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บทคดัยอ่ 
 

การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นแนวทางและก าหนดทิศทางใน
การด าเนินธุรกิจเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด แผนธุรกิจจึงได้จัดท าขึ้นส าหรับธุรกิจ
ประเภทการบริการโดยเป็นการด าเนินธุรกิจใหม่ เทคนิคและวิธีการในการจัดท าแผนคือ การ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค การวิเคราะห์การแข่งขันและจัดท าการวิจัย
ตลาดโดยสัมภาษณ์กับกลุ่มบุคคลต่างๆ ในเขตจังหวัดระยอง ที่ชอบการรับประทานเบเกอรี่ 
และไม่ชอบการรับประทานเบเกอรี่   

จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค พบว่า จุดแข็งของร้าน คือ  
มีความแปลกใหม่ แตกต่างจากร้านอ่ืน จุดอ่อน คือ ร้านยังไม่เป็นที่รู้จักในจังหวัดระยองและ
ไม่ได้อยู่ในเขตตัวจังหวัดระยอง ในขณะที่โอกาสได้แก่ ราคาและรสชาติที่แปลกใหม่ต่างจาก
ร้าน อ่ืน และอุปสรรค ได้แก่ การเดินทางมาที่ร้าน เนื่องจากร้านไม่ได้อยู่ในตัวจังหวัดระยอง 
เมื่อวิเคราะห์การแข่งขัน พบว่า ร้านจึงมีจุดอ่อนในเรื่องของสถานที่เป็นอันดับแรก รองลงมา 
คือ เรื่องของการเป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส าหรับการวิจัยตลาด พบว่า ลูกค้าเลือกที่
จะรับประทานร้านที่รู้จักและเป็นที่นิยมมากกว่า 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น กลยุทธ์ของ ปาลิกา คาเฟ่ คือ กลยุทธ์การพัฒนารสชาติ
ใหม่ของสินค้า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และ
โปรโมชั่น  โดยท าการจัดตั้งร้านที่บ้านเลขที่ 159/28 ตลาดภิบาลพัฒนา ต าบลทางเกวียน 
อ าเภอแกลง จังหวัดระยอง 21110 ใช้งบลงทุนที่ 850,000 บาท โครงการดังกล่าวนั้นมีอัตรา
ผลตอบแทนภายใน (IRR) ที่ 64% และจะมีระยะเวลาคืนที่ประมาณ 1 ปี 6 เดือน 
ค าส าคัญ เค้กผลไม้, เบเกอรี่ คาเฟ่ 
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Business Plan for “Palika Café” (78 pp.) 

Advisor : Krairoek Pinkaeo, Ph.D. 

 

ABSTRACT 

This business plan is intended to guide and direct business operations to 

reach the target audience. Techniques and methods of planning are the analysis 

of strengths, weaknesses, opportunities and obstacles, analysis of competition, 

and the preparation of market intelligence by interviewing individuals. various In 

Rayong Like to eat bakery. And do not like eating bakery. 

By analyzing the strengths, weaknesses, opportunities and obstacles, the 

strengths of the shop are new. Unlike other stores, weaknesses are not yet 

known in Rayong and are not in Rayong. While opportunities include Prices and 

flavors are different from other restaurants and barriers. The shop is not in 

Rayong. When analyzing the competition, it was found that the shop had a 

weakness in the first place, followed by the fact that it was known among 

customers. Market research shows that customers choose to eat more known 

and popular restaurants. 

Based on the strategic analysis of Palika, the strategy is to develop new 

flavors. Product Strategies to Build Relationships with Consumers PR Strategy and 

Promotion. By setting up a restaurant at 159/28, Rayong, 21110 The project has 

an internal rate of return (IRR) of 64% and will have a return period of 

approximately 1 year and 6 months. 

Keywords : Fruit Cake, Bakery Cafe 
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บทที ่1 

บทน ำ 

เบเกอรี่ทีท่ำงร้ำนได้คัดสรรเลือกวัตถุดิบที่ดีและมีคุณค่ำทำงโภชนำกำรทีดีและมีวิธีกำรท ำ 

ที่พิถีพิถันรวมถึงเรื่องของรสชำติอร่อยหอมหวำนและมีสีสันที่สวยงำมทีไ่ด้จำกธรรมชำติและยังม ี

กำรน ำวัฒนธรรมด้ำนอำหำรของหลำยๆ ชำติมำเติมแต่งดัดแปลงให้เหมำะสมกับสภำพท้องถิ่น 

และวัตถุดิบที่หำได้และยังรูปมีรูปลักษณส์วยงำมทีน่่ำรับประทำนตลอดจนถึงกรรมวิธีกำรในกำรท ำ 

ขนมของแต่ละชนิดที่ควำมแตกต่ำงกันออกไป 

 จำกที่กล่ำวมำข้ำงต้นท ำให้ได้เห็นว่ำ ด้วยยุคสมัยที่เปลี่ยนไปในกำรรับประทำนท ำ 

ให้ได้รับวัฒนธรรนทำงด้ำนอำหำรของชำวต่ำงชำติเข้ำมำมีอิทธิพล จึงท ำให้ขนมมีควำมหลำก 

หลำยมำกขึ้น โดยมีกำรปรับรูปแบบให้ดูน่ำรับประทำนมำกขึ้น จึงได้มำท ำและน ำเสนอในรูปแบบ 

ใหม่ทีแ่ปลกตำ และใส่ไอเดียใหม่ๆ ให้มีกำรร่วมสมัยมำกขึ้น 

1.1 ประเภทของธุรกิจ 

ชื่อธุรกิจ : ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่เป็นร้ำนจ ำหน่ำยเบเกอรี่และขนมไทยที่คัดสรรเลือกแต่วัตถุดิบ 

ที่ดีและคุณค่ำทำงโภชนำกำรทีดีและมีวิธีกำรท ำท่ีพิถีพิถันรวมถึงเรื่องของรสชำติอร่อยหอมหวำนและ

มีสีสันที่สวยงำมได้จำกธรรมชำติ และยังรูปมีรูปลักษณ์ที่น่ำรับประทำนตลอดจนถึงกรรม 

วิธีกำรในกำรท ำขนมของแต่ละชนิดที่ควำมแตกต่ำงกันออกไปส่วนประกอบของกำรท ำนั้น 

เป็นกำรน ำเอำวัตถุดิบที่มีอยู่ในชนบทมำปรุงแต่งขึ้น จึงได้น ำวัฒนธรรมในกำรรับประทำนและกำร 

ใช้ฝีมือในกำรผลิตขนมที่มีเสน่ห์อยู่แล้ว มำท ำและน ำเสนรูปแบบใหม่ให้มีควำมแตกต่ำงจำกแบบ 

เดิม โดยกำรใส่รำยละเอียดและไอเดียใหม่ๆ ลงไป 
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ภำพที่ 1.1 : โลโก้ร้ำน 

 

 

1.2 สถำนทีต่ัง้ 

สถำนที่ตั้ง : ร้ำน ปำลิกำ คำเฟ่ ตั้งอยู่บ้ำนเลขท่ี 159/28 ตลำดภิบำลพัฒนำ ต ำบลทำง

เกวียน อ ำเภอแกลง จังหวัดระยอง 21110 เนื่องจำกธุรกิจเป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม่ จึงใช้พ้ืนที่บ้ำนของ

ตัวเอง มำปรับปรุง ตกแต่งใหม่ และตั้งเป็นร้ำนนี้ขึ้นมำ 

 

ภำพที ่1.2 : แผนที่สถำนที่ตั้ง 
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ภำพที่ 1.3 : สถำนที่ตั้ง 

 

ที่มำ : ร้ำน Meaning gifts. (2017). สืบค้นจำก http://meaninggifts.com/product/ 

 

ภำพที่ 1.4 : หน้ำร้ำน 

 

ที่มำ : The TripPacker. (2017). สืบค้นจำก https://www.thetrippacker.com/th/review 

 

 

http://meaninggifts.com/product/
https://www.thetrippacker.com/th/review
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ภำพที ่1.5 : ภำยในร้ำน 

 

ที่มำ : The TripPacker. (2017). สืบค้นจำก  https://www.thetrippacker.com/th/review 

 

1.3 ประเภทของสนิคำ้ 

ร้ำน ปำลิกำ ค่ำเฟ่ เป็นร้ำนที่จ ำหน่ำยเบเกอรี่ มีผลิตภัณฑ์ที่จ ำหน่ำย คือ  

1) เบเกอรี่ที่ใช้ผลไม้เป็นส่วนประกอบหลัก คือเค้กของทำงร้ำนมีทั้งหมด 6 ชนิด คือ เค้ก

ทุเรียน, เค้กเงำะ, เค้กมังคุดชีสเค้ก, เค้กส้ม, เค้กล ำใย, เค้กมะม่วง 

ภำพที ่1.6 : เบเกอรี่ที่ร้ำนปำลิกำขำยขำย 

 

ที่มำ : เค้กที่ท ำจำกผลไม้ไทย (2017) สืบค้นจำก https://cookpad.com/th/search 

 

https://www.thetrippacker.com/th/review
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1.3.1 รำยละเอยีดของสนิค้ำ 

ภำพที ่1.7 : เค้กทุเรียน 

 

ที่มำ : เค้กทุเรียน (2017) สืบค้นจำก http://www.imgrum.net/user/ 

1. เค้กทุเรียน เป็นกำรผสมระหว่ำงเนื้อเค้กและครีม ที่น ำทุเรียนมำเป็นส่วนประกอบในกำรท ำ ซึ่งเป็น

เอกลักษณ์เฉพำะของเค้กชนิดนี้ 

 

ภำพที ่1.8 : เค้กเงำะ 

 

ที่มำ : เค้กเงำะ (2017) สืบค้นจำก http://www.banmuang.co.th/oldweb/2014/05/ 
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2. เค้กเงำะ เป็นกำรผสมระหว่ำงเนื้อเค้ก และมูส น ำเนื้อเงำะมำผสมในกำรประกอบ ท ำให้มีจุดเด่นที่

แตกต่ำงจำกร้ำนอ่ืนออกไป 

 

ภำพที่ 1.9 : เค้กมังคุดชีสเค้ก 

 

ทีม่ำ : เค้กมังคุด (2009) สืบค้นจำก     

        http://topicstock.pantip.com/blueplanet/topicstock/2009  

3. เค้กมังคุดชีสเค้ก เป็นกำรผสมระหว่ำงเนื้อเค้ก และชีส น ำเนื้อมังคุดมำผสมในกำรท ำเค้กชนิดนี้ ท ำ

ให้มีจุดเด่นที่แตกต่ำงออกไป 
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ภำพที่ 1.10 : เค้กส้ม  

 

ที่มำ : LocationPhotoDirectLink (2017)  สืบค้นจำก 

        https://www.tripadvisor.co.uk/LocationPhotoDirectLink      

4. เค้กส้ม เป็นกำรผสมระหว่ำงเนื้อเค้กและครีม ที่น ำเนื้อส้มและแยมส้มมำเป็นส่วนประกอบในกำร

ท ำ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพำะของเค้กชนิดนี้ 

 

ภำพที่ 1.11 : เค้กล ำใย 

 

ที่มำ : เค้กล ำใย (2017) สืบค้นจำก 

         https://www.google.co.th/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Fi.ytimg.com 
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5. เค้กล ำใย เป็นกำรผสมระหว่ำงเนื้อเค้ก และครีม น ำเนื้อล ำใยมำผสมในกำรประกอบ ท ำให้มีจุดเด่น

ที่แตกต่ำงจำกร้ำนอ่ืนออกไป 

ภำพที ่1.12 : เค้กมะม่วง 

 

ที่มำ : เค้กมะม่วง (2017) สืบค้นจำก https://twitter.com/hashtag 

6. เค้กมะม่วง เป็นกำรผสมระหว่ำงเนื้อเค้กและครีม ที่น ำเนื้อมะม่วงมำเป็นส่วนประกอบในกำรท ำ ซึ่ง

เป็นเอกลักษณ์เฉพำะของเค้กชนิดนี้ 

 

1.3.2 จดุเด่น 

 1. กำรเลือกใช้วัตถุดิบที่ดี ที่มีคุณภำพมำใช้ในกำรท ำ เลือกสรรวัตถุดิบที่มีคุณภำพโดยขนม

แต่ละชนิดจะมีกำรใช้วัตถุดิบในกำรประกอบแตกต่ำงกันออกไป ซึ่งทำงร้ำนจะเลือกวัตถุดิบที่เหมำะ

กับขนมแต่ละชนิด เพ่ือรสชำติและคุณภำพของขนม โดยทำงร้ำนจะเลือกคุณสมบัติของวัตถุดิบให้

เหมำะกับขนมชนิดนั้นๆ 

 2. รสชำติไม่หวำนเกินไป มีคุณภำพมีประโยชน์แก่ผู้บริโภค ที่เน้นรสชำติดั้งเดิมและกำร

น ำมำปรุงแต่งเพ่ือรสชำติใหม่ รสชำติที่เน้นในเรื่องของรสผลไม้ เพื่อเพ่ิมอรรถรสในกำรรับประทำน

มำกขึ้นและเพ่ิมลูกเล่นในกำรตกแต่งเพ่ือใช้ในกำรดึงดูดลูกค้ำให้ลูกค้ำรู้สึกว่ำกำรมำทำนขนมร้ำนนี้ให้

มำกกว่ำรสชำติแบบเดิมๆ 
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 3. น ำเสนอขนมในรูปแบบใหม่โดยทำงร้ำนจะน ำเสนอขนม ซึ่งจะมีขำยเป็นชิ้นเล็กๆ ที่

สำมำรถรับประทำนโดยไม่หกเลอะเทอะอีกท้ังยังเน้นเรื่องรูปลักษณ์ชวนกิน มีกำรน ำเอำผลไม้ตำม

ฤดูกำลมำเล่นเพ่ือดึงดูดลูกค้ำในทุกวัยทุกกลุ่ม 

 

1.4 วสิยัทศัน ์

 ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ มุ่งม่ันทีจ่ะเป็นธุรกิจที่ขำยเบเกอรี่ ที่เข้ำถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำ และ

เป็นผู้น ำในด้ำนกำรให้บริกำรที่ดีในอ ำเภอแกลง จังหวัดระยอง  

 

1.5 พนัธกจิ 

1. คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ของขนมเพ่ือ ให้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

2. ใส่ใจทุกกระบวนกำรผลิตในทุกข้ันตอน 

3. สร้ำงควำมประทับใจให้ลูกค้ำในด้ำนผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรอย่ำงสม่ ำเสมอ 

4. มองหำโอกำสและช่องทำงทำงกำรตลำดเพ่ือขยำยธุรกิจให้เติบโต 

5. มีส่วนร่วมในชุมชน เพ่ือสร้ำงควำมเชื่อมั่นในผู้ที่เกี่ยวข้อง 

  

1.6 เปำ้หมำย 

1. ภำยใน 1 ปี ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ จะเป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้ำและลูกค้ำเริ่มให้ควำมสนใจในธุรกิจ 

2. ภำยใน 1– 3 ปี ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ ได้เพ่ิมสำขำ เพ่ือให้ลูกค้ำสะดวกในกำรเข้ำถึงมำกขึ้น  

3. ภำยใน 5 ปี ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ จะขยำยธุรกิจ และจะมีกำรส่งออกสินค้ำของตัวเอง เพ่ือส่งออก 

ทั้งภำยในและนอกประเทศ  

 

1.7 วตัถปุระสงคข์องธรุกจิ 

1. เพ่ือให้ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ เป็นที่รู้จักในจังหวัดระยอง 50% 

2. เพ่ือจะต้องมีก ำไรเติบโตขึ้น 3% ในทุกๆปี 

3. เพ่ือมีผู้มำใช้บริกำรไม่ต่ ำกว่ำ 50 คนต่อวัน 
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1.8 โครงสรำ้งบรหิำรงำนธรุกจิ 

ภำพที่ 1.13 : โครงสร้ำงบริหำรงำนธุรกิจ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทุนจดทะเบยีน 

ใช้เงินลงทุนของตัวเองเพรำะเป็นกำรเริ่มต้นธุรกิจใหม่ ลงทุนด้วยเงินลงทุน 850,000 บำท 

ผลกำรด ำเนินงำนที่ผ่ำนมำ (3 ปี กำรด ำเนินงำน) เป็นธุรกิจที่เริ่มใหม่จึงยังไม่มีผลกำรด ำเนินงำน 

สว่นงำนและพร้อมจ ำนวนพนกังำน 

จ ำนวนพนักงำน : 6 คน 

 พนักงำนต่ำงๆ แบ่งออกเป็น 

 1. ผู้จัดกำรร้ำน    1 คน 

 2. แคชเชียร์    1 คน 

 3. คนท ำเบเกอรี่    2 คน 

 4. คนรับออร์เดอร์และเสริ์ฟ  2 คน 

    รวม    6 คน 

 

 

 

แคชเชียร์ 

ฝ่ายผลติ 

คนท าเบเกอร่ี 

 

คนรับออร์เดอร์ และ

เสร์ิฟ 

ฝ่ายขาย 

เจ้าของธุรกิจ หรือ ผู้จดัการร้าน 
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รำยนำมหวัหน้ำงำนแตล่ะสว่นงำน (แผนก) และภำระหนำ้ที่ 

1. ต ำแหน่ง ผูจ้ดักำรรำ้น 

 ภำระหน้ำที่ ดูแลเกี่ยวกับทุกเรื่องภำยในร้ำน บริหำรงำนของธุรกิจให้เป็นไปตำมกลยุทธ์ที่วำง

ไว้ และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์กำรด ำเนินงำนให้เหมำะสมกับสถำนกำรณ์ที่ก ำลังเกิดขึ้นอยู่ เพ่ือให้ผลกำร

ด ำเนินงำนเป็นไปตำมเป้ำหมำยที่ได้วำงไว้ และศึกษำควำมต้องกำรของผู้บริโภค ตรวจสอบควำมถูก

ต้องของรำยงำนกำรขำยในแต่ละวัน ตรวจสอบกำรบันทึกรำยกำรและกำรรับจ่ำยเงินในแต่ละวัน 

 

2. แคชเชยีร ์

 ภำระหน้ำที่ ดูแลกำรเก็บรำยรับ รำยจ่ำยในแต่ละออร์เดอร์ / วัน รับช ำระเงินจำกลูกค้ำ 

จัดท ำรำยงำนกำรขำยและกำรรับช ำระเงินส่งไปให้ผู้จัดกำรร้ำน เพ่ือตรวจสอบควำมถูกต้องของกำร

บันทึกรำยกำรและกำรรับจ่ำยในแต่ละวัน 

 

3. ต ำแหน่ง คนท ำเบเกอรี ่

 ภำระหน้ำที่ ท ำขนมแต่ละชนิด คิดค้นขนมใหม่ๆ และตรวจสอบควำมเรียบร้อยต่ำงๆ ของ

ขนม และจัดหำวัตถุดิบ ตรวจสอบรำยกำรวัตถุดิบที่ต้องสั่งซื้อ ดูแลคุณภำพของสินค้ำแลกระบวนกำร

ผลิตให้เป็นไปตำมเกณฑ์ท่ีก ำหนดไว้ 

 

4. ต ำแหน่ง คนรบัออรเ์ดอร์และเสริ์ฟ 

 ภำระหน้ำที่ รับออร์เดอร์และเสริ์ฟตำมท่ีลูกค้ำออร์เดอร์มำ แนะน ำสินค้ำและแนะน ำ

โปรโมชั่นของทำงร้ำน ตรวจสอบสินค้ำในร้ำนแต่ละวัน จัดเรียงสินค้ำและน ำมำเติมในชั้นให้สวยงำม 

และดูแลควำมสะอำดเรียบร้อยภำยในร้ำน 
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1.9 ทีม่ำและควำมส ำคญั 

 เพ่ือกำรมองเห็นควำมเป็นไปได้ของกำรธุรกิจว่ำจะประสบควำมส ำเร็จมำกน้อยเพียงใดจำก

ปัจจัยต่ำงๆ ที่จะเกิดข้ึน และในปัจจุบันนี้มีธุรกิจที่เก่ียวกับร้ำนขนมและเบเกอรี่ เกิดขึ้นมำกมำย ท ำ

ให้มีกำรแข่งขันที่สูง ส่วนใหญ่จะมีแต่ร้ำนขนมเบเกอรี่ทั่วไป ซึ่งทำงผู้จัดท ำแผนธุรกิจจึงเล็งเห็นว่ำ

ธุรกิจนี้เป็นธุรกิจที่น่ำสนใจ และทำงร้ำนก็ได้คิดกลยุทธ์หรือเมนูที่มีเฉพำะของทำงร้ำนเพ่ือเป็นกำร

ดึงดูดลูกค้ำทุกเพศทุกวัยและยังคิดค้นรูปแบบใหม่ๆ พ่ือสร้ำงจุดเด่นให้กับทำงร้ำนดังนั้นจึงคิดค้น 

และหำข้อมูลต่ำงๆ มำจัดท ำแผนธุรกิจนี้เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

 

1.10 ควำมส ำคญัของกำรจดัแผน 

 เพ่ือเป็นกำรพัฒนำฝีมือ ควำมสำมำรถของตัวเองทีมีให้มีกำรพัฒนำอย่ำงสม่ ำเสมอ เพื่อกำร

ก้ำวไปสู่มุ่งเป้ำหมำยโดยที่เรำสำมำรถจับตำมองคู่แข่งและตัวเองอยู่ตลอดถ้ำไม่มีควำมพัฒนำก็ไม่

สำมำรถไปสู้กับร้ำนอ่ืนๆ ได้ อำจจะท ำให้ธุรกิจด ำเนินต่อไปได้ไม่ดี นอกจำกนี้ กำรท ำแผนธุรกิจท ำให้

เกิดกำรทบทวนสิ่งต่ำงๆ และปัจจัยต่ำงๆทีจ่ะเกิดขึ้นใหมเ่พ่ือให้สอดคล้องกับสถำนกำรณ์ปัจจุบัน 

รวมถึงประมำณกำรในกำรลงทุน ทั้งขั้นตอนรำยละเอียดต่ำงๆ ทีจ่ะท ำให้มีกำรตัดสินใจในแนวทำงท่ี

ถูกต้อง และไปในทิศทำงเดียวกัน เพื่อทีใ่นอนำคตข้ำงหน้ำจะได้ไม่เกิดควำมผิดพลำดในสถำนกำรณ์

จริงที่อำจจะเกิดขึ้นและเพ่ือเป็นรำยละเอียดของแต่ละขั้นตอนและกิจกรรมต่ำงๆในแผนจะช่วยให้กำร

ตัดสินใจกระท ำอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งนั้นมีแนวทำงมีกลยุทธ์และมีวิธีที่ถูกต้องมำกขึ้นยังช่วยให้เผชิญกับ

กำรแข่งขันและควำมเปลี่ยนแปลงในด้ำนต่ำงๆให้สำมำรถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และวิธีกำรปฏิบัติได้

อย่ำงมปีระสิทธิภำพและประสิทธิผลมำกยิ่งขึ้น 

 

1.11 วตัถุประสงค์ของกำรท ำแผนธรุกจิ 

 1. เพ่ือเป็นแนวทำงและกำรก ำหนดทิศทำงในกำรด ำเนินธุรกิจร้ำนปำลิกำ คำเฟ่นี้ ให้เป็นที่

รู้จักมำกขึ้น 

 2. เพ่ือวิเครำะห์โอกำสและอุปสรรคที่จะเกิดข้ึนในกำรท ำธุรกิจเกี่ยวกับเบเกอรี่นี้ 

 3. เพ่ือเตรียมรับมือและกลยุทย์ต่ำงๆ ในกำรจัดท ำร้ำนเบเกอรี่ 

 4. เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ในกำรท ำธุรกิจร้ำนเบเกอรี่ 
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1.12 วธิกีำรศึกษำ 

กำรค้นคว้ำจำกแนวคิด ทฤษฏี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมกำรตลำด (Marketing Mixes) 

1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งทีน่ ำเสนอขำยผลิตภัณฑ์โดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง

ควำมต้องกำรของลูกค้ำเพ่ือให้เกิดควำมพอใจ ประกอบกับสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุ

ภัณฑ์ สี รำคำ คุณภำพ ตรำสินค้ำ บริกำรและชื่อเสียงของผู้ขำย 

1.2 รำคำ (Price) หมำยถึง จ ำนวนเงินที่จ่ำยเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือหมำยถึง คุณค่ำ

ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน รำคำเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจำก Product รำคำเป็นต้นทุน 

(Cost)ของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ของผลิตภัณฑ์กับรำคำ (Price) ของ

ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อในสินค้ำนั้นๆ 

1.3 กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) คือ ช่องทำงหรือสถำนที่ที่ใช้ในกำรจัด

จ ำหน่ำยสินค้ำและกำรบริกำร ซึ่งประกอบด้วย กำรขนส่ง กำรคลังสินค้ำ และสถำนที่จ ำหน่ำยสินค้ำ 

1.4 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นเครื่องมือกำรสื่อสำรเพื่อสร้ำงควำมพึงพอใจต่อ

ตรำสินค้ำหรือบริกำรหรือควำมคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดควำมต้องกำร 

เพ่ือเป็นกำรเตือนควำมทรงจ ำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคำดว่ำจะมีอิทธิพลต่อควำมรู้สึก ควำม

เชื่อ และพฤติกรรมกำรซื้อหรือเป็นกำรติดต่อสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลระหว่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อ หรือเป็นกำร

ติดต่อ สื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูล ระหว่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อ เพื่อสร้ำงทัศนคติ และพฤติกรรมกำรซื้อกำร

ติดต่อสื่อสำรอำจใช้พนักงำนขำย (Personal selling) ท ำกำรขำย และกำรติดต่อสื่อสำรโดยไม่ใช้คน 

(No person selling) เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรมีหลำยประกำรองค์กำรอำจเลือกใช้หนึ่งหรือ 

หลำยเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักกำรเลือกใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบประสมประสำนกัน 

[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจำรณำถึงควำมเหมำะสมกับลูกค้ำ 

ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมำยร่วมกันได้ 

1.5 บุคลำกร (People) จะมองในส่วนของพนักงำนในทุกๆ ด้ำน ไม่ว่ำจะเป็นกำรพูดจำ 

มำรยำท กำรแต่งกำย สีหน้ำ ท่ำทำงที่อ่อนน้อม 
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1.6 กระบวนกำรกำรให้บริกำร (Process) จะเก่ียวข้องกับกระบวนกำรผลิตของธุรกิจบริกำร 

ซึ่งก็คือกระบวนกำร / ขั้นตอน / ประสิทธิภำพในกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำ โดยค ำนึงถึงควำมพึงพอใจ

สูงสุดของลูกค้ำ 

1.7 ลักษณะทำงกำยภำพภำยนอก (Physical Evidence) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนที่สัมผัส

จับต้องได้ของกำรให้บริกำรและสิ่งแวดล้อมต่ำงๆ ของพ้ืนที่ให้บริกำร ซึ่งจะมีผลต่อควำมประทับใจ

ของลูกค้ำ เช่นกำรมีป้ำยโฆษณำติดอยู่หน้ำร้ำนในต ำแหน่งที่โดดเด่น 

 
2. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงกระบวนกำรในกำรซื้อสินค้ำและกำร
บริกำรเพื่อกำรตอบสนองควำมพึงพอใจโดยเริ่มตั้งแต่กำรค้นหำสินค้ำและกำรบริกำรนั้นๆ ไป จนถึง
ประเมินผลจำกกำรใช้สอย (กมลรัตน์ สัตยำพิมล, 2552 และ นันทำ ศรีจรัส, 2551) 
1.1 ปัจจัยทำงวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐำนที่สุดในกำรก ำหนดควำมต้องกำรและพฤติกรรมของ 
มนุษย์ เช่น กำรศึกษำ ควำมเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับกำรยอมรับภำยในสังคมใดสังคม
หนึ่งโดยเฉพำะลักษณะชั้นทำงสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
            ขั้นที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเก่ำแก่เกิดมำบนกองเงินกองทอง 
            ชั้นที่ 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน้ำใหม่ บุคคลเหล่ำนี้เป็นผู้ยิ่งใหญ่ใน
วงกำรบริหำร เป็นผู้ที่มีรำยได้สูงสุดในจ ำนวนชั้นทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหำเศรษฐี 
            ชั้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชำยหญิงที่ประสบควำมส ำเร็จในวิชำอ่ืน ๆ 
สมำชิกชั้นี้ส่วนมำกจบปริญญำจำกมหำวิทยำลัย กลุ่มนี้เรียกกันว่ำเป็นตำเป็นสมองของสังคม 
            ชั้นที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่ำคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยพวกท่ีไม่ใช่
ฝ่ำยบริหำร เจ้ำของธุรกิจขนำดเล็ก พวกท ำงำนนั่งโต๊ะระดับต่ ำ   
            ชั้นที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนชั้นท ำงำนเป็นชั้นที่ใหญ่
ที่สุดในชั้นทำงสังคม 
            ชั้นที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงำนที่ไม่มีควำมช ำนำญกลุ่มชำวนำที่ไม่ม
ที่ดินเป็นของตนเองชนกลุ่มน้อย 
1.2 ปัจจัยทำงสังคม เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจ ำวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ซึ่ง 
ประกอบด้วยกลุ่มอ้ำงอิง ครอบครัว บทบำท และสถำนะของผู้ซื้อ 
            2.1 กลุ่มอ้ำงอิง หมำยถึงกลุ่มใดๆ ที่มีกำรเกี่ยวข้องกัน ระหว่ำงคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดับ 
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- กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีข้อจ ำกัดในเรื่องอำชีพ ระดับชั้นทำงสังคม และช่วง
อำยุ 
- กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทำงสังคมที่มีควำมสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย มีควำมเหนียวแน่นน้อย
กว่ำกลุ่มปฐมภูมิ 
            2.2 ครอบครัว เป็นสถำบันที่ท ำกำรซื้อเพ่ือกำรบริโภคท่ีส ำคัญที่สุด นักกำรตลำดจะ
พิจำรณำ ครอบครัวมำกกว่ำพิจำรณำเป็นรำยบุคคล 
            2.3 บทบำททำงสถำนะ บุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับหลำยกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้ำงอิง ท ำ
ให้ บุคคลมีบทบำทและสถำนภำพที่แตกต่ำงกันในแต่ละกลุ่ม 
1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล กำรตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจำกคุณสมบัติส่วนบุคคลต่ำง ๆ เช่น อำยุ 
อำชีพ สภำวกำรณ์ทำงเศรษฐกิจ กำรศึกษำ รูปแบกำรด ำเนินชีวิต วัฏจักรชวีิตครอบครัว 
1.4 ปัจจัยทำงจิตวิทยำ กำรเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยทำงจิตวิทยำ ซึ่งจัดปัจจัยในตัว 
ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อและใช้สินค้ำ ปัจจัยทำงจิตวิทยำประกอบด้วยกำรจูงใจ กำร
รับรู้ ควำมเชื่อและเจตคติ บุคลิกภำพและแนวควำมคิดของตนเอง 
 
ภำพที ่1.14 : ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มำ : Kotler, P. (1997).  สบืค้นจำก Marketing Management : analysis, planning,  
        implementation, andcontrol. (9th ed.) New Jersey : A Simon & Schuster 
        company. 
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2. แนวคดิทฤษฎคีวำมต้องกำร 5 ขัน้ (Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation) 
เชื่อว่ำพฤติกรรมของมนุษย์เป็นจ ำนวนมำกสำมำรถอธิบำยโดยใช้แนวโน้มของบุคคล 

ในกำรค้นหำเป้ำหมำยที่จะท ำให้ชีวิตของเขำได้รับควำมต้องกำร ควำมปรำรถนำ และได้รับสิ่งที่มี
ควำมหมำยต่อตนเอง เป็นควำมจริงที่จะกล่ำวว่ำกระบวนกำรของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎี
บุคลิกภำพของ Maslow โดยเขำเชื่อว่ำมนุษย์เป็น “สัตว์ที่มีควำมต้องกำร” (wanting animal) และ
เป็นกำรยำกที่มนุษย์จะไปถึงขั้นของควำมพึงพอใจอย่ำงสมบูรณ์ ในทฤษฎีล ำดับขั้นควำมต้องกำรของ 
Maslow เมื่อบุคคลปรำรถนำที่จะได้รับควำมพึงพอใจและเมื่อบุคคลได้รับควำมพึงพอใจในสิ่งหนึ่ง
แล้วก็จะยังคงเรียกร้องควำมพึงพอใจสิ่งอ่ืนๆ ต่อไป ซึ่งถือเป็นคุณลักษณะของมนุษย์ ซึ่งเป็นผู้ที่มี
ควำมต้องกำรจะได้รับสิ่งต่ำงๆ อยู่เสมอกำรศึกษำค้นคว้ำหำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเพ่ือให้รู้ถึงควำมต้องกำรในด้ำนต่ำงๆ ของผู้บริโภค เพ่ือให้สำมำรถจัดเตรียมสิ่งที่จะสำมำรถ
กระตุ้นลักษณะในกำรตลำดให้เกิดควำมเหมำะสมและตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้คำดหวังไว้ และเมื่อผู้ซื้อ
ได้รับสิ่งที่กระตุ้นด้ำนกำรตลำดหรือสิ่งกระตุ้นจำกภำยนอกผ่ำนมำในควำมนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งก็เปรียบ
ได้กบักล่องด ำโดยผู้จัดจ ำหน่ำยไม่สำมำรถคำดเดำได้เลยดังนั้นกำรค้นหำว่ำลักษณะของผู้ซื้อและ
ควำมรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนกับผู้ซื้อนั้นได้รับอิทธิพลมำกจำกท่ีใดบ้ำง โดยกำรศึกษำถึงลักษณะที่เป็น
กลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้อย่ำงเหมำะสมที่สุด 
ล ำดับขั้นควำมต้องกำรของมนุษย์ (The Need –Hierarchy Conception of Human Motivation) 
Maslow ตำมล ำดับดังนี้ 

1. ควำมต้องกำรทำงด้ำนร่ำงกำย (Physiological needs) 
2. ควำมต้องกำรควำมปลอดภัย (Safety needs) 
3. ควำมต้องกำรควำมรักและควำมเป็นเจ้ำของ (Belongingness and love needs) 
4. ควำมต้องกำรได้รับควำมนับถือยกย่อง (Esteem needs) 
5. ควำมต้องกำรที่จะเข้ำใจตนเองอย่ำงแท้จริง (Self-actualization needs) 
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ภำพที่ 1.15 : Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation 
 

 
 

ที่มำ : Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation(2017)  สืบค้นจำก 
        http://www.simplypsychology.org/maslow.html 
 

5. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัปจัจยัทีม่ตี่อกำรตัดสนิใจของผูบ้รโิภค 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีควำมแตกต่ำงกันในด้ำนต่ำงๆ ซึ่งมีผลมำจำกควำมแตกต่ำงกันของ

ลักษณะทำงกำยภำพ และสภำพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท ำให้กำรตัดสินใจซื้อและใช้บริกำรของแต่
ละบุคคลมีควำมแตกต่ำงกัน ดังนั้นจึงจ ำเป็นต้องศึกษำถึงปัจจัยต่ำงๆ โดยที่เรำสำมำรถแบ่งปัจจัยที่จะ
มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประกำร ได้แก่ 
 ปจัจยัภำยใน (Internal Factors) ปัจจัยภำยในเป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจำกตัวบุคคล ในด้ำน
ควำมคิดและกำรแสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐำนมำจำกสภำพแวดล้อมต่ำงๆ โดยที่ปัจจัยภำยในประกอบด้วย
องค์ประกอบต่ำงๆ ได้แก่ควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำร หรือควำมปรำรถนำ แรงจูงใจ บุคลิกภำพ 
ทัศนคติกำรรับรู้ 
 1. ควำมจ ำเป็น (Needs) ควำมต้องกำร (wants) และควำมปรำรถนำ (Desires) ควำม
จ ำเป็น เป็นค ำที่มีควำมหมำยใกล้เคียงกันและสำมำรถใช้เเทนกันได้ซึ่งเรำจะใช้ค ำว่ำควำมต้องกำรใน
กำรสื่อควำมเป็นส่วนใหญ่ โดยที่ควำมต้องกำรสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ่มต้นของควำม
ต้องกำรในกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร คือ เมื่อเกิดควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำร ไม่ว่ำในด้ำนร่ำงกำย
หรือจิตใจขึ้น บุคคลก็จะหำทำงที่จะสนองควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำรนั้นๆ เรำอำจจะกล่ำวได้ว่ำ



18 

 

ควำมต้องกำรของมนุษย์หรือควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส ำหรับกำรตลำดยุคใหม่และเป็น
ปัจจัยส ำคัญของแนวควำมคิดทำงกำรตลำด (Market concepts) 
 2. แรงจูงใจ (Motive) เมื่อเกิดปัญหำทำงกำยหรือในใจขึ้น และหำกปัญหำนั้นไม่รุนแรงเขำ
อำจจะปล่อยวำง ไม่คิดไม่ใส่ใจ หรือไม่ท ำกำรตัดสินใจใดๆ แต่ถ้ำปัญหำนั้นๆ ขยำยตัวหรือเกิดควำม
รุนเเรงยิ่งขึ้น ก็จะเกิดแรงจูงใจในกำรพยำยำมท่ีจะแก้ไขปัญหำที่เกิดขึ้นนั้น ซึ่งเป็นเรื่องที่ส ำคัญทีต่้อง
ศึกษำถึงควำมต้องกำร และควำมคิดของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสร้ำงแรงจูงใจในกำรซื้อสินค้ำหรือกำร
บริกำรแก่ผู้บริโภคให้ได้ 
 3. บุคลิกภำพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนำขึ้นมำจำกควำมคิด 
ควำมเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่ำงๆ ระยะยำวและกำรแสดงออกในด้ำนต่ำงๆ ซึ่งมีผลต่อกำรก ำหนด
รูปแบบในกำรสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่ำงกันออกไป ซึ่งจะเป็นลักษณะกำร
ตอบสนองในรูปแบบที่คงท่ีต่อตัวกระตุ้นทำงสภำพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น ำจะแสดงออก 
หรือตอบสนองต่อปัญหำด้วยควำมมั่นใจ และกล้ำแสดงควำมคิดเหนือมีควำมเป็นตัวเองสูง ในขณะที่ผู้
ที่ขำดควำมม่ันใจในตนเองไม่กล้ำเสนอแนะควำมคิดเห็นและรับอิทธิพลจำกผู้อ่ืนได้ง่ำยจะมีลักษณะ
เป็นคนที่ชอบตำมผู้อื่น 
 4. ทัศนคติ (Attitude) เป็นกำรประเมินควำมรู้สึกหรือควำมคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคล โดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่ำงๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเรำต้องกำรให้บุคคลใดๆ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเรำจะต้องพยำยำมที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขำก่อน แต่ในควำมเป็นจริง 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยำกเนื่องจำกเป็นสิ่งที่ถูกสร้ำงขึ้นในจิตใจ ดังนั้น กำรปรับตัวให้เข้ำกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ย่อมกระท ำได้ง่ำยกว่ำกำรปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้ควำม
เข้ำใจแรงพยำยำมและระยะเวลำด ำเนินกำรที่ยำวนำน  
 5. กำรรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนกำรของบุคคลในกำรยอมรับควำมคิดหรือกำรกระท ำ
ของบุคคลอื่น ก้ำวแรกของกำรเข้ำสู่ควำมคิดในกำรสร้ำงควำมต้องกำรแก่ผู้บริโภค คือ ต้องกำรให้เกิด
กำรรับรู้ก่อน โดยกำรสร้ำงภำพพจน์ของสินค้ำหรือองค์กำรให้มีคุณค่ำในสำยตำของผู้บริโภค ซึ่งจะ
เป็นกำรสร้ำงกำรยอมรับได้เท่ำกับเป็นกำรสร้ำงยอดขำยนั่นเอง 
 6. กำรเรียนรู้ (Learning) เป็นกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลทั้งที่เกิดจำกกำรรับรู้
และประสบกำรณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นกำรเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยำวดังนั้น หำกมีกำรรับรู้
แต่ยังไม่มีกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือไม่เกิดกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงค่อนข้ำงจะคงที่ก็ยังไม่ถือว่ำ
เป็นกำรเรียนรู้ 
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 ปจัจยัภำยนอก (External Factors) หมำยถึง ปัจจัยที่เกิดจำกสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคล
ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อควำมคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญ 6 
ประกำร ได้แก่ 
 1. สภำพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก ำหนดอ ำนำจซื้อ (purchasing power) ของ
ผู้บริโภค ทั้งในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
 2. ครอบครัว (Family) กำรเลี้ยงดูในสภำพครอบครัวที่แตกต่ำงกันส่งผลให้บุคคลมีควำม
แตกต่ำงกัน เช่น กำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจำกครอบครัว 
ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่ำสถำบันอ่ืนๆ เนื่องจำกบุคคลจะใช้ชีวิตในวัยเด็ก ซึ่ง
เป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจ ำ(Habits) ของบุคคลไปตลอดชีวิต เป็นต้น 
 3. สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อกำรปรับพฤติกรรมของบุคคลให้
เป็นในทิศทำงเดียวกัน เพ่ือกำรยอมรับเข้ำเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือที่เรียกว่ำ กระบวนกำรขัดเกลำ
ทำงสังคม(Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบกำรด ำรงชีวิต (Lifestyles) ค่ำนิยมของสังคม (Social 
Values) และควำมเชื่อ (Believes) ท ำให้ต้องศึกษำถึงลักษณะของสังคม เพ่ือจะทรำบถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลของสังคมที่มีต่อกำรอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพำะบรรทัดฐำน (Norms) ที่สังคมก ำหนด 
 4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีกำรด ำเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่ำเป็นสิ่งดีงำมและยอมรับ
ปฏิบัติมำเพ่ือให้สังคมด ำเนินและมีพัฒนำกำรไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและ
ปฏิบัติตำมวัฒนธรรม เพ่ือกำรอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่ำนิยมพื้นฐำน 
(Basic values) กำรรับรู้(Perception) ควำมต้องกำร (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) จึงเป็น
รูปแบบหรือวิถีทำงในกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับประกอบด้วยค่ำนิยม
ในกำรแสดงออก ค่ำนิยมในกำรใช้วัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรมด้วย 
 5. กำรติดต่อธุรกิจ (Business Contact) หมำยถึง โอกำสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้ำหรือ
กำรบริกำรนั้นๆ สินค้ำตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อยๆ ก็จะมีควำมคุ้นเคย ซึ่งจะท ำให้
ผู้บริโภคมีควำมไว้วำงใจและมีควำมยินดีที่จะใช้สินค้ำนั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของกำรท ำให้
เกิดกำรพบเห็นในตรำสินค้ำ (Brand Contact) น ำสินค้ำเข้ำไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก ไดส้ัมผัส 
ได้ยิน ได้ฟังด้วยควำมถี่สูงกำรสร้ำงให้บุคคลเกิดกำรเปิดรับ (Exposure) มำกเท่ำใด ก็ยิ่งท ำให้ได้
ประโยชน์มำกขึ้นเท่ำนั้น ตำมหลักจิตวิทยำที่มีอยู่ว่ำควำมคุ้นเคยนั้นก่อให้เกิดควำมรัก 

6. สภำพแวดล้อม (Environment) กำรเปลี่ยนแปลงของสภำพแวดล้อมทั่วไป เช่น ควำม
ปรวนแปรของสภำพอำกำศ กำรขำดแคลนน้ ำหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรำกฏกำรณ์ EI Ninyo 
และ La Nina เป็นต้น ส่งผลให้กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน 
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แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบักำรจดักำรคณุภำพของกำรบริกำร 
กำรบริกำรเป็นหัวใจหลักของหน่วยงำนที่มีผลต่อกำรตอบสนองของผู้ใช้บริกำรให้เกิดควำม

พึงพอใจเพ่ือให้มำในสิ่งที่ต้องกำร ที่จะต้องกำรให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจในกำรบริกำรหรือธุรกิจที่
สำมำรถตอบสนองลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจในกำรบริกำรน ำสู่ผลประกอบกำรที่ดีวีระพงษ์ เฉลิมจิระ
รัตน์ (2542, หน้ำ 6 -8) ได้ให้ควำมหมำยของกำรบริกำรว่ำคือ “พฤติกรรม กิจกรรม กำรกระท ำที่
บุคคลหนึ่งท ำให้หรือส่งมอบต่ออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเป้ำหมำยและมีควำมตั้งใจในกำรส่งมอบบริกำรอัน
นั้น” หรือ “บริกำรคือ สิ่งที่จับ สัมผัส แตะต้องได้ยำกและเป็นสิ่งที่เสื่อมสูญสลำยไปได้ง่ำย บริกำรจะ
ได้รับกำรท ำขึ้นและจะส่งมอบผู้รู้รับบริกำร (ลูกค้ำ) เพ่ือใช้สอยบริกำรนั้นๆ ได้โดยทันที หรือในเวลำ
เกือบทันทีทันใดที่มีกำรให้บริกำรนั้น” และจำกแนวคิดของ Parasuraman and et. al. พบว่ำสิ่งที่
เกิดข้ึนเกิดจำกลูกค้ำประเมินสิ่งที่เขำได้รับจำกกำรบริกำรเรียกว่ำ คุณภำพของกำรบริกำรที่ลูกค้ำรับ 
รู้ กับ กำรบริกำรที่รับรู้ ลูกค้ำมักจะพิจำรณำจำกเกณฑ์ที่เขำคิดว่ำมีควำมส ำคัญ ยกตัวอย่ำงต่อไปนี้ 
1. ควำมเชื่อถือได้ (Reliability) ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรตำมพันธะสัญญำอย่ำงถูกต้องและ
ไว้วำงใจได้ เช่น ระยะเวลำในกำรจัดส่งพัสดุจะต้องตรงตำมเวลำที่ระบุไว้ 
2. สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) คุณลักษณะของสิ่งอ ำนวยประโยชน์ทำงกำยภำพ เครื่องมือ บุคลำกร
และวัสดุสื่อสำรที่ปรำกฏให้เห็น เช่น อุปกรณ์และเครื่องมืออ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ 
3. กำรตอบสนอง (Responsiveness) ควำมเต็มใจช่วยเหลือลูกค้ำและให้บริกำรโดยฉับพลัน เช่น 
กำรได้รับบริกำรจำกพนักงำนที่รวดเร็ว ไม่มีข้อผิดพลำดควำมน่ำเชื่อถือ (Credibility) ควำมน่ำเชื่อถือ
ของบริษัทควำมมั่นคงปลอดภัย (Security) หลีกเลี่ยงควำมเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นได้ดีควำมสะดวก 
(Access) ติดต่อสื่อสำรได้สะดวก ง่ำยต่อกระบวนกำรต่ำงๆกำรสื่อสำร (Communication) กำร
สื่อสำรโดยใช้ภำษำท่ีเข้ำใจง่ำย รับฟังลูกค้ำและมอบข้อมูลที่ถูกต้องให้แก่ลูกค้ำควำมเข้ำใจลูกค้ำ 
(Understanding the Customer) สร้ำงนิสัยกำรเรียนรู้พฤติกรรมลูกค้ำควำมสำมำรถ 
(Competence) ทักษะและควำมรู้ควำมช ำนำญของพนักงำนที่จะมอบให้แก่ลูกค้ำควำมสุภำพและ
ควำมเป็นมิตร (Courtesy) ควำมเป็นมิตรให้เกียรติ เคำรพลูกค้ำเป็นที่พนักงำนควรท ำเมื่อติดต่อ
ลูกค้ำ 
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1.13 งำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
นะที มะธุผำ (2553) ท ำกำรศึกษำถึงพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผล 

ต่อกำรตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กรณีศึกษำ ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ พำย โดยมีกลุ่มตัวอย่ำงเป็น 
ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ พำย ณ สำขำเมืองทองธำนี 3 จ ำนวน 400 รำย โดยมีตัว
แปรที่เก่ียวข้องกับงำนวิจัยนี้ คือ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ซึ่งมีผลกำรวิจัยที่แสดงว่ำ ปัจจัย
ย่อย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ และด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคใน ระดับมำก ส่วนปัจจัยย่อยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในระดับ ปำนกลำง  

จุฬำลักษณ์ คณำรักษ์ (2554) ท ำกำรศึกษำถึงภำพลักษณ์ของขนมปังตรำฟำร์มเฮำส์ตำมกำร 
รับรู้ของลูกค้ำในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดอุบลรำชธำนีจำกกลุ่มตัวอย ำงท่ีเป็นลูกค๎ำที่ซื้อขนมปังฟำร์ม 
เฮำส์ในร้ำนค้ำที่มีผลิตภัณฑ์ของฟำร์มเฮำส์ จ ำนวน 384 รำย โดยมีตัวแปรและผลกำรวิจัยที่น ำสนใจ 
ดังนี้ ภำพลักษณ์ขนมปังฟำร์มเฮำส์ตำมกำรรับรู้ของลูกค้ำ ด้ำนตรำสินค้ำเป็นขนมปังท่ีมีจ ำหน่ำยมำ
นำน เป็นสินค้ำที่มีคุณภำพ สำมำรถจดจ ำสัญลักษณ์ของฟำร์มเฮำส์ได้ และเป็นยี่ห้อที่ถูกเลือก
พิจำรณำซื้อเป็นอันดับแรก ภำพลักษณ์ขนมปังฟำร์มเฮำส์ตำมกำรรับรู้ของลูกค้ำด้ำนผลิตภัณฑ์ พบว่ำ 
มีกำรบอกวันผลิตและวันหมดอำยุของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์มีควำมปลอดภัย สด สะอำด และสำมำรถ 
รับประทำนได้สะดวก ภำพลักษณ์ขนมปังฟำร์มเฮำส์ตำมกำรรับรู้ของลูกค้ำ ด้ำนกำรสื่อสำร พบว่ำมี 
กำรโฆษณำแนะน ำสินค้ำตำมสื่อต่ำงๆ สื่อโฆษณำของฟำร์มเฮำส์ท ำให้มีควำมรู้สึกดีต่อตัวสินค้ำ 
ภำพลักษณ์ขนมปังฟำร์มเฮำส์ตำมกำรรับรู้ของลูกค้ำ ภำพลักษณ์ขนมปังฟำร์มเฮำส์ตำมกำรรับรู้ของ 
ลูกค้ำด้ำนกำรกระท ำ คือ โอกำสในกำรซื้อซ้ำ มีกำรบอกต่อในสิ่งที่ดีและแนะน ำ ให้คนรู้จักหรือผู้อ่ืน 
ซื้อตำม ตำมล ำดับ  

สุมนำ จำรุสถำพร (2553) ท ำกำรศึกษำถึงพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำเบเกอรี่ 
กรณีศึกษำ ร้ำนกำโตว์ เฮ๎ำส์ จำกกลุ่ตัวอย่ำงที่เป็นผู้บริโภคที่รู๎จัก เคยซื้อและรับประทำนเบเกอรี่ ของ
รำ้น กำโตว์ เฮ๎ำส์ และอำศัยอยู๎ในกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 รำย โดยมีตัวแปรด้ำนกำรตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้นกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยรวม มีส่วนในกำร ตัดสินใจ
อยู่ในระดับมำก และเม่ือพิจำรณำแยกในแต่ละส่วนพบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดที่มี อิทธิพล
หรือมีส่วนต่อกำรตัดสินใจซื้อมำกที่สุดคือ กำรจัดตกแต่งร้ำน รองลงมำคือ กำรบริกำรของ พนักงำน
และกำรส่งเสริมกำรขำย ที่มีส่วนในกำรตัดสินใจในระดับมำก ล ำดับถัดไปคือ กำรโฆษณำ และกำร
ประชำสัมพันธ์ ที่มีส่วนในกำรตัดสินใจอยู่ในระดับปำนกลำง ตำมล ำดับ 
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1.14 กำรด ำเนนิกำรวจิยั 
1.14.1. กำรจัดท ำแผนธุรกิจนี้ได้ใช้วิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ โดยวิธีกำรสัมภำษณ์ 
1.) กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

1. บุคคลคนทั่วไป เพศหญิงและเพศชำยตั้งแต่กลุ่มนักศึกษำและวัยท ำงำน อำยุ
ระหว่ำง 15-45 ปี ที่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ พักอำศัยอยู่ในเขตจังหวัดระยองและจันทบุรี 
จ ำนวน 5 คน 

2. บุคคลคนทั่วไป เพศหญิงและเพศชำยตั้งแต่กลุ่มนักศึกษำและวัยท ำงำน อำยุ
ระหว่ำง 15-45 ปี ที่ไม่เคยหรือไม่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ พักอำศัยอยู่ในเขตจังหวัดระยอง
และจันทบุรี จ ำนวน 5 คน 
2.) เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
กำรวิจัยนี้ใช้กำรสัมภำษณ์เป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

1. ศึกษำดูงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเบเกอรี่ เพ่ือน ำมำออกแบบชุดค ำถำมเพ่ือ
สัมภำษณ์ 

2. ออกแบบชุดค ำถำมสัมภำษณ์ พร้อมน ำเสนออำจำรย์ที่ปรึกษำ 
3. คัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่จะให้สัมภำษณ์ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ชอบรับประทำน 

เบเกอรี่ และไม่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ จ ำนวนกลุ่มละ 5 คน  
4. สัมภำษณ์และน ำสินค้ำตัวอย่ำงไปให้กลุ่มเป้ำหมำยทดลองรับประทำน และ

สอบถำมควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยเพ่ิมเติม 
5. รวบรวม วิเครำะห์ข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ และสรุปผล 

3) ส่วนประกอบของแบบสัมภำษณ์ 

กำรสัมภำษณ์แบ่งเป็นกลุ่มเป้ำหมำยคือ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ 

และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ไม่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ 

 

แบบสมัภำษณส์ ำหรบักลุม่ผูใ้ห้ขอ้มลูทีช่อบรบัประทำนเบเกอรี่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เป็นกำรสอบถำมข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย ข้อมูลเรื่อง อำยุ เพศ 

กำรศึกษำ รำยได้ และอำชีพ  

ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมกำรรับประทำนเบเกอรี่ เช่น เค้กส้ม เค้กที่ชอบ

รับประทำนมีอะไรบ้ำง, เหตุผลที่ชอบรับประทำนเค้กคืออะไร, ท่ำนซื้อเค้กทำนบ่อยแค่ไหนซื้อจำก
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ร้ำนไหนและใช้เงินในกำรซื้อแต่ละหนึ่งครั้งเฉลี่ยครั้งละกี่บำท หำกเคยรับประทำนเค้ก จะเลือกซ้ือ

จำกปัจจัยเรื่องอะไรบ้ำง  

ส่วนที่ 3 เป็นกำรน ำสินค้ำตัวอย่ำงไปให้กลุ่มเป้ำหมำยทดลองรับประทำน เพื่อสอบถำมถึง

ควำมต้องกำรเกี่ยวกับสินค้ำ โดยมีค ำถำม เช่น จำกสินค้ำตัวอย่ำง ชอบเค้กรสชำติใดมำกที่สุด , 

รสชำติใดท่ีท่ำนคิดว่ำสมควรน ำมำเป็นรสชำติที่เป็นจุดเด่นของที่ร้ำน,หำกท่ำนจะซื้อเค้กทำน ทั้งเพ่ือ

ทำนเองหรือซื้อไปฝำกจะเลือกรสชำติใด และรำคำจ ำหน่ำยหลังจำกท่ีได้ชมสินค้ำตัวอย่ำงแล้วคิดว่ำ

รำคำไม่ควรเกินเท่ำใด เป็นต้น 

 

แบบสมัภำษณส์ ำหรบักลุม่ผูใ้ห้ขอ้มลูที่ไมช่อบรบัประทำนเบเกอรี่ 

ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไป เป็นกำรสอบถำมข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย ข้อมูลเรื่อง อำยุ เพศ 

กำรศึกษำ รำยได้ และอำชีพ  

ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกับแนวโน้มควำมสนใจในกำรรับประทำนผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 

หรือมุมมองของกลุ่มเป้ำหมำยที่ไม่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ โดยมีค ำถำมเช่น เหตุผลที่ท่ำนไม่ชอบ

รับประทำนเบเกอรี่, ท่ำนคิดว่ำเบเกอรี่สำมำรถเปลี่ยนเป็นขนมเพ่ือสุขภำพอะไรได้บ้ำง ,เมื่อนึกถึงตรำ

สินค้ำเบเกอรี่ท่ำนจะนึกถึงแบรนด์ใด,  ท่ำนคิดว่ำมีเหตุผลใดบ้ำงที่อำจจะท ำให้หันมำลอง

รับประทำนเบเกอรี่ 

ส่วนที่ 3 เป็นกำรน ำสินค้ำตัวอย่ำงไปให้กลุ่มเป้ำหมำยทดลองรับประทำนในกรณีท่ี

กลุ่มเป้ำหมำยสนใจทดลองทำน หรือผู้ที่ไม่ต้องกำรทดลองทำน จึงท ำกำรสัมภำษณ์ถึงควำมต้องกำร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น จำกสินค้ำตัวอย่ำง ท่ำนชื่นชอบเค้กรสชำติใดมำกท่ีสุด, ท่ำนคิดว่ำสมควรน ำ

รสชำติใดมำเป็นรสชำติที่เป็นจุดเด่นของที่ร้ำน,, หำกท่ำนจะซื้อเค้กทำน ทั้งเพ่ือทำนเองหรือซื้อไปฝำก

จะเลือกรสชำติใด และรำคำจ ำหน่ำยหลังจำกท่ีได้ชมสินค้ำตัวอย่ำงแล้วคิดว่ำรำคำไม่ควรเกินเท่ำใด 

เป็นต้น 

ส่วนผู้ที่ไม่ทดลองทำนก็ถำมถึงควำมสนใจในกำรซื้อฝำก ควรจะมีรำคำเท่ำไร บรรจุภัณฑ์เป็น

อย่ำงไร หรือควรจะท ำกำรต่อยอดหรือเปลี่ยนแปลงรูปแบบของเบอเกอรี่อย่ำงไร รวมถึงมี

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมหรือไม่ 
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4.) กำรเก็บข้อมูล ผู้วิจัยไดส้ัมภำษณ์กลุ่มเป้ำหมำยตำมค ำถำมท่ีปรำกฏในแบบสัมภำษณ์ 

และมีกำรจดค ำตอบ 

5.) กำรวิเครำะห์ข้อมูล กำรวิจัยนี้ใช้กำรวิเครำะห์เนื้อหำในกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำกกำร

สัมภำษณ์ 

 

1.14.2 ผลกำรสมัภำษณ์ 

1.) กลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ 

ข้อมูลพ้ืนฐำน คือเป็นกลุ่มเพศหญิงและเพศชำย ที่มีอำยุระหว่ำง 15-45 ปี มีรำยได้เฉลี่ยที่ 

12,000 - 35,000 บำท ส่วนใหญ่มีอำชีพพนักงำนประจ ำและประกอบธุรกิจส่วนตัว อำศัยอยู่ในเขต

จังหวัดระยองและจันทบุรีทั้งหมด และบำงส่วนเป็นคนจังหวัดระยองโดยก ำเนิด 

กลุ่มนี้มีพฤติกรรมชอบรับประทำนเบเกอรี่หลำยรสชำติ ทั้งเค้กทุเรียน เค้กส้ม เค้กเงำะ และ

เค้กมะม่วง แต่เกือบทุกคนจะบอกคล้ำยกันว่ำเค้กที่ชื่นชอบรับประทำน 1 ใน 3 อันดับ จะมีเค้กส้ม 

อยู่ด้วย เนื่องจำกมีรสชำติอร่อยที่สุด มีกลุ่มตัวอย่ำงเพียงคนเดียวเท่ำนั้นที่รับประทำนเค้กได้ทุก

รสชำติแต่ไม่รับประทำนเค้กทุเรียนเนื่องจำกไม่ชอบกลิ่นของทุเรียน 

โดยกลุ่มดังกล่ำว ส่วนใหญ่จะซื้อเค้กจำกร้ำนเบอเกอรี่ที่มีควำมชอบส่วนตัว และรวมไปถึง

ร้ำนที่มีชื่อเสียงในห้ำงสรรพสินค้ำ และส่วนใหญ่จะใช้เงินในกำรซื้อเค้กจำกร้ำนที่มีควำมชอบส่วนตัว

ไม่เกิน 150 บำทต่อครั้ง ขณะที่กำรซื้อจำกร้ำนที่มีชื่อเสียงในห้ำงสรรพสินค้ำนั้น จะใช้เงินในกำรซื้อ

ต่อครั้งรำว 150 - 250 บำท 

ทัง้นี้เมื่อถำมถึงแบรนด์ของเบเกอรี่ของกลุ่มเป้ำหมำยนั้น กลุ่มเป้ำหมำยทั้งหมดไม่ได้มีแบ

รนด์ในใจที่นึกถึงเป็นแบรนด์แรก ส่วนใหญ่พูดถึงแหล่งที่จะซื้อเท่ำนั้น แต่ถ้ำพูดถึงเบเกอรี่ทั่วไปจะนึก

ถึงเบเกอรี่ของแบรนด์ “Rabbit Mafia”ที่มรี้ำนที่ตั้งอยู่ต ำบลหนองบัว อ ำเภอบ้ำนค่ำย จังหวัดระยอง 

แตม่ีผลิตภัณฑ์ทั้งเบเกอรี่และขนมอ่ืนๆ ที่แตกต่ำงจำกท่ีร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ นอกจำกนี้ปัจจัยที่กลุ่มผู้ให้

ข้อมูลให้ควำมส ำคัญเหมือนกันคือ รสชำติของเบเกอรี่ที่ไม่หวำนจนเกินไปและพิจำรณำจำกลักษณะ

ร้ำนและคนขำยว่ำมีควำมสะอำดหรือไม่ 

ขณะที่กำรสัมภำษณ์ในส่วนที่ 3 คือ กำรน ำสินค้ำตัวอย่ำงไปให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลทดลองทำน 

ส่วนใหญ่จะชอบเค้ก 2 รสชำติ คือ รสส้มและรสมะม่วง และคิดว่ำสินค้ำที่จะซื้อนั้นจะบรรจุในกล่องที่



25 

 

มีควำมสะดวกในจัดถือ แต่ถ้ำบรรจุภัณฑ์มีควำมสวยงำมก็จะช่วยจูงใจในกำรซื้อมำกข้ึน ส่วนช่องทำง

จ ำหน่ำยนั้น ผู้ที่ชอบรับประทำนมำกก็ยินดีที่จะสั่งซื้อสินค้ำทำงออนไลน์ หรือบริกำรส่งด่วนตำมเส้น

สถำนีรถไฟฟ้ำ แตถ่้ำหำกเป็นคนที่ไม่ได้ชอบกำรรับประทำนมำกนักก็มองว่ำจะซื้อสินค้ำก็ต่อเมื่ออยู่ใน

จุดที่หำซื้อง่ำย เช่น ร้ำนกำแฟ หรือ ตำมร้ำนต่ำงๆ 

2.) กลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ยังที่ไม่ชอบรับประทำนเบเกอรี่ 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลนี้มีข้อมูลพ้ืนฐำนคือ เป็นกลุ่มเพศหญิงและเพศชำย ที่มีอำยุระหว่ำง 15-45 ปี 

มีรำยได้เฉลี่ยที่ 12,000 - 35,000 บำท ส่วนใหญ่มีอำชีพพนักงำนประจ ำและประกอบธุรกิจส่วนตัว 

อำศัยอยู่ในเขตจังหวัดระยองและจันทบุรีทั้งหมด และบำงส่วนเป็นคนจังหวัดระยอง โดยก ำเนิด 

สำเหตุหลักท่ีกลุ่มนี้ไม่ชอบรับประทำนเบเกอรี่เนื่องมำจำกรสชำติของขนมที่หวำนเกินไป 

หำกจ ำเป็นต้องทำนเบเกอรี่ก็จะต้องเปลี่ยนรสชำติของขนมให้หวำนน้อยลง เช่น ใช้วัตถุดิบที่ส่วนผสม

เพ่ือสุขภำพพอ ส่วนสิ่งที่จะโน้มน้ำวให้หันมำรับประทำนเบเกอรี่ได้นั้น ผู้ให้สัมภำษณ์บำงส่วนกล่ำวว่ำ

แม้จะทรำบว่ำเบเกอรี่มีคุณค่ำทำงโภชนกำรที่ดีแต่ก็ยังไม่กล้ำที่จะรับประทำน ขณะที่ผู้ให้สัมภำษณ์

บำงคนกล่ำวว่ำต้องท ำให้เบเกอรี่ทีรสชำติและคุณค่ำทำงอำหำรที่ดีกว่ำ แตถ่้ำหำกจะซื้อเป็นของฝำก

นั้นส่วนใหญ่คิดว่ำรำคำจ ำหน่ำยน่ำจะอยู่ที่ 100 - 300 บำท หรือขึ้นอยู่กับขนำดผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

และค ำถำมสัมภำษณ์ส่วนที่ 3 นั้นเป็นกำรน ำสินค้ำให้กลุ่มเป้ำหมำยทดลองรับประทำนแต่

กลุ่มเป้ำหมำยไม่กล้ำรับประทำน จึงสอบถำมไปถึงแนวโน้มและควำมสนใจ คือ คิดว่ำเบเกอรี่นั้น หำก

ต้องซื้อก็อำจจะสนใจซื้อเป็นของฝำกในร้ำนกำแฟต่ำงๆ ส่วนบรรจุภัณฑ์นั้นจะเป็นประเภทใดก็ได้ 

เพียงแต่ต้องท ำให้ภำพลักษณ์ของสินค้ำสวยงำมน่ำซื้อ 
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บทที ่2 

กำรวเิครำะหป์จัจยัแวดลอ้มทำงธรุกจิ 
 

 วิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมภำยใน และกำรวิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมภำยนอกท่ีส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจภำยใต้แนวคิดและทฤษฏีเรื่อง SWOT ของ Albert Humphrey เพ่ือน ำมำสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยง
ต่อกำรด ำเนินงำนของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภำยใน และปัจจัยเสี่ยงภำยนอก ดังรำยละเอียด
เป็นรำยข้อต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิด กำรวเิครำะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน โอกำสและอปุสรรค (SWOT Analysis)  

S หรือ Strengths หมำยถึง ปัจจัยต่ำงๆ ภำยในองค์กร ที่ท ำให้เกิดควำมเข้มแข็งหรือเป็นจุด

แข็งขององค์กรที่จะน ำไปสู่กำรได้เปรียบคู่แข่งขัน เป็นข้อดีที่เกิดจำกสภำพแวดล้อมภำยใน เช่น จุด

แข็งด้ำนกำรเงิน ด้ำนกำรผลิต ด้ำนทรัพยำกรบุคคล ด้ำนคุณภำพของสินค้ำ นักธุรกิจออนไลน์ต้องใช้

ประโยชน์จำกจุดแข็งเหล่ำนี้ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด 

W หรือ Weaknesses หมำยถึง ปัจจัยต่ำงๆภำยในองค์กรที่ท ำให้เกิดควำมอ่อนแอ หรือเป็น

จุดอ่อน น ำไปสู่กำรเสียเปรียบคู่แข่ง เป็นปัญหำหรือข้อบกพร่องที่เกิดจำกสภำพภำยในซึ่งนักธุรกิจ

ออนไลน์จะต้องหำวิธีแก้ไขปัญหำนั้นให้ได้ 

O หรือ Opportunities หมำยถึง ปัจจัยต่ำงๆ ภำยนอกองค์กรที่เอ้ือประโยชน์ให้ซึ่งเป็น

โอกำสที่ช่วยส่งเสริมกำรด ำเนินธุรกิจ เช่น สภำพเศรษฐกิจที่ขยำยตัว ข้อแตกต่ำงระหว่ำงจุดแข็งกับ

โอกำสในกำรท ำธุรกิจก็คือ จุดแข็งเป็นปัจจัยที่เกิดจำกสภำพแวดล้อมภำยในส่วนโอกำสนั้นเป็นผล

จำกสภำพแวดล้อมภำยนอก นักธุรกิจออนไลน์ที่ดีจะต้องเสำะแสวงหำโอกำสอยู่เสมอเพ่ือใช้ประโยชน์

จำกโอกำสนั้นในกำรเพ่ิมยอดขำย 

T หรือ Threats หมำยถึง ปัจจัยต่ำงๆ ภำยนอกองค์กรที่เป็นอุปสรรคต่อกำรด ำเนินงำน เป็น

ข้อจ ำกัดท่ีเกิดจำกสภำพแวดล้อมภำยนอก นักธุรกิจจ ำเป็นต้องปรับกลยุทธ์กำรตลำดให้สอดคล้อง

และพยำยำมขจัดปัญหำอุปสรรคที่เกิดขึ้นให้หมดไป 
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ภำพที่ 2.1 : SWOT Analysis 

 
ที่มำ : SWOT Analysis (2018) สืบค้นจำก https://en.wikipedia.org/wiki/SWOT_analysis 
 
จุดแข็ง 

1. ผู้ประกอบกำรเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีควำมชื่นชอบในเบเกอรี่และเครื่องดื่ม 
2. ผู้ประกอบกำรตั้งกิจกำรในพีนที่ที่ง่ำยต่อกำรเข้ำถึง 
3. กระบวนกำรขั้นตอนในกำรบริกำรไม่ยุ่งยำก 
4.  สินค้ำเป็นของเจ้ำของเอง มั่นใจว่ำสะอำด และสภำพดี 
 

จุดอ่อน 
1. เป็นธุรกิจเปิดใหม่ยังไม่เป็นที่รู้จักอย่ำงกว้ำงขวำง 
2. เป็นธุรกิจขนำดเล็กและเพ่ิงเริ่มกิจกำรอำจท ำให้ต้องมีกำรจ ำกัดงบประมำณ 
3. เป็นธุรกิจลอกเลียนแบบได้ง่ำย 
4. สินค้ำบำงอย่ำงอำจจะมีควำมเหมือนกับร้ำนคู่แข่ง 
 

อุปสรรค 
1. สภำพเศรษฐกิจยังอยู่ในช่วงชะลอตัว ท ำให้พฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซื้อค่อนข้ำงระวังมำกข้ึน 
2. สินค้ำประเภทนี้มีคู่แข่งเป็นจ ำนวนมำก 
3. ผู้บริโภคหันมำสนใจเรื่องสุขภำพมำกข้ึน 

 
โอกำส 

1. เนื่องจำกเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพที่ไม่เหมือนใคร ท ำให้กำรแข่งขันยังไม่มำกนัก 

https://en.wikipedia.org/wiki/SWOT_analysis
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2.2 กำรวเิครำะหป์จัจัยแวดลอ้มภำยใน 
2.2.1 ด้ำนองค์กรและกำรบริหำรงำน 
 เป็นองค์กรขนำดเล็ก ซึ่งเริ่มต้นในรูปแบบของธุรกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมที่ไม่ได้มี
บุคลำกรมำก ท ำให้เจ้ำของธุรกิจต้องเข้ำมำดูแลกำรด ำเนินงำนในทุกส่วน แต่มีข้อดีคือธุรกิจมีควำม
คล่องตัว เพรำะผู้บริหำรและพนักงำนมีควำมใกล้ชิดกัน สำมำรถสื่อสำรถในกำรท ำงำนและปัญหำที่
เกิดข้ึนได้อย่ำงรวดเร็ว 
ผลที่มีต่อธุรกิจ  
 หำกเกิดปัญหำในกระบวนกำรต่ำงๆ สำมำรถสื่อสำรและท ำกำรแก้ไขได้อย่ำงรวดเร็ว แต่ด้วย
จ ำนวนบุคคลำกรที่มีไม่มำกท ำให้ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรด้ำนต่ำงๆอำทิ กำรบริหำรจัดกำรสต๊อก กำร
วำงแผนกำรผลิต กำรท ำบัญชีต่ำงๆในช่วงแรกอำจจะยังไม่เข้ำท่ีมำกนัก เจ้ำของธุรกิจยังต้อง
ด ำเนินกำรหรือตรวจสอบเองในทุกด้ำน 
 
2.2.2 ด้ำนที่ตั้ง 
 ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ บ้ำนเลขท่ี 159/28 ตลำดภิบำลพัฒนำ ต ำบลทำงเกวียน อ ำเภอแกลง 
จังหวัดระยอง 21110 และผู้จัดท ำแผนธุรกิจมีอำคำร 1 ชั้น ขนำด 18x8 เมตร แบ่งเป็น 1 ห้องใหญ่ 
2 ห้องน้ ำ ตั้งอยู่บนที่ดินที่อยู่ในตลำดภิบำลพัฒนำ และมีพ้ืนที่ในกำรจอดรถ  
ผลที่มีต่อธุรกิจ  

1.ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 
2.จังหวัดระยองอยู่ไม่ไกลจำกกรุงเทพฯ ท ำให้กำรกระจำยสินค้ำท ำได้สะดวก 
3.อัตรำค่ำจ้ำงแรงงำนพนักงำนไม่สูงและสำมำรถจัดหำแรงงำนได้ง่ำย  
4.มีอำคำรอยู่แล้ว สำมำรถน ำมำดัดแปลงปรับปรุงได้โดยไม่ต้องลงทุนสร้ำงอำคำรใหม่ จึง

ช่วยลดค่ำใช้จ่ำยต้นทุนคงที่ลงได้ส่วนหนึ่ง 
 
2.2.3ด้ำนกำรเงินและกำรลงทุน 

ผู้จัดท ำแผนธุรกิจด ำเนินธุรกิจแต่ผู้เดียว ไม่มีกำรร่วมหุ้นแต่อย่ำงใด และมีเงินลงทุนไม่สูงมำก
เมื่อเทียบกับบริษัทผู้ผลิตอำหำรรำยใหญ่ ที่มีงบประมำณกำรลงทุนสร้ำงโรงงำน กำรซื้อเครื่องจักร 
และกำรท ำกำรตลำดสูง 
ผลที่มีต่อธุรกิจ 
1.มีข้อดีคือ มีควำมคล่องตัวในกำรบริหำรจัดกำรเงิน 
2.เงินทุนหมุนเวียนมีน้อย 
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2.2.4 ด้ำนกำรผลิต 
ประสบกำรณ์ในด้ำนกำรผลิตอำหำร เนื่องจำกผู้เขียนแผนธุรกิจไม่มีประสบกำรร์ในด้ำนกำร

ผลิตอำหำรมำก่อน จึงต้องเตรียมควำมพร้อมหลำยด้ำนที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจอำหำร ทั้งกำรพัฒนำ
รสชำติสินค้ำ กำรศึกษำเรื่องกำรขขออนุญำตจำกองค์กำรอำหำรและยำ และมำตรฐำน GMP  
ผลที่มีต่อธุรกิจ 

ในช่วงเริ่มต้นธุรกิจจึงต้องใช้เวลำในกำรพัฒนำสินค้ำนำนขึ้น เนื่องจำกเป็นช่วงเริ่มต้นกำรวำง
แผนกำรผลิต 
 
2.3 กำรวเิครำะหป์จัจัยแวดลอ้มภำยนอก  
2.3.1 ด้ำนเศรษฐกิจ 

ตลำดเค้กและเบเกอรี่ของภำคตะวันออกในปีนี้ยังมีผู้แบรนด์ใหม่เข้ำมำท ำตลำดอย่ำงต่อเนื่อง 
โดยเฉพำะในช่องทำงโมเดิร์นเทรด เพื่อเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ตำมเป้ำหมำย แต่สถำนกำรณ์ด้ำนก ำลัง
ซื้อ และภำวะกำรแข่งขัน ท ำให้กำรสร้ำงธุรกิจให้เติบโตต้องใช้กลยุทธ์ที่หลำกหลำยทั้งกำรเปิดแบรนด์
ใหม่ กำรแตกไลน์สินค้ำใหม่ กำรขยำยตลำดและช่องทำงใหม่ๆ เป็นตัวเสริม สภำภำวะทำงตลำดยังคง
มีกำรแข่งขันอย่ำงต่อเนื่อง เนื่องจำกแบรนด์ต่ำงๆ ต้องกำรยอดขำย แม้ว่ำก ำลังซื้อผู้บริโภคยังไม่ได้
ปรับตัวดีเป็นปกติ ตลำดเบเกอรี่ที่จึงอยู่ในภำวะทรงตัว แต่มีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้น โดยเฉพำะช่วงครึ่งปี
หลังที่รัฐบำลมีนโยบำยและมำตรกำรออกมำกระตุ้นเศรษฐกิจและก ำลังซื้อ ประกอบกับช่วงปลำยปีจะ
มีเทศกำลที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำเพ่ือมอบเป็นของขวัญต่ำงๆ อีกด้วย 
ผลที่มีต่อธุรกิจ 

ถ้ำไม่มีกำรวำงแผนกำรจัดกำรสต๊อกวัตถุดิบที่ดีอำจท ำให้วัตถุดิบไม่เพียงพอหรือ มีจ ำนวน
เพียงพอแต่ไม่มีคุณภำพ และหำกมีผู้ซื้อที่เป็นคู่ขำยรำยใหญ่อำจจะมีกำรกักตุนสินค้ำหรือซื้อสินค้ำไป
จำกตลำดเป็นจ ำนวนมำกจนประสบปัญหำสินค้ำบำงชนิดขำดตลำดได้ 
 
2.3.2 ด้ำนสังคมและวัฒนธรรม 

ยุคสมัยนี้มี โซเชียลมีเดีย สื่อต่ำงๆ มำกมำย กำรโฆษณำ จึงจะท ำให้กำรประชำสัมพันธ์ธุรกิจ
เป็นไปอย่ำงรวดเร็วและกว้ำงขวำงมำกขึ้นท ำให้เบเกอรี่เป็นอำหำรอีกประเภทหนึ่งที่ตอบโจทย์กับ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน และสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี 
และได้ทุกช่วงเวลำ 
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ผลที่มีต่อธุรกิจ 
มีโอกำสที่ตลำดเบเกอรี่จะเติบโตสูงขึ้น สำมำรถสร้ำงชื่อเสียงและภำพลักษณ์ที่ดีของร้ำนให้

ผู้บริโภคได้รู้จักมำกขึ้น อย่ำงไรก็ตำมท้ำยที่สุดแล้ว หำกผู้บริโภคได้ซื้อเบเกอรี่ไปลองชิม และพบว่ำเบ
เกอรี่มีรสชำติที่อร่อยถูกปำก ท ำให้โอกำสที่ผู้บริโภคจะกลับมำซื้อใหม่ และเกิดกำรบอกต่อกับ
ผู้บริโภครำยใหม่อย่ำงต่อเนื่อง 

 
2.3.3 ด้ำนสถำนกำรณ์ทำงกำรเมือง หรือกำรสนับสนุนจำกภำครัฐหรือหน่วยงำนต่ำงๆ 

องค์กำรอำหำรและยำ สนับสนุนให้เบเกอรี่ป็นอำหำรทำงเลือกที่สำมำรถจดัอยู่ในประเภท
อำหำรที่มีคุณค่ำทำงอำหำรมำกกว่ำผลเสียได้ เนื่องจำกเป็นอำหำรที่ให้พลังงำนขณะที่ในประเทศไทย  
ผลที่มีต่อธุรกิจ 

เมื่อรัฐบำลได้ยกระดับมำตรฐำนของเบเกอรี่ ก็จะท ำให้วัตถุดิบมีคุณภำพสูงขึ้นทั้งเพ่ือ
จ ำหน่ำยในประเทศและส่งออกได้ 

 
2.3.4 ด้ำนซัพพลำยเออร์ 

ด้ำนซัพลำยเออร์สินค้ำเบเกอรี่นั้น แม้จะมีจ ำหน่ำยตลอดทั้งปี แต่รำคำจ ำหน่ำยจะแตกต่ำง
กันไปในแต่ละสถำนที่ตั้ง โดยซัพพลำยเออร์สำมำรถแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 1.ผู้ค้ำในตลำดรำยใหญ่ 
เช่น ผู้ขำยส่วนผสมและอุปกรณ์เบเกอรี่ในรำคำส่ง และ 2.ผู้จ ำหน่ำยที่เป็นพ่อค้ำคนกลำงที่ไปรับ
ส่วนผสมและอุปกรณ์มำขำยอีกที ซึ่งที่จังหวัดระยองจะมี คือ ร้ำนหนมตุนเบเกอรี่ซัพพลำยด์ ซึ่ง
ผู้จัดท ำแผนธุรกิจเลือกซื้อสินค้ำจำก ร้ำนหนมตุนเบเกอรี่ซัพพลำยด์ เป็นหลักเนื่องจำกมีสินค้ำหลำก 
หลำยและที่ตั้งอยู่ไม่ไกลกันมำกนักระหว่ำง ร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ จังหวัดระยอง   
ผลที่มีต่อธุรกิจ 
 อำจท ำให้วัตถุดิบไม่เพียงพอต่อกำรจัดท ำและจัดจ ำหน่ำยแก่ผู้บริโภค 
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2.4 ปจัจยัเสีย่งทีเ่กดิจำกปจัจยัแวดลอ้มภำยใน 
 
ตำรำงที่ 2.1 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจำกปัจจัยแวดล้อมภำยใน 

ประเภทของปจัจัยเสีย่ง 
ระดบัควำมเสีย่ง สิง่ทีจ่ะต้องด ำเนนิกำรเพื่อลด / 

ป้องกนัควำมเสีย่ง สูง กลำง ต่ ำ 

1. ปัจจัยด้ำนองค์กรและ
กำรบริหำรงำน 

  
 

/ ในด้ำนกำรบริหำรแรงงำนสำมำรถหำ
พนักงำนทดแทนได้ง่ำย เนื่องจำกเป็น
ลักษณะงำนที่ไม่ได้มีทักษะที่สูงมำกนัก 
ถึงแมร้ะดับควำมเสี่ยงด้ำนกำรบริหำร
บุคลำกรจะน้อย 

2.ปัจจัยด้ำนที่ตั้ง  /  ที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนที่มีผู้คน
พลุกพล่ำน 

3.ปัจจัยด้ำนกำรเงินและ
กำรลงทุน 

 /  เนื่องจำกเป็นธุรกิจเปิดใหม่ต้องลงทุน
ใหม่ โดยเฉพำะบำงอย่ำง ซึ่งทำงเรำ
สำมำรถใช้เงินลงทุนของตัวเองใน
สัดส่วนที่มำกกว่ำกำรกู้ยืมธนำคำร 

4.ปัจจัยกำรผลิต   / มีข้ันตอนกำรผลิตที่ไม่ยุ่งยำก เน้นกำร
ใช้วัตถุดิบทีด่ีเยี่ยม 
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2.5 ปจัจยัเสีย่งทีเ่กดิจำกปจัจยัแวดลอ้มภำยนอก 
 
ตำรำงที่ 2.2 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจำกปัจจัยแวดล้อมภำยนอก 

ประเภทของปจัจัยเสีย่ง 
ระดบัควำมเสีย่ง สิง่ทีจ่ะต้องด ำเนนิกำรเพื่อลด / 

ป้องกนัควำมเสีย่ง สงู กลำง ต่ ำ 
1.ปัจจัยด้ำนเศรษฐกิจ  /  เกิดธุรกิจแนวนี้เพิ่มมำกข้ึน ซึ่งเรำ

สำมำรถใช้หลักในกำรสื่อสำรกับลูกค้ำ
ว่ำเรำมีกำรบริกำรที่ดีเยี่ยมและกล
ยุทธ์ที่ดีในกำรดึงดูดควำมสนใจของ
ลูกค้ำ 

2.ปัจจัยด้ำนสังคมและ
วัฒนธรรม 

/   เนื่องจำกร้ำนเบเกอรี่เกิดขึ้นมำกข้ึน 
ท ำให้มีผู้บริโภคสนใจมำกขึ้น 

3.ปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์ทำง
กำรเมือง 

/   รัฐบำลให้ควำมสใจธุรกิจเบเกอรี่มำก
ขึ้น ท ำให้เป็นธุรกิจที่มคุณภำพ 

4.ปัจจัยด้ำนซัพพลำยเออร์ 
 

 /  ธุรกิจนี้เกิดข้ึนเป็นจ ำนวนมำก อำจท ำ
ให้ทำงซัพพลำยเออร์ฉวยโอกำสขึ้น
รำคำสินค้ำ 
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บทที ่3 
กำรวเิครำะหก์ำรแขง่ขัน 

 
 กำรวิเครำะห์กำรแข่งขันภำยใต้แนวคิด และทฤษฏีเรื่อง Five-Forces Model ของ Porter 
ประกอบด้วยสภำพกำรแข่งขัน และท่ีมำของกำรแข่งขัน คู่แข่งขันของธุรกิจ กำรวิเครำะห์สถำนภำพ
ทำงธุรกิจกำรวิเครำะห์ต ำแหน่งของสินค้ำ และกำรวิเครำะห์ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันของธุรกิจ 
ดังรำยละเอียดเป็นรำยข้อดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ทฤษฎี Five-Forces Model 
 สภำวะแวดล้อมในกำรด ำเนินธุรกิจ ถือเป็นสิ่งส ำคัญที่ต้องน ำมำพิจำรณำในกำรวำงแผนกล
ยุทธ์ของบริษัท กำรวำงแผนกลยุทธ์จะไม่ประสบควำมส ำเร็จ หำกปรำศจำกกำรวิเครำะห์ สภำวะ
แวดล้อม ควำมรุนแรงของกำรแข่งขัน และอุตสำหกรรมหรือตลำดเป้ำหมำย กำรวิเครำะห์แรงกระทบ
ทั้ง 5 จะช่วยให้เข้ำใจถึงโครงสร้ำง แนวโน้มหลัก และแรงกระท ำต่ำงๆ ที่จะมีผลกระทบต่อ
ควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรในอุตสำหกรรมหรือตลำดเป้ำหมำย ช่วยให้ทรำบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่
เกี่ยวข้องกับอุตสำหกรรมและคู่แข่ง เห็นภำพแนวโน้มและภัยคุกคำมในอุตสำหกรรม และทรำบว่ำ
อุตสำหกรรมก ำลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลง 
1. อ ำนำจต่อรองจำกผู้ขำยวัตถุดิบหรือซัพพลำยเออร์  
    - จ ำนวนผู้ขำยหรือวัตถุดิบที่มีอยู่ ถ้ำมีผู้ขำยน้อยรำย อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยจะสูง มีอิทธิพลเหนือ
ผู้ซื้อท้ังในด้ำน รำคำ คุณภำพและเงื่อนไขกำรซื้อขำยอ่ืนๆ 
    - ระดับกำรรวมตัวกันของผู้ขำยวัตถุดิบ ถ้ำผู้ขำยรวมตัวกันได้อ ำนำจกำรต่อรองก็จะสูง 
    - จ ำนวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่มี ถ้ำวัตถุดิบมีน้อย อ ำนำจต่อรองจะสูง 
    - ควำมแตกต่ำงและเหมือนกันของวัตถุดิบ ถ้ำวัตถุดิบมีควำมแตกต่ำงกันมำก อ ำนำจต่อรองผู้ขำย
จะสูง 
2. อ ำนำจต่อรองจำกผู้ซื้อสินค้ำ  
    - ปริมำณในกำรซื้อ ถ้ำผู้ซื้อท ำกำรสั่งซื้อในปริมำณท่ีมำก ย่อมมีอ ำนำจในกำรต่อรองรำคำได้สูง
กว่ำ 
    - ต้นทุนในกำรเปลี่ยนไปใช้สินค้ำของคนอ่ืน (Switching Costs) หรือ ใช้สินค้ำของคู่แข่งแล้วลูกค้ำ
ต้องมีต้นทุนในกำรเปลี่ยนสูง อ ำนำจกำรต่อรองของลูกค้ำก็จะต่ ำ 
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3. ข้อจ ำกัดกำรเข้ำสู่อุตสำหกรรมของผู้แข่งขันรำยใหม่  
    - เงินลงทุน (Capital requirements) ถ้ำต้องลงทุนสูง ก็จะเป็นอุปสรรคต่อรำยใหม่ และหำกเป็น
ธุรกิจที่ต้องใช้เงินลงทุนสูงก็อำจท ำ ให้ผู้ที่จะเข้ำมำแข่งขันรำยใหม่ไม่กล้ำตัดสินใจเข้ำมำลงทุน เพรำะ
ต้องเสี่ยงต่อกำรด ำเนินงำนที่ไม่คุ้มทุนหรือขำดทุน 
    - กำรประหยัดเนื่องจำกขนำด (Economics of Scale) เนื่องจำกผู้ที่เข้ำมำท ำธุรกิจใหม่ต้องพบ
แรงกดดัน ในเรื่องของกำรประหยัดต้นทุนกำรผลิต ในปริมำณท่ีมำกเพ่ือสำมำรถแข่งขันกับคู่แข่งรำย
เดิมที่มีควำมได้เปรียบทุกด้ำน 
    - ต้นทุนหรือค่ำใช้จ่ำยในกำรเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้ำอ่ืน (Switching cost) กำรน ำเสนอสินค้ำ
ให้กับลูกค้ำโดยที่ต้องแข่งขันกับผู้ผลิตรำยเดิมที่มีอยู่ เนื่องจำกลูกค้ำไม่ต้องกำรที่จะหันไปใช้สินค้ำอ่ืน
ที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่ต้องกำรเสียเงินเพื่อกำรปรับเปลื่ยนกระบวนกำรบำงอย่ำงอันเนื่องมำจำกสินค้ำที่
ผลิตใหม่มีลักษณะกำรใช้งำนไม่เหมือนกัน ท ำให้ลูกค้ำไม่สนใจที่จะปรับเปลี่ยนมำใช้สินค้ำตัวใหม่ท ำ
ให้ธุรกิจรำยใหม่อำจจะต้องใช้เงินลงทุนมำกกว่ำเดิมในกำรชักจูงให้ลูกค้ำหันมำซื้อสินค้ำของตนเอง 
    - กำรเข้ำถึงช่องทำงกำรจ ำหน่ำย (Access to Distribution Channels) คู่แข่งรำยใหม่จะต้องใช้
ควำม พยำยำมที่จะเข้ำไปแทรกแซงช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดยชักจูงหรือให้ข้อเสนอที่ดีกว่ำเพื่อให้
พ่อค้ำส่ง 
    - นโยบำยของรัฐบำล ถ้ำรัฐบำลไม่มีนโยบำยส่งเสริม หรือมีข้อห้ำมสัมปทำน เช่นในไทยตัวอย่ำงที่
ชัดเจนคือ สัมปทำนคลื่นควำมถ่ีโทรศัพท์เคลื่อนที่และทีวีดิจิตอล เป็นต้น 
    - ควำมเสียเปรียบด้ำนต้นทุน (Cost Disadvantages) ในกำรด ำเนินงำน ธุรกิจใหม่อำจมีต้นทุน
กำรด ำเนินงำนที่สูง เช่นกำรลงทุนด้ำนกำรวิจัยหรือควำมรู้ต่ำงๆ รวมทั้งประสบกำรณ์ทำงด้ำนกำร
ท ำงำนและกำรด ำเนินงำนสำยงำนธุรกิจนั้นๆ ซึ่งมีปัจจัยนี้มำกก็จะยิ่งเป็นผลดีกับผู้ประกอบกำรรำย
เดิม 
4. แรงผลักดันจำกสินค้ำอ่ืนๆซึ่งสำมำรถใช้ทดแทนกันได้ 
    - ระดับกำรทดแทน เป็นกำรทดแทนได้มำก หรือทดแทนได้น้อยแค่ไหน เช่น เครื่องปรับอำกำศกับ
พัดลม 
    - ต้นทุนหรือค่ำใช้จ่ำยในกำรเปลี่ยนแปลงกำรใช้สินค้ำปัจจุบัน ไปสู่กำรใช้สินค้ำทดแทน 
    - ระดับรำคำสินค้ำทดแทนและคุณสมบัติใช้งำนของสินค้ำทดแทน  
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5. กำรแข่งขันระหว่ำงคู่แข่งในอุตสำหกรรมเดียวกัน  
    - จ ำนวนคู่แข่งขันในอุตสำหกรรม หำกมีจ ำนวนมำกหรือมีขีดควำมสำมำรถท่ีพอๆกันย่อมส่งผลให้
มีกำรแข่งขันที่รุนแรง แต่อำจมีบำงกรณีท่ีแม้จะมีจ ำนวนผู้ประกอบกำรน้อยรำย และแต่ละรำยมี
สัดส่วนกำรครองตลำดใกล้เคียงกันก็อำจส่งผลให้มีกำรแข่งขันที่รุนแรงได้เช่นกัน  
    - ก ำลังกำรผลิตส่วนเกิน หำกอุตสำหกรรมใดมีกำรใช้ต้นทุนคงที่สูงจะมีควำมจ ำเป็นต้องคงขนำด
ของกำรใช้อัตรำก ำลังกำรผลิตไว้สูงอยู่ตลอดเวลำ เพ่ือให้ต้นทุนต่อหน่วยคุ้มค่ำท่ีจะเดินสำยพำนกำร
ผลิต เมื่อควำมต้องกำร (Demand) ลดแต่ผู้ประกอบกำรไม่สำมำรถลดระดับกำรผลิตลงมำได้อำจท ำ
ให้เกินภำวะ Over Supply  
    - อัตรำกำรเติบโตของอุตสำหกรรม ถ้ำอุตสำหกรรมยังคงเติบโต กำรแข่งขันจะไม่รุนแรงมำกนัก 
ยิ่งอุตสำหกรรมมีกำรเติบโตในอัตรำที่สูงก็ยิ่งสำมำรถดูดซับ เอำกำรแข่งขันที่รุนแรงไปได้เท่ำนั้น  
    - ควำมผูกพันในตรำยี่ห้อ (Brand Loyalty) ควำมแตกต่ำงของสินค้ำและบริกำร ยิ่งสินค้ำที่มีควำม
แตกต่ำงกันมำก กำรแข่งขันจะน้อยลง ท ำให้เกิดตวำมผู้กันในตรำยี่ห้อนั้นๆ 
โดยปกติถ้ำแรงกระทบทั้ง 5 มีค่ำต่ ำ แสดงว่ำอุตสำหกรรมนั้นน่ำสนใจลงทุน ในทำงกลับกัน ถ้ำแรงทั้ง 
5 มีค่ำสูง แสดงว่ำอุตสำหกรรมนั้นมีกำรแข่งขันสูง มีควำมเสี่ยงสูงไม่น่ำลงทุน 
 
ภำพที่ 3.1 : Five-Forces Model 
 

 
 

ที่มำ : Porter’s Five Force Model(1999) สืบค้นจำก 
               http://nanosoft.co.th/maktip88.htm 

 
 

http://nanosoft.co.th/maktip88.htm
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3.2 สภำพของกำรแขง่ขนั และที่มำของกำรแข่งขนั 
3.2.1 ระดับกำรแข่งขัน  

กำรแข่งขันในธุรกิจเบเกอรี่นั้น กำรแข่งขันสูงและต่ ำขึ้นอยู่กับพ้ืนที่นั้นๆ กล่ำวคือ ในจังหวัด
ทำงภำคตะวันออกเช่น ชลบุรี หรือจันทบุรี มีกำรเปิดร้ำยขำยเบเกอรี่มำกมำย ท ำให้กำรแข่งขันอยุ่ใน
ระดับปำนกลำงกว่ำพื้นที่อ่ืนๆ ในขณะที่บำงพ้ืนที่ ในกรุงเทพมหำนครนั้น กำรแข่งขันสูง เนื่องจำก
เป็นสินค้ำที่สำมำรถหำซื้อได้ทั่วไปในเขตพ้ืนที่นั้นๆ ด้ำนตลำดกำรจ ำหน่ำยทำงออนไลน์ในเฟซบุ๊คนั้น
ก็มีผู้ประกอบกำรเพียงไม่ก่ีรำย แต่เป็นลักษณะกำรจัดจ ำหน่ำยทำงหน้ำร้ำนส่วนมำก  
 
3.2.2 จุดเด่น / ควำมได้เปรียบที่น ำมำแข่งขัน 
 จุดเด่นและควำมได้เปรียบที่น ำมำแข่งขันในธุรกิจกำรผลิตและจ ำหน่ำยเบเกอรี่ 
สำมำรถแบ่งเป็นหัวข้อได้ดังนี้ 
 - คุณภำพของวัตถุดิบสด ต้องมีลักษณะใหม่ ชิ้นใหญ่ ไม่ช้ ำ 
 - คุณภำพของสินค้ำเมื่อน ำมำผลิตเป็นเบเกอรี่แล้ว จะไมเ่ละ ท ำให้มีผลต่ออำยุของเบเกอรี่ 
 - ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย สินค้ำเบเกอรี่ทีจ่ ำหน่ำยในจังหวัดชลบุรีและจันทบุรีมีข้อได้เปรียบใน
แง่ของกำรเป็นเมืองท่องเที่ยว ที่ทีนักท่องเที่ยวทั้งชำวไทยและชำวต่ำงชำติ 
  
3.2.3 ผู้ครองส่วนตลำด 
 ปัจจุบันผู้จ ำหน่ำยเบเกอรี่ส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตที่มีควำมมั่นคง ใน จ.ชลบุรี และ จันทบุรี ซ่ึง
เจำะกลุ่มตลำดนักเรียน นักศึกษำเป็นหลัก และมีกำรจ ำหน่ำยทำงออนไลน์บ้ำงเป็นบำงส่วน 
 

3.2.4 ที่มำของกำรแข่งขัน 
 สินค้ำเบเกอรี่สำมำรถวัดระดับกำรแข่งขันได้หลำกหลำยแบบขึ้นอยู่กับพ้ืนที่และกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำย กล่ำวคือ ตลำดเบเกอรี่ในภำคตะวันออก จะมีคู่แข่งรำยย่อยจ ำนวนมำก มีกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำยคือลูกค้ำนักเรียน นักศึกษำ และลูกค้ำวัยท ำงำน 
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3.3 คูแ่ขง่ขนัทำงธรุกจิ 
คู่แข่งทำงตรง 
1. ร้ำน แรบบิท มำเฟีย (Rabbit Mafia) 
ข้อมูลร้ำนขนมหวำน “ร้ำน Rabbit Mafia” มีที่มำมำจำกเจ้ำของร้ำน เป็นฉำยำที่เพ่ือนๆ เรียก ก็เลย
เอำมำตั้งเป็นชื่อแบรนด์ ท ำทุกอย่ำงในแบบที่ชอบ ทั้งสไตล์ ทั้งรสชำติ ร้ำนอำจมีบรรยำกำศท่ีไม่
ทำงกำรมำก เค้กท้ังหมดเจ้ำของร้ำนท ำเองกับมือ คัดสรรวัตถุดิบ ปรับสัดส่วนควำมหวำนให้ลงตัว คิด
สูตรเค้กและขนมเองไปเรื่อยตำมอำรมณ์และกำรท่องเที่ยวไปตำมที่ต่ำงๆ ร้ำนตั้งอยู่ที่ต ำบลหนองบัว 
อ ำเภอบ้ำนค่ำย จังหวัดระยอง เบอร์โทร: 0842166625 ID Line: rabbitmafia29 ซึ่งร้ำนนี้เปิดมำ
นำนกว่ำและเป็นที่รู้จักมำกในจังหวัดระยอง 
 
ภำพที่ 3.2 : ร้ำน Rabbit Mafia 
 

 
 
ที่มำ : ร้ำนเค้กในจังหวัดระยอง (2017) สืบค้นจำก http://www.rayongz.com 
จุดแข็ง 
1.สินค้ำอยู่ใกล้แหล่งชุมชน  
2.เมื่อเทียบปริมำณรสชำติและวัตถุดิบต่อรำคำแล้วถือว่ำคุ้มค่ำ 
จุดอ่อน 
1.เมนูไม่เหมือนเดิม ในแต่ละวัน 
2.ร้ำนปิดให้บริกำรเร็ว 
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2.รำ้น ปำฎ ี(Padee) 
ข้อมูลร้ำนปำฎี ร้ำนคำเฟ่แฮนเมดในสวนสุดน่ำรัก ที่มีควำมหมำยดีๆว่ำ ข้ำวเปลือก ซึ่งหมำยถึงควำม
พร้อมในกำรเจริญงอกงำมเหมือนเมล็ดข้ำว คือหนึ่งในร้ำนคำเฟ่ที่ชำวระยองรู้จักกันดีด้วยสไตล์อบอุ่น
เป็นกันเอง แต่นอกจำกจะขำยกำแฟ เค้กแล้ว ที่ร้ำนปำฎียังให้เช่ำสถำนที่ส ำหรับถ่ำยภำพ Pre 
Wedding, Fashion อีกด้วย ที่อยู่ : 99/529 หมู่บ้ำนโมเดิร์นซิตี้ ซ. 25 ต.ทับมำ อ.เมือง จ.ระยอง 
เวลำเปิด - ปิด : 11.00-19.00 น. ปิดทุกวันพุธ โทรศัพท์ : 082-4601348 
 
ภำพที่ 3.3 : ร้ำน ปำฎี 
 

 
 

ที่มำ : ร้ำนเค้กในจังหวัดระยอง (2017)  สืบค้นจำก http://www.chillpainai.com/scoop 
จุดแข็ง 
1.ติดอันดับต้นๆในกำรค้นหำคีย์เวริ์ด “ร้ำนเค้กในจังหวัดระยอง” บนกำรเสริ์ชใน Google 
2.มีกำรใช่สถำนที่เป็นที่ถ่ำยรูป Pre Wedding, Fashion ได้ด้วย 
จุดอ่อน 
1.ลูกค้ำมำร้ำนเยอะท ำให้ควำมส่วนตัวจึงมีน้อย 
 
 
 
 

http://www.chillpainai.com/scoop
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3. แฮปปี ้แคมปเ์ปอร ์(Happy Camper) 
ข้อมูลรำ้นนี้เป็นคำเฟ่ริมน้ ำสุดน่ำรักที่ฮิตที่สุดในนำทีนี้ กับบรรยำกำศร่มรื่นในสไตล์กำรตั้งแคมป์ปิ้ง มี
มุมสบำยๆ bean bag นุ่มๆ ไว้บริกำรเพื่อนๆอยู่หลำยมุม ทั้งมุมติดริมแม่น้ ำสุดชิค หรือมุมในสวนสุด
ชิล เมนูแต่ละอย่ำงของที่นี่ถูกครีเอทขึ้นมำอย่ำงพิถีพิถันบรรจงโดยเฉพำะจำนขนมหวำน 
ที่อยู่ : ถนนรำษฏร์บ ำรุง ต ำบล เชิงเนิน อ ำเภอเมืองระยอง จ.ระยอง 
เวลำเปิด-ปิด : พุธ - อำทิตย์ 09.30 - 19.30 น. โทรศัพท์ : 089-012-7775 
 
ภำพที่ 3.4 : แฮปปี้ แคมป์เปอร์ 
 

 
 

ที่มำ : ร้ำนเค้กในจังหวัดระยอง (2017) สืบค้นจำก http://www.chillpainai.com 
จุดแข็ง 
1.ผลิตภัณฑ์มีกำรยกระดับคุณภำพ มีภำพลักษณ์ทีส่วยงำมน่ำซื้อเมื่อเทียบกับคู่แข่งรำยอ่ืนๆ 
2.บรรยำกำสและกำรตกแต่งร้ำนสวยงำม มีผู้บริโภครู้จักเยอะ 
จุดอ่อน 
1. รำคำสินค้ำแพงกว่ำร้ำนอ่ืน 
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4. วนิกิน้ (Winkin)         
ข้อมูลร้ำนจำกร้ำนกำแฟเก่ำแก่ส่งต่อจำกรุ่นสู่รุ่นจนมำถึงรุ่นที่ 3 ในปัจจุบันกับระยะเวลำยำวนำนถึง 
86 ปี ผสมผสำนกำรออกแบบโดยใช้จิตใจเป็นส่วนประกอบหลักของอำรมณ์ในกำรดีไซน์ร้ำน ท ำให้
ร้ำน winkin แม้จะเป็นร้ำนเล็กๆ แต่ก็อบอวลไปด้วยควำมอ่ิมเอม สบำยใจที่หลำยคนมักจะ
ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันมำหำ นั่งทำนขนมเค้ก จิบกำแฟ และถ่ำยรูปเล่นกับเจ้ำนกฮูกน้อย ตุ๊กตำ
มำสคอตของร้ำนอยู่เสมอ ที่อยู่ : 999/6 ตึกโฮมออฟฟิคโครงกำรบียอน ถนนรำชชุมพล ค2 ต.เนิน
พระ จ.ระยอง เวลำเปิด-ปิด : ทุกวัน 08.00-21.00 น. โทรศัพท์ : 092-254-4894 
 
ภำพที่ 3.5 : วินกิ้น 
 

 
 

ที่มำ : ร้ำนเค้กในจังหวัดระยอง (2017)  สืบค้นจำก http://www.chillpainai.com 
จุดแข็ง 
1.มีเบเกอรี่หลำกหลำย 
2.บรรยำกำสและกำรตกแต่งร้ำนสวยงำม มีผู้บริโภครู้จักเยอะ 
จุดอ่อน 
1. เน้นกำรขำยเครื่องดื่มมำกกว่ำเบอเกอรี่ 

http://www.chillpainai.com/
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3.3 กำรวเิครำะหส์ถำนภำพทำงธรุกจิ 
1. กำรเขียนภำพวิเครำะห์ 

 
  High   Low 

      High           

 
 

 
Market Growth อัตรำกำรเจริญเติบโตของตลำด 

 
 

 
       Low                                                         อัตรำกำรเจริญเติบโตของยอดขำย 

ภำพที่ 3.6 : Relative Market Share 
 
ที่มำ : นิเวศ ธรรมะ. (2556) BCG MODEL สืบค้นจำก http://mba.sorrawut.com/wiki 
 
3.4 ค ำอธบิำยสถำนภำพของธรุกิจ 
 จำกกำรวิเครำะห์ Model ของธุรกิจร้ำนปำลิกำเบเกอรี่ จัดได้ว่ำเป็นธุรกิจ 
อยู่ในกลุ่มที่ 2 เพรำะเป็นธุรกิจใหม่ที่เพ่ิงเข้ำสู่ตลำด ถึงแม้ว่ำกำรแข่งขันทำงกำรตลำดค่อนข้ำงสูง แต่
ในอนำคตก็สำมำรถเป็นอัตรำกำรเจริญเติบโตสูงได้เช่นกัน แต่ข้อได้เปรียบ คือ ธุรกิจของเรำเป็นธุรกิจ
ที่ใช้วัตถุดิบที่มีอยู่เอง ท ำให้ไม่ใช้เงินลงทุนมำก เพรำะเงินลงทุนนั้นเป็นของเจ้ำของเอง และไม่มีกำร
บริหำรหรือกำรบริกำรที่ซับซ้อน ถ้ำในอนำคตจะมีคู่แข่งเพ่ิมข้ึนไปอีก จึงจ ำเป็นต้องศึกษำและ
วิเครำะห์ควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยว่ำควรท ำอย่ำงไร จึงสำมำรถท ำให้ธุรกิจครองส่วนแบ่ง
กำรตลำดได้มำกที่สุดในอนำคต ซึ่งทำงเรำจะต้องมีกำรวำงแผนกำรตลำดและปฎิบัติเป็นขั้นตอนอย่ำง
สม่ ำเสมอ เพ่ือให้ธุรกิจจะได้เป็นไปตำมเป้ำหมำย และสำมำรถไปอยู่ในต ำแหน่งที่ 1 คือ Star ใน
อนำคต 
 
 

1  2 

 3  4 
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3.5 กำรวเิครำะหต์ ำแหน่งของสนิคำ้ 

ตำรำง 3.1 : กำรวิเครำะห์ต ำแหน่งของสินค้ำ 

ปจัจยัทีน่ ำมำวเิครำะห์ ธรุกิจ คู่แข่งขนั 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณภำพของสินค้ำมีคุณภำพ 
มีประโยชน์ และใหม่เสมอ 
 

มีสินค้ำที่มีคุณภำพ มีบริกำร
และทักษะที่มีประสบกำรณ์ 

รำคำผลิตภัณฑ์ รำคำไม่แพงจนเกินไป แต่เน้น
คนที่มีรำยได้ต่อเดือนอยูที่ 
10,000บำทขึ้นไป 
 

อำจจะมีสินค้ำที่ไม่เหมือนกับ
ทำงร้ำนเรำ 

สถำนที่ท ำเลที่ตั้ง ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สำมำรถ
เข้ำถึงได้ง่ำย 
 

อำจจะมีทั้งในออนไลน์และหน้ำ
ร้ำน 

 
3.6 กำรวเิครำะห์ควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแข่งขนั 

ตำรำงที่ 3.2: กำรวิเครำะห์ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน 

ปจัจยัทีน่ ำมำวเิครำะห์ รำยละเอยีดของควำมไดเ้ปรยีบ 

1.คุณภำพกำรบริกำร 
 
 

ธุรกิจนี้มีหน้ำร้ำน อยู่ในแหล่งชุมชนที่ผู้บริโภคสำมำรถ
เข้ำถึงได้ง่ำย ธุรกิจของเรำได้เสนอกำรบริกำรที่แตกต่ำง 
คือ กำรใช้สินค้ำที่มีคุณภำพ สะอำด ดูใหม่ กำรบริกำรที่
ดีเยี่ยม  

2.รำคำในกำรรับบริกำร รำคำในกำรรับบริกำรนั้นไม่แพงมำกจนเกินไป เพรำะ
เน้นคุณภำพ และปริมำณ และรำคำไม่แพงมำก คำดว่ำ
จะสำมำรถดึงดูดให้มำรับบริกำรได้ 

3.ท ำเลที่ตั้ง อยู่ในแหล่งชุมชนที่ผู้บริโภคเข้ำถึงได้ง่ำย 
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บทที ่4 
กำรจดัท ำกลยทุธ ์และแผนปฏบิตัิกำร 

 
 ในบทที่ 4 นี้ เป็นกำรน ำเสนอเกี่ยวกับกำรจัดท ำกลยุทธ์ และแผนงำนภำยใต้แนวคิด 
และทฤษฏีเรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7P’s ของ Kotler โดยเนื้อหำประกอบด้วย ภำพ
แสดงกรอบแนวคิดท่ีน ำไปสู่กลยุทธ์ที่จะต้องสร้ำง ประเภทของกลยุทธ์ แผนปฏิบัติกำรและกำร
ก ำหนดตัวชี้วัดเพ่ือกำรประเมินผล แผนงำนด้ำนกำรเงิน และงบประมำณ และแผนรองรับกำรขยำย
ธุรกิจในอนำคต ของร้ำนปำลิกำ คำเฟ่ โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 
 1. กรอบแนวคิดกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 2. กรอบแนวคิด แมทริกซ์อุปสรรค โอกำส จุดอ่อน จุดแข็ง หรือแมทริกซ์ TOWS 
 
4.1 ประเภทกลยทุธ์ 
 กำรก ำหนดแผนงำนเพ่ือน ำไปสู่กำรปฏิบัติ มีควำมส ำคัญมำกต่อควำมส ำเร็จของธุรกิจ 
ถึงแม้แผนงำนคือกำรคำดกำรณ์อนำคตเป็นสิ่งที่ก ำหนดแนวในกำรด ำเนินงำน ไม่ใช่คู่มือที่น ำไปปฏิบัติ
ตำมนั้น แล้วจะต้องประสบผลส ำเร็จ เพรำะยังต้องมีองค์ประกอบหรือปัจจัยอ่ืนๆที่ต้องน ำมำเป็น
ส่วนประกอบและเป็นตัวช่วยในกำรน ำแผนไปสู่กำรปฏิบัติ กำรน ำ 7s McKinsey มำเป็นกรอบ
แนวคิดในกำรน ำแผนไปสู่กำร ปฏิบัติคือกลยุทธ์หนึ่ง ที่สำมำรถเป็นตัวชี้วัดแผนกำรด ำเนินงำนว่ำมี
ข้อดีข้อด้อยหรือจุดอ่อนที่ต้องแก้ไขอย่ำงไร 
 1. กลยุทธ์ (Strategy) คอื กำรวำงแผนกิจกรรมภำยในองค์กร โดยให้แผนที่วำงขึ้นมำ
นั้นได้สอดคล้องและเหมำะสมต่อกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพแวดล้อมภำยนอก และภำยในองค์กร ซ่ึง
มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ช่วยสนับสนุนให้องค์กรมีขีดควำมสำมำรถเหนือคู่แข่งขัน 
 2. โครงสร้ำงองค์กร (Structure) หมำยถึง ลักษณะโครงสร้ำงขององค์กำรที่แสดง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอ ำนำจหน้ำที่และควำมรับผิดชอบ รวมถึงขนำดกำรควบคุม กำรรวมอ ำนำจ 
และกำรกระจำยอ ำนำจของผู้บริหำร กำรแบ่งโครงสร้ำงงำนตำมหน้ำที่ ตำมผลิตภัณฑ์ ตำมลูกค้ำ 
ตำมภูมิภำคได้อย่ำงเหมำะสม 
 3. สไตล์ (Style) สไตล์ในกำรท ำงำนของผู้บริหำรนั้น มีควำมส ำคัญเป็นอย่ำงยิ่ง
โดยเฉพำะผู้บริหำรระดับสูง จะมีอิทธิพลต่อควำมรู้สึกนึกคิดของพนักงำนภำยในองค์กร มำกกว่ำ
ค ำพูดของผู้บริหำร 
 4. ระบบ (System) เป็นกำรวิเครำะห์ถึงระบบงำนขององค์กรในทุก ๆ เรื่อง ทั้งเรื่อง
ระบบกำรบริหำรจัดกำร ระบบกำรปฏิบัติงำน เช่น ระบบสำรสนเทศ ระบบกำรวำงแผน ระบบ
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งบประมำณ ระบบกำรควบคุม ระบบกำรจัดซื้อ ระบบในกำรสรรหำและคัดเลือกพนักงำน ระบบใน
กำรฝึกอบรม ตลอดจนระบบในกำรจ่ำยผลตอบแทน 
 5. บุคลำกร (Staff) หมำยถึง กำรคัดเลือกบุคลำกรที่มีควำมสำมำรถ กำรพัฒนำ
บุคคลำกรอย่ำงต่อเนื่อง 
 6. ทักษะ (Skill) เป็นกำรพิจำรณำถึงทักษะหรือควำมเชี่ยวชำญขององค์กรโดยรวม ว่ำ
มีควำมเชี่ยวชำญหรือมีควำมช ำนำญในด้ำนใด 
 7. ค่ำนิยม (Shared Value) หมำยถึง ค่ำนิยมร่วมกันระหว่ำงคนในองค์กำร ควำมเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกัน 
 
กลยทุธร์ะดบัธรุกจิ 
 ธุรกิจบริกำรเบเกอรี่  ใช้กลยุทธ์ระดับธุรกิจ คือ กำรสร้ำงประสบกำรณ์ใหม่ที่แตกต่ำง
และมีรูปแบบกำรบริกำรที่ดี โดยใช้กลยุทธ์ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคยุคใหม่ ที่ใส่ใจในสุขภำพ รวมถึงมี
โครงสร้ำงกำรบริหำรที่ง่ำย เพ่ือสร้ำงควำมยืดหยุ่นในกำรบริหำรธุรกิจ ร้ำน ปำลิกำ เบเกอรี่ ใช้กลยุทธ์
ระดับธุรกิจเพื้อสร้ำงควำมเป็นผู้น ำและควำมแตกต่ำงในธุรกิจกำรบริกำร กำรสร้ำงควำมได้เปรียบด้วย
รูปแบบกำรบริกำรแนวใหม่ โดยเฉพำะกลุ่มที่ชื่นชอบกำรรับประทำนของหวำน 
 
กลยทุธร์ะดบัปฎบิัตกิำร 
แบ่งออกเป็น 4 ด้ำน 

1. กำรบริหำรด้ำนกำรบริกำร 

- กำรน ำเสนอกำรบริกำรให้ผู้รับบริกำรได้รู้สึกถึงควำมเต็มใจ ใส่ใจ และพร้อมที่จะ
จ่ำย 

2. กำรบริหำรด้ำนกำรเงิน 
- กำรจัดท ำระบบบัญชีรำยรับรำยจ่ำยงบประมำณต่ำงๆ เพื่อให้ทรำบถึงกำรบริหำร

จัดกำรที่เหมำะสมและไม่เหมำะสม เพ่ือจะได้รับทรำบถึงปัญหำได้ทันที 
- กำรหำแหล่งต้นทุนและข้อมูลต่ำงๆ ที่ดีเหมำะสมและคุ้มค่ำ เพื่อน ำมำบริหำรสร้ำง

เงินหมุนเวียนให้ธุรกิจอยู่รอดได้ 
3. กำรบริหำรด้ำนกำรตลำด 

- ให้ผู้รับบริกำรมีส่วนร่วมในกำรประชำสัมพันธ์ธุรกิจ โดยผ่ำนโซเชียลมีเดีย กำรบอก
เล่ำปำกต่อปำก  

- กำรสร้ำงโปรโมชั่นเพ่ือเป็นกำรดึงดูดลูกค้ำ 
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4. กำรบริหำรด้ำนกำรจัดกำร 
- กำรอบรมพนักงำนในกำรเรื่องกำรบริกำรให้มีมำตรฐำนอยู่เสมอ 
- กำรวำงแผนขั้นตอนกำรท ำงำนให้มีควำมรำบรื่นและรวดเร็ว 
- มีแผนส ำรองต่ำงๆ ในกำรแก้ไขปัญหำที่อำจจะเกิดข้ึนในระหว่ำงกำรท ำงำน 
- ศึกษำควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีสำมำรถเปลี่ยนแปลงได้อยู่ตลอด 
 

4.2 แนวคิดและทฤษฎีทีน่ ำไปใช้ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (NEW PRODUCT PLANNING) โดย ชีวรรณ เจริญสุข, CHEEWAN 

CHAROENSOOK, STUDENTS DOCTOR OF BUSINESS ADMINISTRATION (DBA) ปัจจุบันสภำพ

ทำงกำรตลำดมีกำรแข่งขันกันอย่ำงรุนแรงละสูงมำกข้ึน และควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีเป็นไปอย่ำง

รวดเร็วท ำให้มีผลิตภัณฑ์สินค้ำและบริกำรใหม่ๆในตลำดจ ำนวนมำกที่เกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็วและไปเร็ว   

ดังนั้นจึงส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรสั้นลง ผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรตัวที่ออก

สู่ตลำดใหม่ จะอยู่รอดได้ในตลำด จึงต้องเป็นผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรที่มี “ควำมใหม่” ที่แตกต่ำง

และเป็นสำระส ำคัญของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค หรือลูกค้ำเท่ำนั้น จำก

ควำมหมำยของผลิตภัณฑ์ใหม่ (Mccathy & Pereault, Jr. (Basic Marketing, 1991 – P.342) จึง

อำจจ ำแนกผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่ (New Product Development) ได้ 3 ลักษณะ คือ 

1. ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหม่ (Innovative Product) หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีผู้ใดน ำเสนอใน
ตลำดมำก่อนหรือเป็นแนวคิดใหม่ที่ผู้บริโภคอำจยังคำดไม่ถึง 
 1.1 ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่โดยกำรปรับเปลี่ยน ดัดแปลง (Replacement Product 
of Modify Product) หมำยถึง เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พัฒนำเปลี่ยนแปลงปรับปรุง มำจำกผลิตภัณฑ์
เดมิที่ขำยอยู่แล้วในตลำด ท ำให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจแก่ผู้บริโภค
ได้มำกข้ึนกว่ำเดิม 
 1.2 ผลิตภัณฑ์ลอกเลียนแบบ หรือ กำรลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ (Imitative or Me-
too-Product) หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ส ำหรับกิจกำรแต่ไม่ใหม่ในท้องตลำดเกิดจำกกำรที่กิจกำรเห็น
ว่ำเป็นผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำร ที่ได้รับกำรยอมรับและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคหรือลูกค้ำเป็นหลัก 
ท ำให้กิจกำรมีโอกำสท ำก ำไรสูง จึงเสนอผลิตภัณฑ์สินค้ำ และบริกำร เพื่อเข้ำสู่ท้องตลำดโดยมีส่วน
แบ่งทำงกำรตลำดขององค์กรหรือบริษัท 
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2. องค์ประกอบ 
 องค์ประกอบของกำรออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่ๆ ที่เป็นแนวคิดใหม่ยัง
ไม่มีผู้ใดน ำเสนอในตลำดมำก่อน เป็นผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรที่มีโอกำสหรือควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคหรือลูกค้ำสูงในท้องตลำด  แต่มีควำมเสี่ยงสูงพอๆกันกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค หรือ
ลูกค้ำเช่นกันในด้ำนล้มเหลวหรือไม่ประสบควำมส ำเร็จนั่นเอง ถ้ำพบว่ำผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำร
ดังกล่ำว มีลักษณะไม่ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคหรือลูกค้ำ ดังนั้นเพื่อควำมมั่นใจว่ำผลิตภัณฑ์
สินค้ำหรือบริกำรใหม่ๆ จะได้นับกำรยอมรับจำกผู้บริโภคหรือลูกค้ำเพ่ิมมำกขึ้น และเพ่ือลดควำมเลี่ยง
จำกกำรล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ใหม่ กิจกำรจึงควรพัฒนำผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่ๆ อย่ำงเป็น
ระบบโดยมี กระบวน กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process) 
กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ ดังนั้นกำรสร้ำงแนวควำมคิดเก่ียวกับในกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ 
(Idea generation) จึงมีเครื่องมือหรือองค์ประกอบที่ส ำคัญ 8 องค์ประกอบดังนี้ คือ 
 กำรสร้ำงแนวควำมคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea generation) เป็นกำรสร้ำง
แนวควำมคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่ โดยมีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรหรือบริษัท ที่
จะน ำมำขอ้มูลนั้นเข้ำมำใช้ในกำรคิดค้นเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรตำมควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำหรือออกผลิตภัณฑ์ตัวใหม่นั้นเอง โดยแหล่งข้อมูลในองค์กรมีกำรแบ่งออกเป็น 2 แหล่งด้วยกัน
คือ  
1.) แหล่งภำยในองค์กร 
 พนักงำนขำย (Salespersons) ถือเป็นบุคคลที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้บริโภค และทรำบถึง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกท่ีสุด ฝ่ำยวิจัยและพัฒนำ (R&D specialists) เป็นบุคคลที่ใกล้ชิดกับ
กำรพัฒนำเทคโนโลยีใหม่ๆ ผู้บริหำรระดับสูง (Top management) เป็นบุคคลที่ทรำบถึงจุดอ่อน จุด
แข็งของบริษัท จึงเป็นเหมือนเป็นผู้ก ำหนดทิศทำงกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์สินหรือบริกำรใหม่ 
2.) แหล่งภำยนอกองค์กร 
 ลูกค้ำ (customers) ถือเป็นแหล่งข้อมูลที่มีควำมส ำคัญมำกต่อองค์กรหรือบริษัทที่
ผลิตสินค้ำหรือบริกำร เนื่องจำกผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำร ที่บริษัทผลิตออกมำเพ่ือจะน ำเสนอขำย
ยังท้องตลำดนั้น จึงจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่องค์กรหรือบริษัทจะต้องค ำนึงถึงกำรตอบสนอง และควำม
ต้องกำรของลูกค้ำเป็นประกำรส ำคัญสมำชิกในช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (channel members) เป็น
อีกแหล่งข้อมูลหนึ่ง ที่ทรำบถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำ หรือผู้บริโภคเป็นอย่ำงดี อย่ำงเช่น พ่อค้ำส่ง 
พ่อค้ำปลีก ตัวแทนจ ำหน่ำย 
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 คู่แข่งขัน (competitors) เป็นกำรเคลื่อนไหวทำงกำรแข่งขัน รวมถึงไปถึงกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดของคู่แข่งขัน นี่ก็เป็นปัจจัยส ำคัญอีกอย่ำงหนึ่ง ขององค์กรหรือบริษัทที่ควรจะรู้แหล่งข้อมูล
หนึ่งที่จะช่วยให้องค์กร หรือบริษัทตัดสิน ใจในกำรคิดค้นเพ่ือผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่ เพื่อ
จ ำหน่ำยออกสู่ท้องตลำดนั่นเอง 
3. กำรประเมินและคัดเลือกแนวควำมคิด (Idea screening) หลังจำกได้แนวควำมคิดเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่แล้วองค์กรหรือบริษัท ก็จะต้องมีกำรคิดค้นหรือน ำแนวควำมคิด
เหล่ำนั้นมำท ำกำรประเมินถึงควำมเป็นไปได้ ในกำรออกผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรตัวใหม่ เพื่อเป็น
กำรประเมินและคัดเลือกแนวควำมคิดท่ีดี และเหมำะสมที่สุดส ำหรับองค์กร และมีกำรน ำมำพัฒนำ
เพ่ือทดสอบแนวควำมคิดในกำรออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรใหม่ต่อไป 
4. กำรพัฒนำและทดสอบแนวควำมคิด (Concept development and testing) เมื่อได้
แนวควำมคิดท่ีดีและเหมำะสมที่สุดจำกขั้นตอนที่สองแล้ว ขั้นต่อไปเป็นกำรน ำแนวควำมคิดท่ีผ่ำนกำร
คัดเลือกแล้วนั้นมำพัฒนำให้มีควำมชัดเจนมำกขึ้น และน ำไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย เพื่อ
วัดควำมรู้สึกและกำรยอมรับในผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ 
5. กำรพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำด (marketing strategy development) ในขั้นนี้เป็นกำรพัฒนำ
กลยุทธ์ทำงกำรตลำด ได้แก่ กำรก ำหนดวัตถุประสงค์และเป้ำหมำยทำงกำรตลำด กำรทe STP 
marketing (กำรแบ่งส่วนตลำด กำรเลือกตลำดเป้ำหมำย และกำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์) และ
กำรออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix : 4 P’s) 
6. กำรวิเครำะห์สภำพทำงธุรกิจ (business analysis) เปน็กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์และควำมเป็นไป
ได้ทำงธุรกิจ ในกำรน ำผลิตภัณฑ์ออกจ ำหน่ำย เช่น กำรคำดคะเนถึงควำมต้องกำรซื้อต้นทุนและผล
ก ำไรที่จะได้รับNew Product Development Process 
7. กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ (product development) เมื่อแนวควำมคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ผ่ำน
ขั้นตอนต่ำงๆ ทั้ง 5 ขั้นมำแล้ว ในขั้นนี้จะเป็นกำรพัฒนำแนวควำมคิดให้เป็นผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือ
บริกำรที่เป็นรูปเป็นร่ำงขึ้นมำพร้อมที่ออกผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรสู่ท้องตลำดเพ่ือกำรจัดจ ำหน่ำย
นั่นเอง 
8. กำรทดสอบตลำด (market testing) ก่อนที่จะน ำผลิตภัณฑ์ออกวำงจ ำหน่ำย ควรมีกำรทดสอบ
ตลำดก่อน โดยอำจจะท ำในรูปของกำรวำงจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ในขอบเขตท่ีจ ำกัด หรือให้ผู้บริโภคท ำ
กำรทดลองใช้ หรือผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อเป็นกำรวัดกำรยอมรับของลูกค้ำเป้ำหมำย ท ำให้ทรำบ
ถึงจุดด ีจุดด้อยของผลิตภัณฑ์สินค้ำและบริกำร เพ่ือน ำไปสู่กำรปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งขึ้นและ
ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำเป้ำหมำยให้มำกท่ีสุด 
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9. กำรด ำเนินธุรกิจ (commercialization)เม่ือผลิตภัณฑ์ได้ผ่ำนกำรทดสอบตลำดแล้วในขั้นสุดท้ำยก็
จะเป็นกำรน ำเอำผลิตภัณฑ์สินค้ำ หรือบริกำรตัวใหม่ออก วำงจ ำหน่ำยตำมท้องตลำด หรือขำยจริง
ตำมแผนกำรตลำดที่ได้วำงเอำไว้ ขั้นตอนนี้จึงเป็นขั้นแนะน ำผลิตภัณฑ์ใหม่ (introduction stage) 
ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle : PLC) กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์มีหลำยขั้นตอนประกอบ
ไปด้วย  

ซึ่งผู้จัดท ำแผนธุรกิจได้ประยุกต์เอำกรอบแนวคิดกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่มำใช้คือ 
ขั้นที่ 1 กำรสร้ำงแนวควำมคิดเกี่ยวกับสินค้ำใหม่ ให้มีรูปลักษณ์แตกต่ำงออกไป 
ขั้นที่ 2 กำรให้คะแนนควำมคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ คือกำรน ำแนวควำมคิดท่ีมีทั้งหมดจำกในข้อที่ 

1 น ำมำปรับปรุงและแก้ไข ให้คะแนนสินค้ำที่คิดว่ำจะน ำมำพัฒนำ  
ขั้นที่ 3 กำรพัฒนำและทดสอบแนวควำมคิด มีกำรเริ่มคิดค้นสูตรขนมใหม่ๆ ขึ้นมำ และมำ

ถำมควำมต้องกำรลูกค้ำ 
ขั้นที่ 4กำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำด โดยวำงแผนทำงด้ำนกำรตลำดโดยพิจำรณำจำกกลุ่ม

ลูกค้ำเป้ำหมำยที่เป็นกลุ่มลูกค้ำนักเรียน นักศึกษำ ที่มีควำมชอบเบเกอรี่ 
ขั้นที่ 5 กำรวิเครำะห์ธุรกิจ น ำสินค้ำออกสู่ตลำดและทดสอบควำมพึงพอใจของผู้บริโภค โดย

น ำเบเกอรี่มำให้ลูกค้ำได้ลองชิม 
ขั้นที่ 6พัฒนำสินค้ำให้เหมือนสินค้ำจริงพร้อมขำย แสดงโลโก้สินค้ำให้ชัดเจนและบรรจุภัณฑ์ 

ให้สวยงำมตรงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
ขั้นที่ 7 กำรทดสอบตลำด น ำเบเกอรี่แต่ละรสชำติที่เป็นสินค้ำพร้อมขำย ไปทดลองขำยกับ

ตลำด เพ่ือศึกษำว่ำผู้บริโภคมีปฏิกิริยำต่อสินค้ำอย่ำงไรบ้ำง 
ขั้นที่ 8 กำรด ำเนินธุรกิจ ผลิตสินค้ำออกมำขำยหน้ำร้ำน 
 
ทั้งนี้ผู้จัดท ำแผนธุรกิจได้วำงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ คือกำรท ำร้ำนเบเกอรี่ ซึ่งเลือกพัฒนำสินค้ำ

โดยกำรน ำผลไม้มำผสมผสำนรวมกันกับเบเกอรี่ จำกกำรท ำแบบสัมภำษณ์พบว่ำกลุ่มเป้ำหมำยมี
ควำมชอบกำรรับประทำนเบเกอรี่เป็นอันดับต้นๆ ในระยะแรกเริ่มนั้น เน้นเจำะกลุ่มลูกค้ำในจังหวัด
ระยอง เน้นกำรขำยหน้ำร้ำน จำกนั้นคือกำรขยำยตลำดไปยังช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอ่ืนๆ  
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4.3 กรอบแนวคดิ แมทรกิซอ์ปุสรรค โอกำส จดุอ่อน จดุแข็ง หรือแมทริกซ ์TOWS  
เป็นแมทริกซ์ที่แสดงถึงกำสละอุปสรรคจำกภำยนอกบริษัทที่สัมพันธ์กับจุดแข็งและจุดอ่อน

ของบริษัทที่ส่งผลต่อกำรสร้ำงกลยุทธ์ของบริษัท 4 กลยุทธ์คือ SO ST WO และ WT ซึ่ง T คือ 
อุปสรรค O คือ โอกำส W คือ จุดอ่อน และ S คือ จุดแข็ง 
 
ภำพที่ 4.1 : กรอบแนวคิดกลยุทธ์ 

 
จำกกรอบแนวคิดแมทริกซ์ TOWS ข้ำงต้นสำมำรถน ำมำก ำหนดกลยุทธ์กำรด ำเนินงำนของ

ธุรกิจปำลิกำ คำเฟ่ ได้ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

SO 

อยู่ในต ำแหน่งรุกรำน มีจุดแข็ง
และมีโอกำส ถือเป็นกลยุทธ์ที่มี

ศักยภำพมำกที่สุด สร้ำงข้อ
ได้เปรียบทำงธุรกิจจำกโอกำส

WO

มีจุดอ่อนและโอกำส

เป็นกลยุทธ์สร้ำงควำมได้เปรียบ
จำกโอกำสขึ้นเพื่อลบจุดอ่อนของ

ธุรกิจ

ST

มีจุดแข็งและมีอุปสรรค

เป็นกำรสร้ำงกลยุทธ์เพื่อน ำจุด
แข็งเอำชนะหรือหลีกเลี่ยง

อุปสรรค

WT

มีจุดอ่อนและมีอุปสรรค ส่วนใหญ่
จะป็นกลยุทธ์แบบตั้งรับต่ำงๆ 

เช่น กำรกำรลดทอนธุรกิจ หรือ 
กำรเลิกด ำเนินงำน
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ภำพที่ 4.2: กรอบแนวคิดแมทริกซ์ TOWS 

 
รำยละเอยีดของกลยทุธ ์ 

ธุรกิจปำลิกำ คำเฟ่ มีกำรวำงรำยละเอียดกลยุทธ์ดังนี้  

กลยทุธ ์SO หรือ กลยุทธ์กำรรุกรำน คือ กลยุทธ์กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ เนื่องมำจำก ต้อง

พัฒนำผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตำมทิศทำงกำรเติบโตของตลำด ที่ตลำดยังมีโอกำสเติบโตอยู่ จึงต้องเร่งใช้

กลยุทธ์ในกำรพัฒนำสินค้ำเพ่ือสร้ำงสินค้ำที่ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค  

 กลยทุธ ์WO กลยุทธ์กำรอนรุักษ์ กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับกับผู้บริโภค 

เนื่องจำกร้ำนนั้นยังมีจุดอ่อนในด้ำนช่องทำงจ ำหน่ำยที่ไม่ได้เป็นที่รู้จักมำกนัก มีกำรจ ำหน่ำยจำกหน้ำ

ร้ำนอย่ำงเดียว จึงท ำให้ต้องเน้นสร้ำงควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภคมำกข้ึน 

กลยทุธ ์ST กลยุทธ์กำรแข่งขัน คือ กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์และจัดโปรโมชั่น 

เนื่องจำกกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยของปำลิกำ คำเฟ่นั้นเป็นกลุ่มลูกค้ำนักเรียนและนักศึกษำ ที่

ท ำงำนหรืออำศัยอยู่ในจังหวัดระยอง และลูกค้ำกลุ่มนี้มีพฤกรรมกำรใช้โซเชียลมีเดียและคุ้นเคยกับ

กำรใช้แอพพลิเคชั่นต่ำงๆ ท ำให้กำรประชำสัมพันธ์และจัดโปรโมชั่นต่ำงๆ ผู้จัดท ำแผนธุรกิจจึงสร้ำง

กลยุทธ์กำรจัดฏปรโมชั่นขึ้นมำ 

SO

กลยุทธ์กำรรุกรำน คือ กลยุทธ์กำร
พัฒนำรสชำติใหม่ของสินค้ำ

WO

กลยุทธ์กำรอนุรักษ์

คือ กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับผู้บริโภค

ST

กลยุทธ์กำรแข่งขัน

คือ กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์และ
โปรโมชั่น

WT

กลยุทธ์กำรตั้งรับ

กลยุทธ์ด้ำนกำรสร้ำงกำรรับรู้ใน
คุณค่ำของผลิตภัณฑ์
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กลยทุธ์กำรตัง้รบั WT คือ กลยุทธ์ด้ำนกำรสร้ำงกำรรับรู้ในคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ เนื่องจำก

ตลำดเบเกอรี่มีอุปสรรคด้ำนคู่แข่งรำยย่อยอยู่หลำยรำย และ อีกทั้งผู้ประกอบธุรกิจมีจุดอ่อนในด้ำน

กำรเป็นผู้ขำยในตลำดรำยใหม่จึงต้องหำจุดเด่น เพ่ือดึงควำมสนใจของลูกค้ำ พร้อมทั้งน ำเสนอคุณค่ำ

ของสินค้ำในแง่ของกำรรับประทำนแล้วมีสุขภำพดีซึ่งกลยุทธ์นี้จะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์กำร

ด ำเนินงำนของธุรกิจในกำรสร้ำงคุณค่ำผลิตภัณฑืเพ่ือช่วยขยำยฐำนลูกค้ำ  

 
4.4 ประเภทของกลยุทธแ์ละแผนปฎบิตัิกำร 
4.4.1 ประเภทของกลยุทธ์ 

กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตำมทิศทำงกำรเติบโตของตลำด ที่ตลำดยังมีโอกำสเติบโตอยู่ 

เพ่ือเพ่ิมยอดขำยและโอกำสในกำรแข่งขัน 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือให้ร้ำนมีผลก ำไรที่มำกขึ้น 

2. เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมำกขึ้น 

งบประมำณ 300,000 บำท 

กำรด ำเนินงำนของกลยุทธ์  

1. กำรออกแบบรูปร่ำงผลิตภัณฑ์ มีคุณภำพสูงและใส่ใจต่อผู้บริโภคและไม่มีสำรกันบูด 

2. กำรสื่อสำรกับลูกค้ำ ว่ำเบเกอรี่ร้ำนปำลิกำนั้นเป็นสินค้ำที่ผลิตด้วยควำมใส่ใจและเลือกใช้

วัตถุดิบอย่ำงดี  

3. เน้นกำรตอกย้ ำว่ำเบเกอรี่ร้ำนปำลิกำนั้นทำนแล้วมีสุขภำพดี และมีคุณค่ำทำงอำหำร โดย

จะใช้สื่อโซเชียลมีเดีย โดยเฉพำะเฟซบุ๊ค ในกำรสร้ำงเนื้อหำ เช่น กำรถ่ำยภำพเบเกอรี่ให้ดูหน้ำตำน่ำ

รับประทำน เพ่ือให้เกิดกระแสกำรบอกต่ออย่ำงรวดเร็วและต่อเพ่ือง 

งบประมำณ : 50,000 บำท 
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4.4.2 กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 

เนื่องจำกเบเกอรี่ร้ำนปำลิกำ มีกำรจ ำหน่ำยทำงเดียวในตอนนี้ จึงต้องมีควำมสร้ำง

ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำให้มำกขึ้น  

งบประมำณ : 50,000 บำท 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือท ำให้ลูกค้ำมีควำมรู้สึกพึงพอใจกับกำรมำรับประทำนที่ร้ำนปำลิกำ ทั้งในด้ำนของกำร

บริกำร กำรติดต่อสื่อสำร และควำมต้องกำรที่จะได้รับ 

2. สร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีงำมระหว่ำงร้ำนปำลิกำและลูกค้ำ เพื่อให้ไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้ำของ

คู่แข่ง 

4.4.3 กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์และโปรโมชั่น 

เป็นกำรประชำสัมพันธ์ร้ำนให้เป็นที่รู้จักมำกข้ึน ทั้งช่องทำงออนไลน์ และมีกำรจัดท ำ

โปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดลูกค้ำ ซ่ึงจะท ำให้ผู้บริโภคจักและสนใจเข้ำมำใช้บริกำรมำกขึ้น  

กำรด ำเนินงำนของกลยุทธ์ 

1. ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย เพจเฟซบุ๊ค เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ไปยังกลุ่มเป้ำหมำย ทั้งเพ่ือโฆษณำและ

ประชำสัมพันธ์และเป็นสื่อกลำงในกำรติดต่อลูกค้ำรำยใหม 

2. กำรมีบริกำรจัดส่งแบบเดลิเวอรี่ โดยใช้บริกำรจำกผู้ให้บริกำรขนส่ง เช่น วินมอไซด์ เป็น

ต้น ซึ่งลูกค้ำสำมำรถเลือกช ำระเงินได้หลำกหลำยวิธี เช่น กำรโอนเงินผ่ำนตู้เอทีเอ็ม โอนเงินแบบ

ออนไลน์ หรือ กำรจัดเก็บเงินปลำยทำง เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกแก่ลูกค้ำ และกำรจัดส่งอย่ำงรวดเร็ว 

งบประมำณ 200,000 บำท 
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4.4.4 กลยุทธ์ด้ำนกำรสร้ำงกำรรับรู้ในคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือเป็นกำรเน้นจุดเด่นของสินค้ำ ทั้งในด้ำนรสชำติ และคุณภำพของเบเกอรี่ 

วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีของร้ำนปำลิกำ 

2. เพ่ือสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งร้ำนอ่ืนๆ 

งบประมำณ 50,000 

กำรด ำเนินงำนของกลยุทธ์  

1. กำรพัฒนำปรับปรุงกำรผลิต เพื่อให้มีคุณภำพมำกข้ึน ทั้งในเรื่องของควำมสะอำด กำร

ออกแบบกำรผลิตให้มีประสิทธิภำพมำกขึ้นเป็นต้น  

2. เจ้ำของธุรกิจจะเข้ำร่วมกำรอบรมสัมมนำให้ควำมรู้แก่ผู้ประกอบกำร ทั้งจำกหน่วยงำน

ภำครัฐหรือเอกชน เพ่ือน ำควำมรู้มำใช้ในกำรพัฒนำร้ำนปำลิกำต่อไป 

3. กำรตรวจเช็คคุณภำพของสินค้ำอย่ำงเข้มงวด จำกกำรสอบถำมลูกค้ำ รวมถึงกำรออก

ส ำรวจตลำดว่ำสินค้ำเม่ือสินค้ำถูกซื้อไปแล้ว มีรสชำติและมีคุณภำพเป็นอย่ำงไร เพ่ือน ำมำปรับปรุง

กำรผลิตให้ดียิ่งขึ้น 
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4.5 ตำรำงดำ้นกำรเงนิและงบประมำณ 

ประเภทของแหล่งเงินทุน 
ตำรำงที่ 4.1 : ประเภทแหล่งเงินทุน 

ประเภทของแหลง่เงินทนุ วเิครำะหข์้อดี-ขอ้เสยี 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภำยใน ข้อดี : ลดภำระหนี้สิน ท ำให้กำรด ำเนินธุรกิจรำบรื่น 
ข้อเสีย : หำกไม่มีกำรบริหำรจัดกำรที่ดีอำจท ำให้เงินทุน
หมุนเวียนมีน้อย ธุรกิจขนำดสภำพคล่อง 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภำยนอก ข้อดี : เมื่อมีควำมจ ำเป็นก็จะช่วยให้ขยำยธุรกิจได้
รวดเร็วขึ้น เช่น กำรกู้ยืมเงินเพ่ือขยำยโรงงำนหรือเพ่ิม
ก ำลังกำรผลิต 
ข้อเสีย : มีภำระหนี้สินที่เพ่ิมเข้ำมำที่ต้องบริหำรจัดกำร 
เป็นต้นทุนที่เพ่ิมข้ึนจำกอัตรำดอกเบี้ย 

 
ตำรำงที่ 4.2 : แสดงรำยละเอียดงบประมำณกำรลงทุน 

รำยกำร  รวม  แหล่งที่มำ 

สว่นของเจำ้ของ เจ้ำหนี ้(เงนิกู้ยมื) 

สินทรัพย์ถำวร       

อุปกรณ์เครื่องใช้ 350,000 350,000 - 

อุปกรณ์ส ำนักงำน 150,000 150,000 - 

สินทรัพย์ถำวรรวม 500,000.00 - - 

ค่ำใช้จ่ำยก่อนเริ่มด ำเนินงำน    

ค่ำจดทะเบียนและค่ำตกแต่ง 100,000.00 100,000.00 - 

เงินทุนหมุนเวียน 150,000 150,000 - 

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 800,000 800,000 - 

สัดส่วนโครงสร้ำงเงินทุน(%) 100 100 - 
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ในกำรลงทุนของธุรกิจใหม่นี้ ประกอบไปด้วย 
- ค่ำอุปกรณ์เครื่องใช้ในกำรผลิตขนมและเครื่องดื่ม 
 โดยรำยละเอียดที่มำของรำคำต้นทุนในแต่ละส่วนได้แจกแจงไว้ดังตำรำง สินทรัพย์
ข้ำงต้น เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะน ำมำใช้เมื่อมีกำรด ำเนินธุรกิจสินทรัพย์ หรืออุปกรณ์มีกำรใช้
งำนท ำให้มูลค่ำสินทรัพย์เหล่ำนี้จะลดลงเรื่อย ๆ แต่ละปี จำกสมรรถภำพของสินทรัพย์เหล่ำนี้ลดลง 
จึงต้องน ำสินทรัพย์เหล่ำนี้ไปคิดค่ำเสื่อมรำคำ เพ่ือหำมูลค่ำที่แท้จริงในแต่ละปี ซึ่งอยู่ในส่วนของค่ำ
เสื่อมดังนั้นรวมเงินลงทุนในกำรท ำธุรกิจ เท่ำกับ 800,000 บำท โดยสัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้ใน
กำรลงทุนนั้นเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้ำของ 100%  
 
ตำรำงที่ 4.3 : แสดงรำยละเอียดกำรคิดค่ำเสื่อมรำคำ 

กำรค ำนวณคำ่เสื่อม
รำคำ 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

สินทรัพย์ถำวรรวม 500,000     

ค่ำเสื่อมรำคำต่อปี 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

ค่ำเสื่อมรำคำสะสม 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000 

โอนไปงบดุล      

สินทรัพย์ถำวรรวม 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 

หัก ค่ำเสื่อมรำคำ
สะสม 

100,000 200,000 300,000 400,000 500,000 

สินทรัพย์ถำวรรวม
สุทธิ 

400,000 300,000 200,000 100,000 - 

ค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

          (ตำรำงมีต่อ)
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ตำรำงที่ 4.3 (ต่อ) : แสดงรำยละเอียดกำรคิดค่ำเสื่อมรำคำ 

ค่ำตกแต่ง 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

ค่ำตกแต่งตัดจ่ำย 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

ตัดจ่ำยสะสม 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 

โอนไปงบดุล      

ค่ำตกแต่ง 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

หักตัดจ่ำยสะสม 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 

ค่ำตกแต่งสุทธิ 80,000 60,000 40,000 20,000 - 

 
 จำกข้อมูลในตำรำงดังกล่ำว คือ สินทรัพย์เม่ือใช้ไปเรื่อยๆ มูลค่ำของสินทรัพย์นั้นๆ 
ลดลงด้วย จึงต้องหักค่ำใช้จ่ำยที่เรียกว่ำ ค่ำเสื่อมรำคำ ซึ่งได้ประเมินว่ำ ช่วงเวลำในกำรท้ำธุรกิจคิดที่ 
5 ปี ในเฟสแรกนั้น ตลอด 5 ปีนี้ มูลค่ำของสินทรัพย์จะลดลงในแต่ละปี ซึ่งเมื่อหักค่ำเสื่อมรำคำในแต่
ละปี จะได้มูลค่ำสินทรัพย์ถำวรรวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งนี้ค่ำเสื่อมรำคำถือเป็น ค่ำใช้จ่ำยที่ไม่ใช่ตัวเงิน
โดยค่ำเสื่อมรำคำเท่ำกับมูลค่ำสินทรัพย์ถำวร 500,000 บำท / จ ำนวนปีที่ใช้งำน (5) ซึ่งในกำรใช้งำน
จริงอำจใช้มำกกว่ำ 5 ปี เท่ำกับ ปีละ 100,000 บำท ค่ำใช้จ่ำยก่อนกำรด ำเนินงำนต้องตัดจ่ำย 5 ปี
เช่นกัน 
 
ตำรำงที ่4.4 : แสดงรำยละเอียดกำรประมำณกำรรำยได้ 

กำรประมำณกำรรำยได้ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ช่วง (08.30-15.00 น.) 6 7 8 9 10 

ช่วง (15.00-20.00 น.) 8 10 12 14 16 

เวลำผู้มำใช้บริกำรต่อวัน 14 17 20 23 26 

รำยได้บริกำรต่อคน / เฉลี่ย 80 80 80 80 80 

รำยได้บริกำรต่อวัน / สินค้ำ 1,120 1,360 1,600 1,840 2,080 

จ ำนวนสินค้ำที่ให้บริกำร  3 3 3 3 3 

          (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.4 (ต่อ) : แสดงรำยละเอียดกำรประมำณกำรรำยได้ 

รำยได้รวมต่อวัน 3,360 4,080 4,800 5,520 6,240 

รำยได้ค่ำบริกำรต่อปี 1,176,000 1,428,00
0 

1,680,00
0 

1,932,00
0 

2,184,00
0 

รำยได้รวมต่อวัน 9,600 12,000 13,200 13,200 13,200 

รำยได้ค่ำบริกำรต่อปี 3,360,000 4,200,00
0 

4,620,00
0 

4,620,00
0 

4,620,00
0 

ตน้ทนุคงที ่ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่ำเช่ำสถำนที่ 42,000 42,000 42,000 42,000 42,000 

ค่ำน้ ำประปำ (เพ่ิม 2%) 3,600 3,672 3,745 3,820 3,897 

ค่ำไฟฟ้ำ (เพ่ิม 5%) 36,000 37,800 39,690 41,675 43,758 

ค่ำโทรศัพท์ (เพ่ิม 5%) 10,800 11,340 11,907 12,502 13,127 

ค่ำเสื่อมรำคำ 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

ค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

เงินเดือน 360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 

โฆษณำ 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 

รวมต้นทุนคงที่ 587,400 607,812 629,242 651,742 675,365 

รำยได้รวม 1,176,000 1,428,00
0 

1,680,00
0 

1,932,00
0 

2,184,00
0 

  
 กำรแจกแจงรำยได้ในแต่ละปี คิดรำคำเท่ำกันทุกปี เพรำะสินค้ำอุตสำหกรรมประเภทนี้
จะมีกำรขึ้นรำคำไม่ต่ำงกันมำกในแต่ละปี จ ำนวนลูกค้ำต่อสัปดำห์มีข้อสมมติจำกข้อมูลสถิติของผู้
ประกอบอำชีพขำยเบเกอรี่ในอ ำเภอแกลง จังหวัดระยอง ค่อนข้ำงน้อยเนื่องจำกใช้เงินลงทุนค่อนข้ำง
สูง รำคำเฉลี่ยต่อชิ้นประมำณกำรณ์จำกรำคำสินค้ำที่จ ำหน่ำย คือ มีรำคำต่อชิ้น รำคำเฉลี่ยอยู่ที่ 80 
บำทรวมยอดขำยเฉลี่ยในแต่ละวันเท่ำกัน 3,360 บำทต่อปี ยอดขำยต่อปีเท่ำกับ 1,176,000 บำท 
และปีท่ีสองคิดว่ำจะสำมำรถสร้ำงยอดขำยได้เท่ำตัวเพรำะสินค้ำจะเป็นที่รู้จักจำกกำรสร้ำง 
GrowthStrategy หลังจำกมีกำรเติบโตแล้วจะคำดกำรณ์มีกำรเติบโต 5% ของรำยได้ในปีถัดไป 
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ตำรำงที่ 4.5 : แสดงกำรประมำณกำรต้นทุนผันแปร 

ตน้ทนุกำรให้บรกิำร 20%     

ตน้ทนุผนัแปร  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

ต้นทุนกำรให้บริกำร 235,200 285,600 336,000 386,400 436,800 

ค่ำใช้จ่ำยเบ็ดเตล็ด 5% 58,800 71,400 84,000 96,600 109,200 

ส่งเสริมกำรขำย  23,520 28,560 33,600 38,640 43,680 

รวมต้นทุนผันแปร 317,520 385,560 453,600 521,640 589,680 

 
ตำรำงที่ 4.6 : นโยบำยกำรส่งเสริมกำรขำย 
นโยบำยกำรสง่เสริมกำร
ขำย 

          

ลูกคำ้ท ำบัตรสมำชิก 40%     

คำดวำ่ลูกคำ้จะน ำบตัรมำใช้ 30%     

สว่นลดส ำหรับสมำชิก 25%     

ค่ำสง่เสริมกำรขำย (บัตร
สมำชกิ) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รำยได้รวม 1,176,000 1,428,000 1,680,000 1,932,000 2,184,000 

ลูกค้ำท ำบัตรสมำชิก 470,000 571,200 672,000 772,800 873,600 

คำดว่ำลูกค้ำจะน ำบัตรมำใช้ 94,080 114,240 134,400 154,560 174,720 

จะให้ส่วนลด  23,520 28,560 33,600 38,640 43,680 
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ตำรำงที่ 4.7 : แสดงกำรประมำณกำรจุดคุ้มทุน 

กำรค ำนวณจุดคุ้มทนุ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ก ำไรส่วนเกิน 858,480 1,042,440 1,226,400 1,410,360 1,594,320 

อัตรำก ำไรส่วนเกิน 0.73 0.73 0.73 0.73 0.73 

จุดคุ้มทุนต่อปี 804,658 832,619 861,976 892,798 925,157 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 67,054.79 69,384.93 71,831.33 74,399.79 77,096.43 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 2,235.16 2,312.83 2.394.38 2,479.99 2,569.88 

 
ก ำไรส่วนเกิน คือ รำยได้รวม หัก ต้นทุนผันแปร เป็นก ำไรเบื้องต้นที่ได้รับ อัตรำก ำไรส่วนเกิน 

คือ ก ำไรส่วนเกิน หำร รำยได้รวม สัดส่วนของก้ำไรเบื้องต้นที่ได้รับ คือ 0.73% จุดต้นทุนต่อปีจะดูว่ำ
ควำมสำมำรถในกำรบริหำรจัดกำรต้นทุนกับก้ำไรที่ได้คุ้มพอที่จะด้ำเนินธุรกิจต่อหรือไม่ เท่ำกับ 
ต้นทุนคงท่ี หำร อัตรำก้ำไรส่วนเกิน ข้อสมมติของต้นทุนขำยมีกำรเพ่ิมข้ึนทุกปี โดยจะไม่คงท่ีตลอด 5 
ปี เนื่องจำกรำคำสินค้ำขึ้นอยู่กับรำคำของวัตถุดิบที่น ำมำใช้ 
 
ตำรำงที่ 4.8 : แสดงงบก ำไรขำดทุน ประมำณกำรกรณีสถำนกำรณ์ปกติ 

  ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รำยได้รวม 3,360,000 4,200,000 4,620,000 4,620,000 4,620,000 

หัก ต้นทุนผันแปร 907,200 1,134,000 1,247,400 1,247,400 1,247,400 

ก ำไรส่วนเกิน 2,452,800 3,066,000 3,372,600 3,372,600 3,372,600 

หัก ต้นทุนคงที่ 1,172,800 1,205,260 1,239,339.4
0 

1,275,119.1
0 

1,312,684.0
4 

ก ำไรก่อนกำร
ด ำเนินงำน 

1,280,000 1,860,740 2,133,260.6
0 

2,097,480.9
0 

2,059,915.9
6 

หัก ดอกเบี้ยจ่ำย 75,000.00 60,000.00 45,000.00 30,000.00 15,000.00 

          (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.8 (ต่อ) : แสดงงบก ำไรขำดทุน ประมำณกำรกรณีสถำนกำรณ์ปกติ 

ก ำไรก่อนหักภำษี 1,205,000 1,800,740 2,088,260.6
0 

2,067,480.9
0 

2,044,915.9
6 

หัก ภำษี 30% 361,500 540,222 626,478.18 620,244.27 613,474.79 

ก ำไรสุทธิ 843,500 1,260,518 1,461,782.4
2 

1,447,236.6
3 

1,431,441.1
8 

 
ก ำไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมข้ึนมำก ในปีที่1 ขำดทุน 189,756 บำท หลังจำกนั้นก้ำ

ไรสุทธิเพิ่มสูงขึ้น จำกปีที่ 2 จ้ำนวน 304,239.60 เป็น 418,010.29 บำทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ้ำนวน 
531,032.46 บำท และ 643,268.71 บำท ในปีที่ 5 
 
ตำรำงที่ 4.9 : แสดงก ำไรสะสม ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 

ยกยอดไปงบดลุ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ก ำไรสะสมต้นปี - 170,780.40 444,596.04 820,805.30 1,298,734.5
2 

บวก ก ำไรสุทธิ 189,756 304,239.60 418,010.29 531,032.46 643,268.71 

หัก เงินปันผล 18,975.60 30,423.96 41,801.03 53,103.25 64,326.71 

ก ำไรสะสมปลำย
งวด 

170,780.40 444,596.04 820,805.30 1,298,734.5
2 

1,877,676.3
6 

ยกยอดไปงบ
กระแสเงนิสด 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ภำษีเงินได้ 81,324 130,388.40 179,147.27 227,585.34 275,686.59 

ภำษีเงินได้ค้ำง
จ่ำยที่เพิ่มขึ้น 

81,324 49,064.40 48,758.87 48,438.07 48,101.25 

          (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.9 (ต่อ) : แสดงก ำไรสะสม ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 

ยกยอดไปงบกระแส
เงนิสด 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

เงินปันผลจ่ำย 18,975.60 30,423.96 41,801.03 53,103.25 64,326.87 

เงินปันผลค้ำงจ่ำยที่
เพ่ิมข้ึน 

18,975.60 11,448.36 11,377.07 11,302.22 11,223.63 

 
 ก ำไรสะสมปลำยงวดตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมำก ในปีที่1 ขำดทุน 170,780.40 
บำท หลังจำกนั้นก ำไรสะสมเพ่ิมสูงขึ้น จำกปีท่ี 2 จ ำนวน 444,596.04 เป็น 820,805.30 บำทในปีที่ 
3 ในปีที่ 4 จ ำนวน 1,298,734.52 บำท และ 1,877,676.36 บำท ในปีที่ 5 
 
ตำรำงที ่4.10 : แสดงงบกระแสเงินสด ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 

กระแสเงนิสดจำก
กิจกรรมกำร
ด ำเนนิงำน 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ก ำไรสุทธิ 189,756 304,239.60 418,010.29 531,032.46 643.268.71 

บวก ค่ำเสื่อมรำคำ 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

บวก ค่ำใช้จ่ำยตัด
จ่ำย 

20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

บวก ดอกเบี้ยจ่ำย - - - - - 

บวก ภำษีเงินได้ค้ำง
จ่ำยที่เพิ่มขึ้น 

81,324 49,064.40 48,758.87 48,438.07 48,101.25 

บวก เงินปันผลค้ำง
จ่ำยที่เพิ่มขึ้น 

18,975.60 11,448.36 11,377.07 11,302.22 11,223.63 

เงินสดจำกกิจกรรม
กำรด ำเนินงำน 

410,055.60 484,752.36 598,146.23 710,772.75 822,593.59 

          (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.10 (ต่อ) : แสดงงบกระแสเงินสด ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจำกกิจกรรม
กำรลงทุน 

     

สินทรัพย์รวม 500,000 - - - - 

ค่ำจดทะเบียนและค่ำ
ตกแต่ง 

100,000 - - - - 

ค่ำมัดจ ำสถำนที่ 500,000 - - - - 

กระแสเงินสดจำกกำรลงทุน 650,000 - - - - 

กระแสเงินสดจำกกำรจัดหำ      

กู้จำกสถำบันกำรเงิน - - - - - 

หัก ช ำระเงินกู้ - - - - - 

หัก ช ำระดอกเบี้ยเงินกู้ - - - - - 

หัก เงินปันผล 18,975.6
0 

30,423.9
6 

41,801.03 53,103.25 64,326.87 

ทุนหุ้นสำมัญ 800,000 - - - - 

กระแสเงินสดจำกกิจกรรม
กำรจัดหำ 

781,024.
40 

30,423.9
6 

41,801.03 53,103.25 64,326.87 

เงินสดสุทธิ 541,080 995,408.
40 

556,345.20 657,669.50 758,266.73 

บวก เงินสดต้นงวด - 541,080 995,408.40 1,551,753.
60 

2,209,423.
10 

เงินสดปลำยงวด 541,080 995,408.
40 

1,551,753.
60 

2,209,423.
10 

2,967,689.
82 

 
 จำกงบแสดงฐำนะกำรเงิน ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 5 ปีของกิจกำร พบว่ำ
มูลค่ำของกิจกำรเพ่ิมข้ึนเท่ำๆ กัน ทุกปี ในปีที่ 1 จ ำนวน 541,080.00  บำท หลังจำกนั้นเพ่ิมสูงขึ้น 
จำกปีที่ 2 จ ำนวน 995,408.40  บำท เป็น 1,551,753.60 บำทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ ำนวน 
2,209,423.10 บำท และ 2,967,689.82  บำท ในปีที่ 5 
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ตำรำงที ่4.11 : แสดงงบแสดงฐำนะกำรเงิน ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 

สนิทรพัย ์ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      

เงินสดและเงินฝำกธนำคำร 541,080 995,408 1,551,754 2,209,423 2,967,690 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 541,080 995,408 1,551,754 2,209,423 2,967,690 

 สินทรัพย์ถำวรรวมสุทธิ  400,000 300,000 200,000 100,000 - 

ค่ำตกแต่งสุทธิ 80,000 60,000 40,000 20,000 - 

ค่ำมัดจ ำสถำนที่ 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

รวมสินทรัพย์ 1,071,080 1,405,408 1,841,754 2,379,423 3,017,690 

หนี้สินและส่วนของเจ้ำของ      

ภำษีเงินได้ค้ำงจ่ำย 81,324 130,388 179,147 277,585 275,687 

เงินปันผลค้ำงจ่ำย 18,976 30,424 41,801 53,103 64,327 

หนี้สินหมุนเวียน 100,300 160,812 220,948 280,689 340,013 

เงินกู้สุทธิ - - - - - 

รวมหนี้สิน 100,300 160,812 220,948 280,689 340,013 

ทุนเรือนหุ้นสำมัญ 800,000 800,000 800,000 800,000 800,000 

ก ำไรสะสม 170,780 444,596 820,805 1,298,735 1,877,676 

ส่วนของเจ้ำของ 970,780 1,244,596 1,620,805 2,098,735 2,677,676 

รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้ำของ 

1,071,080 1,405,408 1,841,754 2,379,423 3,017,690 

 
 จำกงบแสดงฐำนะกำรเงิน ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 5 ปีของกิจกำร พบว่ำ
มูลค่ำของกิจกำรเพ่ิมข้ึนเท่ำๆ กัน ทุกปี ในปีที่ 1 จ ำนวน 1,071,080 บำท หลังจำกนั้นเพ่ิมสูงขึ้น จำก
ปีที่ 2 จ ำนวน 1,405,408 บำท เป็น 1,841,754 บำทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ ำนวน 2,379,423  บำท 
และ 3,017,690 บำท ในปีที่ 5 
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ตำรำงที่ 4.12 : แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงกำร 

ปีที่    
0 กระแสเงินสดจ่ำย ณ วันลงทุน 800,000 

1 กระแสเงินสดรับ 541,080 

2 กระแสเงินสดรับ 454,328.40 
3 กระแสเงินสดรับ 556,345,20 

4 กระแสเงินสดรับ 657,669.50 
5 กระแสเงินสดรับ* 958,266.72 

กำรค ำนวณมูลค่ำปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตรำคิดลด 30% 

มูลค่ำปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿1,426,635.71 
หัก มูลค่ำปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่ำย 800,000 

มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿626,635.71 

อัตรำผลตอบแทนของโครงกำร 64% 
  
 หมำยเหตุ : ตัวเลข คือ กำรอ้ำงอิงมำจำก ต้นทุนเริ่มแรก ค่ำใช้จ่ำย และรำยได้  
NPV : ค ำนวณมำจำก กระแสเงินสดในแต่ละปีตำมตำรำงข้ำงต้น ซึ่งกระแสเงินสดมำจำกในส่วนของ
งบกระแสเงินสดสุทธิ (เงินท่ีเหลือจำกกำรหักค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆแล้วในแต่ละปี) น ำมำค ำนวณ ซึ่งถ้ำเป็น
บวก แสดงว่ำเหมำะสมในกำรลงทุน 
 IRR: เป็นตัวชี้วัดทำงกำรเงินว่ำ โครงกำรดังกล่ำวเหมำะจะลงทุน หรือไม่ โดยเทียบกับ 
% ขั้นต่๎ำที่เรำอยำกได้รับคือ ต้นทุนทั้งหมดที่เรำลงทุนไปตั้งไว้ 30 % ถ้ำหำก IRR >% ขั้นต้ ำที่เรำ
อยำกได้รับ เรำจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจนี้ IRR สูง เนื่องจำก Margin ในกำรด ำเนินงำนค่อนข้ำงสูง ก ำไรดี 
จึงท้ำให้ IRR สูงเหมำะแก่กำรลงทุน จะเห็นว่ำ IRR ของโครงกำรนี้ที่ได้ = 64% นั่นหมำยถึงอัตรำ
ผลตอบแทนที่จะได้รับของโครงกำร ที่ค่อนข้ำงสูง ใช้ระยะเวลำคืนทุนประมำณ 1.570 ปี ควรแก่กำร
ลงทุน 
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ตำรำงที่ 4.13 : แสดงกำรวิเครำะห์อัตรำส่วนทำงกำรเงิน 

รำยกำรกำรวเิครำะห์ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

กำรวัดสภำพคล่องทำงกำรเงิน      

อัตรำส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่ำ) 5.39 6.19 7.02 7.87 8.73 

อัตรำส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่ำ) 5.39 6.19 7.02 7.87 8.73 

กำรวัดประสิทธิภำพกำรใช้ทรัพย์สิน      

อัตรำกำรหมุนสินทรัพย์ถำวร (รอบ) 2.94 4.76 8.40 19.32  

อัตรำกำรหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ)  1.10 1.02 0.91 0.81 0.72 

กำรวัดควำมสำมำรถในกำรช ำระหนี้      

อัตรำแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) 
(เท่ำ) 

0.10 0.13 0.14 0.13 0.13 

อัตรำส่วนควำมสำมำรถในกำรช ำระดอกเบี้ย
(เท่ำ) 

#DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 

กำรวัดควำมสำมำรถในกำรบริหำร      

อัตรำส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.18 0.22 0.23 0.22 0.21 

อัตรำส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.20 0.24 0.26 0.25 0.24 

อัตรำส่วนก ำไรส่วนเกิน (%) 73 73 73 73 73 

อัตรำส่วนก ำไรจำกกำรด ำเนินงำน (%) 23.05 30.44 35.55 39.27 42.08 

อัตรำส่วนก ำไรสุทธิ (%) 16.14 21.31 24.88 27.49 29.45 

ข้อมูลทำงกำรเงินจำกกำรลงทุน      

มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (Net Present Vaule) ฿626,635.71 

อัตรำผลตอบแทนภำยใน (IRR) 64% 

ระยะเวลำคืนทุน (ปี) 1.570 

 
 หมำยเหตุ : ตัวเลข คือกำรลิ้งค์มำจำก ต้นทุนเริ่มแรก ค่ำใช้จ่ำย และรำยได้ NPV: ค้ำน
วนมำจำก กระแสเงินสดในแต่ละปีตำมตำรำงข้ำงต้น ซึ่งกระแสเงินสดมำจำกในส่วนของงบกระแสเงิน
สดสุทธิ (เงินท่ีเหลือจำกกำรหักค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ แล้วในแต่ละปี) น้ำมำค้ำนวณ ซึ่งถ้ำเป็นบวก แสดงว่ำ
เหมำะสมในกำรลงทุน 
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 IRR: เป็นตัวชี้วัดทำงกำรเงินว่ำ โครงกำรดังกล่ำวเหมำะจะลงทุนหรือไม่ โดยเทียบกับ 
% ขั้นต่๎ำที่เรำอยำกได้รับ คือ ต้นทุนทั้งหมดที่เรำลงทุนไป ถ้ำหำก IRR >% ขั้นต่๎ำที่เรำอยำกได้รับ 
เรำจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจนี้ IRR สูง เนื่องจำก Margin ในกำรด้ำเนินงำนค่อนข้ำงสูง ก้ำไรดี จึงท้ำให้ 
IRR สูงเหมำะแก่กำรลงทุน จะเห็นว่ำ IRR ของโครงกำรนี้ที่ได้ = 64% นั่นหมำยถึงอัตรำผลตอบแทน
ที่จะได้รับของโครงกำรที่ค่อนข้ำงสูง ใช้ระยะเวลำคืนทุนประมำณ 1.570 ปี 
 
 
4.6 แผนรองรบัธรุกจิในอนำคต 
แผนในอนำคตสำมำรถบ่งออกเป็น 3 ระยะด้วยกันคือ 
 ระยะที่1 เพ่ิมชนิดของเบเกอรี่ให้มำกขึ้น เช่น กำรพัฒนำรสชำติใหม่ หรือ เพิ่มขนม
ชนิดใหม่ๆ ให้มำกขึ้นเพ่ือรองรับกำรเพิ่มยอดขำยและขยำยธุรกิจในอนำคต 
 แผนระยะที่ 2 คือ กำรขยำยช่องทำงกำรจ ำหน่ำยในจังหวัดระยองให้ครอบคลุมกับ
ลูกค้ำ จำกช่วงก่อตั้งธุรกิจที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้ำในจังหวัดระยอง ชลบุรีและจันทบุรี ขยำยไปสู่จังหวัด
ระยองก่อนจะกระจำยสู่จังหวัดใกล้เคียงต่อไป 
 และแผนระยะที่ 3 คือ กำขยำยไปสู่กรุงเทพฯและปริมณฑล เมื่อสำมำรถเพ่ิมสินค้ำได้
ดีมีคุณภำพ มีช่องทำงกำรจ ำหน่ำยในจังหวัดระยองที่แข็งแกร่งแล้ว จะพิจำรณำขยำยตลำดไปสู่
กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยตลำดที่น่ำสนใจคือ กรุงเทพฯและจังหวัดใกล้เคียง  
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แบบสมัภำษณ ์

รำ้นปำลกิำ คำเฟ่ 

(ส ำหรบักลุม่เป้ำหมำยทีช่อบรบัประทำนเบเกอรี่) 
 
แบบสัมภำษณ์ชุดนี้เป็นเพ่ือศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้ำนปำลิกำ คำเฟ่
เพ่ือประกอบวิชำกำรค้นคว้ำอิสระ ของ น.ส.ปวริศำ ธรรมศรี นักศึกษำปริญญำโท สำขำวิสำหกิจ
ขนำดกลำงและขนำดย่อม มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป 
 
1.อำย…ุ……………………ปี 
 
2.  ระดับกำรศึกษำสูงสุด 
………………………………………………..…………………………………..........................................……………  
3.รำยได้ต่อเดือน 
………………....................................................................................................................... ................  
4. อำชีพ 
………………………………………………………………………………................................................................  
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรรับประทำนเบเกอรี่ 
เบเกอรี่ที่ท่ำนชื่นชอบรับประทำนมีอะไรบ้ำง 
…………………………………………………………………………………..............................………………………… 
เหตุผลที่ชื่นชอบรับประทำนเบเกอรี่คืออะไร 
…………………………………………………………………………………..............................…………………………………
………………………………............................................................................................................................ 
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ท่ำนเคยรับประทำนเบเกอรี่หรือไม่ 
1.ทำน........................................................เหตุผล
..........................................................................………………………………………………................................. 
ไม่ทำน.............................................เหตุผล
..................................................................................………………………………………………......................... 
หำกพูดถึงเบเกอรี่ ท่ำนนึกถึงแบรนด์ใด 
............................................................................................................................. ............................ 
ท่ำนซื้อเบเกอรี่ บ่อยแค่ไหน ซื้อจำกแหล่งใด และใช้เงินต่อกำรซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยกี่บำท   
…………………………………………………………………………………................................……………………… 
หำกเคยรับประทำนเบเกอรี่ ท่ำนจะเลือกซ้ือจำกปัจจัยเรื่องอะไรบ้ำง  
………………………………………………………………………………….............................………………………………… 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จำกสินค้ำตัวอย่ำง ท่ำนชื่นชอบเค้กรสชำติใดมำกท่ีสุด  

1.  ❒  เค้กส้ม     2.  ❒  เค้กมะม่วง 

3.  ❒  เค้กเงำะ   4.  ❒  เค้กทุเรียน 
เหตุผล
........................................................................................................................................... .............. 
รสชำติใดท่ีท่ำนคิดว่ำสมควรน ำมำเป็นจุดเด่นของที่ร้ำน 
................................................................ ................................................................. ........................ 
หำกท่ำนต้องตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ จะเลือกซ้ือรสชำติใดขนำดใด 
เค้กส้ม เพรำะ........................................................................................................................ ................ 
เค้กมะม่วง เพรำะ.................................................................................................. ................................ 
เค้กเงำะ เพรำะ............................................................................................................... ...................... 
เค้กทุเรียน เพรำะ.......................................................... ............................................................ 
หำกท่ำนจะซื้อเบเกอรี่ทั้งเพ่ือทำนเองหรือซื้อฝำก รำคำสินค้ำไม่ควรเกินเท่ำไร เพรำะอะไร 
.............................................................................................................. ........................................... 
ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ............................................................. 
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แบบสมัภำษณ ์

รำ้นปำลกิำ คำเฟ่ 

(ส ำหรบักลุม่เป้ำหมำยที่ไมช่อบรบัประทำนทำนเบเกอรี่) 
แบบสัมภำษณ์ชุดนี้เป็นเพ่ือศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้ำนปำลิกำ คำเฟ่
เพ่ือประกอบวิชำกำรค้นคว้ำอิสระ ของ น.ส.ปวริศำ ธรรมศรี นักศึกษำปริญญำโท สำขำวิสำหกิจ
ขนำดกลำงและขนำดย่อม มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป 
 
1.อำย…ุ………………………ป ี
2.  ระดับกำรศึกษำสูงสุด 
………………………………………………..…………………………………..........................................……………  
3.รำยได้ต่อเดือน 
………………....................................................................................................................... ................  
4. อำชีพ 
………………………………………………………………………………................................................................  
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรรับประทำนเบเกอรี่ 
เบเกอรี่ที่ท่ำนชื่นชอบรับประทำนมีอะไรบ้ำง 
…………………………………………………………………………………..............................………………………… 
เหตุผลที่ชื่นชอบรับประทำนเบเกอรี่คืออะไร 
..............................…………………………………………………………………………………………………………….........
.....................…………………………………ท่ำนเคยรับประทำนเบเกอรี่หรือไม่ 
1.ทำน...................................
เหตุผล…………………………………………………………………………………..............................…………… 
ไม่ทำน..................................
เหตุผล…………………………………………………………………………………..............................……………… 
หำกพูดถึงเบเกอรี่ ท่ำนนึกถึงแบรนด์ใด 
...................................................................................................... ................................................... 
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ท่ำนซื้อเบเกอรี่ บ่อยแค่ไหน ซื้อจำกแหล่งใด และใช้เงินต่อกำรซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยกี่บำท   
…………………………………………………………………………………................................……………………… 
หำกเคยรับประทำนเบเกอรี่ ท่ำนจะเลือกซ้ือจำกปัจจัยเรื่องอะไรบ้ำง  
………………………………………………………………………………….............................………………………… 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จำกสินค้ำตัวอย่ำง ท่ำนชื่นชอบเค้กรสชำติใดมำกท่ีสุด  

1.  ❒  เค้กส้ม     2.  ❒  เค้กมะม่วง 

3.  ❒  เค้กเงำะ   4.  ❒  เค้กทุเรียน 
เหตุผล
............................................................................................................................. ...................................
.......................................................................................... ............................................................... 
รสชำติใดท่ีท่ำนคิดว่ำสมควรน ำมำเป็นจุดเด่นของที่ร้ำน 
............................................................................................................................. ............................ 
หำกท่ำนต้องตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ จะเลือกซ้ือรสชำติใดขนำดใด 
เค้กส้ม 
เพรำะ…………………………………………………………………………………..............................………………… 
เค้กมะม่วง 
เพรำะ…………………………………………………………………………………..............................………………… 
เค้กเงำะ  
เพรำะ........................................................................................................................ ............. 
เค้กทุเรียน  
เพรำะ......................................................................................................................  
หำกท่ำนจะซื้อเบเกอรี่ทั้งเพ่ือทำนเองหรือซื้อฝำก รำคำสินค้ำไม่ควรเกินเท่ำไร เพรำะอะไร 
................................................................................................................................. ........................ 
ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. .................... 
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ภำคผนวก ข 

 

ผลกำรสัมภำษณ์ 
กลุม่เป้ำหมำยทีช่อบรบัประทำนทำนเบเกอรี่ 
 
กลุ่มเป้ำหมำยคนที่ 1 
เพศหญิง อำยุ 28 ปี 
มีพฤติกรรมกำรรับประทำนทำนเบเกอรี่หลำยชนิด ทั้งเค้ก บรำวนี่คัพเค้กและเพ้นเค้ก ที่ชื่นชอบกำร
รับประทำนเบเกอรี่ เนื่องจำกชอบทำนขนมหวำนที่มีรสชำติอร่อย และยังทรำบว่ำเป็นเค้กที่สะอำด
และมีคุณภำพ เนื่องจำกใช้วัตถุดิบที่ดีในกำรผลิตโดยส่วนใหญ่จะซื้อเบเกอรี่จำกร้ำนทั่วๆ ไป ซ่ึงใช้เงิน
ซื้อเฉลี่ยครั้งละประมำณ 100 บำท โดยปัจจัยที่ใช้พิจำรณำเลือกซื้อเบเกอรี่เพรำะมีหน้ำตำน่ำ
รับประทำน รสชำติอร่อย รำคำไม่แพงเกินไป แต่ถ้ำมีกำรเพ่ิมรสชำติก็สนใจอยำกลองรับประทำน
รสชำติอ่ืนที่ทำงร้ำนไม่มีขำย 
 
กลุ่มเป้ำหมำยคนที่ 2 
เพศหญิง อำยุ 22 ปี 
เป็นผู้ที่ชื่นชอบกำรรับประทำนเบเกอรี่มำกโดยเฉพำะเค้ก เมื่อเข้ำร้ำนต้องซื้อเค้กกลับบ้ำนทุกครั้ง แต่
ไม่มีได้ร้ำนใดที่ซื้อเป็นประจ ำ ซึ่งใช้เงินซื้อเฉลี่ยครั้งละประมำณ 150 บำท โดยปัจจัยส ำคัญที่ใช้ในกำร
ซื้อคือหน้ำตำน่ำรับประทำน รสชำติอร่อย และรำคำไม่แพงเกินไป  
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ผลกำรสมัภำษณ ์
กลุม่เป้ำหมำยทีย่ังไม่ชอบรบัประทำนทำนเบเกอรี่ 
 
กลุ่มเป้ำหมำยคนที่ 1 
เพศชำยอำยุ 24 ปี 
เป็นผู้ที่ไม่ไม่ชอบรับประทำนทำนเบเกอรี่ทุกชนิด เนื่องจำกไม่ชอบขนมหวำน โดยมองว่ำกำรทำนขนม
หวำนจะท ำให้อ้วนและอำจท ำให้เกิดโรคที่เกี่ยวกับกำรทำนขนมหวำนมำกเกินไปตำมมำ 
 
กลุ่มเป้ำหมำยคนที่ 2 
เพศหญิง อำยุ 30 ปี 
เป็นผู้ทีไ่ม่ชอบรับประทำนทำนเบเกอรี่แต่ทำนเบเกอรี่ที่มีส่วนผสมจำกเนื้อสัตว์หรืออ่ืนๆ ได้เช่น พำย
ไก่หรือขนมปังไส้กรอก เป็นต้น แต่ไม่รับประทำนเบเกอรี่ที่มีรสหวำน เนื่องจำกไม่ชอบกลัวอ้วน หำก
จะรับประทำนก็จะต้องเป็นกำรน ำวัตถุดิบที่มีส่วนประกอบของหวำนทดแทน เช่น ใช้สำรให้ควำม
หวำนแทนน้ ำตำล  
 
สรปุผล 
กลุ่มเป้ำหมำยทีช่อบรับประทำนทำนเบเกอรี่ส่วนใหญ่จะใช้เงินในกำรซื้อเบเกอรี่ครั้งละ 80 - 100 
บำทและส่วนใหญ่หำซื้อจำกร้ำนเบเกอรี่หรือร้ำนกำแฟทั่วไปเป็นส่วนใหญ่ โดยปัจจัยที่ให้ควำมส ำคัญ
ที่สุดคือ รสชำติของเบเกอรี่ รองลงมำคือปัจจัยด้ำนควำมสะอำดของร้ำนและหน้ำตำของเบเกอรี่ที่ดูน่ำ
รับประทำน 
กลุ่มเป้ำหมำยที่ไม่ชอบรับประทำนทำนเบเกอรี่ สำเหตุหลักมำจำกไม่ชอบทำนขนมหวำน หำกจะต้อง
ทำนจะรับประทำนก็จะต้องเป็นกำรน ำวัตถุดิบที่มีส่วนประกอบของหวำนทดแทน ทั้งนี้เมื่อสอบถำม
ไปยังควำมต้องกำรรับประทำนเค้กนั้น ส่วนใหญ่สนใจกำรรับประทำนเค้กรสส้มและเค้กมะม่วง 
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ภำคผนวก ค 
 

 
กำรส ำรวจรำคำสินค้ำท่ีร้ำนขำยส่ง 
 
 

 
กำรซื้อของมำทดลองท ำเบเกอรี่ของที่ร้ำน 
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 คนท ำเบเกอรี่แสนสวยหัดท ำเค้กใหม่ๆ 
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 กำรจัดเตรียมส่วนผสมในกำรท ำ 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 

 

ชื่อ      น.ส.ปวริศำ ธรรมศร ี

อีเมล ์   peung.pawarisa@gmail.com 

กำรศึกษำ    ปริญญำตรี คณะมนุษยศำสตร์ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 

   อนุบำล - มัธยมศึกษำ โรงเรียนเซนต์โยเซฟ ระยอง 

ประวตัิกำรท ำงำน  

- Whizz-work Technology (Thailand) Co., Ltd. 

Customer Care Executive 

- Secure Serve Co., Ltd. 

Assistant Manager Trainee 

- Terabyte Net Solution Public Co., Ltd. 

Purchasing Officer 

 








