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 การจัดทําแผนธุรกิจฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อเปนแนวทางในการศึกษาโอกาส ปญหา 

อุปสรรคของธุรกิจใหพรอมตอการเริ่มประกอบการ เปนเครื่องมือในการวางแผนการดําเนินธุรกิจให

ดําเนินไปอยางตอเน่ือง และมีประสิทธิภาพสูงสุด  

 แผนธุรกิจไดจัดทําข้ึนสําหรับธุรกิจประเภทการจัดจําหนายกลองรองเทา โดยเปนการดําเนิน

ธุรกิจใหม เทคนิคและวิธีการในการจัดทําแผน คือ การวิเคราะหปจจัยแวดลอมทางธุรกิจ การ

วิเคราะหการแขงขัน และการสํารวจที่ใชแบบสอบถามกับตัวอยางซึ่งเปนบุคคล จํานวน 400 คน โดย

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน 
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ผลการวิเคราะหจากปจจัยแวดลอมภายใน พบวา เปนธุรกิจขนาดเล็ก มีโครงสรางภายใน

องคกรไมซับซอน ทั้งยังมีการแบงงานตามหนาที่ และพัฒนาบุคลากรอยางตอเน่ือง อีกทั้งดานตัว

ผลิตภัณฑมีความโดดเดนในตัวเอง จึงสงผลดีใหการดําเนินงานดานงานขาย  และผลการวิเคราะหจาก

ปจจัยแวดลอมภายนอก พบวา ในปจจุบันมนุษยตามกระแสสิ่งที่แตกตางและเนนความสะดวกรวดเร็ว

เปนหลัก ทั้งในสวนของเศรษฐกิจไทยมีแนวโนมวาจะมีการเติบโตมากข้ึนในสภาพการแขงขันของ

ธุรกิจน้ี พบวา อยูในระดับการแขงขันที่คอนขางสูง ขอไดเปรียบคูแขงขัน คือ สินคามีเอกลักษณ

เฉพาะตัว ที่ตอบสนองความตองการผูบริโภคได มากกวาคูแขง ในขณะที่ขอเสียเปรียบทางการแขงขัน 

คือ พึ่งเขาตลาดมาทีหลัง และตองทําการตลาดเพื่อแยงสวนแบงการตลาดมาจากคูแขงขันเจาตลาด

เกา เพื่อใหเปนที่รูจัก ดังน้ันกลยุทธที่สําคัญในการทําธุรกิจ คือ กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด เพื่อใหธุรกิจเปนที่รูจักในวงกวาง และการกลยุทธ การรับรูในตราสินคา  
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ABSTRACT 

 

The purpose of making this business plan is to study opportunities, problems, 

and obstacles of a business before starting it up, and use it as a guide to keep the 

business steadily progresses with maximum efficiency. 

This business plan is for a new barber shop with hair design and hair styling 

services. The techniques and methods for the preparation of the plan are Business 

Environment Analysis, Competitive Analysis, and a survey using a questionnaire with 

200 representative samples gained from a Simple Random Method. The statistics 

used to analyze the preliminary data is the Descriptive Statistics, which are the 

Percentage and the Mean. The Internal Environment Analysis showed that this is a 

small business with non-complex organizational structure and clear division of duties 

and responsibilities. This enables the flexibility of the administration and 

organizational management.  

The External Environment Analysis pointed out that, currently, the trend in 

taking care of one’s image is increasing among male. And with the promotion and 

support from the government to develop and raise the standard of Thai service 

firms, the business promises more growth. The Competitive Analysis found the 

competition in this business is not quite high according to the lack of a main 

competitor, that is another barber shop, in the same location and surrounding area, 

and only a vice rival, which is a salon, is found. When compared with the business 

rival, the competitive advantage is the awareness of the customer’s healthy hair and 

scalp, while the disadvantage is the customer’s habit as almost of the customers are 

used to access to the service of salons. Therefore, the business’s key strategies are  



Promotion, to make the business known by wider customers, and the strategy of 

“Service Mind” of all the staff members to give customers a high confidence in the 

quality and great impression on the services. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ธุรกิจรองเทาเปนสิ่งจําเปนของคนทุกเพศทุกวัย ผูบริโภค หน่ึงคน สามารถมีรองเทาได

มากกวาหน่ึงคู เน่ืองจากไวสวมใสตามกาลเทศะ ตามงานเทศกาลตางๆ ตามแฟช่ัน เพื่อใหเขากับ

เสื้อผาที่สวมใสในแตละวัน การจัดเก็บรองเทา จึงเปนสิ่งสําคัญประการหน่ึง และดวยในปจจุบัน 

มนุษยตองการความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการแตงกายในแตละวัน เพื่อประหยัดเวลากอน

ออกจากบานไปทํางาน ทํากิจกรรมในสังคมที่เรงรีบ ที่ตองแขงกับเวลา   

ดวยเหตุน้ีจึงเล็งเห็นชองทางการนําความสะดวกสบายน้ีมาทําแผนธุรกิจกลองรองเทา

พลาสติกรูปแบบใส เพื่อการมองเห็นรองเทาที่อยูภายในไดงาย และออกแบบใหงายตอการจัดเก็บ

รักษาและสะดวกตอการหยิบใช หรือพกพาไปไหนไดอีกดวย ชวยใหรองเทาของทานมีอายุการใชงาน

ที่ยาวนานย้ิงข้ึน ซึ่งสามารถตอบโจทยของมนุษยในยุคมัยที่เรงรีบเชนน้ี 

 

ภาพที่ 1.1 : เปรียบเทียบ กลองรองเทาแบบทึบและแบบใส 

 

 
 

ที่มา : Bunnebox. (2560). กลองรองเทาพลาสติกใส. สืบคนจาก http://www.bunnebox.com/. 

 

1.1 แนะนําธุรกิจ 

1.1.1 ประเภทของธุรกิจออกแบบกลองพลาสติกใสรองเทาใหผูผลิต ผลิตช้ินงานตามแบบ

เพื่อนํามาจําหนายทั้งปลีกและสง 
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1.1.2 สถานที่ต้ัง เลขที่ 19/455 ถนนริมคลองบางคอ แขวงบางคอ เขตจอมทอง  

กรุงเทพฯ 10150 

 

ภาพที่ 1.2 :  แผนที่ต้ังบริษัท และโกดังสตอคสินคาของบริษัท 

 

 
 

1.1.3 ชองทางการจัดจําหนาย 

1) ผานทางหนา Website ขายสินคาออนไลน เชน 

www.weloveshoppping.com , www.kaidee.com , www.shopsabuy.com 

  2) ผาน Social network เชน facebook ,instagramเปนตน 

3) จําหนายสงตามรานขายรองเทา และรานบรรจุภัณฑพลาสติกเบ็ดเตล็ดทัว่ 

กรุงเทพ และเขตปริมณฑล 

 

1.2  ประเภทของสินคา/ บริการ 

จําหนายกลองใสรองเทาบุรุษและสตรี ภายใตแบรนด“ Visible” มี 3 ขนาด  

1) SIZE M ขนาด (กxยxส) 20x33x11 ใสรองเทาผูหญิงไดทุกไซส ผูชายไมเกิน 43 

2) SIZE L ขนาด (กxยxส)26x40x13 ใสรองเทาผูชายไดทุกไซสบูทผูหญิงหุมขอ  

รองเทาเบอรเล็กกวา 38 ใสได 2 คู 

3) SIZE XL ขนาด (กxยxส)33x47x16 รองเทาบูทสั้น-ยาว รองเทา Sneaker 
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ภาพที่ 1.3 :  ตัวอยางสินคาแตละขนาดตามจริง 

 

 
 

1.3  รายละเอียดของสินคา / บริการ  

 1.3.1 จุดเดน  

1) เปนกลองพลาสติกแบบใส สามารถมองเห็นรองเทาไดอยางชัดเจน 

2) สามารถวางจัดเรียงไดตามใจชอบ หรือตามแตพื้นที่ใชสอย 

3) กลองมีหูหิ้ว สามารถพกพาไปไหนไดสะดวก 

4) สามารถเปดหยิบรองเทาไดงาย โดยไมตองยกกลองรองเทาอื่นออก 

5) มีการเจาะรูระบายอากาศ ในตําแหนงที่เหมาะสม ลดปญหากลิ่นอับและเช้ือรา 

1.3.2 นวัตกรรม 

1) ทําจากพลาสติกคุณภาพสูง และกรรมวิธีการผลิตแบบพิเศษ มีความแข็งแรง 

ทนทาน กันรอยขีดขวน ไมแตกราว มีความยืดหยุนสูง สามารถวางซอนกันไดถึง 10 ช้ัน 

2) ผลิตจากโรงงานผลิตพลาสติกที่ไดรับมาตรฐานมอกISO9001-2008 

3) การออกแบบฐานกลองมาเพื่อรองรับการจัดเรียงช้ันไดแนบสนิท  

4) มีลักษณะโปรงใส 

 

1.4  วิสัยทัศน 

เราจะเปนผูนําในธุรกิจการผลิตและจําหนายกลองใสรองเทาที่สามารถตอบโจทยผูบริโภคได

ครบครัน  
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1.5 พันธกิจ 

1. จัดจําหนายสินคาจากโรงงานที่ไดรับมาตรฐาน การผลิต 

2. วัสดุที่มีคุณภาพสูง มีคุณลักษณะตามที่ระบุไวทุกประการ 

3. ราคายุติธรรม 

 

1.6  เปาหมาย 

เปาหมายระยะสั้น 

1) สามารถสรางใหสินคาและตราสินคาเปนที่รูจักแกกลุมเปาหมายไมตํ่ากวา 20% 

2) บริษัทฯ จะตองมีอัตรากําไรจากการดําเนินธุรกิจไมตํ่ากวา รอยละ 25 ในแตละเดือน 

เปาหมายระยะยาว  

1) สามารถสรางการจดจําและรับรูในตราสินคาฯ และเปนที่ยอมรับในกลุมลูกคาเปาหมาย 

2) เปนผูนําและเปนที่เช่ือถือในกลุมผูประกอบธุรกิจจําหนายกลองใสรองเทา ในระดับปาน 

กลาง ในเขตพื้นที่จังหวัดใหญๆ เชนกรุงเทพและปริมณฑล และจังหวัดใหญทั่วทุกภาคของประเทศ

ไทย 

3) รักษาระดับอัตราการเติบโตของยอดขายไมตํ่ากวา 10% ของอัตราการเติบโตในตลาด 

รวมธุรกิจผลิตและจําหนายกลองใสรองเทาแฟช่ัน 

4) สามารถรักษาระดับอัตราผลตอบแทนใหแกผูลงทุนไมตํ่ากวา20%ตอป ภายในระยะเวลา  

5 ป 

 

1.7  วัตถุประสงคของธุรกิจ  

1) เพื่อสรางภาพลักษณใหเปนที่นิยมในทองตลาด 

2) เพื่อสรางช้ินงานที่มีคุณภาพ ตอบสนองความตองการผูบริโภคไดเปนอยางดี 

3) เพื่อตองการวางแผนและพัฒนาการตลาดและชองทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคใหรับรูถึง 

ผลิตภัณฑ 

4) เพื่อตองการขยายโอกาสในการทําตลาดและการเติบโตของธุรกิจใหบรรลุตามเปาหมายที ่

วางไว 

5) เพื่อสรางผลตอบแทนใหแกบริษัท และดําเนินไปในทิศทางที่ดี 

 

1.8  โครงสรางการบริหารงานของธุรกิจ 
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ภาพที่ 1.4 :  แผนภาพแสดงตําแหนงงาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทุนจดทะเบียน : การจดทะเบียนนิติบุคคลในรูปบริษัทจํากัด ใชช่ือวา “บริษัท วิซิเบิ้ล 

จํากัด” มีทุนจดทะเบียน 1,000,000 บาท 

จํานวนพนักงาน : รวมจํานวนพนักงานทั้งหมด  5  ทาน 

สวนงาน แบงออกเปน 3 แผนก : 

1. ฝายบัญชีการเงิน 

- เจาหนาที่บัญชี/การเงิน  1 ทาน 

2. ฝายการตลาด 

- พนักงานขาย 2 ทาน 

3. ฝายจัดซื้อ 

- เจาหนาที่จัดซื้อ 1  ทาน 

- พนักงานขนสง  1  ทาน 

รายนามหัวหนาแตละหนวยงาน (แผนก) และภาระหนาที ่

 กรรมการผูจดัการ : 

1) กําหนดนโยบาย ทิศทางในการดําเนินธุรกิจ กําหนดวัตถุประสงคของบริษัท 

2) กํากับดูแลดานนโยบายการบริหาร และการบริหารจัดการทั่วไป วางแผน 

กลยุทธ 

3) กําหนดหนาที่ความรับผิดชอบ 

กรรมการผู ้จัดการ 

ฝ่ายบัญชีการเงิน ฝ่ายการตลาด 

พนักงานขาย (2) 

ฝ่ายจัดซื Êอ 

พนักงานจัดซื Ê อ 

พนักงานขนส่ง 

เจ้าหน้าทีÉบัญชีการเงิน
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4) การพิจารณาผลตอบแทน เงินเดือนและคาจาง 

5) การพิจารณาอนุมัติ การขยายตลาดฐานลูกคา การกําหนดนโยบายกลุมสินคา 

และการใหบริการ 

ฝายบัญชีการเงิน : 

1) รับผิดชอบดานนโยบายดานการบัญชีและการเงินของบริษัท 

2) การทําบัญชีของบริษัท การจัดทํางบประมาณทางการเงิน ดูแลรักษาระดับ 

สภาพคลองทางการเงินของบริษัท 

3) การรายงานสรุปยอดรายรับ รายจายในแตละวัน เพื่อตรวจสอบการดําเนินงาน 

ประจําวันและทําการแจงใหฝายตางๆ รับทราบเมื่อมีสิ่งผิดปกติหรือขอผิดพลาดเกิดข้ึน 

4) จัดทํารายการลูกหน้ี เจาหน้ี บริหารเงินสดยอยในบริษัท 

5) การจัดทํางบการเงินประจําป ตามขอบังคับของกรมสรรพกร 

ฝายการตลาด : 

1) การวางแผนการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ การบริหารจัดการดาน 

การตลาด 

2) การติดตามวิเคราะหภาพรวมทางการตลาด ประเมินผล  

3) การปรับปรุงแผนการตลาดและปรับกลยุทธทางการตลาดใหมีความเหมาะสม 

และเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

4) การมอบหมายงานใหพนักงานในฝายสามารถปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5) สรางความสัมพันธกับลูกคา เนนดูแลบริการหลงัการขาย และการแกปญหา 

6) การรักษาฐานลูกคาเกาและสรางฐานลูกคาใหม 

ฝายจัดซื้อ : 

1) กํากับดูแลการสั่งซื้อช้ินงาน และอุปกรณอื่นๆ ครอบคลุมทุกสวนงานของบริษัท 

2) การวิเคราะห ตรวจสอบความถูกตองและเหมาะสม ไมวาจะเปนทางดานราคา  

ดานมาตรฐาน คุณภาพและคุณสมบัติ รวมทัง้เงื่อนไขการจายชําระ เพื่อใหเปนประโยชนสูงสุดตอ

ธุรกิจของบริษัท 

3) ดูแลควบคุมปริมาณการจัดซื้อ ปองกันไมใหเกิดการสูญเสียในระบบธุรกิจและไม 

สรางภาระใหแกการบริหารงานคลังสินคาของบริษัท 

 

1.9  ท่ีมาของการจัดทําแผน 

ธุรกิจจําหนายกลองใสรองเทา เกิดข้ึนจากประสบการณโดยตรง ของผูกอต้ังบริษัทฯ 

เน่ืองจากผูกอต้ังฯ เปนคนที่ช่ืนชอบรองเทาเปนชีวิตจิตใจ และหลงใหลในแฟช่ันรองเทา ที่มีรูปลักษณ 
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สีสันสวยงาม นาสวมใส เปนผูที่ชอบเก็บสะสมรองเทาไวใชในโอกาสตางๆ เก็บสะสมทุกรูปแบบ 

โดยเฉพาะรองเทาแฟช่ันแบรนดย่ีหอดังตางๆ ที่กําลังเปนที่นิยม จะพยายามหาซื้อมาเก็บไวใชสวนตัว

อยูตลอดเวลา จนปจจุบัน มีรองเทาที่เก็บสะสมไว เปนจํานวนมาก 

ผูกอต้ังฯ จึงเริ่มมองหากลองใสรองเทา ที่ไดมาตรฐานและมีคุณภาพ และที่สําคัญตองหยิบใช

งานไดงาย และมีความทันสมัย ซึ่งในตลาดกลองใสรองเทาในปจจุบัน จะแบงออกเปนกลองใสรองเทา

พลาสติก แบบสีทึบทั้งแบบมีลายและไมมีลาย กลองใสรองเทาที่เปนแบบสีใส มีฝาปด มีต้ังแตเกรด

ธรรมดาไปจนถึงเกรดกลางๆ หรือเกรดบี  ซึ่งมีรูปลักษณแตกตางกันออกไป มีหลายขนาด  แบบใสมี

ฝาปดดานบน สามารถมองเห็นไดงาย มีความคงทน ซอนทับกันได แตหากตองการหยิบรองเทาที่เรียง

ซอนทับกันน้ัน ตองยกกลองใบอื่นๆ ออกทั้งหมด และการที่จะนํารองเทาติดตัวไปดวย เพราะใน

ชีวิตประจําวัน มีหลายกิจกรรม ในหน่ึงวันที่จะตองทํา และรองเทา ก็เปลี่ยนไปตามเสื้อผาที่สวมใส 

ตามกิจกรรมที่ทําและตามกาลเทสะดังน้ันจะเกิดความไมสะดวกเกิดข้ึน การถือกลองไปในที่ตางๆก็

เปนอีกความสะดวกสบายที่ผูกอต้ังใสใจ โดยผลิตภัณฑที่มีอยูในทองตลาดน้ัน จะตองนํากลองใส

รองเทาใสลงในถุงหิ้วถุงพลาสติกหรือถูกกระดาษ กอนถึงจะถือไดสะดวกข้ึน  หรือหอบกลองโดยใช 2 

มือในการถือทําใหเกิดความลําบากในการพกพาไปในที่ตางๆ และอาจเสียหายไดงาย เน่ืองจากไมมีที่

จับหูหิ้ว ก็ทําใหรูสึกถึงความไมสะดวกอยูน่ันเอง ผูกอต้ังฯ จึงไดทดลองคิดคนผลิตภัณฑกลองใส

รองเทาข้ึนใหม ดวยการออกแบบกลองใสรองเทาแบบไหนที่จะตอบโจทยผูบริโภคมากที่สุด โดยกลอง

ที่ออกแบบข้ึนมาจะตองเปนกลองพลาสติกแบบใส สามารถมองเห็นรองเทาไดอยางชัดเจน สะดวกใน

ดานการจัดเก็บ โดยจะตองสามารถจัดเรียงไดตามใจชอบ ตามแตละพื้นที่ใชสอย กลองใสรองเทา

จะตองมีหูหิ้ว และตองสามารถพกพาไปไหนไดสะดวก การหยิบรองเทาจากกลอง ตองสามารถเปด

หยิบรองเทาไดงาย โดยไมตองยกลองรองเทาที่จัดเรียงเปนช้ันไวแลว หรือยกกลองอืน่ออก และที่

สําคัญกลองใสรองเทาจะตองมีรูระบายอากาศในตําแหนงที่เหมาะสม เพื่อลดปญหากลิ่นอับช้ืนและ

เช้ือราไดดี   

จึงไดเริ่มหาขอมูล เกี่ยวกับการผลิตที่สามารถตอบโจทยเหลาน้ีได และโรงงานผลิตภัณฑที่

ไดรับมาตรฐาน ทดลองผลิตกลองใสรองเทาที่ไดออกแบบข้ึนมาใหม เพื่อทําการศึกษาตลาด และ

วางแผนธุรกิจในการที่จะนําผลิตภัณฑกลองใสรองเทาเขาสูตลาดใหม และแขงขันในตลาดผลิตภัณฑ

กลองใสรองเทา สุภาพบุรุษและสุภาพสตรี เพื่อใหสามารถแขงขันในตลาดไดและสามารถดําเนินธุรกิจ

ใหบรรลุเปาหมายที่ไดวางไวได  ดังน้ัน จึงเปนที่มาของการจัดทําแผนธุรกิจฉบับน้ี เพื่อใหมีการพัฒนา

ในองคกรของพนักงาน ตามกระแสและกฎหมายตาง ๆ ที่เปลี่ยนแปลง รวมทั้งการขยายตัวทางธุรกิจ

ของโทรคมนาคม เพื่อบริษัทจะไดเตรียมความพรอมในการผลิตและการจัดการ เพื่อใหทันตอความ

ตองการและเปนที่ยอมรับกับผูบริโภค 
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1.10  ความสําคัญของการจัดทําแผน 

ธุรกิจกลองใสรองเทา ถือเปนธุรกิจที่เกี่ยวของกับวงการแฟช่ัน ที่เกิดข้ึนมาพรอมกับ

อุตสาหกรรมผลิตรองเทา ที่เราสวมใส ทั้งรองเทาสุภาพบรุุษและสุภาพสตรี มีทั้งของเด็กและผูใหญ 

ซึ่งมีมากมายหลายแบบ หลายแบรนดดังที่เปนที่รูจักในทองตลาด ธุรกิจรองเทาเปนธุรกิจที่อยูใน

กระแสความนิยมในกลุมผูบริโภคทุกเพศทุกวัย ซึ่งทุกคนตองมีรองเทาเพื่อสวมใสในชีวิตประจําวัน ไม

วาจะเปนรองเทาแตะ รองเทาสนสูง - เต้ีย รองเทาผาใบ รองเทาหนัง รองเทาทํางาน รองเทากีฬาฯ 

สวนราคารองเทา แตละประเภทก็จะมีราคาหลายระดับ มีต้ังแตราคาถูกไปจนถึงระดับทีร่าคาสูงมาก

โดยเฉพาะรองเทาที่เปนแบรนดดังๆ โดยเฉพาะในกลุมคนที่ช่ืนชอบแฟช่ันการแตงกาย จําเปนตองมี

รองเทาหลายคู รกัการเก็บสะสมรองเทา หรือซื้อไวสวมใสในงานโอกาสตางๆ จึงเกิดความตองการที่

จะหากลองใสรองเทาไวเก็บรองเทา ซึ่งในอดีตจะใชกลองกระดาษที่ใสมากับตอนซื้อรองเทาใหม 

พอใชเก็บรองเทาไปนาน หรือเปยกนํ้า โดนความช้ืน ก็จะทําใหกลองฉีกขาด เสียหาย ไมคงทน จึงตอง

หากลองพลาสติกอื่นๆ หรือช้ันวางรองเทาที่สามารถวางไดหลายคู มาไวสําหรับเก็บรองเทาบางก็เก็บ

ในถุงพลาสติก หรือถุงกระดาษ หรือใสในกลองเดียว หลายๆคู ซึ่งจากที่กลาวมาทั้งหมดทําใหการเก็บ

รักษารองเทาไมดีเทาที่ควร จึงทําใหมีฝุนมาจับรองเทา รองเทาสกปรกงาย สีซีดจางเร็ว แข็งกรอบ 

เสื่อมสภาพ เสียหายไดงาย หรือการเก็บที่ไมเปนระเบียบ มีการวางกองทับกันไปมา จึงทําใหรองเทา

เสียรูปทรง บิดงอ ทําใหรูสึกไมนาสวมใส อีกทั้งยังสรางความยุงยากในการหา เพราะเมื่อตองการใช

งานก็ตองรื้อคนเพื่อหารองเทาที่ตองการจะสวมใส ซึ่งทําใหเสียเวลามาก จึงทําใหกลุมผูบริโภคสวน

ใหญเริ่มหันมาใหความสําคัญในเรื่องของการดูแลรักษารองเทา และหันมาใชกลองใสรองเทากันมาก

ข้ึน บริษัทฯ จึงไดเล็งเห็นโอกาสในการที่จะเริ่มตนเขามาทําธุรกิจที่เกี่ยวกับกลองใสรองเทาที่เนนไปที่

ความทันสมัย ไดมาตรฐานและมีคุณภาพดี ตอบโจทยกลุมผูบริโภคที่ช่ืนชอบรองเทา ชอบเก็บสะสม

รองเทา และมีรองเทาหลายคู ชอบนํารองเทาติดตัวไปดวยหลายคู เพื่อเปลี่ยนรองเทาในการทํา

กิจกรรมหลายๆ อยาง บริษัทฯ มองวาการเริ่มตนธุรกิจใหมในตลาด จําเปนอยางย่ิงที่จะตองมีการ

วางแผนธุรกิจเพื่อใหธุรกิจสามารถแขงขันในตลาดไดอยางมีทิศทางที่ถูกตองและชัดเจนย่ิงข้ึน จึงไดมี

การจัดทําแผนธุรกิจข้ึนเพื่อในการวางแผนการดําเนินธุรกิจของบริษัทฯ การวางนโยบายในดานตางๆ 

เชน ดานการบริหารจัดการ ดานการตลาด ดานการผลิตและดานบัญชีการเงิน เปนตน อีกทั้งการ

จัดทําแผนธุรกิจ ก็เพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจ ใหเปนไปตามวัตถุประสงคและเปาหมายที่

วางไว และสามารถควบคุม กํากับดูแลใหกิจการดําเนินไปตามแผนที่ไดวางไว รวมทั้งชวยในการ

วางแผนงบประมาณและการบริหารงบประมาณใหเปนไปในทิศทางที่เหมาะสมและเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพ   
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1.11 วัตถุประสงคของการจัดทําแผน 

1. เพื่อศึกษาความเปนไปไดในการตอยอดธุรกิจ  

2. เพื่อใหบริษัทฯ สามารถเติบโตไดในตลาด และสรางโอกาสทางธุรกิจในการที่จะเปนผูนํา 

ตลาดในธุรกิจกลองใสรองเทาไดในอนาคต 

3. เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทในทุกๆ ดานใหมีความทันสมัย ตอบโจทยผูบริโภคทุก  

กลุมเปาหมาย 

 

1.12  วิธีการศึกษา จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

1.12.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior)  

ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค Engle, Blackweและ Miniardกลาววา พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง “กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการคนหาและการบริโภคใชผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งทั้งน้ี

ทั้งน้ันตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจเขารวมเพื่อใหกิจกรรมน้ันลุลวง” เสรี วงษมณฑา (2548, หนา 

32-46) กลาววา พฤติกรรมบริโภคคือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา 

การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือการจัดการกับสินคาและบริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะ

สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 

พฤติกรรมผูบริโภค จะอยูที่กิจกรรมหลัก 3 ประการคือ 

1.การจัดหา (Obtaining) หมายถึงกิจกรรมตางๆที่คนนําไปสูการซื้อหรือไดมาซึ่งรับ 

สินคาและบริการมาใช กิจกรรมนับต้ังแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซึ่งรวมไปถึง

การเปรียบเทียบสินคา และบริการแตจนถึงการตกลงใจซื้อ ทั้งน้ีนักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

จะตองสนใจและพิจารณาดวยพฤติกรรมอยางไร 

2. การบริโภค (Consuming) หมายถึงการติดตามดูวาผูบริโภคน้ันทําการใชสินคา 

หรือบริการน้ันๆ ที่ไหน อยางไร ภายใตสถานการณอยางไร รวมตลอดไปถึงการดูดวยวา การใชสินคา

น้ันทําไปเพื่อความสุขอยางครบเครื่องสมบูรณแบบ หรือเพียงเพื่อความตองการข้ันพื้นฐานเทาน้ัน 

3. การกําจัดหรือทิ้ง (Disposing) หมายถึงการติดตามดูวา ผูบริโภคใชสิ้นคาหรือ 

บริการ และหีบหอของสินคาหมดไปอยางไร โดยติดตามดูพฤติกรรมผูบริโภคที่ดําเนินไป และที่

กระทบตอสภาพแวดลอมรอบตัวดวย รวมไปถึงการดําเนินการโดยวิธีอื่นกับสินคาหรือบริการที่ใชแลว 

  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา 

การซื้อการใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994) 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบรโิภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหาซื้อ ใช ประเมินผล หรือการ



10 
 

บริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการ

ของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลงั

เพื่อบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน 

และบอยแคไหน 

แองเจิลคอลแลต และแบลคเวลล (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ไดใหความหมาย

ของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ

จัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอน

แลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 หนา 124-125) ไดใหความหมาย

ของพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง

เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการ

ตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 

กลาวโดยสรุปวาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก

ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการใน

การตัดสินใจที่มีผลตอการแสดงออกของแตละบุคคล ซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 
 

ภาพที่ 1.5 :  พฤติกรรมของผูบริโภค 
 

 
 

ที่มา: รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน. (2557). ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค. สืบคนจาก 

        http://poundtv5.blogspot.com/2014/10/theory-of-consumer-behavior.html. 
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1.12.2 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค มีประโยชนทางการตลาด 5 ประการ ดังน้ี 

1. ชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

2. ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแก็ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของ 

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกจิมากย่ิงข้ึน 

3. ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 

4. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพื่อการตอบสนองความตองการของผูบริโภค  

ใหตรงกับชนิดของสินคาที่ตองการ 

5. ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 

1.12.3 ประเภทของการบริโภค  สามารถแบงไดตามลักษณะของสินคาเปน 2 ประเภท คือ 

1. การบริโภคสินคาไมคงทน (Nondurable goods consumption) คือการบริโภค 

สิ่งของชนิดที่สิ้นเปลืองหรือใชหมดไป เรียกวา destruction เชน การบริโภคนํ้า อาหาร ยารักษา

โรค นํ้ามันเช้ือเพลิงฯลฯ  

2. การบริโภคสินคาคงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของ 

ที่ยังคงใชไดอีก ลักษณะน้ีเรียกวา diminution เชน การอาศัยบานเรือน การใชรถยนต 

เครื่องใชไฟฟา เครื่องนุงหม ฯลฯ อยางไรก็ตาม สินคาประเภทน้ีก็จะคอย ๆ สึกหรอไป จนในที่สุดจะ

ไมสามารถนํามาใชไดอีก 

องคประกอบสามารถอธิบายไดดวย โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  เปนระบบที่เกิดข้ึนจากสิ่งเรา 

หรือสิ่งกระตุน(Stimulus) ใหเกิดความตองการ (Need)  ในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ มีอิทธิพลทําให

เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 

decision) โดยสามารถเรียกวาโมเดลที่ใชอธิบายระบบน้ีไดอีกลักษณะวา S-R Theory ประกอบดวย 

3 สวนสําคัญ ไดแก 

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เนนการ 

สรางสิ่งกระตุนทางการตลาดซึ่งควบคุมได และ สิ่งกระตุนอื่นทีค่วบคุมไมได 

2. ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black  

box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ที่ไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู 

ซื้อหรือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ 
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ภาพที่ 1.6 :  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคที่มาจากสิ่งกระตุน และทําใหเกิดการตอบสนอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation  

andControl. (9th ed.). New Jersey : Simon & Schuster Company. 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ                   - เศรษฐกิจ 

- ราคา                         - เทคโนโลย ี

- การจัดจําหนาย             - การเมือง 

- การสงเสริมการตลาด      - วัฒนธรรม 

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึก

คิดของผูซ้ือ 

(buyer’s 

black box) 

การตอบสนองของผู

ซ้ือ การเลือก

ผลิตภัณฑ การเลือก

ตรายี่หอ การเลือก

ผูขายเวลาในการซ้ือ 

ปริมาณในการซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 

- ปจจัยทางวัฒนธรรม 

- ปจจัยทางสังคม 

- ปจจัยทางจิตวิทยา 

- ปจจัยสวนบุคคล 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

- การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมินผลพฤติกรรม 

- การตัดสินใจซ้ือ 

- ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ปจจัยภายนอก 

(ปจจัยดานวัฒนธรรม) 

1. วัฒนธรรมพ้ีนฐาน 

2. วัฒนธรรมยอย 

3. ขั้นทางวัฒนธรรม 

 

ปจจัยภายนอก 

(ปจจัยดานสังคม) 

1. กลุมอางอิง 

2. ครอบครัว 

3. บทบาทและสถานะ 

 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

1. อาย ุ

2. วงจรชีวิตครอบครัว 

3. อาชีพ 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ

และรายได 

5. คานิยมและรูปแบบ

การดําเนินชีวิต 

 

ปจจัยภายใน (ทางจิตวิทยา) 

1.การจูงใจ             4.ความนาเช่ือถือ     7.แนวคิดของคน 

2.การรับรู              5.ทัศนคต ิ

3.การเรียนรู           6.บุคลิกภาพ 
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1. สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและสิ่ง

กระตุนจากภายนอกนักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน ภายนอก เพื่อให ผูบริโภคเกิดความ

ตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวา เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล 

และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ1.1 สิ่ง

กระตุน ทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุน ที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตอง

จัดข้ึนใหม เปนสิ่งกระตุน ที่เกี่ยวของกับ สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ 

กระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหหมาะสมกับ 

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 

การจัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวา เปนการกระตุนความ

ตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกบับุคคล

ทั่วไปเหลาน้ีถือวา เปนสิ่งกระตุนความตองการซือ้ 

2. สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการซึง่บริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุน เหลาน้ีไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค 

มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุน ทางเทคโนโลยี (Technological)  

1.2.3 สิ่งกระตุน ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)  

1.2.4 สิ่งกระตุน ทางวัฒนธรรม (Cultural)  

3. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซือ้ (Buyer decision process) ประกอบดวยข้ันตอน

การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

5. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
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ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

6. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

หรือผูซื้อผูบรโิภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

6.1 การเลือกผลิตภัณฑเชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสด 

กลองบะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

6.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกย่ีหอโฟรโมสต 

6.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานราน 

6.4 การเลือกเวลาในการซื้อเชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชากลางวัน หรือเย็น ในการ 

ซื้อนมสดกลอง 

6.5 การเลือกปริมาณการซื้อเชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหน่ึงกลอง หรือหน่ึงโหล 

1.12.4 กระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค (Process of Behavior) 

             1. พฤติกกรมเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด 

            2. พฤติกรรมเกิดข้ึนไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน 

             3. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนยอมมุงไปสูเปาหมาย 

1.12.5 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนปจจัยข้ันพื้นฐานที่สุดในการกําหนดความตองการและ 

พฤติกรรมของ มนุษย เชน การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญที่ไดรับการยอมรับ

ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ 

            ข้ันที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบดวยผูที่มีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 

            ช้ันที่ 2 Lower –Upper Class เปนช้ันของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลาน้ีเปนผูย่ิงใหญใน

วงการบริหาร เปนผูที่มีรายไดสูงสุดในจํานวนช้ันทั้งหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐ ี

            ช้ันที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบดวยชายหญิงที่ประสบความสําเร็จในวิชาอื่น ๆ 

สมาชิกช้ัน้ีสวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมน้ีเรียกกันวาเปนตาเปนสมองของสังคม 

            ช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉลี่ย ประกอบดวยพวกที่ไมใช

ฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานน่ังโตะระดับตํ่า   

            ช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เปนพวก จนแตซื่อสัตย ไดแกชนช้ันทํางานเปนช้ันที่ใหญ

ที่สุดในช้ันทางสังคม 

            ช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความชํานาญกลุมชาวนาที่ไมม

ที่ดินเปนของตนเองชนกลุมนอย 

2. ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ 
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พฤติกรรมการซือ้ ซึ่ง ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ที่มีการเกี่ยวของกนั ระหวางคนในกลุม  

แบงเปน 2 ระดับ คือ 1) กลุมปฐมภูมิ ไดแกครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ 

ระดับช้ันทางสังคม และชวงอายุ 2) กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมที่มีความสัมพันธแบบตัวตอตัว 

แตไมบอย มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูม ิ

              2.2 ครอบครัว เปนสถาบันที่ทําการซื้อเพื่อการบริโภคที่สําคัญที่สุด นักการ

ตลาดจะพิจารณา ครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 

              2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว 

กลุมอางอิง ทําให บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวน 

บุคคลตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิต

ครอบครัว 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา  

ซึ่งจัดปจจัยในตัว ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยา

ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

 
 

ภาพที่ 1.7 :  ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation  

         and Control. (9th ed.). New Jersey: Simon & Schuster Company. 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

- วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมยอย 

- ช้ันทางวัฒนธรรม 

ปจจัยทางสังคม 

- กลุมอางอิง 

- ครอบครัว 

- บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 

- อายุ เพศ 

- วงจรชีวิตครอบครัว 

- อาชีพ 

- สถานการณทาง

เศรษฐกิจ 

- การศึกษา 

- การใชชีวิต 

 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

- การจูงใจ                 - ความเช่ือ 

- การรับรู                  - เจตคต ิ

- การเรียนรู               - แนวคิดของตนเอง 
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ทั้งน้ีมนุษยมักจะแสดงออกจากความตองการที่อยูภายใน ซึ่งมาสโลวไดกําหนดทฤษฏีลําดับ

ข้ันตอนของความตองการซึง่กําหนดความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซึ่งจัดลําดับจาก

ความตองการระดับตํ่าไปยังระดับสูง มีผลตอระบบการตัดสินใจและพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 

             1. ความสําเร็จสวนตัว 

             2. ความตองการดานอีโก (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 

             3. ความตองการดานสังคม 

            4. ความปลอดภัยและมั่นคง 

             5. ความตองการของรายกาย 

1.12.6  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

             ข้ันที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื่อจะเกิดข้ึนเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือ

ความตองการของตนเอง 

             ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล ในข้ันน้ีผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรก

จะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอ

ก็ตองหาขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 

             ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปน

หมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามาก

ที่สุด 

           ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบ

ขอดี ขอเสีย หลังจากน้ันบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก็ปญหามักใช

ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอื่น 

           ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะนํา

ผลิตภัณฑที่ซื้อน้ันมาใช และในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑน้ันไปดวย ซึ่งจะเห็นไดวา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 
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ภาพที่ 1.8 : แสดงกระบวนในการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน 

 

ที่มา: อรชร มณีสงฆ. (มปป.). กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน. สืบคนจาก 

        http://www.stou.ac.th/stouonline/lom/data/sms/market/Unit3/Subm3/U332. 

 

ตัวช้ีวัดและการประยุกตใช  

       พฤติกรรมผูบริโภคมีสวนสําคัญอยางมาก เพราะเปนขอมูลเบื้องตน ในการนํามาวิเคราะหตลาด

เปาหมายและการวางแผนเพื่อดําเนินกิจกรรมตลาด ตลอดจนการติดตอสื่อสารและการวางกลยุทธ 

ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด เปนรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยองครวมที่

มีเอกภาพและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ นําไปสูเปาหมายทางธุรกิจ ไมวาจะเปน

พฤติกรรมการเลือก การตัดสินใจซื้อ  ซื้อซ้ํา ระยะเวลาซื้อ แลแบรนดทีแข็งแรง 

1.12.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

ซึ่งบางตําราใชคําวา “เจตคติ” หมายถึง ทาทีหรือความรูสึกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เจต

คติถือเปนกิริยาทาทีความรูสึกรวม ๆ ของบุคคลที่เกิดจากความพรอมหรือความโนมเอียงของจิตใจ

หรือประสาท ซึ่งแสดงออกเพื่อโตตอบตอสิ่งเราสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยจะแสดงออกในทางสนับสนุนเห็นดี

เห็นชอบดวยหรือตอตาน ไมเห็นดีเห็นชอบดวยก็ได (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2540, หนา 11–12) 

ยังมีนักวิชาการอีกหลายทานไดใหความหมายของคําวา “ทัศนคติ” ไวเชนทัศนคติ (Attitude) เปน

ความรูสึกและความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเปนทางบวกหรือทางลบ เชน ความชอบ ความมี

อคติขอคิดเห็น ความกลัวความเช่ืออยางมั่นคง ที่มีตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงโดยทัศนคติจะแสดงออกมาทาง

ความตองการไดรับการกระตุน (Need arousl or Problem recognition) 

การแสวงหาขอมูล (Information search) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase decision) 
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ความคิดเห็น (Opinion) ดังน้ันจึงถือไดวาความคิดเห็นของบุคคลเปนสัญลักษณแสดงถึงทัศนคติของ

บุคคลน่ันเอง (Thurstone & Chave, 1966, p. 6–7)  

ทัศนคติคือความรูสึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณสถาบันและ

ขอเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง

ดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด (Mun, 1971, p. 77)  

ทัศนคติเปนความเช่ือและความรูสึกที่ทนทาน และไดรับการจัดระเบียบ ซึ่งมักเปนตัวผลกัดัน 

ใหเรากระทําไปในทิศทางน้ัน ๆ ทัศนคติจึงมีองคประกอบทั้งดานความคิดอารมณและการกระทํา(ยง

ยุทธวงศภิรมยศานต์ิ, 2531, หนา 179)  

ทัศนคติของผูบริโภค(Consumer Attitudes) เปนสิ่งสําคัญ ย่ิง ตอนักการตลาดเพราะ

ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และในทางกลับกัน ประสบการณจากการใช

สินคาดังกลาวก็จะมีผลตอทศันคติของผูน้ัน เชนกัน ทัศนคติเปนความเช่ือความรูสึกของบุคคลทีม่ีตอ

บุคคล สิ่งของการกระทํา สภาพการณและอื่นๆ รวมทั้งทาทีที่แสดงออกที่บงถึงสภาพจิตใจที่มตีอสิ่งใด

สิ่งหน่ึง หรือหลายสิ่งที่มีผลใหเกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิดเปนพฤติกรรมทัศนคติเปนตัวการ

สําคัญ อัน หน่ึงที่เปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของมนุษยซึง่สวนใหญจะแสดงออกมาในลักษณะของ

ความรูสึก(ถวิลธาราโภชน, 2532) จากการคนควาของนักจิตวิทยาหลายทานไดเสนอแนวความคิด

เกี่ยวกับ ทัศนคติดังตอไปน้ี 

Good (1959) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึงความพรอมที่จะแสดงออกใน

ลักษณะใดลักษณะหน่ึงอาจเปนการยอมรับหรือปฏิเสธก็ไดตอสถานการณบางอยางตอบุคคลหรือ

สิ่งของเชน ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ 

Allport (1968) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สภาวะความพรอมทางจิตและ

ประสาททีจ่ะโตตอบไดเกิดจากประสบการณซึ่งจะเปนแรงที่จะกําหนดทิศทางหรือมีผลในการ

เปลี่ยนแปลงของการสนองตอบของบุคคลตอสิง่ตาง ๆ บุคคล หรือสถานการณ 

นพมาศ ธีรเวคิน (2535) ไดใหความหมายของทศันคติวา หมายถึงการรวบรวมเกี่ยวกับ

ความรูสึกนึกคิดความเห็น ความเช่ือและความจริง ซึ่งอาจจะเปนการประเมินที่เกี่ยวพนัธกัน และมี

แนวโนมจะกอใหเกิดพฤติกรรมชนิดใดชนิดหน่ึงในข้ันตอไป 

ประภาเพญ็ สุวรรณ (2520) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึงความคิดเห็นซึง่มี

อารมณเปนสวนประกอบ และพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะตอสถานการณภายนอก 

สงวน สุทธิอรุณ และคณะ (2520) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึงสภาพจิตใจหรือ

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล หรือความคิดเหน็ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดย 33 แสดงพฤติกรรม

อยางหน่ึงออกมาเปนที่ปรากฎตอบุคคลหรือสาธารณชนก็ตาม ลวนเปนการกระทําอัน เกิดจาก

ทัศนคติทีม่ีอยูทั้งสิ้น 
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กิ่งแกว อินหวาง (2520) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึงความคิดและความเห็น

ของบุคคล หรือทาทีที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่ไดทราบหรือไดเห็น กอใหเกิดความรูสึกทางอารมณวา ชอบ

หรือไมชอบ และมีแนวโนม ที่จะทําการตอบสนองตอสิ่งน้ัน ซึ่งอาจเปนไปไดทั้งในทางสนับสนุนหรือ

ตอตาน 

ธงชัย สันติวงษ (2537) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สิ่งซึง่เราทําการอธิบายดวย

วิธีการอางอิง ถึงสิ่งที่มีอยูในความนึกคิดของผูบริโภคที่เปนเหตุทําใหมผีลกระทบตอแบบของ

พฤติกรรมที่แสดงออกจากความหมายของทัศนคติทีก่ลาวมาทั้งหมด พอที่จะสรุปความหมายของ

ทัศนคติไดดังน้ีทัศนคติหมายถึง เรื่องราวที่เกิดข้ึนในตัวบุคคลเปนการจัดระเบียบแนวความคิด ความ

เช่ืออุปนิสัยและสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับ สิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ ทัศนคติมิใชสิ่งที่มีมาแตกําเนิดตรงกันขาม

ทัศนคติจะเปนเรือ่งเกี่ยวกับการเรียนรูเรื่องราวตาง ๆ ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอกทศันคติจะ

มีลักษณะมั่นคงและถาวร ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลวจะไมเปนภาวะทีเ่กิดข้ึนเปนการ

ช่ัวคราว และจะไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุน ที่แตกตางกันไปเพราะทัศนคติที่กอตัว

ข้ึนน้ันจะมีกระบวนการคิดวิเคราะหประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเช่ือ หากจะเปลี่ยนแปลง

จึงตองใชเวลาคอนขางมาก 

องคประกอบของทัศนคติ Henry (1995) ไดเสนอแนวคิดวาองคประกอบของทัศนคติ

ประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ 1) องคประกอบทางความคิด หรือการรับรูเปนความเช่ือความรู

หรือความเขาใจ เกี่ยวกบัสิ่งใดเชน ตราสินคา ซึ่งความเช่ือในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกตางกันไดในแต

ละบุคคล 2) องคประกอบดานความรูสึกคือความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณที่มี

ตอวัตถุน้ันๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลาย ๆ คุณสมบัติของสินคาก็ไดเรื่อง

ของความรูสึกน้ันข้ึนอยูกับ บุคคลและสถานการณดวย 3) องคประกอบดานพฤติกรรม คือแนวโนมใน

การกระทําหรือการแสดงออก ความโนมเอียงที่จะซื้อผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 1.9 :  แสดงความสัมพันธระหวางความรูความเช่ือ ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
 

 

 

 
 

ที่มา : Assael, H. (1995). Consumer Behavior and Marketing Action. (5thed.). USA: 

        Intrnational Thomson Publishing. 

ความรูความเชื่อในตราสินคา 

ความรูสึก (การประเมินคาตรา ความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม(ความตั้งใจซ้ือสินคา) 

การเกิดพฤติกรรม 
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จากภาพที่ 1.9 แสดงความสัมพันธระหวางความรูหรือความเช่ือน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติตอ

ตราสินคาและสงผลตอพฤติกรรมที่จะเกิดข้ึน ซึ่งการเขาใจในองคประกอบน้ีสิ่งสําคัญ ตอนักการตลาด

เปนอยางย่ิงเพราะจะเปนสิ่งที่ชวยบงช้ีในความสําเร็จของกลยุทธการตลาด สามารถแสดงดวยทฤษฎี

หลายคุณสมบัติของฟชเบียน ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางความรูหรือความเช่ือกบัทัศนคติ 

Schiffman and Kanuk (2000) ไดใหความหมายของทศันคติวาเปนความโนมเอียงที่เกิด

จากการเรียนรูทําใหมีพฤติกรรมลักษณะที่ชอบหรือไมชอบที่มีตอสิง่หน่ึง และไดกําหนดองคประกอบ

ทัศนคติไว 3 สวน ดังน้ี 

 

ภาพที่ 1.10 : องคประกอบของทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Schiffman, G. & Kanuk, L. (2000). Consumer Behavior. p. 203.  

 

จากภาพแสดงถึงองคประกอบของทัศนคติ3 สวน ดังมีรายละเอียดดังน้ี 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) คือความรู (Knowledge) การ 

รับรู (Perception) ความเช่ือ (Beliefs) อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซึ่งในสวนของความเร็วและ

การรับรูจะไดรับจากประสบการณและขอมูลที่เกี่ยวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูน้ีจะมี

ผลกระทบตอความเช่ือ (Beliefs)  

2. สวนของความรูสึก (Affective component) จะสะทอนอารมณ (Emotion)  

หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน ในเรื่องความชอบและ

อารมณที่มีตอสิ่งน้ัน  ๆ

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) จะ 

สะทอนถึงแนวโนมจะมีพฤติกรรมของผูบริโภค หรือแนวโนมการกระทําที่แสดงออกหรือความโนม

เอียงที่จะซื้อสินคาจากทัศนะที่เกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติสรุปไดวาทัศนคติน้ัน มีองคประกอบ
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ตางๆที่จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้ออยางตอเน่ืองน้ัน ผูบริโภคจะตองมีความรูความเขาใจ มีการ

รับรูและมีความเช่ือที่เกี่ยวของกับสินคาซึ่งจะทําใหเกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนมที่เปนไปได

ในการที่จะตัดสินใจซื้อสินคาน้ันๆ โดยเฉพาะการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีตองการศึกษาทัศนคติในการ

บริโภคอาหารชีวจิต 

คุณลักษณะของทัศนคติ Schiffman and Kanuk (1994) ไดใหความหมายเกี่ยวกับลักษณะ

ของทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่

พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา 

บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่งบางอยาง เชน ตราสินคา บริการรานคาปลีก

เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดง

วาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

ธงชัย สันติวงษ (2539) ไดสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไวดังน้ี  

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือเปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดข้ึน 

ภายในของแตละบุคคล 

2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่มีมาแตกําเนิดแตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรื่องราว 

ตางๆที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอกและทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของ

กับสิ่งภายนอกดังกลาวแสดงวา ทัศนคติที่มีอยูจะเปนผลที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวรกลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวข้ึน 

มาแลวทัศนคติน้ันจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร และไมเปลี่ยนแปลงทันทีที่ไดรับตัวกระตุนที่

แตกตางไปทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่กอตัวข้ึนน้ัน จะมีกระบวนการคิดวิเคราะหประเมิน และสรุปจัด

ระเบียบเปนความเช่ือการเปลี่ยนแปลงยอมตองใชเวลาเพื่อกระบวนการดังกลาวดวย 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิด 

ข้ึนมาจากภายในแตเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรียนรูจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางถึงไดสิ่งที่ใชอางอิงเพื่อการสราง

ทัศนคติอาจจะเปนตัวคบุคคลกลุมคน สถาบัน สิง่ของคานิยม เรื่องราวทางสังคมหรือแมแตความนึก

คิดตางๆ 

การกอตัวของทัศนคติ ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไปเน่ืองจากปจจัยหลาย

ประการคือ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคล 

ใดบุคคลหน่ึงกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางรางกายอยู ตัว

บุคคลจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการ

ของตนไดและในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิใหเขา

ตอบสนองความตองการได 
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2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของ 

ขาวสารขอมูลที่แตละคนไดรับมา รวมทั้งข้ึนอยูกับ ลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีกดวย

กลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัว

บุคคลน้ัน จะทําใหบุคคลน้ัน เก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 

3. การเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุม 

ตางๆ ที่เขาเกี่ยวของอยูดวย เชน ครอบครัว วัดที่ไปประกอบศาสนกิจกลุมเพื่อนรวมงาน กลุมกีฬา

และกลุมสังคมตางๆ ทัง้ทางตรงและทางออม โดยเฉพาะอยางย่ิงกลุมของครอบครัว และกลุมเพื่อน

รวมงาน เปนกลุมที่สําคัญ ที่สุดที่จะเปนแหลงสรางทศันคติใหแกบุคคลที่อยูในกลุมดังกลาวได 

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุสิ่งของยอมเปน 

สวนสําคัญ ที่จะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาสิ่งที่เขาไดมีประสบการณมาน้ันจะกลายเปนทัศนคติไดเชน 

หากคนใดคนหน่ึงติดใจในรสอาหารที่ภัตตาคารแหงหน่ึง เขาอาจมีทัศนคติที่ดีตอรานน้ันและจะ

กลับไปกินอีกเสมอแตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังครั้งใดครั้งหน่ึงก็อาจทําใหทัศนคติ

เปลี่ยนไปในทางที่ไมดีจนทําใหไมกลบัไปกินอีกเลย 

5. ลักษณะทาทาง (Personality) มีสวนทางออมที่สําคัญ ในการสรางทัศนคติ 

ใหกับตัวบุคคลถึงแมวา ลักษณะทาทางจะเปนเรื่องที่มีความหมายกวางที่สุด ตามที่กลาวมาแลวก็ตาม 

แตลกัษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมที่สําคัญในการสรางทัศันคติใหกับตัวบคุคลได

ดวย 

ความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค ( Consumer Attitude Stability) ผูบริโภคมิไดมี

ทัศนคติติดตัวมาแตกําเนิด ทัศนคติกอตัวข้ึนในภายหลังโดยกระบวนการเรียนรูเมือ่ทัศนคติกอตัวข้ึน

แลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมัน่คง พฤติกรรมผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer 

Behavior Conforms to Attitude) พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญสอดคลองกับทัศนคติสวนบุคคลโดย

ทั่ว ไปผูบริโภคมีการปฏิบัติตาง ๆ ตามความโนมเอียงของเขาทศันคติเหลาน้ีไดใหแนวทางแกการ

ตัดสินใจประเภทตางๆ ซึ่งผูบริโภคจะตองกระทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจน้ี

ผูบริโภคซึ่งมีทศันคติของความตระหน่ียอมจะใชจายนอยและประหยัดมากกวา คนที่ชอบแสวงหา

ความสนุกสนานผูบริโภคจะชอบพอคาที่เสนอสิ่งจูงใจใหซื้อที่สอดคลองกบัทัศนคติหลกัสวนตัวของเขา 

แมความจริงจะเปนเชนน้ันก็ตาม มิไดหมายความวาจะเปนเครื่องช้ีพฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผดิ

เลย บางโอกาสผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกบัทัศนคติที่เคยมีมาก็ไดโดยเฉพาะอยางย่ิง เมื่อมี

สิ่งจูงใจที่จะกอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชนราคา พนักงานขาย สินคาที่มีมากความปรารถนาที่

จะลองใชของใหม เปนตน 

ปจจัยที่กระทบตอความมั่นคงของทัศนคติ (Factors Affecting Attitude Stability) 

ทัศนคติซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องช้ีทางแกกิจกรรมตางๆ ของผูบริโภคมักจะแสดงความมัน่คงออกมาให
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เห็นอยางนอยก็ในระยะสัน้ โดยแทจริงแลวทัศนคติมีแนวโนม ที่จะสรางความมัน่คงในระยะยาวและ

จะแข็งแกรงย่ิงข้ึนถาระยะเวลาย่ิงยาวนานออกไปปจจัยตาง ๆ ตอไปน้ีเปนปจจยัสําคัญ ย่ิงในการ

สํารวจหาความมัน่คงของทัศนคติของผูบริโภค 

1. โครงสรางของทัศนคติทําใหเกิดความมัน่คง (Structure of Attitude Provides 

Stability) ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑหรือสถานการณทางการตลาดที่เขาพิจารณาวาอยูในช้ัน

เดียวกนักับพวกเขา ในเรื่องการยอมรับผลิตภัณฑใหมน้ันผูบริโภคมักจะเปรียบเทียบกบัโครงสรางของ

ทัศนคติของเขาที่มีผลิตภัณฑช้ันใดช้ันหน่ึง มากกวากับตัวผลิตภัณฑใหมผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหา

ความสมดุลในความเช่ือเกี่ยวกบัผลิตภัณฑตาง ๆ เมื่อทัศนคติตาง ๆ ของผบูริโภคอยูในภาวะสมดุล

แลวทัศนคติเหลาน้ันจะมีแนวโนม ที่จะมั่นคงเปลี่ยนแปลงไดยาก ทัศนคติมีแนวโนมที่จะเสริมและ

สนับสนุนซึง่กันและกนั ในระหวางทัศนคติทั้งหลายและก็มีแนวโนม ที่จะตอตานการเปลี่ยนแปลง

นอกจากน้ันผูบริโภคจะรูสึกเสี่ยงมากข้ึนถาสิ่งตาง ๆ หลายสิ่งน้ัน เขามีความเช่ือดูจะเสี่ยงไปเสียทุกสิ่ง 

ซึ่งจะทําใหผูบรโิภคมีแนวโนม ที่จะปองกัน ตนเองโดยยึดถือทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือ

รานคาในช้ันเดียวกนัจะกระทบกระเทือนซึง่กันและกนั ถาทัศนคติน้ัน มีความเขมขนหรือออนตัวลง 

2. ตนเหตุของทัศนคติกระทบตอความมัน่คง (Causality of Attitude Affects Stability) 

ถาผูบริโภคคิดวา มีบางสิ่งบางอยางเปนตน เหตุที่ทําใหเกิดสิ่งอื่น ๆ เขาจะเปรียบความสัมพันธ

ระหวางเหตุและผลโดยใชทัศนคติผลของทศันคติที่ไมดีอาจนําไปสูทัศนคติที่ไมดีตอเทคนิคของการ

ขายสินคาอื่น ๆ นอกจากน้ัน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอวิถีทางใดจะเปนไปในทํานองเดียวกนักับ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอจุดหมายปลายทางของวิถีทางที่กําลังดําเนินอยูน้ัน ความสัมพันธระหวาง

เหตุและผลมีแนวโนม ที่จะเขมขน ย่ิงข้ึนและจะทําใหทัศนคติเกิดความมัน่คงเพราะเราสามารถสังเกต

ความสัมพันธไดโดยตรง 

3. ความสอดคลองของทัศนคติระหวางบุคคลทําใหเกิดความมัน่คงแกทัศนคติ (Congruence 

Conditions Attitude Stability) ความสอดคลอง หมายถึงการที่ผูบริโภคแตละคนมีทศันคติที่

สอดคลองกบัทัศนคติของผูอื่น ผูบริโภคเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑอยางเดียวกนั หรือ

สถานการณทางการตลาดที่เหมือนๆ กัน ในทํานองเดียวกนักับ ที่เขาทําการเปรียบเทียบในสิ่งอื่น ๆ 

เมื่อผูบริโภคทุกคนอางเหตุสนับสนุนทัศนคติของเขาเองดังน้ันแลวจะเปนการชวยเรงใหเขาพิจารณา

ความคิดเห็นของผูบริโภคอื่น ๆ เพื่อหาความสอดคลองซึ่งจะเปนผลทําใหทัศนคติมีแนวโนมไปสูความ

มั่นคง 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude Change) ศิริวรรณ เสรีรัตน

(2539) ไดเสนอแนวคิดวากลยทุทธในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Strategies of attitude change) 

ของผูบริโภคเปนกลยุทธที่สําคัญสําหรับนักการตลาดซึ่งมีโอกาสที่จะเปนผูนําตลาดและมีจํานวนลูกคา

ที่มีความนิยมและมีความภักดีจุดมุงหมายคือการสรางทศันคติดานบวกที่มีอยูของลูกคาเอาไวเพื่อ
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ไมใหพายแพแกคูแขงขัน วัตถุประสงคของนักการตลาดคือการเปลี่ยนแปลงทศันคติของลูกคาและ

คูแขงขัน และพยายามเอาชนะใหไดระหวางกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทศันคติของลูกคาและคูแขงขัน

และกลยุทธการเปลี่ยนแปลงที่จัดหาใหกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีรายละเอียดดังน้ี 

3.1 การเปลี่ยนแปลงหนาที่การจูงใจข้ันพืน้ฐาน 

3.1.1 หนาที่ในการสรางผลประโยชน 

3.1.2 หนาที่ในการปองกัน 

3.1.3 หนาที่ในการแสดงมูลคา 

3.1.4 หนาที่ในการใหความรู 

3.1.5 การรวมหลายหนาที ่

3.2 การสรางความสัมพนัธระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตุการณหรือ 

เหตุผลเฉพาะ 

3.3 การสรางความสัมพนัธระหวางทัศนคติที่ขัดแยงกัน 2 ประการ 

3.4 การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบติัหลายประการ 

3.4.1 การเปลี่ยนแปลงการประเมินคุณสมบัติที่เกี่ยวของ 

3.4.2 การเปลี่ยนแปลงความเช่ือในตราสินคา 

3.4.3 การเพิ่มคุณสมบัติ 

3.4.4 การเปลี่ยนคะแนนตราสินคาทั้งหมด 

3.5 การเปลี่ยนแปลงความเช่ือถือของผูบริโภคเกี่ยวกบั ตราสินคาของคูแขงขัน 

3.6 Elaboration Likelihood Model (ELM) 

เสรี  วงษมณฑา (2542) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude 

change) วาทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรงครอบครัว 

เพื่อนและเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะตองพิจารณาถึงการจูงใจข้ัน พื้นฐาน (Basic 

motivation) ของมนุษยซึ่งหนาที่การจูงใจข้ันพื้นฐานประกอบดวย 

1. หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) เปนการเปลี่ยนแปลง 

ทัศนคติของผูบริโภคเพราะประโยชนของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด

โดยเฉพาะการสงเสริมการตลาดเชน การลดแลกแจกแถม ชิงโชคฯลฯ เครื่องมือเหลาน้ี ถือวา ให

ประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค 

2. หนาที่ในการปองกันความเปนตัวเอง (The ego-defensive function) เปน 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยช้ีถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบุคคล หรือภาพพจนสวนตัว 
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3. หนาที่ในการแสดงคานิยมสวนตัว (The value-expressive function) เปน 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยช้ีถึงคานิยมในเรื่องใดเรื่องหน่ึง คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคตลอดจนบุคลิกภาพของสินคาช้ีถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค 

4. หนาที่ในการใหความรู (The knowledge function) เปนการเปลี่ยนแปลง 

ทัศนคติโดยการใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภคจะเห็นไดวาทัศนคติยอมมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อมี

การจูงใจใหผูบริโภคมีความรูสรางความเช่ือและมีคานิยมตางๆ จะทําใหทัศนคติของบุคคล

เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและสภาวะแวดลอมตางๆ ที่เกี่ยวของ ซึง่การเปลี่ยนแปลงน้ีจะทําใหมี

การแขงขัน ทางการคาเกิดข้ึน จะสงผลใหมีการปรับปรุงพฒันากลยุทธการตลาดตาง ๆ ใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติที่อยูในระดับความมัน่คง

อยูก็ตาม ทัศนคติตาง ๆ เหลาน้ีมิไดหยุดน่ิงอยูกับ ที่ความจริงแลวการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตางๆ ของ

ผูบริโภคในระยาวมีความสําคัญ ตอผูบริโภคเทาๆ กับ ที่ผูบริโภคตองมีทัศนคติที่มัน่คงในระยะสัน้ 

ความมัน่คงของทัศนคติทําใหเราสามารถปฏิบัติการตาง ๆ ติดตอกนัไดแตการเปลี่ยนแปลงทศันคติก็

ทําใหเราสามารถพัฒนาตนเองใหเปนบุคคลหน่ึงหรือผูบริโภคผูหน่ึงๆ  ไดเชนกนั ขณะน้ีเรามีสมมุติฐาน

วาทัศนคติกระทบตอการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกบัขาวสาร และพฤติกรรมของผูบริโภคดังน้ัน เราอาจ

สรุปไดวา การเปลี่ยนแปลงที่เกิดกบัทัศนคติจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดวยปจจัยที่เปน

ตัวกําหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Determinants of Attitude Change) ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลง

ไดเพียงใดยอมข้ึนอยูกับขนาดความเขมแข็งของทัศนคติที่มีอยูถาจะกลาวเปนกฎทัว่ ไปก็อาจกลาวได

วา“โอกาสของการเปลี่ยนแปลงยอมจะผันแปรในทางกลบักนักับขนาดของความเขมแข็งของทัศนคติ

ที่มีอยู” น่ัน คือหากทัศนคติมีความเขมแข็งมากโอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทศันคติดวยวิธีการ

ติดตอสื่อสารที่ชักจูงใจยอมจะกระทําไดผลนอยมากน่ันเอง 

ปจจัยตัวกําหนดที่จะชวยใหการเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถกระทําไดงาย ก็คือ 

1. จํานวน หรือขนาดของขาวสารขอมูลของเรื่องที่เกี่ยวของที่เก็บสะสมอยู น้ันม ี

ขนาดที่นอยมากในสภาพการณเชนน้ีจึงเทากบั เปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมที่จะเขามาใหเขา

มาอีกได 

2. กรณีที่มีทศันคติตาง ๆ ที่รวมกนัอยูมีลกัษณะปะปนกันไปอยางไมชัดแจงหรือ 

เดนชัดในกรณีเชนน้ี ยอมแสดงวา การรวมตัวที่แทจริงของทศันคติที่สืบเน่ืองจากความนึกคิดของแต

ละคนคานิยมที่สําคัญ หรือสิ่งจูงใจตางๆ  ยังไมชัดแจง ดังน้ีโอกาสที่จะใชขอมลูที่จูงใจเพื่อใหมากระตุน

ใหทัศนคติรวมตัวอยางชัดแจงและใหเปนไปในทางใดทางหน่ึง ยอมจะมีมากกวา และกระทําไดงาย

กวา 

 

3. กรณีที่ทัศนคติดังกลาวมิไดสมัพันธอยางใกลชิดกบั ทัศนคติอื่นๆ ตามปกติคน 
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ทุกคนมักจะตองการที่จะรักษาระบบของทศันคติของตนใหสมดุลอยูเสมอ และการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติที่สวนใดสวนหน่ึงของระบบ ยอมจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงในทศันคติอื่นๆ ในระบบดวยดังน้ี 

ถาหากทัศนคติตางๆสัมพันธกัน เปนอันมากการเปลี่ยนแปลงจึงยอมจะเปนไปไดยากดวย 

4. ข้ึนอยูกับการที่บุคคลดังกลาวไมเปนบุคคลทีม่ีความคิดแคบ หรอืไมรับสิ่งหน่ึงสิ่ง 

ใดถาหากบุคคลดังกลาวเปนคนที่มีความคิดแคบ โอกาสที่เขาจะรับเอาสิ่งตาง ๆ เขามาแลวประเมิน

และคิดเพื่อเปนความเช่ือใหมยอมจะมีนอยมาก ทัศนคติจึงยอมเปลี่ยนไดยากสําหรับบุคคลประเภทน้ี 

วิธีการเปลี่ยนทัศนคติ (Producing Attitude Change)  

1. ดวยการปอนขอมูลใหม เพื่อที่จะใหมีการเปลี่ยนแปลงในความเขาใจซึ่งเปนสวนประกอบ

สวนหน่ึงของทัศนคติของผูบริโภค เชน การใหขอมูลใหมของยาขัดรองเทาที่ผูบริโภคไมชอบเพราะ

สืบเน่ืองจากที่เคยทําใหเปรอะเปอนมือเสมอ ดวยขอมูลใหมวา มีการเปลี่ยนหีบหอใหมและมีวิธีใชใหม

ที่จะไมทําใหเปอนมืออีกยอมเปนขอมูลที่จําเปนสําหรับการเปลี่ยนความเขาใจของผูบริโภคการเปลี่ยน

ตามวิธีก็คือการพยายามเปลี่ยนสวนประกอบของความเขาใจเสียใหมน่ันเอง 

2. โดยการนํา เอาการเปลี่ยนแปลงไปสัมพนัธกับ สิ่งที่เปนที่ตองการตางๆ ทั้งน้ีเพื่อที่จะใหมี

การเปลี่ยนแปลงความชอบพอซึ่งเปนสวนหน่ึงของทัศนคติวิธีดังกลาวน้ีก็คือการยํ้าใหเกิดความชอบ

พอใหมน่ันเอง เชน การยํ้าใหเห็นวาการสระผมดวยแชมพไูขแทนแชมพธูรรมดาจะทําใหมีความ

สวยงามกวาและเปนที่ยอมรับของสังคมมากกวา หรือเชน กรณีของการโฆษณาของผงซักฟอกที่ยํ้าให

เกิดความชอบพอวาการซักผาดวยผงซกั ฟอกผสมมะนาว จะทําใหมือไมกราน 42 และสวยงาม ไมนา

เกลียดแกผูพบเห็น ก็เปนอีกตัวอยางหน่ึงการเปลี่ยนตามวิธี น้ีคือการพยายามเปลี่ยนสวนประกอบ

ของความชอบพอตางๆ น่ันเอง 

3. โดยการชักจูงใหกระทําในสิง่ซึง่ตรงกันขามกบั พฤติกรรมที่เปนปกติทั้งน้ีก็เพื่อที่จะใหมี

การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม ซึ่งเปนสวนประกอบสวนหน่ึงของทัศนคติวิธีน้ี จะทําไดโดยการชักจูงให

ผูบริโภคเปลี่ยนมาทดลองกระทําในสื่งซึง่ขัดแยงกับ ทัศนคติหรือความชอบพอที่เขามีอยูแตเดิม เชน 

การใหทดลองขับข่ีรถย่ีหอใหมซึง่เขามีทัศนคติไมชอบมากอน ดวยการใหทดลองน้ีเองจะกอใหเกิด

ความไมสมดุลและซึง่จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทศันคติไดในที่สุดการเปลี่ยนตามวิธีน้ันก็คือการ

พยายามเปลี่ยนสวนประกอบของพฤติกรรมน่ันเอง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดความหมายของสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) Kotler (2000) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา เปน

กลุม ของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาด

กลุมเปาหมาย 
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ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวาหมายถึง การผสมที่

เขากันไดเปนอยางดี เปนอันหน่ึงอันเดียวกัน การกําหนดราคา การสงเสริมการขายผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายและระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปนตัว

แปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ 4Ps) ไววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึง่บริษัท ใช

รวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือที่ใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคทางการติดตอสื่อสารขององคการจากความหมายขางตน พอจะสรุปไดวา สวนประสม

ทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่

องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความ ตองการแกกลุมลูกคาเปาหมายทฤษฎีสวนประสมทาง

การตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ4Ps) เปนเครื่องมือที่ประกอบดวยสิ่งตางๆ ดังตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย สิ่งที่สัมผสัไดและสัมผสัไมได เชนบรรจุ

ภัณฑสีราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ 

สถานที่ บุคคลหรือความคิด Etzel, Walker & Stanton (2001) ผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมี

ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิดสถานที่องคกร หรือบุคคล

ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทํา ให

ผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ(Product Differentition) และ (หรือ) ความ 

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน  

ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณคุณภาพ การบรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ 

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลกัษณะ 

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 
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1.5 กลยุทธเกี่ยวกบั สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product Line)  

คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลติภัณฑ 

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทน 

ของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู

แขงขัน ถาสินคาคุณภาพตํ่าผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคาก็

ขายไมไดนักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับ ใดบางและตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่

พอใจของผูบริโภครวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

2. ลักษณะทางกายภายของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปน 

รูปราง ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นไดและสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผสั ทั้ง5 คือ รูป รส 

กลิ่น เสียงสัมผัส เชน รูปรางลักษณะรูปแบบ การบรรจุภัณฑเปนตน 

3.ราคา (Price) เปนจํานวนเงินซึง่แสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคยอมจายเงินเพื่อแลกกับ 

ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคาหรอืบริการการตัดสินในดานราคาไมจําเปนตองเปนราคาสูงหรือตํ่า

แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value)  

4.ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณการ 

ออกแบบหรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือ

กลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกตางจากคูแขง 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และ 

การผลิตสิ่งบรรจุ หรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ใหเกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคา

เมื่อผูบริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการซือ้ผลิตภัณฑ ดังน้ัน บรรจุ

ภัณฑจึงตองมีความโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคา น้ัน ใหชัดเจน 

6.การออกแบบ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับ รูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ 

หอ ซึ่งปจจัยเหลาน้ีจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซือ้ของผบูริโภค ดังน้ันผูผลิตที่มีผูเช่ียวชาญดาน

การออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค 

7.การรับประกนั (warranty) เปนเครื่องมือที่สําคัญ ในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคา 

พวกรถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซือ้สินคาของลูกคา

และ รวมทั้งการสรางความเช่ือมัน่ ฉะน้ัน ผูผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนั เปนลายลักษณ

อักษร หรือดวยคําพูดโดยทัว่ไปการรับประกันจะระบุเปนประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 

- การรับประกนั ตองใหขอมูลที่สมบูรณวาผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กบัใคร อยางไร

เมื่อสินคามีปญหา 
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- การรับประกนัจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซือ้ 

- การรับประกนั จะตองระบุเงื่อนไขการรับประกนั ทางดานระยะเวลาขอบเขต 

ความรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่นๆ 

8.สีของผลิตภัณฑ (Color) เปนสิ่งจูงใจใหเกิดการซือ้เพราะสีทําใหเกิดอารมณดาน 

จิตวิทยาชวยใหเกิดการรับรูและสนใจในผลิตภัณฑ 

9.การใหบริการ (Serving) การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบนัข้ึนอยูกับการ 

ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต คือ ผูบริโภคมักจะซือ้สินคากับ รานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ 

เชน การบริการหลังการขาย เปนตน 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือก 

ที่จะใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซึง่จะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจ

แบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ  

(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญั ที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปนปญหา

ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจาก

ผลิตภัณฑซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณที่ทําใหเกิดการทํางานหรือเปนอนัตรายสําหรับผูผลิตที่ตอง

รับผิดชอบตอผูบริโภค 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชน 

และมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ซึ่งตองมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะชวยควบคุมคุณภาพ

และความปลอดภัยตอผูบริโภคได 

13. ความเขากัน ได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกบั 

ความคาดหวังของลูกคาและสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบติัโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช 

ผลิตภัณฑซึง่ผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑที่สูงกวา

ตนทุนหรือราคาที่จายไป 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูบริโภคสวนมากจะพอใจที่จะเลือกซือ้ 

สินคาที่มีใหเลือกมากในรูปของสีกลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ เน่ืองจากผูบริโภคมี

ความตองการที่แตกตางกนั ดังน้ัน ผูผลิตจึงจําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพื่อเปนทางเลือกใหกับ

ผูบริโภค ที่มีความตองการที่แตกตางกนั 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ Etzel Walker & Stanton (2001) หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเอง ราคา  
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เปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวา ราคา

ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซือ้ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการ  

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน  

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอื่น ๆ 

คุณสมบัติท่ีสําคัญของราคา 

1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคา Kotler (1997) ต้ังแตมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑหรือเมื่อมีการแนะนําผลิตภัณฑเขาในชองทางการจําหนายใหมหรือในเขตพืน้ที่ใหม

หรือเมื่อ มีการเขาประมูลสัญญาจางครั้งใหม ธุรกิจตองตัดสินใจวาจะวางตําแหนงคุณภาพผลิตภัณฑ

กับราคาอยางไรในแตละตลาด 

2. การใหสวนลด(Price discount) แบงออกไดดังน้ี 

2.1 สวนลดเงินสดคือการลดราคาใหกับผูซื้อสําหรับการชําระเงนิโดยเร็ว 

2.2 สวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึง่ควรหกักับ 

ลูกคาทุกคนในปริมาณที่เทาเทียมกนั และไมควรเกินตนทุนของผูขายการใหสวนลดอาจใหตามคําสั่ง

ซื้อแตละงวด หรือใหตามจํานวนหนวยโดยรวมในชวงเวลาหน่ึง 

2.3 สวนลดตามฤดูกาล คือการใหสวนลดสําหรับผูที่ซื้อสินคา หรือบริการนอก 

ฤดูกาลเชน โรงแรม ต๋ัว เครื่องบิน ที่เสนอสวนลดชวงที่ไมใชฤดูกาลและมียอดขายต่ํา 

3. การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and 

Credit Term) คือการใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูที่ซือ้สินคาหรือบริการตามระยะเวลาที่

กําหนดไวดังน้ัน ราคาจึงเปนเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดถาผูบริโภคคิดวา 

กาแฟสดดีมีคุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ก็มีแนวโนมที่ผูบริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟสด

หากมีราคาสูงกวากาแฟสําเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง

ประกอบดวยสถาบนัและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย 

ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลงั การจัดจําหนายจึง 

ประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 

3.1 ชองทางการจําจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution  
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Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกบั การ

เคลื่อนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช

ทางธุรกิจ Etzel Walker & Stanton (2001) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) 

กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต  

คนกลาง ผูบรโิภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต 

(Producer) ไปยังผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทาง

ออม (Indirect Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค 

(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User)  

3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical  

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม

แผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูปจากจุดเริ่มตน ไปยัง

จุด สุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร Kotler and 

Armstrong (2002) หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกบัการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังน้ี 

3.2.1 การขนสง (Transportation)  

3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)  

3.3.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) ดังน้ันตอง 

พิจารณาวาสถานที่ต้ังของรานจําหนายกาแฟสดสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายหรือไม รูปแบบ

พฤติกรรมของการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางไร เราควรจําหนายที่ใด ณ จุดใดจึงจะให

ผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายอยางเต็มที่ในดานการเดินทางคมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดลอม

ที่ดีและประโยชนอื่นและสามารถพบเห็นและซื้อไดสถานที่จําหนายกาแฟสดครอบคลุมพื้นที่เปาหมาย

แลวหรือยังและมีความสะดวกตอการซือ้หามากนอยแคไหน 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ 

ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ

ตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวา จะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความ

เช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ Etzel Walker & Stanton (2001) หรือเปนการติดตอสื่อสาร เกี่ยวกบั

ขอมูลระหวางผูขายกบัผูซือ้ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงาน

ขาย (Personal Selling) ทําการขายและการคิดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) 

เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการองคการอาจใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตอง ใช

หลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
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Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุ

จุดมุงหมายรวมกนัไดเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกบัองคการ 

และ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ Belch (2001) 

กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ 

ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics)  

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media Strategy)  

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล 

กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซือ้ผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ

ความคิด Belch (2001) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสราง

ความสมัพันธอันดีกบัลูกคาKotler and Armstrong (2003) งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 

4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  

4.2.2 การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce Management)  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน 

หนวยงาน (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

Consumer) โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อใหเกิดการขายในทนัททีนัใด Belch (2001) เปนเครื่องมือ กระตุน

ความตองการซือ้ที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย Etzel Walker 

& Stanton (2001) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซือ้ โดยลูกคาคนสุดทาย

หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย ม ี3 รูปแบบ คือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  

(Consumer Promotion)  

4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  

(Trade Promotion)  

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู 

พนักงาน (Sales Force Promotion)  

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations  

หรือ PR)  

4.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือ 

บริการ หรือตรา สินคา หรือบริษัท ที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) 

โดยผานสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ (Aren, 2002) ซึ่งเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
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4.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือPR) หมายถึงความ 

พยายามในการสือ่สารที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑ

หรือตอนโยบาย ใหเกิดกบักลุมใดกลุมหน่ึง Etzel Walker & Stanton (2001) มีจุดมุงหมายเพื่อ

สงเสริม หรือปองกนัภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response  

Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ

การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกนัดังน้ี 

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response  

Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกบักลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 

หรือ หมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อ และทําใหเกิดการ

ตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา 

เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก Arens (2002)  

4.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response  

Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึง่ถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลบั 

โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือสิ่งอื่น เชน นิตยสาร วิทยุโทรทัศนหรือปาย 

โฆษณา Arens (2002) 

4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online  

Advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E- marketing) 

เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อสื่อสาร สงเสริม และขาย

ผลิตภัณฑหรือบริการโดย มุงหวังผลกําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญ ในขอน้ีประกอบดวย 

4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท 

4.5.3.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 

4.5.3.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก 

4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจให 

ลูกคามีกิจกรรม การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซือ้ 

ดังน้ัน จึงจําเปนที่จะตองพิจารณาเลือกใชวิธีการตาง ๆ เหลาน้ีเขาดวยกนั ใหเปนการสงเสริม

การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เชน กาแฟสดมุงที่จะสื่อสารโฆษณาทั้งทางโทรทัศนหนังสือพิมพ

และนิตยสาร นอกจากน้ัน ยังมีการสงเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา การแถมสินคา เปนตน

นอกจากน้ี อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ยังไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา หมายถึง 

ตัวกระตุน หรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้โดยแบงออกไดดังน้ี 
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1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑผลิตภัณฑที่ใหมและสลับ ซบัซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเรื่อง

เหลาน้ีแลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพื่อให

ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปราง

ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซือ้ของผูบริโภคหีบ 

หอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดง

ใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญ ก็จะทําใหผบูริโภคประเมินสินคาเชนกันสินคา

คุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากบัความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซือ้ดวย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมิน

ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคา

นอย ลดตน ทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลกัษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง

กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของ

สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซือ้ลดนอยลง นอกจากน้ีราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคา

ของผูบริโภคซึง่ก็ติดตามดวยการซือ้ 

3. ชองทางการจําหนาย (Place หรือ Distribution) กลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมี

ผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑแนนอนวาสินคาที่มีจําหนาย

แพรหลายและงายที่จะซือ้ก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจกอ

อิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยช้ันดีใน

หางสรรพสินคาทําใหสินคามีช่ือเสียงมากกวา นําไปไวบนช้ันวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

4. การสงเสริมการตลาด(Promotion) การสงเสริมการตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภค

ไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขา

มีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาได สามารถสงมอบใหได มากกวาสินคาของคูแขง 

เมื่อไดขาวสารหลงัการซื้อเปนการยืนยันวา การตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตองจากเครื่องมือทาง

การตลาดหรอืสวนประกอบที่สําคัญ ของกลยุทธการตลาด4 ประการ ที่เรียกวา สวนประสมการตลาด

(Marketing Mix) หรือเรียกสั่น ๆ วา 4P’s คือ Product, Price, Place, Promotion ในการสนอง

ความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงคขององคการ ซึง่สวนประสมการตลาดจะ

ประกอบดวยรายละเอียดดังภาพ 
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ภาพที่ 1.11 :  สวนประสมทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากสวนประสมทางการตลาดดังกลาวขางตน จะเห็นไดวา ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จน้ัน

จําเปนจะตองกําหนดสวนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพราะในปจจุบันกระบวนการซื้อสําหรับ

สวนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ 

- ความ

หลากหลายของ 

ผลิตภัณฑ 

- คุณภาพของ

สินคา 

- ลักษณะ 

- การออกแบบ 

- ตราสินคา 

- การบรรจุหีบหอ 

- ขนาด 

- บริการ 

- การรับประกัน 

- การรับคืน 
 

ราคา 

- ราคาสินคาใน

รายการ 

- สวนลด 

- สวนยอมให 

- ระยะเวลาในการ 

ชําระเงิน 

- ระยะเวลาการให 

สินเช่ือ 

ตลาดเปาหมาย 

(Tarket Market) 

การจัดจําหนายชองทาง 

- ความครอบคลุม 

- การเลือกคนกลาง 

- ทําเลที่ต้ัง 

การสนับสนุนการกระจาย

ตัวสินคาสูตลาด 

- สินคาคงเหลือ 

- การขนสง 

- การคลังสินคา 
 

การสงเสริมการตลาด หรือ 

การสื่อสารการตลาดแบบ

ประสมประสาน 

- การโฆษณา 

- การขายโดยใช

พนักงาน 

- การสงเสริมการขาย 

- การใหขาวและการ

ประชาสัมพันธ 

- การตลาดทางตรง 
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ผูบริโภค ผูซื้อจะยึดหลัก มูลคาสูงสุด (Value maximization) ผูซื้อจะซื้อผลิตภัณฑจากธุรกิจที่เสนอ

คุณคาที่มอบใหลูกคาสูงสุด(Highest delivered value) มูลคาดังกลาวน้ัน คือความแตกตางระหวาง

มูลคาผลิตภัณฑในสายตาของลูกคา(Total customer value) และราคา (ตนทุน) ของผลิตภัณฑรวม

ในสายตาของลูกคาน่ันเอง ธุรกิจจะตองคาดคะเนมูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา และตนทุน

รวมของลูกคา การสงมอบมูลคาผลิตภัณฑจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อธุรกิจไดปรับปรุงผลิตภัณฑโดยธุรกิจตอง

เพิ่มมูลคาดานผลิตภัณฑ มูลคาดานบริการ บุคลากร และภาพลักษณ เพือ่เปนการสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับผลิตภัณฑและตองพยายามลดราคาในรูปของตัวเงิน รวมทั้งตองพยายามลดตนทุนอื่นที่ไม

ปรากฏในรูปของตัวเงิน โดยลดตนทุนดานเวลาที่ลูกคาตองเสียไป ลดตนทุนพลังงานที่ตองใชไปกับ

ผลิตภัณฑและลดตนทุนที่เกิดจากความไมสบายใจจากการใชผลิตภัณฑ 

 

1.13 การดําเนินการวิจัย  

1.13.1 วิธีการดําเนินการ 

ดําเนินงานวิจัยโดยการออกสํารวจ โดยใชแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด โดยเก็บจาก

นักศึกษา พนักงานออฟฟศ ตามยานเศรษฐกิจตางๆ และผูที่อาศัยอยูใกลเคียง และสัมภาษณ

นักศึกษามหาวิทยาลัยตามแหลงชอปปงช่ือดังและบุคคลทั่วไป   

1.13.2 ตัวอยางที่ใชศึกษา 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคือ นิสิต นักศึกษา พนักงานออฟฟศและบุคคลทั่วไป ทั้งชายและ

หญิง จํานวน  400 คน 

1.13.3 วิธีการสุม/เลือกตัวอยาง 

  วิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เปนการสุมตัวอยางจากหนวยยอย

ของประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกัน โดยเปดโอกาสใหหนวยยอยของประชากรทุกหนวยมีสิทธ์ิไดรับ

การเลือกเทา ๆ กัน เลือกจากนักศึกษามหาวิทยาลัย พนักงานบริษัท และบุคคลที่อาศัยอยูบริเวณ

ดังกลาว  

1.13.4 วิธีการศึกษา 

- การคนควาจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

- ประชากรและกลุมตัวอยาง 

- ประชากรนิสิต นักศึกษาพนักงานออฟฟศและบุคคลทั่วไป 

- กลุมตัวอยาง ประชากรเพศชายและหญิงจํานวน 400 คน 

1.13.5 การดําเนินงานวิจัย 

-  วิธีการดําเนินการ  การแจกแบบสอบภามและการสัมภาษณ 

- เครื่องมือที่ใชในการวิจัย   แบบสอบถามและการจดบันทึก 
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- ตัวอยางที่ใชศึกษา  ประชากรเพศชายและหญิงทั่วกรุงเทพฯ 

- จํานวนตัวอยาง   จํานวน 400 ชุด 

- วิธีการสุม / เลือกตัวอยาง การสุมตัวอยางแบบงาย 

- สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล  ความถ่ี คาเฉลี่ยคามัธยฐาน และคาฐานนิยม 

กรณีบุคคลทั่วไป 

ตอนที่ 1 ผลวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 1.1 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน เปอรเซ็น 

เพศชาย 

เพศหญิง 

รวม 

197 

203 

400 

49.2 

50.8 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 ในขณะที่

ผูตอบแบบสอบถามเพศชาย จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 

 

ตารางที่ 1.2 :  จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามสถานะ 

 

สถานะ จํานวน เปอรเซ็น 

โสด 

แตงงาน 

รวม 

289 

111 

400 

72.2 

27.8 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสถานะเปนโสด จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.2 ในขณะที่

ผูตอบแบบสอบถามที่สมรสแลว มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 
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ตารางที่ 1.3 :  จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน เปอรเซ็น 

ตํ่ากวา 20 ป 

20-29 ป 

30-39 ป 

40-49 ป 

มากกวา 50 ป 

รวม 

14 

86 

223 

59 

18 

400 

3.5 

21.5 

55.8 

14.8 

4.5 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 30-39 ป จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 

ตามดวย อายุ 21-29 ป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 อายุระหวาง 40-49 ป จํานวน 59 คน 

คิดเปนรอยละ 14.8 อายุมากกวา 50 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และ อายุตํ่ากวา 20 ป 

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 1.4 :  จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน เปอรเซ็น 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี

ปริญญาโท หรือสูงกวา 

รวม 

36 

233 

131 

400 

9.0 

58.2 

32.8 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาอยูที่ระดับปริญญาตรี จํานวน 233 คน คิดเปน

รอยละ 58.2 ตามดวย ระดับปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 และ

สุดทายคือ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 
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ตารางที่ 1.5 :  จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน เปอรเซ็น 

นักศึกษา นิสิต 

พอบาน แมบาน 

พนักงานเอกชน 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว คาขาย 

อื่นๆ 

รวม 

25 

16 

128 

59 

148 

24 

400 

6.2 

4.0 

32.0 

14.8 

37.0 

6.0 

100.0 

. 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คาขาย จํานวน 148 คน คิดเปน

รอยละ 37.0 ตามดวย อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 ตามดวย

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ตามดวย นิสิต นักศึกษา จํานวน25 คน คิด

เปนรอยละ 6.2 ตามดวยอาชีพอื่นๆ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และสุดทาย เปนพอบาน 

แมบาน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 

 

ตารางที่ 1.6 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน เปอรเซ็น 

ตํ่ากวา 10000 / เดือน 

10000 – 20000 / เดือน 

20001 – 30000 / เดือน 

30001 – 40000 / เดือน 

40001 – 50000 / เดือน 

มากกวา 50000 / เดือน 

รวม 

21 

61 

86 

61 

46 

125 

400 

5.2 

15.2 

21.5 

15.2 

11.5 

31.2 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได มากกวา 50001 บาท/เดือน จํานวน 125 คน คิดเปน

รอยละ 31.2 ตามดวย รายได 20001-30000 บาท / เดือน จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ตาม
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ดวยรายได 10001-20000 และ 30001-40000เปนจํานวนเทากันคือ 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 

ตามดวย รายได 40001-50000 บาท / เดือน จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และสุดทาย 

รายไดตํ่ากวา 10000 บาท/เดือน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 

 

ตารางที่ 1.7 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามจํานวนรองเทาที่ม ี

 

ทานมีรองเทาทั้งหมดกี่คู จํานวน เปอรเซ็น 

1-3 คู 

4-7 คู 

8-10 คู 

10 คูข้ึนไป 

รวม 

47 

115 

60 

178 

400 

11.8 

28.8 

15.0 

44.5 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรองเทารวม 10 คูข้ึนไป จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 

ตามดวย 4-7 คู จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ตามดวย 8-10 คู จํานวน 60 คน คิดเปน 

รอยละ 15.0 และสุดทาย 1-3 คู จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 

 

ตารางที่ 1.8 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทัว่ไป จําแนกตามการซื้อกลอง 

                 รองเทาหรือช้ันวางรองเทาใช 

 

เคยซื้อกลองหรือช้ันวางรองเทา

หรือไม 

จํานวน เปอรเซ็น 

เคย 

ไมเคย 

รวม 

314 

86 

400 

78.5 

21.5 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เคยซื้อกลองรองเทา หรือช้ันวางรองเทา จํานวน 314 คน  

คิดเปนรอย 78.5 และไมเคยซื้อกลองรองเทาหรือช่ันวางรองเทา จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 
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ตารางที่ 1.9 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามความถ่ีในการดูแล  

                  รักษารองเทา 

 

ความถ่ีในการดูแลรักษารองเทา 

ของทาน 

จํานวน เปอรเซ็น 

1-2 สัปดาห / ครั้ง 

1 เดือน / ครั้ง 

2 เดือน / ครั้ง 

3 เดือน / ครั้ง 

ไมเคย 

59 

114 

55 

73 

400 

14.8 

28.5 

13.8 

18.2 

100.0 

  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ดูแลรองเทาเดือนละครั้ง จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 

ตามดวย ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเคยดูแลรักษารองเทา จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ตามดวย

ดูแลรองเทา 3 เดือน/ครั้ง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 ตามดวยดูแลรองเทา 1-2 สัปดาห/

ครั้ง จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และสุดทายดูแลรักษารองเทา 2 เดือน/ครั้ง จํานวน 55 คน 

คิดเปนรอยละ 13.8 

 

ตารางที่ 1.10 :  จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามราคาเฉลี่ยของ 

                    รองเทาที่มีอยู 

 

ราคาเฉลี่ยรองเทาของทาน จํานวน เปอรเซ็น 

ตํ่ากวา 200 บาท 

201-500 บาท 

501-1000 บาท 

1001-2000 บาท 

2001 บาทข้ึนไป 

รวม 

5 

38 

96 

116 

145 

400 

1.2 

9.5 

24.0 

29.0 

36.2 

100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีราคาเฉลี่ยรองเทาอยูที่ 2001 บาทข้ึนไป จํานวน 145 คน 

คิดเปนรอยละ 36.2 รองลงมา ที่ 1001-2000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ตามดวย 
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501-1000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ตามดวย ราคา 201-500 บาท จํานวน 38 คน 

คิดเปนรอยละ 9.5 และสุดทาย ราคาตํ่ากวา 200 บาท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 

 

ตารางที่ 1.11 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามความถ่ีในการ 

                   ซื้อรองเทา 

 

ความถ่ีในการซื้อรองเทาของทาน จํานวน เปอรเซ็น 

 1 เดือน / ครั้ง 27 6.8 

2 เดือน / ครั้ง 79 19.8 

มากกวา 2 เดือน / ครั่ง 294 73.5 

รวม 400 100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซื้อรองเทาเกิน 2 เดือน / ครั้ง จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 

73.5 ตามดวย ซื้อรองเทา 2 เดือน / ครั้ง จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และสุดทาย 1 เดือน / 

ครั้ง จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

 

ตารางที่ 1.12 : จํานวนและรอยละ ของผูตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จําแนกตามชองทางการ 

                   ซื้อรองเทา 

 

 ทานนิยมซื้อสินคาผานทางชองทางใด  

ตอไปน้ี จํานวน เปอรเซ็น 

 หางสรรพสินคา 261 65.2 

เวปไซตชอปปงออนไลน 20 5.0 

ตลาดนัดตามสถานที่ตางๆ 104 26.0 

ซื้อจากตางประเทศ 9 2.2 

ฝากเพื่อนหรือคนรูจักซื้อ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซื้อรองเทาที่หางสรรพสินคา จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 

65.2 ตามดวย ซื้อรองเทาตามตลาดนัดสถานที่ตางๆ จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ตามดวย 

ซื้อจากเวปไซตออนไลน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามดวย ซื้อจากตางประเทศ จํานวน 9 

คน คิดเปนรอยละ 2.2 และสุดทาย ฝากเพื่อนหรือคนรูจักซื้อ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 1.13 : คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อกลอง 

                   รองเทาของบุคคลทั่วไป 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อกลองรองเทา x̄ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

คุณภาพวัสดุที่ใช 3.97 .914 มาก 

การออกแบบลักษณะผลิตภัณฑ 3.50 1.224 มาก 

ราคา 3.65 1.044 มาก 

ความสะดวกสบายในการหยิบใชงาน 4.08 .954 มาก 

การจัดสงสินคา 3.24 1.252 ปานกลาง 

โปรโมช่ัน สวนลด  3.70 1.168 มาก 

ตราย่ีหอ 3.16 1.215 ปานกลาง 

การบริการหลังการขาย 3.59 1.140 มาก 

ไดรับมาตรฐาน มอก. 3.36 1.235 ปานกลาง 

การแนะนํา/บอกตอจากเพื่อนหรือคน

รูจัก 
3.36 1.142 

ปานกลาง 

งายตอการดูแลทําความสะอาด 3.92 1.046 มาก 

อายุการใชงาน 4.17 .991 มาก 

รวม 3.64 1.110 มาก 

 

ผลการวิเคราะหการประเมินปจจัยที่มีผลตอการซื้อกลองรองเทาของบุคคลทั่วไป พบวา อายุ

การใชงาน มีผลมากที่สุด (x̄ 4.17 , S.D. .991) ตามดวย ความสะดวกสบายในการหยิบใชงาน 

 (x̄ 4.08 , S.D. .954) ตามดวย คุณภาพวัสดุที่ใช  (x̄ 3.97 , S.D. .914) ตามดวยความงายตอการ

ดูแลทําความสะอาด (x̄ 3.92 , S.D. 1.046) ตามดวยโปรโมช่ัน สวนลด (x̄ 3.70 , S.D. 1.168) ตาม
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ดวยดานราคา (x̄ 3.65 , S.D. 1.044) ตามดวยการบริการหลังการขาย (x̄ 3.59 , S.D. 1.140) ตาม

ดวย การออกแบบลักษณะผลิตภัณฑ (x̄ 3.5 , S.D. 1.224) ตามดวย การแนะนําบอกตอจากเพื่อน

หรือคนรูจักและ การไดรับมาตรฐาน มอก. เทากันอยูที่ (x̄ 3.36 , S.D. 1.235 และ 1.142) ตามดวย 

การจัดสงสินคา (x̄ 3.24 , S.D. 1.252) และสุดทายคือ ตราย่ีหอ (x̄ 3.16 , S.D. 1.215) 



บทท่ี 2 

การวิเคราะหปจจัยแวดลอมทางธุรกิจ 

 

 เปนการนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับการวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายใน และการวิเคราะห

ปจจัยแวดลอมภายนอกที่สงผลกระทบตอธุรกิจ “ผลิตภัณฑกลองใสรองเทา บุรุษและสตร”ี ภายใต

แนวคิดและทฤษฎี SWOT ANALYSIS เพื่อนํามาสรุปเปนปจจัยที่มีผลตอธุรกิจ และความเสี่ยงตอการ

ดําเนินงานของธุรกิจ โดยแบงการวิเคราะหออกเปน ปจจัยเสี่ยงภายในและปจจัยเสี่ยงภายนอก โดยมี

รายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

2.1  การวิเคราะห SWOT Analysis 

 2.1.1  จุดแข็ง 

 1. สินคามีคุณภาพสูงและไดมาตรฐาน ผลิตจากเม็ดพลาสติกใส เกรด A ดวย 

คุณสมบัติพิเศษ มีความเหนียว แข็งแรง ทนทาน ทนตอแรงกระแทก ไมแตกราวงาย มีอายุการใชงาน

ไดนาน 

  2. สินคามีการออกแบบดีไซน ดวยรูปลักษณใหมที่โดดเดนและแตกตาง และดู

ทันสมัย 

 3. สินคาถูกออกแบบมาเพื่อใหสามารถใชงานไดหลากหลาย เชน การใสหูหิว้พับเก็บ 

ไดบนตัวกลอง เพื่อเพิ่มความสะดวกในการถือ การเจาะรูระบายอาหารลดกลิ่นอับ และการทํากลอง

เปดไดงาย เพื่อหยิบรองเทาได โดยไมตองยกกลองเปดฝาหรือกลองที่วางเรียงทับดานบนออกสินคา

ผลิตออกมา มีหลากหลายขนาด 

 4. มีการควบคุมดูแลในดานคุณภาพของวัตถุดิบและการติดตามกระบวนการผลิต 

สินคา เพื่อใหสินคามีคุณภาพและไดมาตรฐานเดียวกันทุกหนวยการผลิต 

 5. ผูบริหารมีวิสัยทัศนกวางไกล และมีความรูความสามารถและมีทีมงานที่ม ี

ประสบการณในดานการตลาดและการขายสูง สามารถกระจายสินคาเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว 

  6. บริษัทมเีงินทุนสูง สามารถลงทุนเพิ่มไดโดยไมตองกูเงินเพิ่ม 

 

 2.1.2  จุดออน 

 1. เปนแบรนดสินคาใหมที่ยังไมเปนที่รูจักของกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งตองใช 

ระยะเวลาสักระยะหน่ึง จนกวาจะสามารถสรางการรับรูในแบรนดสินคาและเปนที่ยอมรับในตลาด 

 2. การเริ่มตนธุรกิจใหม ตองใชเงินลงทุนในการประชาสัมพันธผานชองทางสื่อตางๆ  

คอนขางสูง เพื่อใหเปนที่รูจักของลูกคากลุมเปาหมาย 
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 3. สินคากลองใสรองเทา เปนสินคาที่สามารถลอกเลียนแบบงาย จึงทําใหตองมีการ 

คิดคน พัฒนาอยางตอเน่ือง เพื่อเพิ่มศักยภาพใหแกธุรกิจใหสามารถแขงขันในตลาดได 

 

 2.1.3  โอกาส 

 1. ตลาดแฟช่ันถือเปนตลาดที่มีแนวโนมการเติบโตอยางตอเน่ือง ถึงแมจะมีการ 

แขงขันคอนขางสูง และการเขาสู AEC ก็จะย่ิงทําใหตลาดมีการเติบโตอยางเห็นไดชัด สงผลไปใน

ทิศทางที่ดีตอธุรกิจ 

 2. ปจจุบันกระแสนิยมของกลุมผูที่ช่ืนชอบงานแฟช่ันมีมากข้ึน โดยเฉพาะแฟช่ัน 

รองเทา ที่ผลิตออกสูตลาดและมีใหเลือกหลากหลายแบบมากมาย สงผลใหธุรกิจกลองใสรองเทาไดรับ

กระแสตอบรับดีข้ึนเชนเดียวกัน 

 3. การเขาสูอาเซียน จะทําใหมีชาวตางชาติมากข้ึน เปนโอกาสที่ดีในการขยายธุรกิจ 

สงออกไปยังตลาดตางประเทศได 

 

 2.1.4  อุปสรรค 

   1. ธุรกิจกลองใสรองเทาเปนธุรกิจที่จับกลุมลูกคาที่ช่ืนชอบรองเทา รักการเก็บรักษา 

รองเทาและมีรองเทาหลายคู จึงทําใหธุรกิจน้ี ยังตองสรางการรับรูและทําใหเกิดความนาสนใจในวง

กวางที่จะทําใหกลุมลูกคา ทั่วไปเขามาสนใจไดมากข้ึน 

   2. กลองใสรองเทาเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคทั่วไปยังไมคอยใหความสําคัญเทาที่ควร  

และไมใชสิ่งจําเปน ซึ่งจะมีหรือไมมีก็ได เพราะมีความคิดวารองเทาเมื่อใชไปนานๆ ก็ตองเกาหรือสึก

หรอหรือตกกระแสไปตาม กาลเวลา และทิ้งไปในที่สุด ไมจําเปนตองเก็บรองเทาไวใชอีก    

 3. มีสินคาทดแทนมาก เชน กลองใสรองเทาแบบเดิมที่มีอยูในตลาด ทั้งที่เปนกลอง 

กระดาษ กลองพลาสติกทึบ กลองใสแบบมีฝาปด กลองเหล็กสังกะสี รวมทั้งมีสินคาประเภท ช้ันวาง

รองเทา ตูรองเทา หลากหลายรูปแบบ ทั้งที่ทําจาก เหล็ก, ไม, พลาสติก ฯ ซึ่งมีจํานวนมากใน 

 4. สภาวะการแขงขันอันรุนแรงของตลาด และบริษัทยักษใหญทั้งหลายทุมทุนดาน  

โฆษณาประชาสัมพันธและอาศัยชองทางการจําหนายและกระจายสินคารูปแบบเดียวกัน เชน  

โมรนเทรด ซูเปรสโตร หางสรรพสินคา  

 

 

 

 

 



47 
 

ตารางที่ 2.1 :  ปจจัยที่นํามาวิเคราะหภายใน 

 

ประเภทของปจจัย สถานการณ และผลที่มีตอธุรกิจ 

 

1. ปจจัยดานบุคลากร 

สถานการณ 

1.ผูบริหารมีวิสัยทัศนกวางไกล 

2.ทีมงานมีความรูความสามารถ และมีประสบการณในดาน

การตลาดและการขาย 

ผลที่มีตอธุรกิจ 

ดวยวิสัยทัศนของผูบริหาร และความรูความสามารถของทีมงาน 

ทําใหกระจายสินคาสูตลาดไดอยางทั่วถึงและรวดเร็วตามที่วาง

แผนการไว 

 

 

2. ปจจัยดานสินคา 

สถานการณ 

1.  บริษัทฯ มีความโดดเดนในดานการออกแบบและพัฒนา

ผลิตภัณฑออกสูตลาด ไดหลากหลายรูปแบบ ผลิตภัณฑมีจุดเดน

และแตกตาง   

2.  สินคาของบริษัทเปนสินคาที่สามารถลอกเลียนแบบไดงาย 

ผลที่มีตอธุรกิจ 

1. การพัฒนาสินคาและบริการอยูตลอดเวลา สงผลใหบริษัทฯ มี

ความโดดเดน เปนที่ยอมรับของตลาดสามารถตอบสนองความ

ตองการของตลาดไดอยางรวดเร็ว 

2. สินคาที่มีการลอกเลียนแบบไดงายน้ัน จึงตองมีการพัฒนาอยู

เสมอ เพื่อสรางรูปแบบที่แปลกใหม ออกสูตลาด เพื่อตอบสนอง

ความตองการผูบริโภค 

3. ปจจัยดานเงินทุน สถานการณ 

1.1 บริษัทฯ ไดมีการเตรียมเงินทุนในการเริ่มตนธุรกิจ เงินทุน

หมุนเวียน รวมทั้ง เงินทุนระยะสั้น ระยะกลาง เพื่อการดําเนินงาน

ของบริษัทฯ เองทั้งหมด  

                                                                                                     (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) :  ปจจัยที่นํามาวิเคราะหภายใน 

 

ประเภทของปจจัย สถานการณ และผลที่มีตอธุรกิจ 

 

 

 

3. ปจจัยดานเงินทุน (ตอ) 

1.2 บริษัทฯ ไมไดใชเงินทุนจากการกูยืมเงินจากสถาบันการเงิน จึง

ทําใหไมตองรับภาระดานหน้ีสินและดอกเบี้ยที่ตองชําระแกสถาบัน

การเงินใดๆ     

1.3 ในสวนของเงินลงทุนในระยะยาว บริษัทฯ จะพิจารณาจากผล

ประกอบเปนหลัก หากการดําเนินงานมีแนวโนมที่เกิดการขาด

สภาพคลอง ไมเพียงพอตอการหมุนเวียนธุรกิจ ก็จะทําการย่ืนเรื่อง

เพื่อขอรับการสนับสนุนดานสินเช่ือจากสถาบันการเงิน   

ผลที่มีตอธุรกิจ 

2.1 การเตรียมความพรอมดานเงินทุน ทําใหการเริ่มตนดําเนินงาน

เปนไปอยางราบรื่น ไมเปนอุปสรรค จึงสงผลดีตอธุรกิจ 

2.2 ทําใหบริษัทฯ สามารถเริ่มตนกิจการไดทันที โดยไมตองระดม

ทุน หรือขอรับการสนับสนุนดานเงินลงทุน จึงไมสงผลใดๆ ตอการ

ดําเนินงานและไมเปนภาระดานดอกเบี้ย ที่จะทําใหเปนตนทุนดาน

การเงินของบริษัทฯ 

2.3 หากผลประกอบการของกิจการ ไมเปนไปตามแผนงานที่วางไว 

ก็จะสงผลกระทบตอการดําเนินงานของบริษัทฯ และเงินทุน

หมุนเวียนของบริษัทฯ ซึ่งจะสงผลตอความอยูรอดของบริษัทฯ หาก

บริษัทฯ ไมสามารถรักษาสภาพคลองใหบริษัทฯ สามารถดําเนิน

กิจการตอไปได 

4. ปจจัยดานการผลิต สถานการณ 

1.1ในดานเทคโนโลยี บริษัทฯ ไดเลือกโรงงานผลิตที่ผานการรับรอง

มาตรฐาน ISO 9000, ISO 14001 ที่มีเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย

ในระดับสากล เพื่อผลิตสินคาใหแกบริษัทฯ จึงทําใหผลิตภัณฑของ

บริษัทฯ ผานการรับรองมาตรฐานคุณภาพ สามารถผลิตสงขายได

ทั้งในประเทศและตางประเทศ 

                                                                                                                                           (ตารางมีตอ) 



49 
 

ตารางที่ 2.1 (ตอ) :  ปจจัยที่นํามาวิเคราะหภายใน 

 

ประเภทของปจจัย สถานการณ และผลที่มีตอธุรกิจ 

 

 

4. ปจจัยดานการผลิต (ตอ) 

1.2โรงงานผลิตฯ มีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีการผลิตอยาง

ตอเน่ือง จึงทําใหไดรับความเช่ือมั่นในเรื่องกระบวนการผลิต 

พัฒนาการดานผลิตภัณฑ มีความกาวหนา ล้ําสมัยเหนือคูแขงขันใน

ตลาดอยูตลอดเวลา  

1.3บริษัทฯ ไมไดมีการลงทุนในดานเครื่องจักรและอุปกรณ 

เน่ืองจากบริษัทฯ ไดวาจางโรงงานผลิตสินคา  

1.4 บริษัทสามารถผลิตสินคา โดยมีมาตรฐานการผลิตสูง ให

ผลิตภัณฑทุกช้ินไดคุณภาพ 

ผลที่มีตอธุรกิจ 

2.1ผลที่มีตอบริษัทฯ ในดานเทคโนโลยี ทําใหผลิตภัณฑมีตนทุนที่สูง 

เปนผลใหบริษัทฯ ตองแบกรับภาระในดานการพัฒนาเทคโนโลยี 

สงผลถึงกําไรที่บริษัทฯ จะไดรับนอยกวาทีค่วรจะเปน  

2.2ผลิตภัณฑที่ผลิตออกสูตลาดเน่ืองดวยการใชเทคโนโลยีสมัยใหม 

ไมวาจะเปนรูปลักษณ วิธีการใชงาน ประโยชนใชสอย หรือราคา

ผลิตภัณฑ อาจทําใหผูบริโภคไมคุนเคย ไมกลาตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของบริษัทฯ เน่ืองจาก กลุมผูบริโภคยังจดจําภาพลักษณ

เกาๆ ของผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน 

2.3 บริษัทไมตองลงทุนในสวนของเครื่องจักรที่เปนตนทุนสูง รวมถึง

การบํารุงรักษาที่ยุงยาก ลดปญหาดานการจางแรงงานจํานวนมาก 

2.4 การผลิตสินคาโดยที่มีมาตรฐานการผลิตสูง สงผลใหตนทุนใน

การผลิตสูงกวาคูแขงบางรายในตลาด 
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ตารางที่ 2.2 :  การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายนอก 

 

ประเภทของปจจัย สถานการณ และผลที่มีตอธุรกิจ 

 

1. ปจจัยดานสังคม 

สถานการณ 

1.1 สังคมปจจุบันเปนสังคมที่ชอบตามกระแสและรับวัฒนธรรมจาก

ตางประเทศเขามา จึงทําใหเกิดการเลียนแบบและทําตาม อีกทั้งเปน

สังคมที่เรงรีบ มีเวลาจํากัด  

1.2 ผูบริโภคในปจจุบัน ยังไมเห็นถึงความจําเปน ในการดูแลรองเทา 

กลองรองเทา จึงถูกมองวาไมจําเปน และยังมีสินคาทดแทนอื่น  ๆ

ผลที่มีตอธุรกิจ 

2.1 ผูบริโภคหันมาใหความสนใจผลิตภัณฑที่ใหความสะดวก รวดเร็ว

มากข้ึน เพื่อจะไดใชงานไดดี สอดคลองกับการดําเนินชีวิตในปจจุบัน 

จึงทําธุรกิจกลองใสรองเทา เปนธุรกิจที่ตามกระแสแฟช่ัน จึงเขากับ

สถานการณสังคมในปจจุบันไดเปนอยางดี 

2.2 ยังมีผูบริโภคจํานวนไมมากพอ ซึ่งยังมีโอกาสในการขยายฐาน

ผูบริโภคไปยังกลุมใหมๆ ไดอีก 

 

2. ปจจัยดานเศรษฐกิจ 

สถานการณ 

1.1 กลุมตลาดแฟช่ัน เปนกลุมที่มีตลาดแนวโนมการเติบโตอยาง 

ตอเน่ือง ซึ่งมีสวนเกี่ยวของกับผลิภัณฑของบริษัทโดยตรง 

1.2 การเปดตลาด AEC ทําใหการลงทุนของชาวตางชาติเพิ่มมากข้ึน  

รวมถึงจํานวนชาวตางชาติที่เขามาพักอาศัยอยูในประเทศไทยดวย 

ผลที่มีตอธุรกิจ 

2.1 ตลาดสินคากลองรองเทาเติบโตตามตลาดแฟช่ัน หากสามารถช้ีให

ผูบริโภคเห็นถึงความจําเปนของผลิตภัณฑ ก็จะเปนผลดีตอธุรกิจ 

ตอเน่ืองไปไดเปนอยางมาก 

2.2 สินคาใหมๆดานแฟช่ัน จะเจริญเติบโตมากกวาเดิมเปนอยางมาก 

และมีกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย 

                                                                                                      (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) :  การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายนอก 

 

ประเภทของปจจัย สถานการณ และผลที่มีตอธุรกิจ 

 

 

3. ปจจัยดานคูแขงขันใน

อุตสาหกรรม 

สถานการณ 

     ธุรกิจกลองใสรองเทาเปนธุรกิจที่มีคูแขงขันในตลาดอยูกอนแลว

และก็มีการเขามาของคูแขงขันรายใหมเพิ่มข้ึนเชนเดียวกัน จึงทําให

ภาพรวมมีการแขงขันเพิ่มมากข้ึน ก็อาจจะมีการแยงชิงสวนแบงทาง

การตลาดและฐานลูกคา 

ผลที่มีตอธุรกิจ 

     ผลของการแขงขันในธุรกิจที่มีเพิ่มมากข้ึน ทําใหธุรกิจกลองใส

รองเทาของบริษัทฯ ตองเนนกลยุทธดานความแตกตาง เปนจุดขาย 

ดวยภาพลักษณที่แปลกใหม โดดเดนและมีความนาสนใจมากกวา อีก

ทั้งยังไดมีการวางตําแหนงทางการตลาดที่แตกตางออกไป ทําใหมองได

วาคูแขงขันทางตรงยังไมมีหรือมีนอยราย ผลกระทบจึงยังมีไมมากนัก    

 

ตารางที่ 2.3 :  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายใน 

 

ประเภทของปจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะตองดําเนินการเพื่อลด

ความเสี่ยง/ปองกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 

1. ปจจัยดานบุคลากร 

    ผูบริหารมีวิสัยทัศนกวางไกล ตองการ

ใหองคกรพัฒนาไปอยางมีทิศทาง แตอาจ

กาวกระโดดเร็วจนเกินไป อาจเกิดการ

ตอตานจากพนักงานที่ไมพรอมจะ

เปลี่ยนแปลงตามองคกรไดทัน 

 

  / มีการฝกอบรมพนักงาน พรอม

ทั้งใหความรู ความเขาใจถึง

เปาหมายขององคกร ทิศ

ทางการทํางาน และศักยภาพ

การทํางานน้ี ยังสงผลดีตอ

หนาที่การงานของพนักงานเอง

ในภายภาคหนาอีกดวย 

                                                                                                       (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.3 (ตอ) :  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายใน 

 

ประเภทของปจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะตองดําเนินการเพื่อลด

ความเสี่ยง/ปองกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 

2. ปจจัยดานสินคา 

  - มาตรฐานของคุณภาพสินคา 

  - สินคาถูกลอกเลียนแบบไดงาย 

 /  1.  มีการตรวจเช็คคุณภาพ

สินคาที่ไดรับจากโรงงานผลิต

ทุกครั้งและความคุมจํานวน

สินคาในคลังสินคาในทุกวัน 

2.  คิดออกแบบสินคาใหม 

เพื่อใหทันตลาด ตอบโจทย

ผูบริโภคอยูเสมอ 

3. ปจจัยดานการผลิต 

    การสั่งผลิตสินคาจากโรงงาน อาจมีการ

ลาชา เน่ืองจากโรงงานรับผลิตจากหลาย

บริษัท และมีผลิตสินคาของตนเองดวย 

  / 

 

 

 

 

จางโรงงานผลิตสินคามากกวา 

1 แหง และปองกันการ

ลอกเลียนแบบรูปลักษณ

ผลิตภัณฑ โดยการทําสัญญา

กับโรงงานที่สั่งผลิต 
 

ตารางที่ 2.4 :  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายนอก 
 

ประเภทของปจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะตองดําเนินการเพื่อลดความเสี่ยง/

ปองกันความเสี่ยง 
สูง กลาง ตํ่า 

1. ปจจัยดานสังคม 

ผูบริโภคบางกลุมยังไมเห็นถึง 

ความจําเปนของการเก็บรักษา

รองเทา ไมเห็นความสําคัญในการ

ดูแลรองเทาดวยสินคาของบริษัท 

 /  ศึกษาจุดแข็งของสินคา และศึกษาคูแขง 

เพื่อจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสื่อสาร

ใหผูบริโภค ทั้งกลุมเปาหมายหลักและรอง 

ไดรับรูถึง ขอดี คุณภาพ และความจําเปน

ของสินคา 

2. ปจจัยดานเศรษฐกิจ. 

การเจริญเติบโตของตลาดแฟช่ัน 

อาจโตนอยกวา หรือมากกวา ที่

คาดการณไว 

  / การวางแผนในการขยายฐานลูกคาใหม  

ที่จะเพิ่มมากข้ึนจากการเติบโตของตลาด 

และวางแผนชวงชิงสวนแบงการตลาดจาก

คูแขง 

                                                                                                                          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ตอ) :  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายนอก 

 

ประเภทของปจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะตองดําเนินการเพื่อลดความเสี่ยง/

ปองกันความเสี่ยง 
สูง กลาง ตํ่า 

3. ปจจัยดานคูแขงใน

อุตสาหกรรม  

    คูแขงในอุตสาหกรรม มี

จํานวนมาก และสามารถเขามา

ในตลาดน้ีไดอยางงายดาย 

 /  ติดตามขาวสารผลิตภัณฑใหมๆ ที่เขามา

ในอุตสาหกรรม อยูเสมอ รวมถึงตลาด

แฟช่ันโดยรวม เพื่อพัฒนาสินคา และวาง

กลยุทธการตลาดใหล้ําหนากวาคูแขง อยู

เสมอ 

 



บทท่ี 3 

การวิเคราะหการแขงขัน 

 

เปนการวิเคราะหการแขงขันภายใตแนวคิด และทฤษฎีเรื่องแบบจําลองการแขงขันทั้ง 5 

ประการของ Michale E Porter สามารถนํามาวิเคราะหในธุรกิจของ SMEs ได ซึ่งมีการวิเคราะห

สภาพการแขงขัน คูแขงขันของธุรกิจ การประหยัดจากขนาด การตอรองของลูกคา ผูขายปจจัยการ

ผลิต ผลิตภัณฑทดแทน หรือ การวิเคราะหสถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะหตําแหนงของสินคา และ

การวิเคราะหขอไดเปรียบของบริษัทฯ ในการแขงขันกับคูแขงขัน ซึ่งมีการวิเคราะหใหเกิดประโยชน

กับธุรกิจ ไดดังน้ี 

 

ภาพที่ 3.1 :  Five force Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1  การวิเคราะห Five Forces ประกอบไปดวย 

  1) การเขามาของคูแขงขันรายใหม 

  2) การแขงขันระหวางบริษัทภายในอุตสาหกรรม 

  3) อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 

  4) อํานาจการตอรองของลูกคา 

  5) การคุกคามของผลิตภัณฑทดแทน 

3.1.1. การคุกคามจากคูแขงรายใหม (Threat of New Entrance) 

ธุรกิจผลิตกลองใสรองเทาแฟช่ัน ถือเปนธุรกิจที่ตองใชเงินทุนในการเปดบริษัทไมมาก เมื่อ

เทียบกับอุตสาหกรรมอื่นๆ ซึ่งการใชเงินทุนสวนใหญจะหมดไปกับคา ออกแบบ คาทําโม และคา

Threat of New Comer 

Bargaining 

of  Customer 
Bargaining of Supplier 

Threat of Substitution 

Internal Rivalry 

(Market Structure) 
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วัตถุดิบเปนหลัก ซึ่งจะตองใชเงินทุนในการประกอบกิจการเริ่มตนในสวนที่เปนคาออกแบบและคาจาง

ผลิต รวมทั้งจะตองมีการสั่งซื้อวัตถุดิบเม็ดพลาสติกตามจํานวนการผลิตข้ันตํ่า รวมทั้งเงินทุนเพื่อใชใน

การประกอบธุรกิจ ที่เปนเงินทุนหมุนเวียนและคาใชจายอื่นๆ รวมทั้งเงินทุนเริ่มแรกในการซื้อ

ทรัพยสิน เชน ยานพาหนะ และอื่นๆ ซึ่งใชเงินทุนไมเกิน 10 ลาน ก็สามารถเริ่มตนธุรกิจน้ีไดแต

เน่ืองจากธุรกิจน้ีจําเปนตองมีความคิดริเริ่มสรางสรรคผลงานการออกแบบเพื่อผลิตออกสูตลาดอยู

ตลอดเวลา สามารถตอบโจทยความตองการของตลาดไดอยางโดดเดนและตรงใจผูบริโภคเปนสําคัญ 

นอกเหนือจากเงินลงทุนแลว จึงทําใหผูที่จะเขามาสูอุตสาหกรรมน้ีไมงายนัก ในการเขามาในธุรกิจ

ผลิตสินคาแฟช่ัน โดยเฉพาะกลองใสรองเทาที่ผลิตข้ึนภายใตคอนเซ็ปของบริษัทฯ 

3.1.2  อํานาจการตอรองของผูขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) 

ในดานของวัตถุดิบถือเปนสวนสําคัญของตนทุนการผลิตหลักของบริษัทฯ ซึ่งบริษัทไดให

ความสําคัญกับผูขายวัตถุดิบและคํานึงถึงราคาของตนทุนวัตถุดิบที่จะมีผลตอความสามารถในการทํา

กําไรของบริษัทฯ ซึ่งอํานาจในการตอรองของผูขายวัตถุดิบเม็ดพลาสติกถือวามีผลตอการดําเนินธุรกิจ

ของบริษัทฯ เน่ืองจากหากอํานาจในการตอรองของผูขายวัตถุดิบเม็ดพลาสติกมีมากก็จะสงผลในดาน

ลบตอการทํากําไรของบริษัทโดยตรงเพราะผูขายวัตถุดิบเม็ดพลาสติกอาจจะกําหนดราคาของวัตถุดิบ

ที่สูงหรือตํ่าก็ไดและจะสงผลตอการกําไรในบริษัทน้ันๆไดดวยเชนกันแตในธุรกิจผลิตกลองใสรองเทา

แฟช่ันราคาวัตถุดิบและคุณภาพของเม็ดพลาสติก จึงถือเปนหัวใจสําคัญในการผลิตสินคาใหกับบริษัท

ฯ ซึ่งในทางปฏิบัติบริษัทฯ จะใชวิธีการหาแหลงวัตถุดิบเพิ่มเติมเพื่อเปนแหลงวัตถุดิบใหกับบริษัทฯ 

และใชในการเปรียบเทียบราคาตนทุนและเงื่อนไขการสั่งซื้อ เพื่อพิจารณาถึงผลไดและผลเสีย วาแหลง

วัตถุดิบใดใหความคุมคาและสอดคลองกับตนทุนการผลิตของบริษัทฯ มากที่สุดเปนเกณฑในการเลือก

ผูขายวัตถุดิบ แตหากราคาวัตถุดิบมีความใกลเคียงกันหรือเทากันทุกราย บริษัทจะใชเกณฑสั่งซื้อใน

ปริมาณที่สูงข้ึนเพื่อรักษาระดับตนทุนตอหนวยใหตํ่าลง 

3.1.3  อํานาจตอรองของผูซื้อ (Bargaining Power of Customers) 

ลูกคามีอํานาจตอรองในธุรกิจจําหนายกลองใสรองเทาแฟช่ันคอนขางสูงเน่ืองจากมีสินคาให

เลือกหลากหลายแบบ หลายราคา อีกทั้งยังมีรูปลักษณที่แตกตางกันออกไป การใชวัตถุดิบในการผลิต 

สีสัน และความคงทน ซึ่งสวนใหญ จะมีราคาที่ถูกกวาหรือใกลเคียงกับราคาจําหนายผลิตภัณฑของ

บริษัทฯ ทําใหอํานาจตอรองของผูบริโภคในชวงแรกๆ ยังมีสูง บริษัทฯ ตองใชระยะเวลาในการ

นําเสนอผลิตภัณฑใหมที่พึ่งเขาสูตลาดใหกลุมเปาหมายไดรับรูถึงจุดเดนและความคุมคาของผลิตภัณฑ

ในระยะแรก เพื่อเปนการเปรียบเทียบกับราคาและความคุมคาที่ไดรับ ทําใหในชวงแรกอาจไดรับ

ผลกระทบจากอํานาจตอรองของผูบริโภค แตเมื่อเวลาผานไปผูบริโภคเริ่มมีการรับรูถึงคุณสมบัติพิเศษ

และความโดดเดนของผลิตภัณฑ การออกแบบ ความสวยงามของดีไซนและความสะดวกในการใชงาน 

ก็จะทําใหผูบริโภคมองเห็นถึงความแตกตางและใหความสนใจในผลิตภัณฑของบริษัทฯ มากข้ึน จึงทํา
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ใหอํานาจการตอรองของผูบริโภคลดลง จนไมมีผลตออํานาจการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีตอ

ผลิตภัณฑกลองใสรองเทาแฟช่ันของบริษัทฯ 

3.1.4  ความเสี่ยงจากสินคาทดแทน (Threat of Substitute Products or Services) 

ในตลาดผลิตภัณฑกลองใสรองเทาแฟช่ัน ภายใตคานิยมของคนไทยน้ันปจจุบันกําลังเริ่มได

ความนิยมเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจากตามกระแสแฟช่ัน จึงทําใหผูบริโภคที่เปนกลุมนักสะสมรองเทา ชอบใช

รองเทาหลายคูของกิจกรรมใน 1 วัน จึงมีความตองการที่จะจัดเก็บรองเทา เพื่อความเปนระเบียบ

เรียบรอย หางายและสามารถรักษารองเทาใหอยูในสภาพดี ซึ่งถาพูดถึงความเสี่ยงที่เกิดจากสินคา

ทดแทน ถือวาสูง เน่ืองจากปจจุบันมีสินคาทดแทนที่อยูในตลาดมากมายหลากหลายประเภทและการ

ใชงาน เชน ตูวางรองเทา ช้ันวางรองเทา หรือกลองใสรองเทา ทั้งที่เปนแบบกลองกระดาษ กลอง

พลาสติก หรือตูลิ้นชักพลาสติกวางรองเทา กลองใสรองเทาพลาสติก ซึ่งสามารถแยกออกเปน กลอง

พลาสติกแบบใส กลองพลาสติกสีทึบ มีหลากสีสัน กลองพลาสติกที่สามารถตอเปนช้ันกลองรองเทา 

และรูปแบบอื่นๆ ที่มีอยูในตลาดคอนขางมาก จึงทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกใชสินคาทดแทนได

ตลอดเวลา ซึง่จากความเสี่ยงดังกลาว บริษัทฯ จึงตองใชวิธีการนําเสนอภาพลักษณของผลิตภัณฑเพื่อ

สรางความแตกตางและยกระดับแบรนดใหเหนือกวาคูแขงขัน เพื่อสรางการยอมรับและเปลี่ยนใจ

กลับมาซื้อกลองใสรองเทาของบริษัทฯ 

 

ภาพที่ 3.2 :  ช้ันวางรองเทา ในหาง IKEA 

 

 

 

 

 

 

 

 

ราคา 890 บาท ผลิตจากไม  

 ขอดี : สามารถนําไปประกอบที่บานไดเอง เก็บรองเทาไดเปนจํานวนมาก และประหยัด

พื้นที่ใชสอย  

 ขอเสีย : ฝุนสามารถเขาไปจับรองเทาไดอยางงายดาย ตองหมั่นทําความสะอาด รองเทา

อยูรวมกัน ทั้งหมด ทําใหเกิดปญหาเรื่องกลิ่นและความสะอาด 
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ภาพที่ 3.3 : ช้ันวางรองเทาหลากหลายแบบใน หาง Homepro 

 

 
 

ราคา 499-1599 บาท 

 ขอดี : สามารถวางรองเทาไดงาย มองเห็นไดงาย ราคายอมเยา ข้ึนอยูกับวัสดุและการ

ออกแบบ จุรองเทาไดจํานวนมาก 

 ขอเสีย : ไมกันฝุน หรือสิ่งสกปรกอื่นๆ เกิดปญหากลิ่นรบกวนจากรองเทา  

3.1.5  การแขงขันของคูแขงขันรายเดิมในอุตสาหกรรม (Potential Competitors) 

ในธุรกิจกลองใสรองเทา มีการแขงขันในระดับปานกลาง ซึ่งถือวายังไมรุนแรงมากนักซึ่งผล

จากคูแขงขันรายเดิมที่อยูในตลาด อาจจะทําใหบริษัทฯ เสียเปรียบในชวงเริ่มตนของการนําสินคาเขา

สูตลาด แตในระยะกลางไปจนถึงระยะยาว บริษัทฯ เช่ือมั่นวาจะสามารถแชรสวนแบงทางการตลาด

กลับมาเปนของบริษัทฯ ได โดยการเนนกลยุทธในดานความแตกตาง (Differentiation) ชูจุดเดนใน

ดานภาพลักษณที่สดใสกวา โดดเดนในดานดีไซนและการออกแบบ มีคุณสมบัติพิเศษในดานการใช

งานที่สะดวก สามารถนําติดตอไปไดทุกที่ทุกเวลา สินคาไดมาตรฐานคุณภาพ รวมทั้ง ราคาอยูใน

ระดับที่แขงขันในตลาดได 
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ภาพที่ 3.4 :  กลองรองเทา LEVA ในหาง INDEX ราคา 299 บาท 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ขอดี : ใชวัสดุคุณภาพดี แข็งแรงทนทาน เปนพลาสติกใสสามารถมองเห็นรองเทาดานในได

ชัดเจน จัดเรียงซอนทับกันได มีหลายขนาด 

 ขอเสีย : ราคาสูง ลิ้นชักยากตอการหยิบใช เน่ืองจากรองเทามีนํ้าหนัก ประกอบกับความ

หนืดของเน้ือพลาสติก 

 

ภาพที่ 3.5 :  กลองใสรองเทา ในหาง HomePro 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ราคา 99-139 บาท 

 ขอดี : มีหลายขนาดใหเลือก สามารถมองเห็นรองเทาไดงาย เคลื่อนยายได ปองกันกลิ่น  

 ขอเสีย : ยากตอการหยิบใช (กรณีวางซอนกัน) วัสดุระดับปานกลางจึงเกิดรอยไดงาย 

 

3.2  ระดับการแขงขัน  

ธุรกิจกลองใสรองเทา เปนธุรกิจที่อยูในกลุมอุตสาหกรรมตลาดสินคาแฟช่ัน ที่มีแนวโนมการ

เติบโตควบคูไปกับอุตสาหกรรมรองเทาและเครื่องหนังไทย ตองเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงทางดาน
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สังคมและวัฒนธรรม ที่ไดรับเขามาจากตางประเทศ กอใหเกิดการซึมซับและรับเอาวัฒนธรรมจาก

ตางประเทศเขามา ทําใหตลาดแฟช่ันรูปแบบมีรูปแบบที่มีวิวัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไปตามสมัยนิยม

อยูตลอดเวลา โดยเฉพาะธุรกิจที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมแฟช่ัน  

จึงทําใหกลุมที่ช่ืนชอบและหลงใหลการแตงตัวเปนพิเศษ มักจะมีการสะสมรองเทาหรือมี

รองเทาหลายคู เพื่อใชในงานหรือกิจกรรมตางๆ เสริมภาพลักษณที่ดีใหกับตนเองอยูตลอดเวลา ซึ่ง

การมีรองเทาหลายคู โดยเฉพาะรองเทาที่มีราคาแพง ซึ่งคนที่รักการซื้อรองเทามาเก็บไวใชในโอกาส

ตางๆ ทั้งเพื่อใหเขากับชุดเสื้อผาและสไตลการแตงตัว ดังน้ัน จึงทําใหตองหาสถานที่จัดเก็บรองเทาให

เปนระเบียบเรียบรอย และการที่จะเก็บรองเทาใหเปนระเบียบ เรียบรอย ดูแลรักษางาย งายตอการ

คนหารองเทามาสวมใส และอุปกรณที่ชวยในการจัดเก็บรองเทาใหเปนระเบียบเรียบรอย สามารถวาง

จัดเรียงเพื่อจัดเก็บรองเทาไดอยางสะดวกคนหางาย ก็คือกลองใสรองเทาน่ันเอง   

สถานการณการแขงขันในตลาดธุรกิจกลองใสรองเทา ถือไดวายังไมรนุแรงมากนัก เน่ืองจาก

ผลิตภัณฑกลองใสรองเทาถือเปนผลิตภัณฑเสริมและเปนธุรกิจที่มีแนวโนมการเติบโตควบคูไปกับ

ธุรกิจรองเทาแฟช่ัน ซึ่งปจจุบันมีผูประกอบการที่ผลิตกลองใสรองเทาออกสูตลาดมามากมาย

หลากหลายย่ีหอ มีทั้งผลิตภายใตแบรนดตัวเองและรับจางผลิต (OEM) ภายใตแบรนดลูกคา ซึ่งสวน

ใหญที่พบเห็นกันก็คือกลองใสรองเทาที่เปนกลองพลาสติกใส มีฝาปด กลองใสรองเทาพลาสติกทึบ 

กลองรองเทากระดาษ หรือแมแตผลิตภัณฑช้ันกลองแบบมีชองลิน้ ไวสําหรับใสรองเทา เปนตน ซึ่งจะ

แตกตางกันออกไป แตผลิตภัณฑกลองใสรองเทาของบริษัทฯ จะมีรูปลักษณที่แตกตางจากผลิตภัณฑที่

มีอยูในตลาด ไมวาจะเปนดีไซนการออกแบบ รูปลักษณสีสันสวยงาม กลองใสมีดวยกันหลากสีสัน 

ทันสมัย ที่ตอบโจทยเขากับไลฟสไตลคนยุคใหมในปจจุบัน อีกทั้งยังมีการใชงานสะดวก สามารถวาง

จัดเรียงไดหลากหลายรูปแบบ งายตอการคนหา มีหูหิ้วที่สามารถนําติดตัวไปไดทุกที่ทุกเวลา สวยเกไม

ซ้ําใคร ผลิตภัณฑกลองใสรองเทาของบริษัทฯ ยังมีความคงทน แข็งแรง ที่ใชวัตถุดิบที่ผลิตจากจาก

พลาสติกช้ันเย่ียม   

ซึ่งการแขงขันในตลาดกลองใสรองเทาที่ทําจากพลาสติก มีผูผลิตและจําหนายกลองใส

รองเทาที่อยูในตลาด มีคูแขงขันที่อยูในตลาด กวา 10 ราย ทั้งที่เปนผูผลิตและจําหนาย รวมทั้ง

ตัวแทนจําหนายที่นําเขามาจากตางประเทศ โดยจะยกตัวอยางบริษัทที่มีช่ือเสียงดานผลิตภัณฑกลอง

ใสรองเทา ยกตัวอยางเชน บริษัท โอนลี่บอซ จํากัด, LaliShoebox, บริษัท นํางายฮง จํากัด, 

หจก.ธนาพรรณ โปรดักส และ บริษัท ทิมเบอร แพ็ค จํากัดเปนตน ซึ่งตางก็มีจุดเดนในดานผลิตภัณฑ

แตกตางกัน ออกไป สามารถผลิตสินคาออกสูตลาดและรับจางผลิตสรางแบรนดปองตลาดได

ตลอดเวลา ทั้งน้ียังมีผลิตภัณฑกลองใสรองเทาที่นําเขามาจากตางประเทศ อีกหลายแบรนด ที่มีระดับ

ราคาที่แตกตางกันไปตามรูปแบบ ดีไซน วัสดุที่ใช และลักษณะการใชงาน 
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3.3  จุดเดน/ ความไดเปรียบท่ีนํามาแขงขัน 

3.3.1  ความแตกตาง (Differentation)  

ดวยแนวคิดในการสรางสรรคผลิตภัณฑ บริษัทฯ จะยึดหลักการดานการสรางความแตกตาง

ในผลิตภัณฑเปนสําคัญ โดยจะตองเนนในดานการออกแบบดีไซนที่สามารถชูจุดเดนในดานความ

แตกตางอยางชัดเจน และไมเคยมีอยูในตลาดผลิตภัณฑเดียวกัน เน่ืองจากบริษัทฯ มีความชํานาญใน

ดานการออกแบบ สามารถใสความคิดสรางสรรคเขาไปในผลิตภัณฑที่สามารถตอบโจทยในดานความ

ตองการที่สามารถเขาถึงใจผูบริโภคได ในทุกมิติ ไมวาจะเปนเรื่องของรูปลักษณดีไซน การออกแบบที่

ทันสมัย ดวยพลาสติกใส วัสดุที่ใชมคีวามคงทน แข็งแรง ดวยมาตรฐานเกรด A การนําไปใชงาน

สะดวก จัดเก็บไวไดทุกที่ สามารถจัดเรียงไดหลาหลายรูปแบบ คนหางาย สามารถถือกลองรองเทาติด

ตัวไปไดทุกที่ทุกเวลา เปรียบเสมือนการถือกระเปาที่ดูแลวแปลกตา สวยเก โดดเดนไมเหมือนใคร   

3.3.2 ดานตนทุน (Cost) 

บริษัทฯ มีความพยายามอยางสูงที่จะรักษาระดับตนทุนใหอยูในระดับตํ่าที่สุด เพื่อสรางความ

ไดเปรียบในดานการแขงขัน โดยเฉพาะการแขงขันในดานราคาผลิตภัณฑ ซึ่งทําใหบริษัทฯ สามารถ

รักษาระดับราคาตลาดที่สามารถแขงขันได ดวยการวางแผนกระบวนการผลิตต้ังแตเริ่มตน ดวยการ

คัดเลือกผูจําหนายปจจัยการผลิต ผูผลิตหรือโรงงานผลิตที่สามารถผลิตสินคาใหกับบริษัทฯ ไดในราคา

ที่ยอมรับได หรือมีระดับตนทุนที่ตํ่าที่สุด ในเงื่อนไขที่บริษัทฯ ไดประโยชนมากที่สุด การสั่งซื้อวัตถุดิบ

ในปริมาณที่ใหผลทางดานตนทุนที่ตํ่าที่สุด การวางแผนการผลิตใหสอดคลองกับทิศทางและเปาหมาย

การขาย การควบคุมสตอกสินคาใหอยูในปริมาณที่เหมาะสม สามารถบริหารจัดการสตอกสินคาได

อยางมีประสิทธิภาพ การรักษาระดับตนทุนผลิตใหตํ่าที่สุด ซึ่งทั้งหมดน้ีทําใหบริษัทฯ สามารถรักษา

ระดับตนทุนที่ตํ่ากวาคูแขงขันได   

3.3.3 ดานการบริการ (Service)  

ในสวนของดานการบริการ บริษัทฯ ยึดถือเปนนโยบายหลักของบริษัทฯ ที่พนักงานทุกคน 

ทุกตําแหนงหนาที่และความรับผิดชอบ จะตองมีความพรอมในดานการใหบริการอยูตลอดเวลา การ

ใหบริการที่รวดเร็ว ทันใจ มีการทํางานที่เปนทีม รวมแรงรวมใจกัน เปนอันหน่ึงเดียวกัน สามารถ

ใหบริการและตอบสนองความตองการไดทันทวงที สามารถแกปญหาเฉพาะจัดการปญหาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ สรางความพึงพอใจแกผูที่เขามาติดตอบริษัทฯ ทุกคน เปนไปอยางเทาเทียมกัน 

ใหบริการเปรียบเหมือนญาติมิตร มีไมตรีจิต ดวยใบหนาย้ิมแยมแจมใส บริการดวยหัวใจที่รักการ

บริการ  อีกทั้งบริษัทฯ ยังไดมีการจัดหลักสูตรการฝกอบรมใหแกพนักงานทุกคน เพื่อเตรียมความ

พรอมในดานความรู ความเช่ียวชาญเพื่อใหเกิดความชํานาญในการทําหนาที่ ใหทําหนาที่ไดอยางมือ

อาชีพ สามารถรับมือกับสถานการณที่จะเกิดข้ึนไดทุกเวลา 
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ภาพที่ 3.6 :  Market Growth Rate 

 

การวิเคราะหโดยใช BCG Matrix ประกอบไปดวย Star, Cash cow, Question mark, Dog  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Marketing Gcloud. (2015). Relative Market Share. Retrieved from  

        https://mymarketingcloud.wordpress.com/2015/01/25/portfolio-analysis.boston. 

     

จากการวิเคราะหหนวยธุรกิจเชิงกลยุทธของ บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด จะเห็นไดวาบริษัทฯ เพิ่ง

เขาสูตลาดใหม ดวยผลิตภัณฑ กลองใสรองเทาบุรุษและสตรี ภายใตแบรนด “Visible” ซึ่งเปน

ผลิตภัณฑกลองใสรองเทาที่มีดีไซนล้ําสมัย ออกแบบมาเปนพิเศษดวยรูปลักษณแบบกลองพลาสติกใส 

มองเห็นรองเทาไดชัดเจน ใชงานงาย ที่มาพรอมกับหูหิ้ว สามารถพกพาไปไหนไดทุกที่ สะดวกสบาย 

พรอมดวยคุณสมบัติพิเศษสามารถวางเรียงซอนกันได 10 ช้ันแบบแนบสนิท สามารถหยิบรองเทาดวย

การเปดฝาหนา โดยไมตองยกลงจากช้ัน กลองใสรองเทาผลิตจากวัสดุช้ันเย่ียม มีความเหนียว ทนทาน 

แข็งแรง อีกทั้งยังมีชองระบายกลิ่นเพื่อลดการอับช้ืนหรือปองกันการเกิดเช้ือราไดเปนอยางดี ซึ่ง

ผลิตภัณฑกลองใสรองเทารูปลักษณใหมน้ี เกิดจากแนวคิดที่ตองการมีกลองใสรองเทาที่ตอบโจทยการ

ใชงาน ไมวาจะเปนการจัดวางที่สวยงาม เปนระเบียบเรียบรอย การเลือกรองเทาหรือการหยิบรองเทา

แบบงายดาย หรือแมกระทั่งการหิ้วกลองรองเทาไปในทุกหนทุกแหง โดยที่ไมตองคอยหาถุงหรือ
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กระเปาใสรองเทา ซึ่งทั้งหมดน้ีเกิดจากแนวคิดใหม ที่ตองการใหผลิตภัณฑกลองใสรองเทาที่เขา

กับไลฟสไตลของคนรุนใหม ที่ชอบซื้อรองเทา ชอบเก็บสะสมรองเทาคูโปรด หรือจะเปน ผูหญิงทํางาน 

หรือสภาพบุรุษที่มีกิจกรรมหลากหลาย ที่ตองการเปลี่ยนรองเทาหลายคูใน 1 วัน เปนตน ซึ่งทั้งหมดน้ี 

จากการวิเคราะหธุรกิจเชิงกลยุทธโดยใช BCG Matrix แลว สามารถแบงการวิเคราะหออกเปน 4 

กลุม ประกอบไปดวย  

1. STAR : กลุมดาวรุง 

เปนผลิตภัณฑที่มีอัตราการเจริญเติบโต (ยอดขายสูง) และสวนแบงการตลาดสูง... ผลิตภัณฑ

อยูในชวงกําลังเติบโต มีความตองการในตลาดมาก... ทํารายไดและกําไรใหกับบริษัทไดอยางโดดเดน 

2. CASH COW : กลุมวัวใหนม 

เปนผลิตภัณฑที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายตํ่า แตสวนแบงการตลาดสูง... ผลิตภัณฑ

เขาสูข้ันเจริญเติบโตเต็มที่ แตยังสามารถทํากําไรไดเรื่อย  ๆ

3. QUESTION MARK : กลุมนาสงสัย 

เปนผลิตภัณฑที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายสูง แตสวนแบงการตลาดตํ่า... มักเกิด

ข้ึนกับผลิตภัณฑในชวงแนะนําหรือเพิ่งเริ่มเขาสูตลาด 

4. DOG : กลุมสุนัข 

เปนผลิตภัณฑที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายตํ่าและสวนแบงการตลาดตํ่า... เปน

ผลิตภัณฑที่ไมทํากําไรและมักจะขาดทุน บริษัทควรจะตัดผลิตภัณฑน้ีออกไป หรือทําการปรับปรุงครั้ง

ใหญกับผลิตภัณฑน้ี  

ทําใหวิเคราะหไดวา บริษัทฯ ตกอยูภายใต กลุม QUESTION MARK : กลุมนาสงสัยจึงทํา

ใหบริษัทฯ จะตองเรงรีบทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางการรับรูในตราสินคาและตัวผลิตภัณฑใหเปน

ที่รูจักในวงกวางและกระตุนตลาดดวยการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุม

ลูกคาเปาหมายไดอยางรวดเร็ว อีกทัง้เพื่อการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑ วาผลิตภัณฑกลอง

ใสรองเทา ของบริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด ภายใต แบรนด “Visible” คือผลิตภัณฑกลองใสรองเทา สําหรับ

ทานสุภาพบุรุษและสุภาพสตรี ที่สามารถตอบโจทยไดทุกไลฟสไตลของคนรุนใหมไดอยางสมบูรณ

แบบมากที่สุด ที่ใครไดเปนเจาของแลวจะตองไดรับความพึงพอใจสูงสุด ทําใหเกิดกระแสการบอกตอ

และซื้อซ้ํา ทําใหผลิตภัณฑกลองใสรองเทา “Visible” จะไดรับการตอบรับเปนอยางดีและสามารถ

เติบโตตอไปไดอยางมั่นคง  

โดยบริษัทฯ จะทําการกําหนดแผนงานในการทํากิจกรรมทางการตลาดดวยการแบงออกเปน 

3 ระยะ ดวยกัน ประกอบไปดวย ระยะสั่น ระยะกลาง และระยะยาว ซึ่งในระยะเริ่มตน บริษัทฯ เนน

สรางการรับรูในดาน แบรนดสินคา ใหเปนที่รูจัก จากน้ันก็จะเริ่มทําการสื่อสารทางการตลาดเพื่อให

เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย สรางการยอมรับในตัวสินคา ทําใหเกิดกระแส บอกตอและทดลองใช เรง
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ทําประชาสัมพันธผานชองทางตางๆ จัดกิจกรรมรวมกับหางสรรพสินคา รานคา ตัวแทนจําหนาย จัด

โปรโมช่ันสงเสริมการขาย และเมื่อแบรนด เปนที่รูจักในตลาดแลว บริษัทฯ ก็จะทําการกระจาย

สินคาออกไปในวงกวาง เพื่อขยายฐานลูกคาตอไป ทั้งน้ีเพือ่ใหสามารถวิเคราะหประเมินผลตอบรับได

อยางมีประสิทธิภาพ หากแผนการสงเสริมการตลาดเปนไปในทิศทางที่ดี ไดรับการตอบรับเปนอยางดี 

บริษัทฯ จะตองคิดหากิจกรรมเพิ่มเติมเพื่อใหไดรับผลตอบรับที่ดีย่ิงๆ ข้ึนไป แตหากไมเปนไปตาม

แผนงานที่วางไว บริษัทฯ จะตองเรงรบีพิจารณาปรับปรุง แกไข เปลี่ยนแปลงใหมีแนวทางที่เหมาะสม

และสรางความคุมคามากที่สุดเพื่อใหเกิดผลตอบรับไปในทิศทางที่ดี และสามารถเติบโตตอไปไดอยาง

มั่นคง เพื่อกาวไปสู STAR: กลุมดาวรุง ตอไป เพื่อปองกันความผิดพลาดและปดโอกาสที่จะประสบ

ความลมเหลวไปสูกลุม DOG : กลุมสุนัข ไดในที่สุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที ่4 
การจัดทํากลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

 
เป็นการนําเสนอเก่ียวกับการจัดทํากลยุทธ์และแผนงานภายใต้แนวคิดโดยเน้ือหา

ประกอบด้วยภาพแสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ที่จะต้องสร้างประเภทของกลยุทธ์แผนปฏิบัติ
การและการกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือการประเมินผลแผนงานด้านการเงินและงบประมาณและแผนรองรับ
การขยายธุรกิจในอนาคต 

 
4.1  กรอบแนวคิดที่นาํไปสูก่ลยุทธ ์

ธุรกิจกล่องใส่รองเท้าได้ทําการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจอยู่บนความได้เปรียบทางการแข่งขันโดย
ใช้ข้อมูลSWOT Analysisคือจุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคของธุรกิจและข้อมลูของคู่แข่งรวมถึง
ใช้สถานการณ์ทางธุรกิจที่เป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อธุรกิจ รวมท้ังภาพรวมของการแข่งขัน
ในธุรกิจ มาประกอบการคิดวิเคราะห์และเลอืกใช้กลยุทธ์ธุรกิจ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของตลาดและสามารถสร้างความความพึงพอใจสูงสุดให้เกิดขึน้กับลูกค้าได้ ทําให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ของบริษัทฯ เกิดการบอกต่อและกับมาซื้อซ้ําอีก จนทําให้แบรนด์สินค้าของ
บริษัทฯ เป็นทีย่อมรับของตลาดและกลุ่มลูกค้าที่เมื่อถามถงึผลิตภัณฑ์กลอ่งใส่รองเท้าแฟช่ันที่ได้รับ
ความนิยมมากที่สุดต้องนึงถึงแบรนด์สินค้าของบริษัทฯ เป็นอันดับแรก 

 
ภาพที่ 4.1 : การวิเคราะห์ SWOT Analysis 
 

 
จากการวิเคราะห์แนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ภายใต้แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องได้แก่ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยภายนอกและภายใน (SWOT Analysis) 
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด(Marketing Mix)หรอื (4 P’s) 

การวิเคราะห์ SWOT 

การวิเคราะห์ 4P’s 

แนวคิดและทฤษฎี 

ผลการวิเคราะห์  กลยทุธ์ธุรกิจ 
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3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าหรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand  

Loyalty)  
 
4.2  แนวคิด และทฤษฏีที่นาํมาใช ้

4.2.1 ทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยภายนอกและภายใน (SWOT Analysis) 
จุดแข็ง(Strengths) เป็นการวิเคราะห์ถึงจุดแข็งของบริษัทฯ ว่ามีจุดแข็งด้านไหนบ้างที่จะทํา

ให้บริษัทฯ มีความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขันในตลาด และมีการนําจุดแข็งของบริษัทฯ ไปต่อยอด
เพ่ือสร้างโอกาสให้กับธุรกิจ รวมท้ังมีการนําจุดแข็งของผลิตภัณฑ์ไปพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้นไปและเสริมจุด
แข็งให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้บริษัทฯ ก้าวล้ํานําหน้าเหนือกว่าคู่แข่งขัน ทาํให้คู่แข่งขันตามไม่ทัน 
 จุดอ่อน (Weaknesses) เป็นการหาว่าการดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน บริษทัฯ มีจุดอ่อนด้านไหน
บ้าง เพ่ือนําจุดอ่อนมาปรับปรุงแก้ไข และหาหนทางในการที่จะปรับแก้ไขจุดอ่อนให้หมดไปและ
สามารถพัฒนาให้กลายเป็นจุดแข็งให้กับผลติภัณฑ์ของบริษัทฯ ได้ เพ่ือไม่ให้เป็นเป้าหมายโจมตีของ
คู่แข่งขันได้อีก ทั้งน้ีจะต้องมีการวางแผนแก้ไขและป้องกันเพ่ือไม่ให้เกิดผลกระทบข้ึนได้อีก 
 โอกาส (Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ บริษัทฯ และผลิตภัณฑ์ โดย
การวิเคราะห์ถึงโอกาสที่บริษัทฯ จะได้รับ และมีโอกาสทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จได้เร็วขึ้น หรือมี
ความเป็นไปได้สูงที่จะประสบความสําเร็จตามที่คาดหวังเอาไว้ ด้วยการนําโอกาสที่รับ ไปสร้างให้เกิด
ประโยชน์ต่อธุรกิจ ทําให้เกิดผลดีต่อบริษัทฯ ทั้งในแง่ทางด้านการตลาดและด้านผลตอบแทน 
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อบริษัทฯ องค์กร ให้ได้มากที่สุด  
 อุปสรรค (Threats) เป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพแวดล้อมที่เป็นอุปสรรคต่อธุรกิจว่ามีปัจจัย
อะไรบ้างที่จะส่งผลต่อธุรกิจ และทําให้ธุรกจิไม่สามารถดําเนินกิจกรรมได้อย่างสะดวก เน่ืองจากมี
ข้อจํากัดหรือมีกฎเกณฑ์ที่จะส่งผลต่อธุรกิจทั้งโดยตรงและโดยอ้อม ซึ่งบริษัทฯ จําเป็นจะต้องหา
หนทางและวิธีการแก้ไข อันจะนํามาซึ่งวิธีการเพ่ือให้สามารถดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจต่อไปได้อย่าง
ราบรื่น และหาวิธีการแก้ไข เปลี่ยนแปลง ทาํอุปสรรคให้กลายเป็นโอกาส รวมทั้งสร้างความแข่งแกร่ง
เสริมให้กับธุรกจิเพ่ือลดอุปสรรคที่เกิดขึ้นให้หมดไปได้ในทีสุ่ด 

4.2.2 ทฤษฏีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด(Marketing Mix) หรือ (4 P’s) 
 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด (4PCs)  
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าบริษัทรู้จักสินค้าของบริษัทเองมากน้อยเพียง
ไหนรู้จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ของเราเป็นอย่างไรแล้วถ่ายทอดให้ลูกค้าได้สัมผสัประสบการณ์ร่วมกับ
สินค้าได้มากน้อยเพียงไหนให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์และตัวสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าได้เห็น
คุณภาพและประโยชน์และคุณค่าแล้วเกิดการซื้อซ้ําและบอกต่อกับผู้อ่ืน 
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  2. ด้านราคา (Price) หมายถึงต้องแสดงให้เห็นว่าราคามีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ต้องต้ังคาถามว่าความเหมาะสมมีลักษณะอย่างไรต้องทาให้ลูกค้าเห็นว่าสินค้าของบริษัทมี
การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้การต้ังราคาให้สูงต้องสร้างคุณค่าให้ลูกค้าเห็นว่าของที่
ลูกค้าจ่ายไปน้ันมีมูลค่าและคณุค่าพอที่เขาจะยอมจ่ายซื้อสนิค้าน้ัน 
  3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ต้องต้ังคําถามว่ากลุ่มเป้าหมายนั้นคือใคร
สินค้าควรจําหน่ายผ่านช่องทางไหนเช่นกลุ่มลูกค้าเป็นนักศึกษาพนักงานออฟฟิศ บุคคลทั่วไปซึ่ง
สามารถหาซื้อทาง INTERNET ได้ก็เปิดช่องทาง INTERNET, INSTAGRAM เป็นต้นเพ่ือความสะดวก
และรับรู้สินค้าได้ง่ายขึ้นกว่าทําให้มีความรวดเร็วในการสั่งซื้อเพ่ิมเติมจากตัวแทนจําหน่ายและ
ห้างสรรพสินคา้ 
  4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองคือในการส่งเสริมการขายมีการ
ประชาสัมพันธ์ลดแลกแจกแถมซื้อ 1 แถมหน่ึงเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคัญที่จะช่วยกระตุ้นลูกค้า
ให้มาใช้บริการของทางบริษัทและตอบสนองความพึงพอใจให้ลูกค้าลกูค้าอาจจะมีการซือ้เพ่ิมหรือรู้จัก
สินค้าจากการลดแลกแจกแถมซึ่งอาจจะทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจและซื้อสินค้าของทางบริษัท
เพ่ิมขึ้น 

4.2.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
คือการทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักและรับรู้ต่อคณุค่าของ Brand โดยเน้ือหาที่

ต้องการสื่อสารจะต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากทีสุ่ดและมักจะใช้กระบวนการสื่อสารที่สร้างความ
สนใจ (Impact) และสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย 

4.2.4 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าหรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty)   

การทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความจงรักภักดีต่อ Brand ด้วยการสร้างมิตรภาพความไว้วางใจ
สร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนและการตอกยํ้าคุณค่า Brand ในจิตใจของผูบ้ริโภคถือว่าสําคัญไม่น้อยไป
กว่าข้ออ่ืนและการสื่อสารตรงโดยใช้การสื่อสารผ่านพนักงานเว็บไซท์หรือการใช้กิจกรรมฯลฯจะสร้าง
ให้เกิดความใกล้ชิดระหว่างลูกค้ากับองค์กรย่ิงขึ้น 
 
4.3 ประเภทของกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

4.3.1 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ 
  1.กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation) ทางบริษัทได้มีการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้มคีวามแตกต่างจากกลุ่มผลิตภัณฑ์กล่องใส่รองเท้าที่มีอยู่ในตลาด ด้วยการดีไซน์
รูปลักษณ์ใหม่ ออกแบบเป็นกล่องพลาสติกใส สวยงาม ทีม่ใีห้เลือกหลากสีสัน ใช้พลาสติกที่มีคุณภาพ
เกรด A แข็งแรง ทนทาน ไมแ่ตกเปาะง่าย ถูกออกแบบมาหลายเฉดสี และมีหลายขนาด (Size) ให้
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เลือกสามารถเลือกขนาด (Size) ให้เหมาะสมกับรองเท้าแต่ละประเภท รวมท้ังการออกแบบช่องใส่
ซองน้ําหอมดับกลิ่นเพ่ือเพ่ิมกลิ่นหอมและลดกลิ่นอับช้ืนให้กับรองเท้า อีกทั้งยังได้มีการออกแบบฝา
เปิดด้านข้าง ให้สามารถหยิบจับรองเท้าออกมาได้เลย โดยไม่ต้องยกล่องรองเท้าที่เรียงเป็นช้ันลงมา
เพ่ือเลือกกล่องรองเท้าที่ต้องการให้เสียเวลา ซึ่งทั้งหมดน้ีจึงทําให้บริษัทฯ มั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทฯ จะสามารถครองใจและสร้างความประทับใจให้กบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายของบริษัทฯ ได้เป็น
อย่างดี 

2. กลยุทธ์มุ่งที่ต้นทุน (Cost) ทางบริษัทมุ่งเน้นด้านต้นทุนในด้านการวางแผนการ 
ผลิตเพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดและความต้องการให้มีความเหมาะสม การดูแลรักษาระดับคลังสินค้า 
กระกระตุ้นยอดขาย รวมท้ังการลดความสูญเสียที่เกิดจากกระบวนการผลิต ลดค่าใช้จ่ายที่เก่ียวกับ
ต้นทุนทุกประเภท เพ่ือรักษาระดับต้นทุนให้ตํ่าที่สุด สามารถเพ่ิมโอกาสในการทํากําไรให้กับบริษัทฯ 
ได้มากข้ึน  

4.3.2 กลยุทธ์ระดับองค์กร 
การขยายตัวแบบแนวต้ังเพ่ือให้กิจการมีความคล่องตัวสูงมุ่งเน้นการผลติและการให้บริการ

สามารถบริหารจัดการได้อย่างเป็นระบบ มีคุณภาพและได้มาตรฐาน จึงต้องมีการควบคุมต้ังแต่การคัด
สรรแหล่งวัตถุดิบ ผู้ผลิต สายการผลิต รวมทั้งมาตรฐานการผลิต ไปจนถึงการจัดจําหน่าย ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.3.3 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ 
บริษัทฯ มุ่งเน้นในการพัฒนาด้านการจัดการและการผลิตการบริหาร เพ่ือให้สามารถตอบ

โจทย์ความต้องการของตลาด และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับกลุม่ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพโดยบริษัทฯ ได้กําหนดแนวทางการดําเนินการไว้ดังต่อไปนี้  
 
กลยุทธ์ทีใ่ช้ในการดําเนินงาน : 

1. กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ (Brand) 
วัตถุประสงค์ 

- เพ่ือสร้างการรับรู้ให้แบรนด์ (Brand) ของบริษัทฯ 
- เพ่ือให้เป็นที่จดจําในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและผู้สนใจทั่วไป  

งบประมาณที่ใช้  100,000 บาท 
การดําเนินกลยุทธ์ : 
 บริษัทเป็นธุรกิจSMEs ที่พ่ึงเข้าสู่ตลาด จําเป็นจะต้องสร้างการรับรู้ในเรื่องตราสินค้า เพ่ือทํา
ให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยบริษัทฯ ได้กําหนดวิธีการสร้างการรับรู้ในเรื่องตรา
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สินค้า (Brand) โดยได้เลือกวิธีการที่สามารถให้ผลตอบรับได้กว้างขวาง รวดเร็วและให้ผลคุ้มค่ามาก
ที่สุด ด้วยช่องทางดังต่อไปนี้ 

1. การจัดทําเว็บไซต์บริษัทฯ  
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าไปดูรูปผลิตภัณฑ์และรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ของ 

บริษัทฯ ตอกยํ้าด้วยการแสดงตราผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ได้อย่างชัดเจน สามารถเข้าไปเลือกชม
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ แหล่งจําหน่าย ตัวแทนจําหน่าย รวมท้ังข้อมูลผลติ คุณสมบัติ การใช้งาน ความ
โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ พร้อมระบุมาตรฐานการผลิต การรับประกัน
คุณภาพพร้อมระบุที่อยู่ เบอร์โทรติดต่อ แผนที่บริษัทฯ สามารถติดต่อสอบถามได้ตลอดเวลา เพ่ือ
สร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคและสร้างน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า (Brand) และผลิตภัณฑ์ของบริษัท
ได้เป็นอย่างดี 

2. การสร้างความเข้าใจแก่ตัวแทนจําหน่าย  
การสื่อสารโดยใช้พนักงานขายโดยการเข้าไปแนะนําตัวหรือสร้างความสัมพันธ์อันดี 

ต่อลูกค้าตัวแทนจําหน่ายเพ่ือสร้างความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ รวมท้ังแนะนําวิธีการนําเสนอ
ผลิตภัณฑ์ต่อกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑ์ รวมท้ังเนน้ยํ้าในด้านตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand) ของบริษัทฯ เพ่ือตอกยํ้าตราผลิตภัณฑ์ (Brand) ให้เกิดการจดจําอยู่ตลอดเวลา การกําหนด
เง่ือนไขการเชียร์ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทฯ ด้วยการมอบของรางวัลให้กับตัวแทนจําหน่ายที่สามารถขาย
ได้ยอดที่กําหนด อาจจะคืนกําไรในรูปของส่วนลดและเป็นของแถม หรือ จัดทําเป็นของรางวัลพิเศษ 
เพ่ือตอบแทนที่ได้เชียร์ผลิตภัณฑ์และสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand) ของบริษัทฯ  
  3. การจัดทําแผ่นพับ โบว์ชัวร์  
  สําหรับแจกตามร้านค้า ตัวแทนจําหน่าย รวมท้ังแจกตามแหล่งที่มีกลุ่มเป้าหมาย
อาศัยอยู่หนาแน่น เพ่ือเป็นการแนะนําผลิตภัณฑ์และตอกยํ้าด้านตราสินค้าของบริษัทฯ ให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและเป็นที่จดจาํได้ง่าย ซึ่งอาจจะทํากิจกรรมเสริมลงในแผน่พับ โบว์ชัวร์ ที่แจกไปแล้ว 
สามารถนํามาเป็นส่วนลดในการแลกซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ได้อีกด้วย    

4. Social Media  
บริษัทมีการสร้าง Page ออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Google +   

Instragram รวมทั้ง Pinterest ซึ่งปัจจุบันถือเป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่ทรงพลังมากที่สุด  
เสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด แต่สามารถสร้างผลรับได้อย่างคุ้มค่า อีกทั้งยังสามารถรับส่งข้อมูล การ
ติดต่อสื่อสารผ่านช่องทาง Page ต่างๆ ได้อย่างสมบูรณ์แบบ มีระบบเตือนเพ่ือให้รู้รับว่าเรามีใครบ้าง
กําลังติดต่อเราหรือส่งข้อมูลถงึเรา มีระบบรับส่งข้อมูลที่สมบูรณ์แบบมากที่สุด ซึ่งทั้งหมดน้ี สามารถ
ทําได้ภายใต้ Page ออนไลน์ต่างๆ ที่สามารถสมัครใช้บริการได้ ฟรี!  
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2. กลยุทธ์การรักษาระดับสินค้าคงคลัง 
วัตถุประสงค์  

- เพ่ือจัดระบบสินค้าคงคลังให้เป็นเพียงพอต่อสินค้าที่จะออกจาหน่ายในแต่ละสัปดาห์ 
- เพ่ือนับสต็อกสินค้าให้ตรงกับความเป็นจริงไม่มีความผิดพลาดเกิดขึ้น 
- เพ่ือป้องกันสินค้าขาดตลาดหรือหายออกไปจากสต็อกสินคา้โดยไม่มีเอกสาร 

งบประมาณที่ใช้  50,000 บาท 
การดําเนินกลยุทธ์ : 

การบริหารสินค้าคงคลังบริษัทฯ จะใช้วิธีการบริหารโดยให้มีการจัดแบ่งกลุ่มจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลการเคลื่อนไหวของสินค้าคงคลัง โดยการจัดลําดับสินค้าขายดี ไปจนถึงสินค้าขายช้า
หรือที่มีการเคลื่อนไหวน้อย ซึ่งสินค้าที่ขายดีที่สุดหรือมีการเคลื่อนไหวมากที่สุด ก็จะได้มีการบริการ
จัดการ Stock สินค้าใหม้ีปริมาณท่ีเพียงพอต่อการจัดจําหน่าย และจะมีการสั่งผลิตมาไว้เป็นStock 
สินค้าให้เพียงพอต่อการจัดจําหน่ายในแต่ละเดือน โดยมีการเผื่อ Stock สินค้าล่วงหน้า 1 เดือน เพ่ือ
รักษาระดับต้นทุนไม่ให้มี Stock คงค้างมากจนเกินไปจนส่งผลต่อสภาพคล่องของกิจการ ส่วน Stock 
สินค้าที่มีการเคล่ือนไหวช้า ก็จะได้มีการจัดการบริการให้มีปริมาณท่ีพอเหมาะเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ที่
ดีในด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์   
 ส่วนในด้านของการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ บริษัทฯ ได้กําหนดให้มีการควบคุมการทาํงาน
ให้เป็นไปตามระบบงานที่ได้วางเอาไว้ โดยมีผู้รับผิดชอบในทุกข้ันตอน มีเอกสารรองรับและมีการลง
ลายมือช่ือในเอกสารตรวจรับทุกครั้ง เพ่ือให้สามารถตรวจสอบได้ตลอดเวลา การรับเข้า จ่ายออก
จะต้องมีการตรวจสอบร่วมกัน 2 ฝ่ายทั้งฝ่ายคลังสินค้าและผู้เบิกสินค้า เป็นต้น จากน้ัน กําหนดให้
พนักงานคลังสินค้าจะต้องทํารายงานสรุปการเคลื่อนไหว Stock สินค้าจดัส่งให้ฝายบรหิาร เพ่ือนํามา
วิเคราะห์ ประเมินผล และทาํการสรุปผลเพ่ือนํามาใช้ในการวางแผน Stock สินค้า และการวาง
แผนการขายต่อไป 
 ในส่วนของการบริหารจัดการข้อมูล Stock สินค้า ทางบริษัทจะใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางการ
บัญชีในการบันทึกข้อมูลที่พนักงานคลังสินค้าเช็คสต็อกไว้ในสมุดบัญชีสต็อกสินค้าเพ่ือควบคุมความ
ถูกต้องในเช็คสินค้าในแต่ละคร้ังให้ตรงเพ่ือป้องกันการสูญเสียอันเกิดจาก Stock สินค้าผิดพลาด หรือ
จัดส่งสินค้าใหลู้กค้าในจํานวนที่ไม่ถูกต้อง 

3. กลยุทธ์ด้านแหล่งเงินทุน 
วัตถุประสงค์ 

- เพ่ือให้บริษัทฯ สามารถรักษาระดับสภาพคล่องของกิจการ ให้สามารถดําเนินธุรกจิ 
ต่อไปได้อย่างไม่มีอุปสรรค 
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- เพ่ือให้บริษัทฯ มีทุนสํารองไว้เพ่ือรองรับการขยายการเติบโตของธุรกิจต่อไปได้ใน 
อนาคต 
งบประมาณที่ใช้  ยังไม่สามารถคาดการณ์ได้ 
การดําเนินกลยุทธ์ : 
แหล่งเงินทุนภายนอก : 

ในช่วงเร่ิมต้นกิจการ บริษัทฯ มีนโยบายในการใช้เงินทุนจากหุ้นส่วนกรรมการเองในการ
เร่ิมต้นกิจการ โดยยังไม่มีความจําเป็นท่ีจะต้องกู้ยืมเงินจากสถาบันการเงินเพ่ือมาเร่ิมต้นกิจการ ทั้งน้ี
เพ่ือไม่ต้องการเป็นภาระอันเกิดจากดอกเบ้ียในอนาคต แต่บริษัทฯ ได้มีการเตรียมการไว้รองรับใน
อนาคต หากมีการเปลี่ยนแปลงในอนาคต ที่มีความจําเป็นจะต้องใช้เงินทุนที่สูงข้ึน บรษิัทฯ ก็อาจจะ
ขอกู้ยืมเงินจากสถาบันการเงินเพ่ือนํามาใช้ในการประกอบกิจการของบริษัทฯ ต่อไปในอนาคตได้ 
แหล่งเงินทุนภายใน : 

เงินส่วนของกําไรจากการดําเนินงานที่สะสมในรูปของกําไรสะสมที่เก็บมาตั้งแต่กิจการเริ่มมี
ผลกําไร มาจนถึงปัจจุบันก็จะมีการบริหารจัดการผลกําไรดังกล่าวมาสร้างผลตอบแทนเพ่ิมขึ้น ด้วย
การกันเงินส่วนหน่ึงที่เป็นเงินสํารองฉุกเฉนิมาลงทุนเพ่ือสร้างผลกําไรเพ่ิม เช่น นําไปลงทุนในกองทนุ
ความเสี่ยงตํ่า การซื้อพันธบัตรรัฐบาล และฝากประจําเพ่ือรับผลตอบแทนในรูปของดอกเบ้ียเงินฝาก 
ส่วนที่เหลือจากการจ่ายปันผลก็จะนํามาจัดสรรแบ่งให้กับผู้ถือหุ้นภายในบริษัทในรูปของโบนัสพิเศษ
เพ่ือเป็นกําลังใจให้กับผู้บริหารและหุ่นส่วนบริษัทฯ  

5. กลยุทธ์ผู้นํา 
วัตถุประสงค์ 

- เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์กล่องใส่รองเท้าของบริษัทฯจะเป็นแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับจาก 
ผู้บริโภคและได้รับความนิยมไปทั่วประเทศ 

- เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์กล่องใส่รองเท้าฯ ของบริษัทฯ สามารถครองความเป็นแบรนด์ 
อันดับ 1 ที่อยู่ในใจผู้บริโภคทุกครั้งเมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์กล่องใส่รองเท้าแฟช่ัน ที่ได้รับความนิยมสูงสดุ 
งบประมาณที่ใช้  200,000 บาท 
การดําเนินกลยุทธ์ : 

1. พัฒนาสินค้าและบริการอย่างต่อเน่ือง 
 โดยต้องเป็นผู้นําในตลาดผลติภัณฑ์กล่องใส่รองเท้าแฟช่ัน ที่ทันสมัย สามารถตอบสนองไลฟ์
สไตล์ของคนยุคปัจจุบันได้อย่างลงตัว ในราคาที่สมเหตุสมผลและให้ความคุ้มค่าสมราคา ผลิตภัณฑ์ฯ 
มีให้เลือกหลากหลายขนาดและสีสัน สามารถผลิตสินค้าออกมาได้ตรงใจผู้บริโภคทําใหลู้กค้าเห็นถึง
ความแตกต่างทั้งคุณภาพที่เหนือกว่าและทําให้เกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์(Brand Loyalty) และ
กลับมาซื้อซ้ําสว่นในเรื่องของการแข่งขัน บรษิัทฯ ต้องติดตามความเคลื่อนไหวของคู่แข่งขันในตลาด
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ทั้งทางตรงและทางอ้อม หาข้อมูลการตลาดของคู่แข่งหลักอย่างใกล้ชิดเพ่ือมาประเมินและวิเคราะห์ 
หาจุดเด่น จุดด้อยของผลิตภัณฑ์ นํามาพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ฯ ให้เหนือกว่าและนําหน้าคู่แข่งขันใน
ตลาด สามารถแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดและมียอดขายเพ่ิมข้ึนตลอดเวลา 

2. การจัดโปรโมช่ันเพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
 การประเมินจากยอดขายและผลประกอบการที่ผ่านมา นํามาสรุปวิเคราะห์ ประชุมหารือ
ร่วมกัน เพ่ือหาแนวทางการส่งเสริมการขาย และการจัดทําโปรโมช่ัน เพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ 
และสามารถตอบโจทย์กระแสความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลาได้อย่างตรงจุด และตรงใจ
กลุ่มเป้าหมาย 

3. การเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านทางOnline ให้มากข้ึน 
 ไม่ว่าจะเป็นช่องทางเว็บไซต์ และ โซเชียล มีเดีย ต่างๆ เพ่ือเป็นการเพ่ิมตัวแทนจําหน่ายและ
ทําให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนจากการส่ังซื้อผ่านช่องทาง Onlineได้มากข้ึน ประกอบกับปัจจุบัน กระแสความ
นิยมในธุรกิจออนไลน์ ทําใหค้นทั่วโลกและคนไทยหันมา Shopping ทางออนไลน์กันมากขึ้น 

4. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายตลอดเวลา 
 เพ่ือที่จะสามารถพัฒนาสินคา้ให้ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคและมีความทันสมัย 
ก้าวล้ํานําหน้าด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้สามารถเข้าได้กับทุกยุคทกุสมัยและสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคท้ังในด้านภาพลักษณ์ การใช้งาน ความแข็งแรงทนทาน ความสวยงาม การ
ใช้งานที่สะดวก และที่สําคัญ ผลิตภัณฑ์ทุกช้ินผ่านมาตรฐานการผลิตที่ได้มาตรฐานและคุณภาพ 
คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป  

5. การออกสํารวจผลิตภัณฑ์ฯ ตามแหล่งจําหน่ายต่างๆ อยู่ตลอดเวลา  
 บริษัทฯ จะทําการออกไปทําการสํารวจตลาด โดยเร่ิมต่ังแต่ โรงงานผลิต ตรวจดูความ
เรียบร้อย เพ่ือป้องกันปัญหาที่จะเกิดขึ้นได้ในภายหลัง การเข้าไปเยี่ยมเยียนตัวแทนจําหน่าย แหล่ง
จําหน่ายต่างๆ ที่มีสินค้าของบริษัทฯ ไปจําหน่าย ตรวจเช็คความเรียบร้อยของผลิตภัณฑ์ การจัดเรียง 
จัดวางโชว์ การจัด Display การแนะนําผลติภัณฑ์ โดยกําหนดให้จัดทีมเพ่ือไปเช็คสต็อกหน้าร้าน ทุก
เดือน  

6. การออก Event เพ่ือแนะนําผลิตภัณฑ์และจําหน่าย 
 บริษัทฯ จะจัดให้มีทมีออกงาน Event ในทีต่่างๆ งานประจําปี งานมหกรรมสินค้าลดราคา 
งานแฟร์ ฯเพ่ือเป็นการแนะนําผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ และจําหน่ายผลิตภัณฑ์ กระตุ้นให้เกิดการซื้อ
และบอกต่อ การออกงานแต่ละครั้ง บริษัทฯ จะมีการว่าจ้างออกแบบจัดทําบูธ ตกแต่งบูธให้ดูดี โดด
เด่น น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาแวะชมและซื้อผลติภัณฑ์ของบริษัทฯ  
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4.4  แผนงานด้านการเงนิ และงบประมาณ 
 
ตารางที่ 4.1 :  แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุน 
 

ประเภทของแหล่งเงินทุน การวิเคราะห์ข้อดี - ข้อเสีย 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน ข้อดี : ไม่มีภาระหน้ีสิน 

ข้อเสีย : สูญเสยีโอกาสที่จะนําเงินเราไปลงทุนที่อ่ืน 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก ข้อดี : ระดมเงินทุนได้ไม่จํากัด 

ข้อเสีย : มีภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ียและต้องชําระเงินต้น
ภายในเวลาที่กําหนดถ้าชําระไม่ทันก็ถูกเบ้ียปรับหรือถ้าไม่
สามารถชําระได้ ก็จะถูกยึดขายทอดตลาด ฯ 

 
4.4.1 แหล่งเงินทุนและต้นทนุเงินทุน 
บริษัทฯ ใช้เงินลงทุน 1 ล้านบาท เป็นเงินต้ังต้นของการดําเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นเงินลงทุนของ

ตัวเอง โดยไม่ได้ขอรับการสนับสนุนสินเช่ือจากธนาคาร  
4.4.2 อัตราผลตอบแทน (Discount Rate)  
อัตราผลตอบแทนที่ผู้ถือหุ้นต้องการ คือ 20%เน่ืองจากเปรียบเทียบกับอัตราดอกเบ้ียในกรณี

ที่มีการก่อหน้ี ซึ่งปัจจุบัน SMEs มีต้นทุนในการกู้ยืมประมาณ 12.25% (MLR 7.25% + 5%) 
เน่ืองจาก บริษัทฯเป็นธุรกิจเปิดใหม่ จึงจําเป็นต้องรวมความเสี่ยง Risk Premium 7.75% ดังน้ันจึงได้
พิจารณาอัตราท่ีเหมาะสมทีผู่ถ้ือหุ้นยอมรับ เท่ากับ 20% 

4.4.3 นโยบายทางการเงินและบัญชี 
• นโยบายการเช่าอาคาร  

บริษัทฯ มีนโยบายที่จะไม่ลงทุนในที่ดินหรือสิ่งปลูกสร้างอาคาร 
ขนาดใหญ่ในการประกอบกิจการในช่วง 3 ปีข้างหน้าน้ี เน่ืองจากต้องใช้เงินลงทุนที่สูง ไม่เหมาะสมกับ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน บริษัทฯ จึงเลอืกการเช่าอาคารแทน ซึ่งจะมีความยืดหยุ่นมากกว่า ทั้งน้ี
การเช่าจะทําให้บริษัทฯ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทันท่วงทีและสามารถ
สามารถเปลี่ยนที่ทําการสํานักงานได้ในกรณีที่ต้องการขยายธุรกิจหรือประสบปัญหาต่างๆ โดยไม่
ส่งผลกระทบต่อการดําเนินธุรกิจ  
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• การรับรู้รายได้คํานวณตามเกณฑ์คงค้าง (Accrual basic) 
• กําไร(ขาดทุน)ต่อหุ้น ขั้นพ้ืนฐาน คํานวณโดยการหารกําไร (ขาด) ทุนด้วยหุ้นที่ 

ออกและเรียกชําระแล้ว 
• ค่าเสื่อมราคาและรายการตัดบัญชี 

 บริษัทฯ ใช้วิธีการตัดค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ถาวรโดยวิธีเส้นตรงตามอายุการใช้งานของ
ทรัพย์สินดังต่อไปน้ี 

 ค่าตกแต่งสํานักงาน   อายุการใช้งาน 5 ปี 
 ค่าอุปกรณ์ เครื่องใช้สํานักงาน  อายุการใช้งาน 5 ปี  
 ยานพาหนะ    อายุการใช้งาน 5 ปี  

 โดยจะบันทึกในราคาทุนและหักด้วยค่าเสื่อมราคาสะสมของสินทรัพย์ในแต่ละประเภท 
• ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานกําหนดให้ตัดจ่ายเป็นระยะเวลา 5 ปี 
• เงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสด 

 เงินสดในมือเป็นเงินสดที่บริษัทฯ ต้องมีไว้เพ่ือวัตถุประสงค์ทั่วไปเพ่ือให้เกิดสภาพคล่องใน
การดําเนินธุรกิจ โดยจะอยู่ในรูปของเงินสดฝากธนาคารที่มีสภาพคล่องสูงและมีมูลค่าคอ่นข้าง
แน่นอนและมคีวามเสี่ยงตํ่า หรืออาจจะอยู่ในรูปของเงินลงทุนที่มีสภาพคล่องสูงที่พร้อมจะเป็นเงินสด
ได้ในระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือน  

• การตีราคาสนิค้าคงเหลือ บริษัทฯ จะตีราคาสินค้าคงเหลือโดยคํานวณราคาทุน  
(วิธีถัวเฉลี่ย) หรือมูลค่าสุทธิทีค่าดว่าจะได้รับแล้วแต่ราคาใดจะตํ่ากว่า และใช้วิธีการบันทึกสินค้า
คงเหลือแบบเข้าก่อนออกก่อน (FIFO) 

• การจ่ายเงินปันผล จะจ่ายเท่ากับ 35% ของกําไรสะสม เมื่อบริษัทฯ มกีําไรและ 
เงินสดเพียงพอ 

• อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคล บริษัทฯ ใช้เกณฑ์คํานวณภาษีเฉลี่ยที ่ 25%   
• การต้ังสํารองภาษีเงินได้จะต้ังไว้เท่ากับจํานวนเงินที่จะต้องจ่ายตามประมวล 

กฎหมายรัษฎากร 
4.4.4  ข้อสมมติฐานทางการเงินที่เกี่ยวข้อง  

• บริษัทฯ จะใช้การประมาณการงบการเงินแบบ Conservative เพ่ือคาดหวังความ 
เป็นไปได้ในการดําเนินธุรกิจ 

• การประมาณการยอดขายผลิตภัณฑ์ฯ จะประมาณการรายรับจากการพยากรณ์  
(Sale Forecast โดยวิธีการกําหนดยอดขายข้ันตํ่าต่อเดือน และให้มีอัตราการเติบโตของยอดขาย
เป็นไปตามเกณฑ์ถั่วเฉลี่ยขัน้ตํ่า 10% 

• การประมาณการรายจ่าย บริษัทฯ จะประมาณการค่าใช้จ่ายอย่างมีเหตุผล โดยให้ 
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ต้นทุนค่าใช้จ่ายเพ่ิมข้ึนทุกปีและมีได้สํารองค่าใช้จ่ายไว้เป็นค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ (Other Expense) ซึ่งจะ
เพ่ิมขึ้นทุกปีเช่นเดียวกัน ถึงแม้ว่าต้นทุนค่าใช้จ่ายจะลดลงตามความสามารถและการทําตลาดก็ตาม 
ทั้งน้ีเพ่ือป้องกันความเสี่ยงและเป็นการสํารองไว้สําหรับกรณีเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด ที่อาจจะ
เกิดขึ้นได้ในอนาคต 

• สินค้าคงเหลือบริษัทฯ กําหนดให้ระดับสินค้าคงเหลือเพียงพอสําหรับการขาย  
เท่ากับ 30 วัน 

• ลูกหน้ีการค้า กําหนดให้ลูกหน้ีการค้ากําหนดให้มีเครดิต  7 วัน เพ่ือรอการส่งมอบ  
พร้อมติดต้ัง  เน่ืองจากกิจการดําเนินธุรกิจในลักษณะการขายแบบเงินสด แบบชําระหมดในคร้ังเดียว 
ณ วันส่งมอบสนิค้า 

• เจ้าหน้ีการค้าบริษัทฯ กําหนดระยะเวลาการชําระหน้ีให้แก่เจ้าหน้ี โดยกําหนด 
เง่ือนไขการได้รับเครดิตจากเจ้าหน้ีการค้า โดยเฉล่ีย เท่ากับ 30 วัน กําหนดให้เท่ากันทกุปี 

• สินทรัพย์หมนุเวียนอ่ืน กําหนดให้เท่ากับ 0.2% ของยอดขาย และหน้ีสิน 
หมุนเวียนอ่ืนๆ กําหนดให้เท่ากับ 0.2% ของยอดสั่งซื้อสินคา้ 

• งบประมาณในการโฆษณาและส่งเสริมการขาย เท่ากับ 3% ของยอด 
• เงินเดือนพนักงานและเงินเดือนฝ่ายบริหาร กําหนดให้มกีารปรับเพ่ิมอัตรา 

เงินเดือนข้ึนปีละ 5% 
• เงินสมทบกองทุนประกันสังคม เท่ากับ 5% ของเงินเดือน 
• คา่สวัสดิการพนักงาน ได้กําหนดเป็น 15% ของเงินเดือน  
• ค่าคอมมิชช่ัน/ส่วนลดการค้า คิดเป็น 5%ของยอดขาย 
• ค่าทําบัญชี/สอบบัญชีมีค่าธรรมเนียมบรกิารเท่ากับ 20,000 บาท/ปี 
• ค่าใช้จ่ายด้าน R&D เท่ากับ 1%ของยอดขายในปีแรก จากน้ันให้คงไว้ที่ 0.5% ของ 

ปีถัดไป 
• ค่าใช้จ่ายด้านการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร ต้ังงบประมาณไว้ที่ 36,000 บาท 
• ค่าน้ํา ค่าไฟฟา้ เท่ากับ 6,000 บาทต่อเดือน หรือ 72,000 บาท/ปี กาํหนดให้ 

เพ่ิมขึ้นทุกปี ๆ ละ 5% 
• ค่าอินเตอร์เน็ตและค่าโทรศัพท์ เท่ากับ 5,000 บาทต่อเดือน หรือ 60,000 บาท/ปี  
• ค่าธรรมเนียมเว็บไซต์ 5,000 บาทต่อปี กําหนดให้มีอัตราคงที่ 
• ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าเบ้ียเลี้ยงและค่าที่พัก กําหนดให้เป็น 15,000 บาทต่อ 

เดือน หรือ 180,000 บาทต่อปี  
• ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดและของใช้สิ้นเปลืองต่าง เท่ากับ 10,000 บาทต่อเดือน หรือ  

120,000 บาทต่อปี 
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4.5  การประมาณการค่าใชจ่้าย 
4.5.1 ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงาน ประกอบไปด้วย 
- ค่าโมล แม่แบบ     300,000  บาท 
- ค่าจดทะเบียนจัดต้ัง     25,000    บาท 
  รวม     325,000  บาท 
 

4.5.2 ค่าใช้จ่ายลงทุนในทรัพย์สิน สํานักงาน  
ค่าตกแต่งและเคร่ืองใช้สํานักงาน 
- ค่าตกแต่งสํานักงาน    50,000   บาท 
- ค่าอุปกรณ์ เครื่องใช้สํานักงาน    100,000  บาท 
- ค่ายานพาหนะ     550,000  บาท 
- ค่าเช่าสํานักงาน     8,000      บาท  
   รวม    708,000   บาท 

 
4.5.3 ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 

o เงินเดือนและค่าจ้าง 
 ตารางที่ 4.2 :  แสดงค่าใช้จ่าย เงินเดือนและค่าจ้าง 
 

ค่าใช้จ่ายเงินเดือน และคา่จ้าง ตําแหน่ง ต่อเดือน รวม ต่อปี 
ฝ่ายบริหาร/ ปฏิบัติการ         
กรรมการผู้จัดการ 1 35,000 35,000 420,000 
ฝ่ายการตลาด 2 15,000 30,000 360,000 
ผู้บัญชีการเงิน 1 15,000 20,000 180,000 
ฝ่ายจัดซื้อ 2 15,000 30,000 360,000 

รวม 6 110,000 98,000 1,320,000 
 
4.6  การวิเคราะห์ผลการดําเนนิงาน 

4.6.1 อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) และมลูค่าปัจจุบันสทุธิ (NPV) 
 โครงการน้ีตามประมาณการดําเนินงาน 5 ปี มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) เท่ากับ 
83.97% โดยมมีูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 2.73 ล้านบาท 
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4.6.2 ระยะเวลาคืนทุน  
ในแง่ของการลงทุน จากการประมาณการยอดขาย ทําให้เกิดกระแสเงินสดหมุนเวียนเข้ามา

ในสัดส่วนที่ค่อนข้างดี จึงทําให้มีระยะเวลาคืนทุน เท่ากับ 1.21 ปี 
 
สรุปการวิเคราะห์ 
 

ตารางที่ 4.3 : แสดงระยะเวลาการคืนทุนของโครงการ 
 

โดยสรุปภาพรวมของโครงการ ถือได้ว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุนและมีโอกาสประสบ
ความสําเร็จสูง ผลการวิเคราะห์ NPV และ IRR มีค่าเป็นบวกและให้ผลตอบแทนที่ดีมาก จึงทําให้
โครงการธุรกิจจําหน่ายกล่องใส่รองเท้าฯ ภายใต้ช่ือ “วิซิเบ้ิล” มีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จสูง  
 สรุปได้ว่าโครงการน้ีมีความน่าสนใจในการลงทุนมากที่สุด  
 
4.7  งบการเงิน และรายละเอียดประกอบงบการเงิน 

4.7.1  งบกําไรขาดทุน 
 
 
 
 
 
 
 

NPV 2,726,917 
IRR 83.97% 
ระยะเวลาคนืทุนของโครงการ 1 2 3 4 5 
กระแสเงินสดเข้าสุทธิ 833,145 784,954 950,104 1,134,471 1,340,113

กระแสเงินสดสะสม 
-      

166,855 618,099 1,568,203 2,702,674 4,042,787

ระยะเวลาในการคนืทุน 1.21 ปี 
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ตารางที่ 4.3 :  แสดงงบกําไรขาดทุนของบริษัท วิซิเบ้ิล จํากัด 
 

บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
ประมาณการงบกําไรขาดทุน สําหรบังวดรายปี ต้ังแต่ปีที ่1 – ปีที่ 5 

 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได้จากการขาย 12,528,000 13,780,800  15,158,880  16,674,768  18,342,245 
หัก ต้นทุนขาย 7,739,901  9,543,590  10,497,949  11,547,744  12,702,518 
กําไรข้ันต้น 4,788,099  4,237,210  4,660,931  5,127,024  5,639,726  
หัก ค่าใช้จ่ายการขาย
และบริหาร 3,153,320  3,334,712  3,530,811  3,742,917  3,972,449  
กําไรจากการ
ดําเนินงาน 1,634,779  902,498  1,130,120  1,384,107  1,667,277  
กําไรก่อนดอกเบ้ีย
จ่ายและภาษี (EBIT) 1,634,779  902,498  1,130,120  1,384,107  1,667,277  
หัก ดอกเบ้ียจ่าย 0  0  0  0  0  
หัก ค่าใช้จ่ายบัญชีตัด
จ่าย 15,000  15,000  15,000  15,000  15,000  
กําไรก่อนหักภาษี 
(EBT) 1,619,779  887,498  1,115,120  1,369,107  1,652,277  
หัก ภาษีเงินได้นิติ
บุคคล (25%) (404,945) (221,874) (278,780) (342,277) (413,069) 
กําไรสุทธิ 1,214,834  665,623  836,340  1,026,830  1,239,208  

 

4.7.2  งบดุล 
 
 
 
 
 
 



 
ตารางที่ 4.4 : แสดงงบดุลของบริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
 

บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
 
 

ประมาณการงบดุล 

สําหรับงวดรายปี ตั้งแต่ ปีที่ 1- ปีที่ 5    12,528,000  
   
13,780,800 

     
15,158,880  

     
16,674,768  

     
18,342,245  

งบดุล   ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  
              
สินทรัพย์ 
สินทรัพย์หมุนเวียน 

เงินสดและเงินฝากธนาคาร 958,145 
     
1,743,099  

       
2,693,203  

       
3,827,674  

       
5,167,787  

ลูกหนี้การค้า 240,263.01 
   
264,289.32 

     
290,718.25  

     
319,790.07  

     
351,769.08  

สินค้าคงเหลือ 1,029,699 
     
1,132,668  

       
1,245,935  

       
1,370,529  

       
1,507,582  

สินทรัพย์หมุนเวียนอื่น 25,056 
         
27,562  

           
30,318  

           
33,350  

           
36,684  

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 2,253,162 
     
3,167,618  

       
4,260,174  

       
5,551,342  

       
7,063,822  
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) : แสดงงบดุลของบริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

ที่ดิน อาคารและอุปกรณ์ 
        800,000  

       
800,000  

          
800,000  

          
800,000  

          
800,000  

หักค่าเสื่อมราคาสะสม 
        160,000  

       
320,000  

          
480,000  

          
640,000  

          
800,000  

ที่ดินอาคารและอุปกรณ์-สุทธิ         640,000  
       
480,000  

          
320,000  

          
160,000  

                  
-    

ค่าใช้จ่ายก่อนดําเนินงานตัดจ่าย 
         75,000  

         
75,000  

           
75,000  

           
75,000  

           
75,000  

หักค่าใช้จ่ายตัดจ่ายสะสม 
         15,000  

         
30,000  

           
45,000  

           
60,000  

           
75,000  

ค่าใช้จ่ายตัดจ่ายสุทธิ          60,000  
         
45,000  

           
30,000  

           
15,000  

                  
-    

รวมสินทรัพย์      2,953,162  
     
3,692,618  

       
4,610,174  

       
5,726,342  

       
7,063,822  
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) :  แสดงงบดุลของบริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หนี้สนิและส่วนของผู้ถือหุ้น 
หนี้สินหมุนเวียน 

เจ้าหนี้การค้า        720,789 
      

792,868  
          
872,155 

         
959,370 

     
1,055,307 

ค่าใช้จ่ายค้างจ่าย                -   
               

-   
                  
-   

                 
-   

                 
-   

เงินเบิกเกินบัญชีและเงินกู้ยืมระยะ
สั้น                -   

               
-   

                  
-   

                
-   

                 
-   

หนี้สินหมุนเวียนอื่น         17,539 
        

19,293 
           
21,222 

          
23,345 

          
25,679 

รวมหนี้สินหมนุเวียน        738,328 
      

812,161  
          
893,377 

         
982,715 

      
1,080,986 

หนี้สินไม่หมุนเวียน 

เงินกู้ยืมระยะยาว(ใหม่)                -   
               

-   
                  
-   

                 
-   

                 
-   

รวมหนี้สิน         738,328  
       
812,161  

          
893,377  

          
982,715  

       
1,080,986  
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) : แสดงงบดุลของบริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 
ทุนเรือนหุ้น 
ทุนจดทะเบียนออกจําหน่าย 

และเรียกชําระเต็มมูลค่า      1,000,000  
     
1,000,000  

       
1,000,000  

       
1,000,000  

       
1,000,000  

กําไร(ขาดทุน)สะสม      1,214,834  
     
1,880,457  

       
2,716,797  

       
3,743,628  

       
4,982,836  

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น      2,214,834  
     
2,880,457  

       
3,716,797  

       
4,743,628  

       
5,982,836  

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น      2,953,162  
     
3,692,618  

       
4,610,174  

       
5,726,342  

       
7,063,822  
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4.7.3  งบกระแสเงินสด 
 

ตารางที่ 4.5 : แสดงงบกระแสเงินสด 
 

บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
งบกระแสเงินสด 
สําหรับงวดรายปี ตั้งแต่ปีที่ 1 - ปีที่ 5 
      ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 
กระแสเงินสดได้มาจาก(ใช้ไปใน)กิจกรรม
ดําเนนิงาน 1,214,834  665,623  836,340  1,026,830  1,239,208  
กําไร(ขาดทุน)สุทธิ 
ปรับกระทบกําไร(ขาดทุน)สทุธิเป็นเงินสดรับ
(จ่าย) 

ค่าเสื่อมราคา 160,000  160,000  160,000  160,000  160,000  
ค่าเผื่อหนี้สงสยัจะสูญ 0 0 0 0 0 
ดอกเบี้ยจ่าย 0 0 0 0 0 

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงงบกระแสเงินสด 
 

      ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
  

ค่าใช้จ่ายตัดบัญชี 15,000  15,000  15,000  15,000  15,000  
1,389,834  840,623  1,011,340  1,201,830  1,414,208  

สินทรัพย์ดําเนินงานลดลง(เพิ่มขึ้น) :- 
ลูกหนี้การค้า (240,263) (24,026) (26,429) (29,072) (31,979) 
เงินให้กู้ยืมแกบุ่คคลที่เกี่ยวขอ้ง 0  0  0  0  0  
สินค้าคงเหลือ (1,029,699) (102,970) (113,267) (124,594) (137,053) 
สินทรัพย์หมุนเวียนอื่น (25,056) (2,506) (2,756) (3,032) (3,335) 

หนิ้สินดําเนินงานเพิ่มขึ้น(ลดลง) :- 
เจ้าหนี้การค้า 720,789  72,079  79,287  87,215  95,937  
ค่าใช้จ่ายค้างจ่าย 0  0  0  0  0  
หนี้สินหมุนเวียนอื่น 17,539.2  1,753.9  1,929.3  2,122.2  2,334.5  

เงินสดสุทธิได้มา(ใช้ไป)ก่อน
ค่าใช้จ่ายทางการเงิน (556,689) (55,669) (61,236) (67,359) (74,095) 

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงงบกระแสเงินสด 
 

      ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

  
 

ค่าใช้จ่ายทางการเงิน :- 
ดอกเบี้ยจ่าย 0  0  0  0  0  

ค่าใช้จ่ายทางการเงินสุทธิ 0  0  0  0  0  
เงินสดสุทธิได้มา(ใช้ไปใน)
กิจกรรมดําเนินงาน 833,145  784,954  950,104  1,134,471  1,340,113  

กระแสเงินสดจาก(ใช้ไปใน)กิจกรรม
ลงทุน 

การลงทุนเพิ่มในเครื่องจักร 0  0  0  0  0  
สินทรัพย์ถาวร (เพิ่มขึน้)ลดลง (800,000) 0  0  0  0  
สินทรัพย์ไม่มีตัวตน 0  0  0  0  0  

เงินสดสุทธิใช้ไปในกิจกรรมลงทุน (800,000) 0  0  0  0  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงงบกระแสเงินสด 
 

           ปีที่ 1      ปีที่ 2      ปีที่ 3      ปีที่ 4      ปีที่ 5 
  

 

กระแสเงินสดจาก(ใช้ไปใน)กิจกรรมจัดหาเงิน 
เงินเบิกเกินบัญชีและเงินให้กู้ยืมจากธนาคาร 0  0  0  0  0  
เงินกู้ยืมระยะยาว(ใหม่) 0  0  0  0  0  
เงินกู้ยืมระยะยาวที่ถึงกําหนดชําระภายใน 
 1 ปี 0  0  0  0  0  
เงินกู้ยืมระยะยาว (ระยะเวลาไม่เกิน  
10 ปี) 0.0  0.0  0.0  0.0  0.0  
ทุนในส่วนของผู้ถือหุ้น 0  0  0  0  0  

เงินสดสุทธิได้มาจาก(ใช้ไปใน)กิจกรรม
จัดหาเงิน 0  0  0  0  0  

เงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสดสุทธิ 33,145  784,954  950,104  1,134,471  1,340,113  
เงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสดต้นปี 925,000  958,145  1,743,099  2,693,203  3,827,674  
เงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสดปลายปี 958,145  1,743,099  2,693,203  3,827,674  5,167,787  
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4.7.4  งบต้นทุนขาย 
 

ตารางที่ 4.6 :  แสดงประมาณการต้นทุนขาย 
 

บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
ประมาณการต้นทุนขาย 

สําหรับงวดรายปีตั้งแต่ปีที่ 1 - ปที่ 5 
            
12,528,000  

            
13,780,800  

            
15,158,880  

            
16,674,768  

            
18,342,245  

ต้นทุนขาย   2552 2553 2554 2555 2556 

สินค้าคงเหลือต้นงวด 
                

-   
     

1,029,699 
     

1,132,668 
     

1,245,935 
     

1,370,529 

ซื้อสินค้า 70%
     

8,769,600 
     

9,646,560 
   

10,611,216 
   

11,672,338 
   

12,839,571 

สินค้ามีเพื่อขาย  8,769,600  
    
10,676,259  

    
11,743,884  

    
12,918,273  

    
14,210,100  

สินค้าคงเหลือปลายงวด 
      
1,029,699  

      
1,132,668  

      
1,245,935  

      
1,370,529  

      
1,507,582  

ต้นทุนขาย   
     

7,739,901 
     

9,543,590 
   

10,497,949 
   

11,547,744 
   

12,702,518 
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4.7.5  งบค่าใช้จ่ายขายและบริหาร 
 

ตารางที่ 4.7 :  แสดงประมาณการค่าใช้จ่ายขายบริหาร 
 

บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
ประมาณการค่าใช้จ่ายขายบริหาร 
สําหรับงวดรายปี ตั้งแต่ปีที่ 1 - ปีที่ 5 
        
      ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
      2552 2553 2554 2555 2556 

เงินเดือนและค่าจ้าง 
     
1,320,000  

     
1,386,000  

     
1,455,300  

     
1,528,065  

     
1,604,468  

ค่าการตลาด 5.0% 626,400 689,040 757,944 833,738 917112 
ค่าโฆษณาและส่งเสริมการขาย 3.0% 375,840 413,424 454,766 500,243 550,267 

ค่าประกันสังคม 4.0% 
         
52,800  

         
55,440  

         
58,212  

         
61,123  

         
64,179  

ค่าทําบัญชี/สอบบัญชี 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

(ตารางมีต่อ)     87



 
 

ตารางที่ 4.7 (ต่อ) :  แสดงประมาณการค่าใช้จ่ายขายบริหาร 

      ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
      2552 2553 2554 2555 2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ค่า R&D  1.0%
       
125,280  

       
137,808  

       
151,589  

       
166,748  

       
183,422  

ค่าอบรมและพัฒนาบุคลากร 0.0% 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 
ค่าธรรมเนียมเว็บไซต์ 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
ค่าโทรศัพท์+Internet 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
ค่าใช้จ่ายเดินทาง+เบี้ยเลี้ยง+ที่พัก 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 
ค่าน้ํา ค่ําไฟ 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 0.0% 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

ค่าเสื่อมราคาทรัพย์สินถาวร 
       
160,000  

       
160,000  

       
160,000  

       
160,000  

       
160,000  

  รวม   
     
3,153,320  

     
3,334,712  

     
3,530,811  

     
3,742,917  

     
3,972,449  
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4.7.6  งบแสดงการคิดค่าเสื่อมราคา 
 

ตารางที่ 4.8 :  แสดงประมาณการค่าเสื่อมราคา 
 

บริษัท วิซิเบิ้ล จํากัด 
การประมาณการค่าเสื่อมราคา 
      อายุ       ปีที่ 1       ปีที่ 2      ปีที ่3      ปีที ่4     ปีที่ 5 
ที่ดิน อาคารและอุปกรณ์ 
ประกอบด้วย      
1 ค่าตกแต่งสํานักงาน 5 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
2 ค่าอุปกรณ์เครื่องใช้สํานักงาน 5     100,000     100,000     100,000     100,000     100,000 
3 ยานพาหนะ 5     650,000     650,000     650,000     650,000     650,000 

ค่าเสื่อมราคา     800,000     800,000     800,000     800,000     800,000
1 ค่าตกแต่งสํานักงาน 5      10,000      10,000      10,000      10,000      10,000 
2 ค่าอุปกรณ์เครื่องใช้สํานักงาน 5      20,000      20,000      20,000      20,000      20,000 
3 ยานพาหนะ 5     130,000     130,000     130,000     130,000     130,000 

    160,000     160,000     160,000     160,000     160,000 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) :  แสดงประมาณการค่าเสื่อมราคา 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 
1 ค่าตกแต่งสํานักงาน 5 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 
2 ค่าอุปกรณ์เครื่องใช้สํานักงาน 5 20,000 40,000 60,000 80,000     100,000 
3 ยานพาหนะ 5     130,000     260,000      390,000     520,000     650,000

    160,000     320,000      480,000     640,000     800,000 
ที่ดิน อาคารและอุปกรณ์สุทธิ 
1 ค่าตกแต่งสํานักงาน 5      40,000 30,000 20,000 10,000 - 
2 ค่าอุปกรณ์เครื่องใช้สํานักงาน 5 80,000 60,000 40,000 20,000 - 
3 ยานพาหนะ 5     520,000     390,000      260,000     130,000 - 

    640,000     480,000      320,000     160,000 - 

ค่าใช้จ่ายก่อนดําเนินงานตัดจ่าย 5 75,000 75,000 75,000 75,000 75,000 
1 ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่ายสะสม 15,000 30,000 45,000 60,000 75,000 

      อายุ       ปีที่ 1       ปีที่ 2      ปีที ่3      ปีที ่4     ปีที่ 5 
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แบบสอบถามการวิเคราะห์: ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือกล่องรองเท้า 
แบบสอบถามนี้ เปน็การสอบถามเพ่ือเปน็ข้อมูลไปประกอบการทําการศึกษาอิสระโดยข้อมูลที่ได้
จากการสอบถาม จะนําไปใช้ในการประกอบการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต SMEs มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

แบบประเมินน้ีใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล่องรองเท้า 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลเก่ียวกับการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ 

โดยขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามให้ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยกรอกข้อความและ
เขียนเคร่ืองหมาย ลงในแต่ละช่องของการประเมิน 
*Required 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม * 
 ชาย 

 หญิง 
สถานภาพ * 

 โสด 

 สมรส 
อายุ * 

 ตํ่ากว่า 20 ปี 

 21 - 29 ปี 

 30 - 39 ปี 

 40 - 49 ปี 

 ต้ังแต่ 50 ปีขึ้นไป 
ระดับการศึกษา * 

 ตํ่ากว่าปริญญาตรี 

 ปริญญาตรี 
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 ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 
 

อาชีพ * 
 นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 

 พ่อบ้าน / แมบ้่าน 

 พนักงานบริษัทเอกชน 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 

 ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน * 

 น้อยกว่า 10,000 บาท / เดือน 

 10,000 - 20,000 บาท / เดือน 

 20,001 - 30,000 บาท / เดือน 

 30,001 - 40,000 บาท / เดือน 

 40,001 - 50,000 บาท / เดือน 

 มากกว่า 50,001 บาท / เดือน 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ใช้ * 

ท่านมีรองเท้า ในครอบครอง ทั้งหมดเท่าใด * 

 1-3 คู ่

 4-7 คู ่

 8-10 คู ่

 10 คู่ขึ้นไป 
ท่านเคยซื้อกลอ่งรองเท้าหรือช้ันวางเพ่ือจัดเก็บรองเท้าหรือไม่* 

 เคย 

 ไม่เคย 
ท่านดูแลรักษารองเท้าของท่าน บ่อยแค่ไหน * 

 1-2สัปดาห์ / ครั้ง 
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 1เดือน / ครั้ง 

 2เดือน / ครั้ง 

 3 เดือน / ครัง้ 

 มากกว่า 3 เดือน / ครั้ง 
ราคารองเท้าของท่านเฉลี่ยอยู่ที่ราคาเท่าใด * 

 ตํ่ากว่า 200 บาท 

 201 - 400 บาท 

 401 - 600 บาท 

 601 - 800 บาท 

 ต้ังแต่ 1,001 บาทข้ึนไป 
ท่านซื้อรองเท้า บ่อยแค่ไหน * 

 สัปดาห์ / ครัง้ 

 2 สัปดาห์ / ครั้ง 

 1 เดือน / ครัง้  

 2 เดือน / ครัง้ 
ท่านนิยมซื้อสนิค้าผ่านช่องทางใด ต่อไปนี้ * (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ห้างสรรพสินค้า 

 เวปไซด์ สื่อออนไลน์ต่างๆ 

 ตลาดนัดตามสถานที่ต่างๆ 

 ซื้อสินค้าจากต่างประเทศ 

ฝากเพ่ือนหรือคนรู้จักซื้อ 
 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยท่ีส่งผลเก่ียวกับการเลือกซ้ือกล่องเก็บรองเท้า * 

คุณภาพของวัสดุที่ใช้* 
1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด
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รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์* 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
 
ราคา * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
ความสะดวกสบายในการหยิบใช้งาน * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
การจัดส่งสินค้า * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
โปรโมช่ัน ส่วนลด ของแถมต่างๆ * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
ย่ีห้อสินค้า * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด
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การบริการของพนักงานขาย * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
 
สินค้าได้รับมาตรฐาน มอก. * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
บุคคลทีใ่ช้จริงแนะนําโดยตรง เช่น เพ่ือนหรือคนรู้จัก * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

 
สามารถเช็ดทําความสะอาดและดูแลรักษาง่าย * 

1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด

อายุการใช้งาน * 
1 2 3 4 5 

น้อยที่สุด   มากที่สุด
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ประวัติย่อผู้เขยีน 
 
ช่ือ – ช่ือสกุล (ภาษาไทย)  นางสาวพรพัชรนันท์ อัครธัญถาวร 
 
วัน เดือน ปีเกิด   7 ธันวาคม 2528 
 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน   19/455 ถนนริมคลองบางค้อ แขวงบางค้อ เขตจอมทอง 

กรุงเทพฯ 10150 
 
ตําแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน  - 
 
ประวัติการศึกษา 

ระดับปริญญาตรี  หลักสูตรนิเทศศาสตร์ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ 
                                          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ระดับปริญญาโท  กําลังศึกษาคณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลาง 

และขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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