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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยเรื่อง “การเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง : กรณีศึกษาในธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง
แบบบูรณา” มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษายุทธศาสตร์ที่ใช้ในการจัดการลูกค้าต่าง Segment 2) เพ่ือ
ศึกษาความต้องการของลูกค้าที่มีต่อการเลือกประกอบการธุรกิจหมูปิ้ง 3) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ใน
การจัดตั้งและขยายโครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การ
สัมภาษณ์เจาะลึก โดยสัมภาษณ์เจ้าของร้านขายหมูปิ้ง ผลการวิจัยพบว่า ด้านสถานที่ตั้งของร้านขาย
หมูปิ้งมีผลต่อการค้าขายอย่างมาก เพราะต าแหน่งที่ตั้งมีส่วนช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค ต าแหน่งที่ตั้ง
บริเวณโรงเรียน ที่ท างาน ละแวกที่พักอาศัย ถือเป็นบริเวณท่ีดี ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ นักเรียน 
พนักงานทั่วไป เนื่องจากสะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อการซื้อ ง่ายต่อการรับประทาน ช่วงเวลาที่ขายดี
ที่สุดคือ ช่วงเช้า และช่วงเย็น รูปแบบลักษณะในการขายหมูปิ้ง มีทั้งแบบท าเองขายเอง คือซื้อหมูมา
หมักเองวันต่อวัน และรับหมูมาขาย โดยรับต่อจากร้านขายส่ง โดยมีต้นทุนอยู่ที่ไม้ละ 6 บาท และ
น ามาขายไม้ละ 10 บาท โดยส่วนใหญ่ขายหมูปิ้งคู่กับข้าวเหนียว โดยผู้ขายให้ความส าคัญในเรื่องของ
ความสะอาด สด ใหม่ของวัตถุดิบ รสชาติ โดยผู้ขายที่ท้ังขายเป็นอาชีพหลักและท าเป็นอาชีพเสริม 
 
ค าส าคัญ: การค้าส่ง, หมูปิ้ง, ผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 
 Research "Changing Pork Wholesale Business Model: A Case Study in 
Integrated Pork Merchandising Business" purpose 1) To study the strategies used to 
manage different Segment customers. 2) To study the needs of customers regarding 
the selection of pork business. 3) To study the feasibility of establishing and 
expanding the pork wholesale business. This research is a qualitative research. By 
interviewing the owner of a pork bun. The research found that the location of the 
pork shop has a huge effect on trade. Because location helps to reach consumers. 
Neighborhood Location It is a good area. Most of the consumers are students. 
Because it is convenient, fast and easy to buy. Easy to eat. The best selling season is 
morning and evening styles. I have made myself. I bought the pork myself fermented 
day by day. And get the pigs to sell. By getting the wholesale outlet. The cost is 6 
baht per tree and sells 10 baht each. Mostly sold pork with glutinous rice. The seller 
attaches importance to the cleanliness of the raw materials, taste by the seller, who 
sells both the main occupation and occupation as a supplement. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษา โครงการบริษัท ธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งแห่งประเทศไทย จ ากัด ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
เกิดจากความกรุณาจาก อาจารย์ ณัฏฐณิชา ณ นคร ส าหรับการให้ค าปรึกษาแนะน าและการ
สนับสนุนต่าง ๆระหว่างการจัดท ารายงาน อาจารย์ได้ชี้แนะให้เกิดความเข้าใจและเปิดมุมมอง ช่วยท า
ให้ภาพที่ปรากฏในความคิด อันไม่เป็นระเบียบท าให้เกิดระเบียบขึ้นมาได้รวมถึงได้ชี้ไปยังทิศทางที่
ควรจะต้องด าเนินไป ท าให้ข้าพเจ้าสามารถน าความคิดท่ีอยู่ภายในประยุกต์เข้ากับเนื้อหาทาง
หลักสูตร และสามารถน าเนื้อหาในหลักสูตรไปปรับใช้กับสิ่งที่เกิดขึ้นจริงในปัจจุบันได้ 
 ขอขอบคุณ อาจารย์ ปีเตอร์ กัน ส าหรับการให้ข้อแนะน าต่าง ๆ ในการจัดท าโครงการ 
รวมถึงได้สอนสิ่งที่เป็นประโยชน์และช่วยเปิดมุมมองให้กว้างและลึกซึ้งมากขึ้นจนท าให้เกิดความ
กระจ่างชัดในองค์ความรู้ที่ได้ร่ าเรียนมา ว่าสามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ได้จริง ๆ ขอขอบคุณ 
บัณฑิตวิทยาลัยที่อ านวยความสะดวกส าหรับขั้นตอนต่าง ๆ ระหว่างการจัดท ารายงานและระหว่าง
การศึกษาในระดับปริญญาโทที่ผ่านมา และขอขอบคุณท่านอาจารย์ทุกท่านที่ได้สอนข้าพเจ้าระหว่าง
การศึกษาระดับปริญญาโทที่ท าให้ข้าพเจ้าได้ทั้งความรู้และแนวคิดในการด าเนินชีวิต 
 กราบขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ ที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลสัมภาษณ์เป็นอย่างดี ซึ่ง
รวมถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการประสานงานติดต่อช่วยเหลือในการอ านวยความสะดวกในการจัดเก็บ
ข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในโครงการของผู้วิจัย  
 กราบขอบพระคุณบิดา มารดา ครูบาอาจารย์ รวมถึง เพื่อนและญาติมิตรทั้งปัจจุบันและใน
อดีต รวมถึงเพ่ือนร่วมงานที่มีส่วนช่วยให้งานวิจัยชิ้นนีส้ าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังว่า 
โครงการนี้จะมีส่วนช่วยให้สภาพอุตสาหกรรมธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งและสามารถ ตอบสนองตลาดที่ยังไม่ได้
รับการตอบสนองซึ่งยังมีอีกจ านวนมาก รวมถึงเป็นแรงบันดาลใจในการสร้างนวัตกรรมทาง
กระบวนการใหม่ ๆ ให้กับธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง เพ่ือประโยชน์ของผู้บริโภคต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

เนื่องจากพฤติกรรมผู้คนเปลี่ยนแปลงไป ในแวดวงบ้านเรา ค าว่า Gig Economy อาจจะยัง
ไม่เป็นที่รู้จักกว้างขวาง แต่ถ้ามองไปทางฝั่งประเทศตะวันตกจะเห็นว่ามีการพูดถึงเศรษฐกิจรูปแบบ
ใหม่นี้กันอย่างครึกโครม ทั้งยังมีงานวิจัย และงานเขียนที่จับประเด็นน่าสนใจออกมาเป็นจ านวนมาก
งานวิจัยจากสถาบัน McKinsey Global เผยว่าตัวเลขประชากร Gig Worker ในสหรัฐฯ อยู่ที่
ประมาณ 54-68 ล้านคน หรือคิดเป็นราวๆ 40% ของจ านวนแรงงานทั้งประเทศ นับเป็นตัวเลขที่สูง
จนน่าตกใจ 

Gig Economy หมายถึงระบบเศรษฐกิจที่ประกอบด้วยงานครั้งคราว หรืองานที่รับจ้างจบ
เป็นครั้งๆ ไป แล้วใครถูกรวมอยู่ใน Gig Economy บ้าง ค าตอบคือ เหล่าฟรีแลนซ์ พาร์ทไทม์ เอาท์
ซอร์ส ไปจนถึงคนที่รับจ้างผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น คนขับ Uber และคนที่รับงานผ่าน 
Upwork หรือ Gigwalk เป็นต้น ลักษณะส าคัญของคนท างานเหล่านี้ คือมีอิสระ ไม่ว่าจะเป็นการ
เลือกรับงานหรือเวลาท างาน โดยได้รับค่าตอบแทนตามจ านวนงานที่ท า ที่สหรัฐฯ สถาบันวิจัย 
Brookings เผยว่าการจ้างงานใน Gig Economy ก าลังเติบโตรวดเร็วยิ่งกว่าในตลาดงานประจ าเสีย
ด้วยซ้ า 

ปัจจัยหลักท่ีส่งเสริมการเติบโตของ Gig Economy มีอยู่ 3 ข้อ 
1. สังคมออนไลน์ โลกออนไลน์เป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ Gig Economy เติบโตอย่างก้าว

กระโดด เพราะท าให้อุปสงค์ (คนที่ต้องการว่าจ้าง) กับอุปทาน (คนที่ต้องการงาน) มาเจอกันได้ง่ายขึ้น 
โดยมีแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นคนกลาง ยกตัวอย่างเช่น TaskRabbit แอปพลิเคชันส าหรับหาเพื่อน
บ้านมาช่วยงานและท าธุระแทน เช่น ท าความสะอาดบ้าน ซ่อมท่อประปา ย้ายของ จ่ายบิลค่าไฟ 
ฯลฯ ในกรณีนี้อุปสงค์ก็คือเจ้าของบ้านที่อยากได้คนช่วยงาน ส่วนอุปทานก็คือ เพื่อนบ้านที่ก าลังว่าง
และมีแรงจะมาช่วยงานได้  

2. แนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) ชวนให้เราน าของที่มีอยู่มาแบ่งให้คนอ่ืน
ใช้งาน แนวคิดนี้ท าให้เกิดงานและช่องทางหารายได้ใหม่ๆ ตัวอย่างเช่น Airbnb เปิดโอกาสให้คนน าที่
พักมาปล่อยเช่า Spinlister น าจักรยานมาให้คนอ่ืนยืม หรืออย่าง Grab และ Uber ที่เราคุ้นเคยกันดี
ก็สร้างโอกาสหารายได้กับคนที่มีรถด้วยการน าออกมาให้บริการรับส่ง กลายเป็นช่องทางหาเงินใหม่ๆ 
โดยไม่ยึดติดกับการท างานนั่งโต๊ะแบบเดิม  

3. ไลฟ์สไตล์ของคนยุคใหม่ที่ต้องการมีอิสระ ได้ท าตามใจตัวเอง ทั้งในการตัดสินใจเรื่องงาน
และการบริหารเวลาในชีวิต ซึ่ง Gig Economy ก็เข้ามาตอบโจทย์ความต้องการตรงนี้ได้เป็นอย่างดี 
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เราจึงได้เห็นคนยุคนี้เมินงานประจ ามาเป็น Gig Worker กันมากขึ้น ตอนเช้าอาจจะรับงานฟรีแลนซ์ 
ตอนบ่ายออกไปเป็นคนขับ Grab ตอนเย็นรับจ้างสอนพิเศษ พร้อมๆ กันนี้ก็ปล่อยห้องว่างที่บ้านให้
นักท่องเที่ยวเช่าผ่าน Airbnb ไปด้วย นี่เป็นตัวอย่างชีวิตออกแบบได้ของเหล่า gig worker ซึ่งตรง
กับไลฟ์สไตล์ของคนยุคปัจจุบัน และยังมีแนวโน้มจะเปลี่ยนแปลงไปได้อีกมาก (กัลยรักษ์ นัยรักษ์เสรี, 
2560) 

จากปัจจัยดังกล่าวนี้เองท าให้ผู้คนทั่วไปเห็นโอกาสในการท าธุรกิจส่วนตัวจึงลาออกจากงาน 
มาเป็นนายตนเอง มีอาชีพอิสระและ ต้องการสร้างแบรนด์ ต้องการประกอบธุรกิจส่วนตัว ในแบบของ
ตนเอง จากสถิติและสถานภาพการประกอบอาชีพของประชากรไทยพบว่า สถิติประชากรออกจาก
งานมาประกอบธุรกิจส่วนตัวมากขึ้น เนื่องจากอาชีพอิสระแม้จะไม่มีข้อมูลการเก็บตัวเลขท่ีอย่างเป็น
ทางการ แต่อนุมานจากจ านวนการจัดตั้งบริษัทเปิดใหม่ได้บางส่วนเพื่อให้พอเห็นภาพ โดยอธิบดีกรม
พัฒนาธุรกิจการค้า กล่าวเพิ่มเติมว่าในช่วง 11 เดือนที่ผ่านมา ม.ค.- พ.ย.60 มีการจดทะเบียนจัดตั้ง
ห้างหุ้นส่วนบริษัท จ านวน 68,212 ราย มีมูลค่าทุนทั้งสิ้น 372,706 ล้านบาท เห็นได้ว่ามีจ านวนธุรกิจ
จัดตั้งใหม่เพ่ิมข้ึน จ านวน 8,334 ราย คิดเป็น 14% เมื่อเทียบช่วงเดียวกันของปีก่อน ซึ่งมีจ านวน 
59,878 ราย จะเห็นได้ว่าการจัดตั้งธุรกิจในปี 60 เพ่ิมสูงขึ้นอย่างชัดเจน เมื่อแบ่ง ธุรกิจจัดตั้งใหม่แบ่ง
ตามช่วงทุน โดยช่วงทุนที่มีจ านวนรายธุรกิจจัดตั้งใหม่ทั่วประเทศมากที่สุด ได้แก่ ทุนไม่เกิน 5 ล้าน
บาท มีจ านวน 6,015 ราย คิดเป็น 91% รองลงมา คือทุนมากกว่า 5-100 ล้านบาท มีจ านวน 447 
ราย คิดเป็น 7% และทุนมากกว่า 100 ล้านบาท จ านวน 135 ราย คิดเป็น 2% โดยมีธุรกิจที่ทุน
มากกว่า 1,000 ล้านบาท จ านวน 6 ราย ได้แก่ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 5 ราย และธุรกิจ
บริหารงานและการวางแผนธุรกิจให้กับบริษัทในเครือ จ านวน 1 ราย รวมมูลค่าทุนทั้งสิ้น 10,610 
ล้านบาท เป็นสิ่งที่เน้นย้ าว่ามีคนจ านวนมากที่เห็นมาประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยยังไม่รวมผู้ที่ประกอบ
อาชีพอิสระที่ไม่ได้จัดตั้งการจดทะเบียนเป็นบริษัท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) 
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ภาพที่ 1.1: แสดงจ านวนการจัดตั้งบริษัทเปิดใหม่ 
 

 
 
ที่มา:  เศรษฐกิจไทยฟ้ืนตัว ดันบริษัทตั้งใหม่ทั้งปี 60 เพ่ิม 7.45 หมื่นราย โต 16% ส่วนปี 61 คาดดี
 ต่อเนื่องทะลุ 7.5 หมื่นราย.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก https://www.commercenewsagency. 
 com/news/811. 

 
ในขณะที่ทิศทางในอนาคตผลการส ารวจจากนิด้าโพล ชี้ว่า โพลชี้ เด็กไทยยุค 4.0 อยากท า

อาชีพอิสระ มีคุณสมบัติ ไม่เห็นแก่ตัว ช่วยเหลือสังคม เมื่อถามถึงอาชีพในฝันที่เด็กและเยาวชนอยาก
เป็น ในยุคไทยแลนด์ 4.0 (5 อันดับแรก) พบว่า ส่วนใหญ่ อันดับ 1 ร้อยละ 20.62 ระบุว่าเป็น อาชีพ
ส่วนตัว  อิสระ รองลงมา อันดับ 2 ร้อยละ 11.34 ระบุว่าเป็น อาชีพครู อาจารย์ อันดับ 3 ร้อยละ 
9.28 ระบุว่าเป็น อาชีพแพทย์พยาบาล รับราชการทหาร และวิศวกร สถาปนิก นักออกแบบดีไซน์ ใน
สัดส่วนที่เท่ากัน  

ในขณะที่ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอาชีพที่ผู้ปกครองอยากให้บุตรหลานเป็น ในยุคไทยแลนด์ 
4.0 (5 อันดับแรก) พบว่า ส่วนใหญ่ อันดับ 1 ร้อยละ 21.25 ระบุว่าเป็น อาชีพรับราชการ (ไม่ระบุ
สาขา) รองลงมา อันดับ 2 ร้อยละ 16.39 ระบุว่าเป็น อาชีพแพทย์ พยาบาล อันดับ 3 ร้อยละ 11.36 
ระบวุ่าเป็น อาชีพส่วนตัว  อิสระ ส าหรับความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างของเด็กในยุคนี้เมื่อเทียบ
กับเด็กในสมัยก่อน พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่ ร้อยละ 45.56 ระบุว่า เด็กในยุคนี้ใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่
กับมือถือหรือคอมพิวเตอร์มากกว่าการออกมาท ากิจกรรมนอกบ้านเหมือนเด็กสมัยก่อน (“โพลชี้
เด็กไทยในยุคไทยแลนด์”, 2561) 
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ภาพที่ 1.2: ผลการส ารวจความคิดเห็นจากนิด้าโพล เรื่อง เด็กไทยในยุค ไทยแลนด์ 4.0 
 

 
 
ที่มา: โพลชี้ เด็กไทยยุค 4.0 อยากท าอาชีพอิสระ.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก 
 http://www.springradio.in.th/contents/4080. 

 
ข้อมูลแรงงานไทยและเพ่ือนบ้าน ผลส ารวจการประกอบอาชีพค้าขายรายย่อยของแรงงาน

ต่างด้าวในประเทศไทย ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) 
ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ สมุทรปราการ สมุทรสาคร เชียงใหม่ นครราชสีมา หนองคาย ชลบุรี และสงขลา 
พบว่า แรงงานต่างด้าวเป็นเจ้าของร้านในห้างสรรพสินค้า 6.9% ของจ านวนผู้ค้าทั้งหมด เป็นเจ้าของ
แผงในตลาดนัด 1.8% เป็นเจ้าของแผงในตลาดสด 20.9% และเป็นเจ้าของร้านในตลาดชุมชน 9.7% 
ซ่ึงต่างด้าวท่ีเป็นเจ้าของร้านหรือแผงค้ามีสัญชาติพม่า 44.5% กัมพูชา 21.4% ลาว 19.8% เวียดนาม 
4.4% จีน 1.6% ชนกลุ่มน้อย 5.5% และอ่ืนๆ 2.7% (“ตะลึง ต่างด้าวแห่เป็นเจ้าของแผงลอยสินค้า”, 
2561) 

ขณะที่สถานการณ์ด้านการท างานของคนไทย จากกองเศรษฐกิจการแรงงาน ส านักงาน
ปลัดกระทรวงแรงงาน พบว่าสถานการณ์การว่างงาน จากข้อมูลในเดือนกรกฎาคม 2559 มีผู้ว่างงาน
จ านวน 153,661 คน มีอัตราการขยายตัว อยู่ที่ 13.37% เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันของปีที่ผ่านมา 
และเม่ือเทียบกับเดือนที่ผ่านมา มิถุนายน 2558 พบว่า อัตราการว่างงานขยายตัวอยู่ที่ 0.93% และ
หากคิดเป็นอัตราการว่างงานจากตัวเลขผู้ขอรับประโยชน์ทดแทนกรณีว่างงานเดือนกรกฎาคม 2559 
อยู่ที่ 1.48% โดยอัตราการว่างงานของส านักงานสถิติแห่งชาติ อยู่ที่ 1.01 
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ยิ่งกว่านั้นยังมีข้อมูลที่น่าสนใจคือ คนไทยบางส่วนที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
พยายามหาทางออกในด้านอาชีพ โดยท างานที่ไม่ตรงกับสาขาท่ีเรียนมา หรืออดทนยอมท างานที่ต่ า
กว่าวุฒิการศึกษา เช่น พนักงานขาย ลูกจ้างรายวัน ไปจนถึงงานแม่บ้านออนไลน์ที่ใช้ผู้จบปริญญาตรี
มาท างาน ซึ่งก าลังเป็นที่กล่าวถึงในขณะนี้ (“จี้รัฐแก้วิกฤตต่างด้าวแย่งอาชีพ”, 2559)   

 
ภาพที่ 1.3: สถานการณ์ด้านการท างานของคนไทย 
 

 
 
ที่มา:  ตลาดแรงงานปีหน้าจะเป็นเช่นไร?(2): คุณภาพการศึกษาและก าลังคนตกต่ า ไม่มีใครช่วยได้
 เชียวหรือ?.  (2560).  สืบค้นจาก https://prachatai.com/journal/2017/12/74660. 

 
โดยมีการคาดการณ์ในอนาคตของจ านวนแรงงานทั้งหมด มีการประมาณการกันว่า 40%ของ

แรงงานทั้งหมดจะกลายเป็นฟรีแลนซ์ภายในปี 2020 หรือที่เรียกว่าเป็น Gig Economy 
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ภาพที่ 1.4: แสดงการคาดการณ์เศรษฐกิจไทยขยายตัวต่อเนื่องในปี 2018 

 
ที่มา:  EIC Analysis.  (2561).  เจาะลึกเศรษฐกิจไทย ปี 2018.  สืบค้นจาก 
 https://www.scbeic.com/th/detail/product/4603. 
 

ในขณะธุรกิจที่หมูปิ้ง ซึ่งถือเป็นธุรกิจที่มีความคุ้นเคยกับคนไทยในการจะท าเป็นอาชีพเสริม 
อาชีพหลัก หรืออาชีพอิสระ และมีความสนใจมากขึ้นเรื่อย ๆ จากหัวข้อ “ขายหมูปิ้งยังไงให้รวย? 
ถอดประสบการณ์ "เฮียนพ หมูนุ่ม" เจ้าพ่อหมูปิ้งร้อยล้าน” กล่าวว่า มี4 ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้หมูปิ้ง
กลายเป็นสินค้าท่ีคิดถึงเป็นอันดับแรก ๆ เมื่ออยากค้าขาย 1. ความคุ้นเคย เพราะพฤติกรรมอาหาร
เช้าของคนไทย มี 3-4 อย่างเท่นั้น ขนมครก น้ าเต้าหู้ ปาท่องโก๋ และหมูปิ้ง ตอนหลังมีแซนวิชเพ่ิมเข้า
มา เพราะฉะนั้นคนไทยโดยเฉพาะคนเมืองจะคุ้นเคยกับหมูปิ้งมาก ตั้งแต่เป็นนักเรียน จนกกระทั้ง
ท างาน 2.ตัวเลขก าไรที่ชัดเจน ก าไรจากการขายหมูและข้าวเหนียวเป็นก าไรสองทาง มีการอธิบาย
ชัดเจน ควบคุมต้นทุนได้ ราคาส่งไม้ละ 6 บาท ขาย 10 บาท ได้ทันทีเลย 4 บาท ไม่มีการสูญเสีย
ระหว่างทาง ถ้าท าก๋วยเตี๋ยวใส่เส้น ผัก ถั่วงอก คุณจะค านวณต้นทุนไม่ได้เว้นแต่จะขายหมด  อีกท้ัง
ข้าวเหนียว คุณซื้อมา 1 กิโลกรัม หลังจากนึ่งคุณจะได้ 1.5 กิโลกรัม ซื้อมา 30 บาท จะขายได้มากถึง 
75 บาท เท่ากับก าไร 100 เปอร์เซ็นต์ คนเขาอยากขายเพราะน่าสนใจและรู้ก าไรทันที 3.ระยะเวลาที่
ขาย ใช้เวลาไม่นาน เช่น ขายในช่วงเช้า 3 -4  ชั่วโมง ท าให้หลายคนมองเห็นว่าสามารถเป็นอาชีพ
เสริมได้ 4.กลุ่มผู้ซื้อหลากหลาย คือคนทานหมูปิ้งมีทุกกลุ่มตั้งแต่คนจนยันคนรวย (“ขายหมูปิ้งยังไงให้
รวย?”, 2560)  

ส าหรับก าลังยอดขายเฉลี่ยของ เฮียนพ พบว่า จ านวนการผลิตเฉลี่ย 100,000 ไม้ หรือ  
4,000 – 5,000 กิโลกรัมต่อวัน ถูกกระจายออกไปสู่ลูกค้า 4 กลุ่มได้แก่ 1.พ่อค้าแม่ค้าท่ัวไป โดยเฮีย
นพให้ความเห็นว่ากลุ่มนี้ โอกาสจะค้าขายจนร่ ารวยในระดับนักธุรกิจนั้นยากแต่อาจจะมีฐานะที่ดีข้ึน
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ได้ เนื่องจากยังถูกจ ากัดด้วยระยะเวลาในการผลิตและพ้ืนที่ในการขาย 2.ตัวแทนจ าหน่าย มีโอกาส
และช่องทางกระจายสินค้ามากกว่าในกลุ่มแรก นอกจากนั้นยังได้เปรียบในเรื่องราคาท่ีรับมาต่ าและ
สามารถก าหนดราคาได้หลากหลายกว่า  โดยเฮียนพมีรถห้องเย็นวิ่งไปส่งตัวแทนจ าหน่ายที่จะน า
สินค้าไปสต๊อกไว้ตามแต่ละอ าเภอ ซึ่งกลุ่มตัวแทนมีโอกาสขายได้เป็นหมื่น ๆ แต่มีจุดอ่อนคือตัวแทน
จะต้องรู้จักบริหารการเงินและมีวินัย 3. สร้างแบรนด์ ปัจจุบันกลุ่มนี้มีเกือบทุกจังหวัดในประเทศไทย 
พวกนี้โอกาสรวยมาก เพราะสินค้าขายได้ด้วยตัวเอง อีกครึ่งหนึ่งคือต้องมีความพยายามตั้งใจและมี
การท าตลาดให้ผู้บริโภคสนใจ  4. โมเดิร์นเทรด-ห้างสรรพสินค้า ซึ่งเป็นลูกค้ารายใหญ่ ข้อดีมีความ
แน่นอนในการช าระเงินและมีการสั่งปริมาณที่สูง  

หากแบ่งตามสัดส่วนแล้วจะพบว่าลูกค้าเฮียนพ 50%เป็นห้างสรรพสินค้า 20%แผงขายหมูปิ้ง 
20%ตัวแทนจ าหน่าย 10% ซื้อท าไปแบรนด์ต่อ (โพสต์ทูเดย์, 2560) โดยสรุปจะเห็นได้ว่าปัจจุบัน
มูลค่าตลาดหมูปิ้งอยู่ที่ประมาณหลักพันล้านบาท โดยลูกค้าจะมี 4 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มหาเช้ากินค่ า กลุ่ม
ลูกค้าท่ีเราให้ค าแนะน า ลูกค้ากลุ่มท่ีต้องการสร้างแบรนด์เอง โดยเราเป็นผู้ผลิตส่งหรือเรียกว่า OEM 
ลูกค้ากลุ่มห้าง ซึ่งห้างจะต้องมีการแช่แข็ง ท าให้มีความจ าเป็นที่จะต้องขอ GMP เพ่ิมข้ึนมา ซึ่งเป็น
มาตรฐานสูงสุด หรือกลุ่มห้างนี้ขาย แบรนด์เราก็ได้ รวมถึงการสร้างแบรนด์เองขายตามปั๊ม 

ข้อมูลด้านมาตรฐานต่างๆ หมูปิ้งจะต้องมีการตรวจสอบตั้งแต่ไม้เสียบว่ามีเชื้อราหรือไม่ ไป
จนถึงเนื้อหมูที่ต้องมีท่ีมาท่ีไป ต้องมีการสั่งซื้อจากโรงงานที่มี อย. และ GMP ต้องตรวจสอบย้อนหลัง
กลับไปได้ 

 
ภาพที่ 1.5: ภาพแสดงเครื่องหมายมาตรฐาน อย.และ GMP 
 

 
 
ที่มา:  อย. อบรมยกระดับ SME.  (2559).  บ้านเมือง.  สืบค้นจาก
 http://www.banmuang.co.th/news/  Bangkok/71477. 
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ภาพที่ 1.6: ภาพแสดงปริมาณการผลิตและการบริโภคสุกรของโลกและส่วนแบ่งตลาดผู้ผลิตออกเนื้อ 
 สุกรของโลก 
 

 
 
ที่มา:  EIC Analysis.  (2556).  จับชีพจรอุตสาหกรรมหมูไทย.  สืบค้นจาก 
 https://www.scbeic.com/th/ detail/product/384. 
 
 ในช่วงประมาณ 10 ปีก่อน ต้องยอมรับว่าก าลังอยู่ในช่วงขาลง และมีแนวโน้มตกต่ าลงอย่าง
ต่อเนื่อง ที่ผ่านมาจึงได้เห็นความพยายามของสหรัฐฯ ในการหาตลาดส่งออกเนื้อหมูไปทั่วโลก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดเอเชียที่สหรัฐฯใช้ข้อตกลง TPP เป็นยาหอมเข้าหาหลายๆประเทศ ในขณะ
ที่ประเทศจีนคือ ประเทศที่ผลิตเนื้อสุกรรายใหญ่ที่สุดในโลก โดยมีส่วนแบ่งตลาด 50% ของปริมาณ
การผลิตทั่วโลก 
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ภาพที่ 1.7: ภาพแสดงปริมาณส่งออกเนื้อสุกรและส่วนแบ่งตลาดผู้ส่งออกเนื้อสุกรของโลก  
 

 
 
ที่มา:  EIC Analysis.  (2556).  จับชีพจรอุตสาหกรรมหมูไทย.  สืบค้นจาก 
 https://www.scbeic.com/th/ detail/product/384. 
 
 ประเทศสหรัฐฯ เป็นประเทศที่มีการส่งอออกเนื้อสุกรมากที่สุดในโลก โดยมีส่วนแบ่งตลาด
ราว 1 ใน 3 หรือราว 2.4 ล้านต้นในปี ค.ศ. 2012 
 
ภาพที่ 1.8: ภาพแสดงปริมาณการผลิตและการบริโภคสุกรของไทย 
 

 
 
ที่มา:  EIC Analysis.  (2556).  จับชีพจรอุตสาหกรรมหมูไทย.  สืบค้นจาก 
 https://www.scbeic.com/th/ detail/product/384. 
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 ประเทศไทยสามารถผลิตเนื้อสุกรได้เพียงพอส าหรับการบริโภคภายในประเทศมาโดยตลอด 
โดยพบว่าเกือบทั้งหมดเป็นการผลิตเพื่อป้อนตลาดในประเทศ และมีการส่งออกในสัดส่วนเพียง
เล็กน้อยคือ ราว 1-2% เท่านั้น ในขณะที่กราฟแสดงราคาสุกรมีชีวิตของประเทศจีนกลับสวนทาง จีน
เป็นตลาดผู้บริโภคเนื้อหมูขนาดใหญ่ที่สุดของโลก มีความต้องการบริโภคเนื้อหมูในแต่ละปีสูงถึง 35 
กก./คน/ ปี (ของไทยเพียง 14 กก./คน/ปี) คูณจ านวนประชากร 1,367 ล้านคน จะพบว่าเป็นตลาด
ขนาดมหึมาทีเดียว ด้วยประชากรจีนนิยมรับประทานเนื้อหมูมากกว่าเนื้อสัตว์ชนิดอื่นแต่ผลผลิตสุกร
ของจีนกลับไม่เป็นไปตามเป้าหมายเกิดความเสียหายจากโรคระบาดค่อนข้างมาก เป็นเหตุให้ปริมาณ
เนื้อสุกรไม่เพียงพอต่อความต้องการ ระดับราคาจากกราฟจึงเห็นได้ชัดว่ามีแนวโน้มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง แนวทางแก้ปัญหาของประเทศจีน ก็คือต้องน าเข้าหมูจากต่างประเทศ สิ่งที่ตามมาเมื่อระดับ
ราคาหมูสูงขึ้นมากก็คือการลักลอบน าหมูจากประเทศเพ่ือนบ้านเข้าไปเช่นเวียดนาม ซึ่งมีพรมแดน
ติดกัน 
 
ภาพที่ 1.9: ภาพแสดงต้นทุนการเลี้ยงสุกรของไทยและสหรัฐอเมริกา 
 

 
 
ที่มา:  “หวั่นเปิดเสรีหมูสหรัฐท าร้ายธุรกิจในปท”.  (2556).  สืบค้นจาก 
 http://www.thaiworm33.com/articles/42103523/หวั่นเปิดเสรีหมูสหรัฐท าร้ายธุรกิจ
 ในปท.-.html. 
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 ส าหรับประเทศไทย ข้อมูลจากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ที่ประชุมร่วมกับ
คณะกรรมการนโยบายพัฒนาสุกรและผลิตภัณฑ์คาดการณ์ปริมาณการผลิตสุกรขุนปี 2559 เป็น 
17.70 ล้านตัว เพิ่มข้ึนจากปี 2558 ร้อยละ 4.40 โดยมีปัจจัยที่ส่งผลให้ปริมาณการผลิตเพิ่มข้ึนคือ
ปัจจัยด้านราคาสุกรมีชีวิตหน้าฟาร์มที่เพ่ิมสูงขึ้น จูงใจให้ผู้เลี้ยงมีการขยายปริมาณการผลิต  

สภาวะการผลิตและราคาหมู มีการปรับราคาสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็นผลจากอากาศร้อน ท า
ให้หมูโตช้า ส่งผลให้ราคาหมูในตลาดสดสูงขึ้น มีการช่วยบรรเทาภาระค่าครองชีพประชาชนผู้บริโภค 
โดยทางกรมได้เชื่อมโยงผู้เลี้ยงหมู .หรือผู้ประกอบการในพื้นที่น าเนื้อหมูคุณภาพดี มาจ าหน่ายให้แก่
ประชาชนทั่วประเทศตั้งแต่เดือนมี.ค.-เม.ย. 2557 โดยจ าหน่ายเนื้อหมูราคาต่ ากว่าท้องตลาดกก.ละ 
10-20 บาท 

เมื่อย้อนดูระยะใกล้ที่ผ่านมานี้ สถานการณ์ส่งออกเนื้อสุกรไทย การส่งออกเนื้อสุกรของไทย 
แบ่งเป็นการส่งออกเนื้อสุกรสดแช่เย็น และเนื้อสุกรแปรรูปปรุงสุกและสุกรมีชีวิต ตลาดส่งออกที่
ส าคัญของไทย คือ ฮ่องกง ญี่ปุ่น สิงคโปร์ มาเลเซียและเวียดนาม โดยเนื้อสุกรสดแช่เย็นส่งไป
จ าหน่ายยังตลาดฮ่องกง และมาเลเซีย เนื้อสุกรแปรรูปปรุงสุกส่งไปตลาดญี่ปุ่นสิงคโปร์ และเวียดนาม 
ส าหรับสุกรมีชีวิตส่งออกไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน ได้แก่ กัมพูชา ลาว และพม่าปี 2556 การส่งออก
เนื้อสุกรของไทย จะมีปริมาณรวม 18,000 ตัน มูลค่าส่งออก 4,031 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี 2555 
ร้อยละ 10.84 โดยส่งออกเป็นเนื้อสุกรแช่เย็นได้ 900 ตัน มูลค่าส่งออก 47 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 
1.58 และส่งออกเนื้อสุกรปรุงสุกได้ 17,100 ตัน มูลค่า 3,984 ล้านบาทเพ่ิมข้ึนร้อยละ 11.38 โดย
สามารถส่งออกเนื้อสุกรสดแช่เย็นของไทยไปตลาดฮ่องกงได้เพ่ิมข้ึน รวมทั้งการส่งออกเนื้อสุกรปรุงสุก
ของไทยเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องทุกปี ซึ่งมีตลาดหลักคือ ญี่ปุ่น มีความตกลงหุ้นส่วนเศรษฐกิจไทย-ญี่ปุ่น 
(JTEPA) ซึ่งเป็นปัจจัยบวกท่ีช่วยให้การส่งออกเพ่ิมขึ้น ประกอบกับมีจ านวนโรงงานผลิตเนื้อสุกรปรุง
สุกส่งออกไปญี่ปุ่นเพ่ิมข้ึนจึงส่งผลให้ภาพรวมการส่งออกในปี 2556 เพ่ิมข้ึนแนวโน้มในปี 2557 
คาดการณ์ว่าจะส่งออกได้ประมาณ 19,500 ตัน มูลค่า 4,315 ล้านบาทหรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 8.33 
เนื่องจากคาดว่าจะขยายการส่งออกเนื้อสุกรปรุงสุกได้เพ่ิมขึ้นประมาณ 18,500 ตัน หรือเพ่ิมข้ึนถึง
ร้อยละ 8.19 โดยเฉพาะตลาดญี่ปุ่น คาดว่าไทยจะสามารถส่งออกได้มากถึงร้อยละ 8.01 ทัง้นี้เป็นผล
มาจากไทยมีจ านวนโรงงานผลิตเนื้อสุกรปรุงสุกส่งออกไปญี่ปุ่นเพิ่มขึ้น 
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ภาพที่ 1.10: ภาพแสดงตารางการส่งออกเนื้อสุกรของไทย 
 

 
 
ที่มา:  สถานะการณ์ส่งออกเนื้อสุกรไทย.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://sites.google.com/a/ku.th/supplychainswine/reports/play-na-kar-kha-laea-
 kar-sng-xxk/sakyphaphkhxngneuxsukrthiy.  
 

การส่งออกเนื้อสุกรสดจากประเทศไทยที่ผ่านมาส่งไปยังตลาดหลักคือ ลาว ซึ่งน าเข้าในรูป
ของเนื้อสุกรสดแช่เย็นหรือแช่แข็ง เนื้อสุกรสดแช่เย็นมักน าเข้าเป็นชิ้นใหญ่ (Primal Cut) เพ่ือน าไป
ช าแหละวางขายในตลาดสด แนวโน้มการส่งออกเนื้อสุกรสดของไทยไปยังลาวนับวันจะเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ 
อีกท้ังการขนส่งเนื้อสุกรสดจากไทยเข้าสู่ลาวท าได้อย่างรวดเร็วเพราะมีชายแดนของประเทศติดกัน 
ปัญหาในการส่งออกสุกรของประเทศไทย 

 ปัญหาหลักของการส่งออกเนื้อสุกร คือ ประเทศไทยยังไม่ปลอดจากโรคปากและเท้าเปื่อย 
(Foot and Mouth Disease) ซึ่งเป็นโรคติดต่อในสัตว์กับท่ีท าความเสียหายต่อผลผลิตปศุสัตว์อย่าง
ร้ายแรง ท าให้ประเทศต่าง ๆ ใช้เป็นเงื่อนไขห้ามน าเข้าเนื้อสุกรสดจากประเทศไทย โดยเฉพาะ
ประเทศที่ปลอดจากโรคปากและเท้าเปื่อย ส่วนการส่งออกเนื้อสุกรแปรรูปปรุงสุกก็ถูกก าหนดด้วย
เงื่อนไขการน าเข้าของ ประเทศคู่ค้าที่ก าหนดให้ใช้อุณหภูมิและเวลาที่เข้มงวดในการปรุงสุกเพ่ือให้ 
มั่นใจว่าปลอดจากเชื้อไวรัสโรคปากและเท้าเปื่อย ท าให้เป็นข้อจ ากัดของชนิดสินค้าท่ีจะผลิตเพื่อ
ส่งออก (มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2560)   
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ภาพที่ 1.11: ตลาดส่งออก 15 อันดับแรกของไทยรายประเทศ 
 

 
 
ที่มา:  สถานะการณ์ส่งออกเนื้อสุกรไทย.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://sites.google.com/a/ku.th/supplychainswine/reports/play-na-kar-kha-
 laea-kar-sng-xxk/sakyphaphkhxngneuxsukrthiy. 
 

ปัญหาด้านราคาและสภาพการแข่งขัน เดิมธุรกิจหมูปิ้งเป็นการแข่งขันระดับล่าง แต่ปัจจุบัน
บริษัทยักษ์ใหญ่ลงมาท าหมูปิ้งกันแล้ว บางเจ้าซื้อหมูจากเบทาโกรมาท าทั้งหมูปิ้งและไส้กรอก แต่ทุ
วันนี้ เบทาโกรท าทั้งหมูปิ้งทั้งไส้หรอกเอง รวมถึงเครือซีพีก็ท าหมูปิ้งเช่นกัน สรุปปัจจุบันนี้เจ้าใหญ่ลง
มาท าตลาดแข่งขัน ตลาดทุกวันนี้จึงไม่ราบรื่นเหมือนเมื่อก่อน แต่การแข่งขันยังมีการแบ่งโซนอยู่ คือ 
ยังไม่ได้รังแก บริษัทยักษ์ใหญ่ยังส่งเฉพาะตัวแทนของเขา 
 
1.2 วตัถปุระสงคง์านวจิยั 

1.2.1 เพื่อศึกษายุทธศาสตร์ที่ใช้ในการจัดการลูกค้าต่าง Segment 
1.2.2 เพื่อศึกษาความต้องการของลูกค้าท่ีมีต่อการเลือกประกอบการธุรกิจหมูปิ้ง 
1.2.3 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งและขยายโครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง 
 

1.3 ขอบเขตงานวจิยั 
การศึกษาวิจัย “การเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง: กรณีศึกษาในธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง

แบบบูรณาการ” ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดขอบเขตของการศึกษา โดยท าการศึกษาแนวคิดทั้งจากการ
รวบรวมเอกสาร (Documentary) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
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การศึกษานี้จะครอบคลุมเขตดังต่อไปนี้  
1.3.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ในการส ารวจ ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ

สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการตามสถานที่ประกอบการค้าต่างๆ 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบการค้าหมูปิ้ง

ในกรุงเทพมหานคร โดยจะเลือกผู้สัมภาษณ์แบบเจาะจง ทั้งนี้จะพิจารณาจากผู้ที่สะดวกในการให้
ข้อมูลสัมภาษณ์ภายในระยะเวลาของการท าวิจัย 

1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลภายใต้ระยะท าการวิจัยตั้งแต่เดือน
พฤษภาคม 2561 – มิถุนายน 2561 

 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.4.1 เพ่ือให้ทราบถึงยุทธศาสตร์ที่ใช้ในการจัดการลูกค้าต่าง Segment 
1.4.2 เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกประกอบการธุรกิจหมูปิ้ง 
1.4.3 เพ่ือให้ทราบถึงการจัดการต้นทุนและการจัดการนวัตกรรม 
1.4.4 เพ่ือให้ทราบถึงวิวัฒนาการของเทคโนโลยี การควบคุมและการน ามาปรับใช้ในการ

ประกอบธุรกิจหมูปิ้ง 
 

1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 การค้าส่ง หมายถึง ขายในปริมาณที่มากกว่าขายปลีก และราคาที่ถูกกว่าขายปลีก. 
 1.5.2 กระบวนการผลิต หมายถึง การรักษาความสดใหม่และสะอาดปลอดภัยจนถึงมือ
ผู้บริโภค 
 1.5.3 มาตรฐาน หมายถึง ระดับการผลิตหรือกระบวนการที่ได้รับการยอมรับทั่วไป 

1.5.4 ธุรกิจ หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางด้านการผลิต การจ าหน่าย และการบริการ 
1.5.5 การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหารที่ท าให้บุคคลหรือ

กลุ่มคนได้รับสิ่งของที่ต้องการโดยอาศัยการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าขึ้นมาแล้วน าไปแลกเปลี่ยน
กับบุคคลอ่ืน 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษา “การเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง : กรณีศึกษาในธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งแบบ
บูรณาการ” ทั้งนีเ้พ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการจัดท าโครงการจัดตั้งธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง ผู้วิจัยได้ศึกษา 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการความต้องการของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวางแผนการสื่อสารการตลาด 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการจดัการเชงิกลยทุธ์  

2.1.1 กระบวนการจดัการเชงิกลยทุธ ์(Strategic Management Process)  
กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์จะมีขั้นตอนพื้นฐานคล้ายกับกระบวนการบริหารทั่วไป 

เพียงแต่มีความ ซับซ้อนมากกว่า เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับทุกฝ่ายในองค์กรประกอบด้วย
ขั้นตอน ดังนี้ 

 2.1.1.1 การวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์(Strategic Analysis) ขั้นตอนแรกของการจัดการ
เชิงกลยุทธ์จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน/ภายนอก (Internal/External Environments 
Analysis) เป็นการวิเคราะห์ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยสภาพแวดล้อมภายในต้องพิจารณา
จุดอ่อน/จุดแข็ง ของทรัพยากรทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ที่มีอยู่ขององค์กร เช่น เงินทุน 
สินทรัพย์ต่างๆ ทรัพยากรบุคคล โครงสร้าง ระบบงาน วัฒนธรรม เทคโนโลยีของบริษัท Know-How 
และภาวะผู้น าของบริษัท ในมุมมองของจุดอ่อน/จุดแข็ง นอกจากนี้ยังต้องวิเคราะห์ความสามารถหลัก
ขององค์กร (Core Competency Analysis) โดยการก าหนดลักษณะของความสามารถหลักต้องมี4 
ด้าน คือ คุณค่าต่อลูกค้า (Customer Value), หายาก (Rare), ไมส่ามารถทดแทนได้(No 
Substitutable), การมีต้นทุนสูงที่จะลอกเลียนแบบ (Costly to Imitate)ส่วนสภาพแวดล้อม
ภายนอกต้องพิจารณาสภาพของอุตสาหกรรม คู่แข่ง และปัจจัยอ่ืนๆที่อาจจะส่งผลกระทบต่อ
ความสามารถในการแข่งขัน เช่น กฎหมาย หรือสังคม 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (Internal Environmental Analysis) 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในให้ความส าคัญกับทรัพยากร และสมรรถภาพหรือ

ความสามารถที่องค์กรมีอยู่และสมรรถนะหลัก ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของความได้เปรียบในการแข่งขัน
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ทรัพยากร (Resources) สามารถแบ่งได้ 2 อย่าง 
 1. สินทรัพย์จับต้องได้ (Tangible Assets): สินทรัพย์ที่มองเห็นด้วยตา จึงง่ายในการ

ระบุ มักพบในงบการเงิน เช่น เครื่องจักร อุปกรณ์ วัตถุดิบ เงินทุน 
 2. สินทรัพย์จับต้องไม่ได้(Intangible assets): สินทรัพย์ที่ไม่สามารถมองเห็นด้วยตา 

แต่เป็นสิ่งส าคัญท่ีช่วยสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน เช่น ตราสินค้า ชื่อเสียงบริษัท วัฒนธรรม
องค์กรที่ดี 

สมรรถภาพหรือความสามารถขององค์กร (Organizational Capabilities): ทักษะที่
เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจ เป็นความสามารถในการเชื่อมโยงสินทรัพย์ คน และกระบวนการเพ่ือ
สร้างคุณค่า 

สมรรถนะหลัก (Core Competency): ความสามารถท่ีมีคุณค่าและเป็นสิ่งที่องค์กรใช้สร้าง
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเหนือคู่แข่ง และเป็นกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรปฏิบัติได้ดีกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับองค์กรอ่ืน โดยลักษณะพ้ืนฐานของสมรรถนะหลัก ประกอบด้วย 

 1. เป็นสิ่งที่มีคุณค่าส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้อง (Valuable) เป็นสิ่งที่ท าให้องค์กรสามารถ
สร้างผลประโยชน์ได้จากโอกาสหรือท าให้องค์กรไม่ได้รับผลกระทบสภาพแวดล้อมภายนอก 

 2. เป็นสิ่งที่หายาก (Rare) คือ สามารถขององค์กรที่คู่แข่งรายอื่นไม่มีหรือไม่สามารถ
ท าให้อย่างองค์กรเรา และความสามารถต่างๆที่แตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ 

 3. เป็นสิ่งที่มีต้นทุนสูงในการลอกเลียน (Costly to Imitate) คือ ความสามารถของ
องค์กรที่เกิดขึ้น โดยที่องค์กรอ่ืนๆไม่สามารถลอกเลียนแบบได้หรือน าไปพัฒนาต่อได้ 

 4. เป็นสิ่งที่ไม่สามารถใช้สิ่งอื่นทดแทนได้ (Non Substitutable) คือ ความสามารถ
ต่างๆขององค์กรที่ไม่มีกลยุทธ์ใดๆ มาทดแทนได้ ซึ่งเป็นหลักการของความ สามารถขององค์กรที่จะ
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่องค์กรได้ 

โดยลักษณะพื้นฐานทั้ง 4 อย่างนั้นเป็นส่วนที่ช่วยในการสนับสนุนการได้เปรียบในการแข่งขัน
ส าหรับองค์กรให้เหนือกว่าคู่แข่ง และเครื่องมืออีกอย่างที่ใช้ในการสร้าง มรรถนะหลักคือ การ
วิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain Analysis) เป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อการคัดเลือกถึงการสร้าง
คุณค่าของสมรรถนะหลัก (Value Creating Competencies) 

การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain Analysis) 
เป็นแบบจ าลองการเคลื่อนย้ายสินค้าเริ่มตั้งแต่วัตถุดิบจนถึงมือลูกค้าแต่ละกิจกรรมในห่วงโซ่ 

คือ กิจกรรมที่สร้างคุณค้าให้ธุรกิจ (Value Drivers) โดยห่วงโซ่คุณค่านั้นถูกแบ่งเป็นส่วนกิจกรรม
พ้ืนฐานหรือกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) 
กิจกรรมพ้ืนฐานหรือกิจกรรมหลัก (Primary Activates) กิจกรรมพ้ืนฐานในการผลิตสินค้าหรือ
บริการ 



17 

 Inbound Logistics: กิจกรรมจัดหาและจัดเก็บทรัพยากรน าเข้าขององค์กร เช่น การ
ขนส่งวัตถุดิบ, การจัดการคลังสินค้า 

 Operations: กิจกรรมแปรทรัพยากรน าเข้าให้เป็นสินค้าหรือบริการ เช่น การผลิต, การ
ประกอบ หรือ การควบคุมคุณภาพ 

 Outbound Logistics: กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับรวบรวม จัดเก็บ และส่งมอบสินค้าแก่
ลูกค้า เช่น การจัดเก็บผลิตภัณฑ์ หรือการขนส่ง 

 Marketing and Sales: กิจกรรมที่ท าการน าเสนอสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้า เช่น การ
จัดหาช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา หรือการบริหารตราสินค้า 

 Service: กิจกรรมที่ออกแบบเพ่ือสนับสนุนหรือเพ่ือรักษาคุณค่าของผลิตภัณฑ์เช่น การให้
การฝึกอบรม, การซ่อมบ ารุงกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) กิจกรรมที่ช่วยสนับสนุน
กิจกรรมพ้ืนฐานหรือกิจกรรมหลัก 

 Procurement: กิจกรรมจัดหา จัดซื้อทรัพยากรน าเข้าขององค์กร เช่น การจัดซื้อวัตถุดิบ 
การจัดหาผู้ขาย 

 Technological Development: กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน เช่น การพัฒนาระบบฐานข้อมูลเพื่อการตัดสินใจ หรือการพัฒนา
เทคโนโลยีหลักขององค์กร 

 Human Resource Management: กิจกรรมจัดหา จัดจ้าง ฝึกอบรม พัฒนา และการ
บริหารค่าตอบแทนบุคลากรในองค์กร 

 Firm Infrastructure: กิจกรรมที่สนับสนุนการท างานส่วนอื่นๆ ในห่วงโซ่คุณค่า เช่น 
การบริหารการเงิน บัญชี กฎหมาย 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (External Environmental Analysis) 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกบริษัท จุดประสงค์ของการวิเคราะห์ภายนอกของบริษัท 

เพ่ือตรวจสอบการเปลี่ยนและแนวโน้มของสภาพล้อมโดยทั่วไป จากนั้นท าการติดตามจุดที่มีการ
เปลี่ยนแปลง แล้วคาดการณ์ผลลัพธ์จากการเปลี่ยนแปลงและแนวโน้มที่เกิดขึ้น ประเมินระยะเวลา
และความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงและแนวโน้มที่มีต่อการจัดการชิงกลยุทธ์ของบริษัท 
สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องนั้นแบ่งเป็น สภาพแวดล้อมภายนอกทั่วไป (General Environment) และ
สภาพแวดล้อมในอุตสาหกรรม (Industry Environment) 

สภาพแวดล้อมภายนอกท่ัวไป (General Environment) 

 โลกาภิวัฒน์: เหตุการณ์ทางการเมืองที่ส าคัญ, เทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารใหม่ๆ, 
ตลาดโลกที่ส าคัญ, ประเทศอุตสาหกรรมใหม่ 
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 เทคโนโลยี: นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์, การประยุกต์ความรู้, ความเอาใจใส่ของภาคเอกชน
และการสนับสนุนของภาครัฐบาลในเรื่องค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนา 

 เศรษฐกิจ: อัตราเงินเฟ้อ, อัตราดอกเบี้ย, การได้เปรียบหรือการเสียเปรียบดุลการค้า, 
งบประมาณขาดดุลหรือเกินดุล, อัตราการออมของประชากร, อัตราการออมของธรกิจ, ผลิตภัณฑ์
มวลรวมประชาชาติ 

 กฎหมายและการเมือง: กฎหมายป้องกันการผูกขาด, กฎหมายภาษีอากร,ปรัชญาการ
ควบคุมราคา, กฎหมายการฝึกอบรมแรงงาน, นโยบายและปรัชญาการศึกษา 

 ประชากร: ขนาดของประชากร, โครงสร้างอายุ, การกระจายตัวของประชากร,การผสม
ของเชื้อชาติ, การกระจายรายได้ 

 สังคมและวัฒนธรรม: สตรีที่ท างาน, ความหลากหลายของแรงงาน, ทัศนคติต่อคุณภาพ
ชีวิตในการท างาน, ความใส่ใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม, การเปลี่ยนแปลงความชอบในงานและสาย
อาชีพ, การเปลี่ยนแปลงความชอบเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าและบริการ 

 
2.2 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับการความต้องการของผูบ้รโิภค  

มาสโลว์ เชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษย์เป็นจ านวนมากสามารถอธิบายโดยใช้แนวโน้มของบุคคล 
ในการค้นหาเป้าหมายที่จะท าให้ชีวิตของเขาได้รับความต้องการ ความปรารถนา และได้รับสิ่งที่มี
ความหมายต่อตนเอง เป็นความจริงที่จะกล่าวว่ากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎี
บุคลิกภาพของมาสโลว์ โดยเขาเชื่อว่ามนุษย์เป็น “สัตว์ที่มีความต้องการ” (wanting animal) และ
เป็นการยากที่มนุษย์จะไปถึงขั้นของความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์ ในทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ 
มาสโลว์ เมื่อบุคคลปรารถนาที่จะได้รับความพึงพอใจ และเมื่อบุคคลได้รับความพึงพอใจในสิ่งหนึ่ง
แล้วก็จะยังคงเรียกร้องความพึงพอใจสิ่งอ่ืนๆ ต่อไป ซึ่งถือเป็นคุณลักษณะของมนุษย์ ซึ่งเป็นผู้ที่มี
ความต้องการจะได้รับสิ่งต่างๆ อยู่เสมอ มาสโลว์ กล่าวว่าความปรารถนาของมนุษย์นั้นติดตัวมาแต่
ก าเนิดและความปรารถนา เหล่านี้จะเรียงล าดับขั้นของความปรารถนา ตั้งแต่ขั้นแรกไปสู่ความ
ปรารถนา ขั้นสูงขึ้นไปเป็นล าดับ 
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ภาพที่ 2.1: อับราฮัม มาสโลว์ 
 

 
 
ที่มา:  สุทธิกันต์ อุตสาห์.  (2555).  แนวคิดและทฤษฎี Abraham Maslow.  สืบค้นจาก 
 http://suttikan-dba04.blogspot.com/2012/10/15-2-55-abraham-maslow.html. 
 
 2.1.1 ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้นพ้ืนฐาน
ที่มีอ านาจมากที่สุดและสังเกตเห็นได้ ชัดที่สุด จากความต้องการทั้งหมดเป็นความต้องการที่ช่วยการ
ด ารงชีวิต ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ าดื่ม ออกซิเจน การพักผ่อนนอนหลับ ความต้องการ ทางเพศ 
ความต้องการความอบอุ่น ตลอดจนความต้องการที่จะถูกกระตุ้นอวัยวะรับ สัมผัส แรงขับของร่างกาย
เหล่านี้จะเก่ียวข้องโดยตรงกับความอยู่รอดของร่างกายและของอินทรีย์ ความพึงพอใจที่ได้รับ ในขั้นนี้
จะกระตุ้นให้เกิดความต้องการในขั้นที่สูงกว่าและถ้าบุคคลใดประสบความล้มเหลวที่จะสนองความ
ต้องการพื้นฐานนี้ก็จะไม่ได้รับการกระตุ้น ให้เกิดความต้องการในระดับที่สูงขึ้นอย่างไรก็ตาม ถ้าความ
ต้องการอย่างหนึ่งยังไม่ได้รับความพึงพอใจ บุคคลก็จะอยู่ภายใต้ความต้องการนั้นตลอดไป ซึ่งท าให้
ความต้องการอ่ืนๆ ไม่ ปรากฏหรือกลายเป็นความต้องการระดับรองลงไป เช่น คนที่อดอยากหิวโหย
เป็นเวลานานจะไม่สามารถสร้างสรรค์สิ่งที่มีประโยชน์ต่อโลกได้ บุคคลเช่นนี้จะหมกมุ่น อยู่กับการ
จัดหาบางสิ่งบางอย่างเพ่ือให้มีอาหารไว้รับประทาน มาสโลว์ อธิบายต่อไปว่าบุคคลเหล่านี้จะมี
ความรู้สึกเป็นสุขอย่างเต็มที่เมื่อมีอาหาร เพียงพอส าหรับเขาและจะไม่ต้องการสิ่งอ่ืนใดอีก ชีวิตของ
เขากล่าวได้ว่าเป็น เรื่องของการรับประทาน สิ่งอ่ืนๆ นอกจากนี้จะไม่มีความส าคัญไม่ว่าจะเป็น 
เสรีภาพ ความรัก ความรู้สึกต่อชุมชน การได้รับการยอมรับ และปรัชญา ชีวิต บุคคลเช่นนี้มีชีวิตอยู่
เพ่ือที่จะรับประทานเพียงอย่างเดียวเท่านั้น  
  2.1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เมื่อความต้องการทางด้านร่างกาย 
ได้รับความพึงพอใจแล้วบุคคลก็จะพัฒนาการไปสู่ขั้นใหม่ต่อไป ซึ่งขั้นนี้เรียกว่าความต้องการความ
ปลอดภัยหรือความรู้สึกม่ันคง (Safety or Security) มาสโลว์ กล่าว ว่าความต้องการความปลอดภัย
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นี้จะสังเกตได้ง่ายในทารกและในเด็กเล็กๆ เนื่อง จากทารกและเด็กเล็กๆ ต้องการความช่วยเหลือและ
ต้องพ่ึงพออาศัยผู้อ่ืน ตัวอย่าง ทารกจะรู้สึกกลัวเมื่อถูกทิ้งให้อยู่ตามล าพังหรือเมื่อเขาได้ยินเสียง ดังๆ 
หรือเห็นแสงสว่างมาก ๆ แต่ประสบการณ์และการเรียนรู้จะท าให้ความรู้สึก กลัวหมดไป ดังค าพูดที่ว่า 
“ฉันไม่กลัวเสียงฟ้าร้องและฟ้าแลบอีกต่อไป แล้ว เพราะฉันรู้ธรรมชาติในการเกิดของมัน” พลังความ
ต้องการความปลอดภัยจะ เห็นได้ชัดเจนเช่นกันเมื่อเด็กเกิดความเจ็บป่วย ตัวอย่างเด็กท่ีประสบ 
อุบัติเหตุขาหักก็จะรู้สึกกลัวและอาจแสดงออกด้วยอาการฝันร้ายและความต้องการ ที่จะได้รับความ
ปกป้องคุ้มครองและการให้ก าลังใจ  
 2.1.3 ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love Needs) 
ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของเป็นความต้องการขั้นที่ 3 ความต้องการนี้จะเกิดข้ึนเมื่อ
ความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว บุคคล
ต้องการได้รับความรัก และความเป็นเจ้าของโดยการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน ส าหรับ มาสโลว์ 
ความรักไม่ใช่สัญลักษณ์ของเรื่อง เพศ (sex) เขาอธิบายว่าความรักท่ีแท้จริงจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก
ที่ดี ความสัมพันธ์ของความรักระหว่างคน 2 คน จะรวมถึงความรู้สึกนับถือซึ่งกันและกัน การยกย่อง
และความไว้วางใจแก่กัน นอกจากนี้ มาสโลว์ ยังย้ าว่าความต้องการความรักของคนจะเป็นความรักที่
เป็นไปในลักษณะทั้งการรู้จักให้ความรักต่อ ผู้อ่ืนและรู้จักที่จะรับความรักจากผู้อ่ืน การได้รับความรัก
และได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืนเป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า  
  2.1.4 ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง (Self-Esteem Needs) เมื่อความต้องการ
ได้รับความรักและการให้ความรักแก่ผู้อ่ืนเป็นไปอย่างมีเหตุผลและ ท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจแล้ว 
พลังผลักดันในขั้นที่ 3 ก็ จะลดลงและมีความต้องการในขั้นต่อไปมาแทนที่ กล่าวคือมนุษย์ต้องการที่
จะได้ รับความนับถือยกย่องออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรกเป็นความต้องการนับถือตนเอง 
(Self-respect) ส่วนลักษณะที่ 2 เป็นความต้องการได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน (Esteem from 
Others)  
   2.1.5 ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-Actualization Needs) ถึงล าดับ
ขั้นสุดท้าย ถ้าความต้องการล าดับขั้นก่อนๆ ได้ท าให้เกิดความพึงพอใจอย่างมีประสิทธิภาพ ความ
ต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงก็จะเกิดข้ึน มาสโลว์ อธิบายความต้องการเข้าใจตนองอย่างแท้จริง 
ว่าเป็นความปรารถนาในทุกสิ่งทุกอย่างซึ่งบุคคลสามารถจะได้รับอย่างเหมาะสม บุคคลที่ประสบ
ผลส าเร็จในขั้นสูงสุดนี้จะใช้พลังอย่างเต็มที่ในสิ่งที่ท้าทาย ความสามารถและศักยภาพของเขาและมี
ความปรารถนาที่จะปรับปรุงตนเอง พลังแรงขับของเขาจะกระท าพฤติกรรมตรงกับความสามารถของ
ตน กล่าวโดยสรุปการเข้าใจตน เองอย่างแท้จริงเป็นความต้องการอย่างหนึ่งของบุคคลที่จะบรรลุถึง
จุดสูงสุดของศักยภาพ เช่น “นักดนตรีก็ต้องใช้ความสามารถทางด้านดนตรี ศิลปินก็จะต้อง วาดรูป 
กวีจะต้องเขียนโคลงกลอน ถ้าบุคคลเหล่านี้ได้บรรลุถึงเป้าหมายที่ตนตั้งไว้ก็เชื่อได้ว่าเขาเหล่านั้นเป็น
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คนที่รู้จักตนเองอย่างแท้จริง” มาสโลว์   
มาสโลว์ เชื่อว่าการน าศักยภาพของตนออกมาใช้เป็นสิ่งที่ยากมาก บุคคลมักไม่รู้ว่าตนเองมี

ความสามารถและไม่ทราบว่าศักยภาพนั้นจะได้รับการส่งเสริมได้อย่างไร มนุษย์ส่วนใหญ่ยังคงไม่มั่นใจ
ในตัวเองหรือไม่มั่นใจในความสามารถของตนจึงท าให้หมดโอกาสเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง และยังมี
สิ่งแวดล้อมทางสังคมที่มาบดบัง  

ในขณะที่ปัจจุบัน ทฤษฏีของมาสโลว์จะเริ่มกลับหัว คือผู้บริโภคในยุคหน้าจะมองข้ามความ
ต้องการพื้นฐานตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ ที่ระบุว่า มนุษย์มีความต้องการ 5 ขั้นคือ ได้แก่ 
ความต้องการพ้ืนฐานในการด ารงชีวิต ความม่ันคงปลอดภัย ความรักและการยอมรับ การยกย่องจาก
คนอ่ืน และขั้นสูงสุดคือ ความต้องการเข้าใจตนเอง (Self-Actualization)  

โดยแนวโน้มสินค้าและบริการจะเริ่มดึงให้ผู้บริโภคไปถึง“จุดสูงสุด”ของความต้องการมากขึ้น
ในการควบคุมตัวเองด้วยกลไกอัจฉริยะ เช่น การผลิตอุปกรณ์เพ่ือส ารวจสุขภาพตัวเองผ่านสมาร์ท
โฟน หรือการวัดอุณหภูมิร่างกายในแต่ละวัน เพ่ือเตือนให้ดื่มน้ า ในไม่ช้าเราจะเห็นอุปกรณ์ไฮเทค
เหล่านี้ ติดตามตัวมนุษย์เพ่ือช่วยให้มนุษย์ส ารวจตรวจสอบตัวเองมากข้ึน และนี่ก็ถือส่วนหนึ่งของเท
รนด์ เขายังเชื่อว่า เทรนด์นี้จะยิ่งเข้มข้นขึ้นในอีก 5 ปีข้างหน้า เทคโนโลยีจะเข้ามาพลิกพฤติกรรมการ
ใช้ชีวิต รสนิยม ความต้องการผู้บริโภค แบบหน้ามือเป็นหลังมือ หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ธุรกิจจะต้องท าความ
เข้าใจถึงสาเหตุของพฤติกรรม ค้นหาค าตอบให้ได้ว่าอะไรเป็น “ตัวกระตุ้น” ความต้องการให้ผู้บริโภค
ตื่นเต้น จนเกิดความต้องการสินค้าและบริการ แล้วกลับมาวางกลยุทธ์“ตีโอบ”ผลิตสินค้าและบริการ
ให้ตรงใจผู้บริโภค ดาเนียล สรุปกระแสนิยมหรือเทรนด์ที่จะมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและการท า
ธุรกิจอย่างสิ้นเชิงได้ 15 แนวโน้มที่เพ่ิมพลังผู้บริโภคมากข้ึน  

1. เทรนด์รักษ์โลก เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและรักธรรมชาติ (Green and Nature) เป็น
กระแสที่เพ่ิมขึ้นมากจาก 10 ปีที่ผ่านมา เพราะมนุษย์เมื่อยืนอยู่ในจุดสูงสุดก็เริ่มใส่ใจโลก โดยเฉพาะ
หนุ่มสาวรุ่นใหม่ อยากให้โลกน่าอยู่ข้ึนมากกว่าในยุคที่พวกเขาเติบโต เทรนด์รักษ์โลกนี้แม้จะเบาบาง
ในบางประเทศเพราะยังมีข้อจ ากัดเรืองวัฒธรรมประจ าท้องถิ่น แต่เทรนด์นี้ยังไงก็มา! เชน่เดียวกับใน
ไทยกระแสรักษ์โลกเริ่มเพ่ิมมากข้ึน แต่ก็ไม่ถึงกับเป็นจุดที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะเป็นแบ
รนด์รักษ์โลก โดยราคายังเป็นตัวพลิกเกมส าหรับตลาดในไทย แต่หากมีแบรนด์สองแบรนด์มาแข่งกัน
ในราคาเท่ากัน เช่น การล่องเรือ แบรนด์ที่บอกตัวเองว่าเป็นเรือส าราญรักษ์โลกจะถูกเลือกถึง 90% 

ตัวอย่างที่เห็นเด่นชัดของแบรนด์ที่ท าเพ่ือโลกแล้วธุรกิจเติบโต คือ ดิสโก้ หรือไนท์คลับชื่อ 
คลับวัตต์ (Club WATT) ในฮอลแลนด์ เจ้าของอิงกับกระแสกรีน จนหันไปคิดค้นฟลอร์เต้นร า ที่ยิ่ง
เต้นมากเท่าไหร่ก็มีส่วนช่วยผลิตกระแสไฟฟ้ามาใช้ในร้านมากข้ึนเท่านั้น ลูกค้าที่มาเต้นจึงรู้สึกสนุก
และเต็มใจเข้ามาใช้บริการอย่างล้นหลาม เจ้าของร้านยอมลงทุนเพื่อหวังขยายธุรกิจไปสู่การขาย
เทคโนโลยีฟลอร์เต้นร าก าเนิดกระแสไฟฟ้าไปให้กับไนท์คลับอื่นๆ ที่ปัจจุบันเขาเป็นเจ้าของเทคโนโลยี
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ขยายธุรกิจนี้ไปทั่วโลก หรืออีกหนึ่งตัวอย่างของกาแฟออร์แกนิค ที่มีพันธุ์เมล็ดกาแฟมาจากธรรมชาติ
ก็ดึงความสนใจให้คนรักกาแฟมาลิ้มรสสูดกลิ่นกาแฟไร้สาร, รถเมล์มีสวนข้างบนหลังคา เป็นตัวอย่าง
ดีๆที่หยิบเอากระแสธรรมชาติมาใกล้ชิดกับคน 

2. เทรนด์ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility - CSR) เรื่อง
คุณธรรม จริยธรรมจะถูกถามหาในกลุ่มคนท าธุรกิจมากข้ึน หลายแบรนด์จึงต้องออกแคมเปญเข้าไปมี
ส่วนช่วยเหลือท ากิจกรรมเพ่ือสังคม อาทิ บริษัทรองเท้าแห่งหนึ่งบริจาครองเท้าให้กับเด็กหนึ่งคู่เม่ือมี
ลูกค้ามาซื้อรองเท้าหนึ่งคู่ หรือบริษัทเทเลคอมในเกาหลี ติดอุปกรณ์เชื่อมต่อกับโทรทัศน์ไปยังบ้านที่มี
ผู้สูงอายุอาศัยไปยังลูกหลานเพ่ือคอยแจ้งเตือนหากไม่มีการเปิดทีวียามเช้าภายในเวลาที่ตั้งไว้ สิ่ง
เหล่านี้ท าให้บริษัทกอเรียเทเลคอมเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความสัมพันธ์และช่วยเหลือครอบครัว 
ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมเกาหลีที่ให้คุณค่ากับครอบครัว สิ่งส าคัญท่ีลืมไม่ได้ คือ ท าแล้วต้องบอก
ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าท ากิจกรรมอะไร หากไม่บอกก็เท่ากับว่าบริษัทล้มเหลว กลยุทธ์ให้คนไป “เล่าต่อ” 
โดยแบรนด์ไม่จ าเป็นต้องบอกลูกค้าด้วยตัวเอง เรื่องของการสร้างสังคมน่าอยู่ แบรนด์มีโอกาสสร้าง
ความน่าเชื่อถือและท าให้เป็นแบรนด์ที่ลูกค้าไว้วางใจได้ หากท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าบริษัทเป็นผู้น าด้าน
การรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Leadership) จะเป็นการท างานเชิงรุกโดยการมองเห็น
ปัญหาที่แท้จริงแล้วเป็นผู้น าในการเข้าไปแก้ไขปรับปรุงสังคมให้น่าอยู่ เช่น ร้านขายยาแห่งหนึ่งใน
สหรัฐฯมีสาขากว่าหมื่นแห่ง ได้ยกเลิกการขายบุหรี่ ทั้งที่ท าเงินได้ถึง2,000 ล้านดอลลาร์ เพราะขัดกับ
ธุรกิจหลักเน้นการดูแลสุขภาพ แล้วยังเป็นผู้น าในการตั้งศูนย์เลิกบุหรี่ หรือแม้กระทั่ง วอลโว่ ลุกข้ึนมา
ประกาศว่า ภายในปี 2020 จะไม่มีคนตายจากรถยนต์วอลโว่ พวกเขาจึงทุ่มเทสรรพก าลังเข้าไป
พัฒนาโปรแกรมเก็บรวบรวมข้อมูลการขับขี่บนท้องถนนแบบเรียลไทม์ให้กับคนที่ขับรถวอลโว่ได้รู้
สภาพถนน ที่เด็ดสุดเห็นจะเป็น สายการบินบลูเจ็ท ที่หย่าศึกให้กองเชียร์พรรครีพับริกัน และเดโม
แครตชั่วคราว เมื่อโดยสารบนเครื่องบิน พร้อมกับยื่นเงื่อนไขหากตกลงกันได้จะได้บินไปเที่ยวที่
คอสตาริกาทั้งล า เป็นแคมเปญที่จะบอกลูกค้าถึงความกล้าหาญของแบรนด์ 

3. เทรนด์ความเป็นของแท้ของจริง เนื้อแท้จากแหล่งก าเนิดสินค้าท้องถิ่น (Local 
Authenticity) สินค้าหรือของที่หาได้เฉพาะพ้ืนที่ซึ่งมีมนต์ขลังและเป็นที่ต้องการของคน ยิ่งเป็นงาน
ท ามือ (Handmade) คนจะรู้สึกพิเศษถึงคุณค่าของสิ่งนั้น เช่น พ้ืนที่กาแฟประจ าท้องถิ่น, โรงแรมใน
โตรอนโต้ ท าดาดฟ้าให้เป็นพื้นที่ปลูกผัก เลี้ยงผึ้งเพ่ือเอามาใช้ในโรงแรม โรงแรมแห่งนี้จึงไม่ได้ขาย
เฉพาะห้องพักแต่ขายประสบการณ์แปลกใหม่ หรือแบรนด์ จิม ทอมป์สัน ผ้าไหมก้องโลกมีดีไซน์
เฉพาะท้องถิ่น 

4. ประวัติศาสตร์ต านาน และงานฝีมือท่ีส่งต่อกันมาจากรุ่นสู่รุ่น (Heritage & 
Craftsmanship) สิ่งที่มีอายุยาวนานเก่าแก่ล้วนยิ่งทรงคุณค่าเหนือกาลเวลา เช่น รถหรูบีเอ็มดับเบิ้ลยู 
(BMW) ที่คนซื้อยอมจ่ายแพงเพราะรักและชื่นชมคุณค่าของประวัติศาสตร์ รวมถึงนาฬิกาอายุยาวนาน
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อย่าง แท็ก ฮอยเออร์ (Tag Heuer) ไม่ใช่เพียงนาฬิกาท่ีสวมใส่บอกเวลาแต่มันคือคุณค่าทางจิตใจ 
เป็นมรดกตกทอดที่ส่งทอดไปสู่ลูกหลาน หรือแม้กระทั่งแบรนด์กุชชี่ (Gucci) ก็เป็นแบรนด์เก่าแก่ท่ี
เป็นงานฝีมือที่มีความหมายกับชีวิตต่อลูกค้า “เจ้าของแบรนด์สินค้าที่มีอายุยาวนานจะรู้สึกดี เพราะมี
ประวัติศาสตร์ต านานยาวนานส่งต่อให้คนรุ่นต่อไปได้ เป็นมรดกมากกว่าเพียงสินค้าเป็นคุณค่าที่อยู่สูง
ตามทฤษฎีของมาสโลว์” 

5. เทรนด์สุขภาพ (Health) เป็นเทรนด์ที่ก าลังเติบโตสูง ที่สินค้าต้องล้อไปกับกระแสเหล่านี้ 
ยกตัวอย่างของโค้ก (Coca Cola) ที่ออกผลิตภัณฑ์ใหม่สลัดคราบของเครื่องดื่มท างานสุขภาพโดยเป็น
โค้กสูตรใหม่ที่น าความหวานจากหญ้าหวานมาเป็นส่วนผสม ไม่ใช้สารเคมี ตอบโจทย์เทรนด์ไปเต็มๆ 
แบบไม่ขัดแย้งกับกระแสใหม่ หรือการพัฒนาการพักผ่อนให้คนเดินทาง โดยให้สนามบินใหญ่ๆ หลาย
แห่งมีพ้ืนที่ส าหรับโยคะ อาทิ สนามบิน ซานฟรานซิสโก, ชคิาโก, ดัลลาส, ลอนดอน, ฮ่องกง ในไม่ช้า
จะขยายไปสู่สนามบินหลายแห่งทั่วโลก 

6. เทรนด์ใส่ใจตัวเอง ส ารวจตัวเอง (Monitoring Ourselves) ที่เห็นเด่นชัดคือ การชอบ
ถ่ายรูปตัวเอง (Selfie) กระแสนี้มาพร้อมกับเทคโนโลยี ความชาญฉลาดของกล้องและวิดีโอ ที่ในไม่ช้า
จะมีกระแสโดรน (Drone-อากาศยานไร้คนขับ) ขยับถ่ายวิดีโอตัวเองจากมุมสูง เทรนด์เหล่านี้น าไปสู่
หลากหลายธุรกิจเกาะกระแส อาทิ กระแสท าศัลยกรรม เพราะอยู่หน้าจอและส ารวจตัวเองบ่อยจนไม่
พึงพอใจในรูปลักษณ์ตัวเอง ในไม่ช้าจะเกิดอุปกรณ์อัจฉริยะตามติดตัวมนุษย์ที่คอยตอบสนองกระแส
ความการหันมาเรียนรู้ตัวเอง เช่น อุปกรณ์วัดอุณหภูมิตัวเราเชื่อมต่อกับสิ่งรอบกาย ไฟในบ้าน เพลง
ในรถ ที่เมื่อจับอุณหภูมิในร่างกายเรารู้ว่าอยู่ในภาวะอารมณ์ไหนก็จะเปลี่ยนสี เปิดเพลงไปตาม
อารมณ์ของเราในขณะนั้น อย่างอัตโนมัติ “ไอเดียต่างๆ ที่ฟังดูหลุดโลก แต่ไม่เกิน 5ปีข้างหน้าได้เห็น
มนุษย์กับเครื่องจักรเป็นสิ่งเดียวกันมากข้ึน” 

7. เทรนด์ความโปร่งใสในการท าธุรกิจ (Transparency) หมดยุคของการที่ธุรกิจจะควบคุม
สารหรือโฆษณาที่ผู้บริโภคควรรับ จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ผู้บริโภครับรู้รายละเอียดของ
สินค้าและบริการในทุกแง่มุม ชัดเจนที่สุด คือ การให้โทรศัพท์ถ่ายทอดสดขณะดูคอนเสริต หรือ
ถ่ายภาพส่งให้เพ่ือนได้เห็นไปพร้อมกัน แม้กระทั่งซื้อสินค้าจะมีแอพพลิเคชั่นส าหรับสแกนบาร์โค้ด
เปรียบเทียบราคาประกอบการตัดสินใจ ความโปร่งใสยังถูกน าใช้ไปในการให้คะแนนสินค้าหรือรีวิว
หลังการใช้บริการทันที ไม่ว่าแท็กซี่ อูเบอร์ (Uber) แกร๊บ (Grab) หรือแม้กระทั่งห้องพักจากทริปแอด
ไวเซอร์ 

8. เทรนด์ความเชื่อมโยงผู้บริโภคอย่างมีความหมายและคุณค่า (Meaningful 
Connections) เพราะมนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีต้องการปฏิสัมพันธ์กับคน เทรนด์นี้จึงเกิดขึ้นจากการ
สื่อสารกันอย่างเข้มข้นในโลกโซเชียล จนท าให้เราได้เห็นตัวตนของเพ่ือนบนโลกออนไลน์ใกล้ชิดและ
ลึกซึ้งมากข้ึน ธุรกิจจึงต้องคิดสินค้าบริการที่เป็นผู้เชื่อมต่อผู้คนและท าเงินได้ไปพร้อมกัน เช่นร้าน
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กาแฟแห่งหนึ่ง ชื่อร้าน แมชเมกเกอร์ คาเฟ่ (Match Makercafé ) นอกจากเปิดร้านกาแฟแล้วยัง
บริการจับคู่ลูกค้าท่ีมีทัศนคติตรงกันเหมาะสมกัน โดยการนั่งสนทนาเพ่ือค้นหาบุคลิกของลูกค้าแล้วจัด
นัดบอดกันในร้านกาแฟแห่งนี้ หรือแอร์บีเอ็นบี (AirBnb) ธุรกิจห้องพักจากผู้ที่เป็นเจ้าของบ้าน หรือ
คอนโด มาปล่อยท าเป็นโรงแรม เป็นสิ่งที่สร้างประสบการณ์ท าให้คนพักรู้สึกเชื่อมต่อวัฒนธรรม
ท้องถิ่นได้ดีกว่าการพักในโรงแรม  

9. เทรนด์เทคโนโลยีเชื่อมต่อวิถีชีวิต (Technological Connections) ปฏิเสธไม่ได้ว่าโลก
ปัจจุบันขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี อีกไม่นานเราจะเห็นเทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของคน ที่มีความ
ฉลาดอัจริยะ เรียนรู้พฤติกรรมมนุษย์ เช่น คอยบันทึกว่าตื่นกี่โมง ออกจากบ้านก่ีโมง กลับบ้านกี่โมง 
เพ่ือที่จะรองรับการท างานเปิดอุปกรณ์ แอร์หรือไฟได้เอง เพียงแค่เจ้าของบ้านกลับมาถึงบ้าน 
เครื่องใช้ในบ้าน อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าต่อไปจะท างานเชื่อมต่อกับการสั่งการผ่านสมาร์ทโฟน หรือใน
ไม่ช้าจะได้เห็นหุ่นยนต์เข้ามาท างานแทนที่คน ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวในบางประเทศก็สามารถ
เช็คอินและป้อนรหัสผ่านมือถือได้ทันที รวมถึงรถยนต์ขับเคลื่อนด้วยตัวเอง "วัฒนธรรมต่างๆ 
เปลี่ยนแปลงไปเร็วมากในอีก5ปี จะเห็นเทคโนโลยีอัจริยะเกิดข้ึนในไทย แม้จะน้อยเมื่อเทียบกับใน
ต่างประเทศแต่จะขยายตัวอย่างรวดเร็ว” 

10. ความมีอัตลักษณ์ พิเศษ โดดเด่นไม่ซ้ าใคร (Uniqueness) ลูกค้าปัจจุบันต้องการสินค้าที่
แปลกแตกต่างจากคนอ่ืน คือการขายประสบการณ์ท่ีให้ลูกค้าไปคุยโม้โอ้อวดได้ถึงการเข้าไปใช้บริการ
สินค้า เช่น เก้าอ้ีไม่เหมือนใคร เริ่มมีวิวัฒนาการปรับตัวไปตามความต้องการของผู้ใช้ เช่น บริษัทอดิ
ดาส พัฒนาเว็บไซต์ขึ้นมาโดยเฉพาะเพ่ือรองรับค าสั่งซื้อสินค้าท่ีลูกค้าไปออกแบบความต้องการ
รองเท้า สี และพ้ืนได้ในเว็บไซต์ นี่คือตัวอย่างของธุรกิจที่ไม่ต้องไปคุยกับลูกค้าทุกคน เพียงแต่สร้าง
เครื่องมือเพ่ือรองรับความต้องการพิเศษของลูกค้า 

11. สินค้าท่ีพัฒนาขึ้นมาเฉพาะบุคคล (Personalization) มีการพัฒนาสินค้าท่ีหรือบริการ
บางอย่างเพ่ือลูกค้าเฉพาะกลุ่ม จึงต้องเปิดโอกาสให้คนออกแบบสินค้าและบริการในแบบของตัวเอง 
อดีตการท าเช่นนี้แพงมาก แต่ปัจจุบันมีการพัฒนาท าให้ลูกค้าเข้าถึงการบริการได้ เช่น บริการ
ปั๊มน้ ามันส าหรับผู้หญิง หรือพัฒนาที่จอดรถกว้างๆส าหรับผู้สูงอายุ หรือผลิตภัณฑ์รองเท้าตามสั่ง 
หรือซูเปอร์มาร์เก็ตที่อ่านใจผู้ชายที่ขี้เกียจเดินซื้อของก็รวมเอาของใช้ส าหรับผู้ชายทุกแบบมาไว้ในที่
เดียวกัน 

12. เทรนด์ความเรียบง่าย (Simplicity) ในสังคมที่มีแต่ความเร่งรีบ วุ่นวาย และฉับไว เรา
ต้องการสินค้าและการบริการที่เข้าถึงง่าย ท าให้ชีวิตสะดวกสบายง่ายขึ้น เช่น ไอโฟนพัฒนาการใช้ให้
ง่ายดาย เพียงปุ่มกดปุ่มเดียว หรือ ร้านวอลล์กรีน ร้านขายยาขนาดใหญ่เป็นหุ้นส่วนกับบริษัทขนส่ง 
เพ่ือให้บริการเชื่อมต่อกับลูกค้าโดยพร้อมจัดส่งยาไปทันทีเม่ือว่าลูกค้าป่วย  
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13. เทรนด์รวดเร็ว ง่ายดายและว่องไวทันใจ (Quick & Easy) โลกของความเร่งรีบที่ลูกค้ารอ
ไม่ได้ ลูกค้าต้องการสิ่งที่รวดเร็ว จึงต้องออกแบบสินค้าให้ตอบโจทย์ความทันสมัยและรวดเร็ว เช่น 
สิงคโปร์ ร้านเชฟอินเดอะบ็อกซ์ มีตู้รับสั่งอาหารหยอดเหรียญที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง 

14. เทรนด์ความบันเทิงสนุกสนาน (Entertainment) เช่น เมื่อผู้คนชอปปิงออนไลน์มากขึ้น 
ห้างจะถูกเปลี่ยนไปรองรับคนที่ต้องการพ้ืนที่สนุกสนานท ากิจกรรม เข้าไปลองชุด จัดแสดงสินค้าที่
ลูกค้าและครอบครัวต้องการ เป็นพื้นที่นัดพบปะสร้างประสบการณ์ร่วมกัน 

และ 15.ความหรูหรามั่งคั่ง (Flashy Wealth) ความหรูหรา จะถูกนิยามใหม่ ไม่ใช่กลุ่มคน
ร่ ารวย แบบซูเปอร์ริช ชอบใช้เงินซื้อสินค้าและบริการแบบวัตถุนิยม อีกต่อไป แต่นิยามของความ
หรูหรา อวดรวย จะวัดกันที่ประสบการณ์ ซึ่งแบรนด์ควรคิดวิธีส่งมอบความหรูหราให้คนระดับมหา
เศรษฐี เช่น แคมเปญของ อาร์มานี่ เวอร์ซาเช่ กุชชี่ มอชชิโน่ จัดกิจกรรมพิเศษเปิดตัวสินค้า เช่น 
ดีไซน์เนอร์แบรนด์ดังของชาแนล และเฟนดิ เข้าไปมีส่วนออกแบบโรงแรมหรูหราในมาเก๊าโรงแรมที่มี 
270ห้อง ดีไซน์พิเศษ และมีคาสิโน ซึ่งเป็นก้าวอีกขั้นของแบรนด์ในการแทรกซึมไปในไลฟ์สไตล์การ
พักผ่อนท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้ 

นั่นคือ 15 เทรนด์ที่จะเกิดเพ่ิมข้ึน และกว้างขึ้นบนโลกใบนี้ ซึ่งแบรนด์ใหญ่ๆที่มีพลังเงินและ
คนก็จะต้องปรับตัวให้ทันเทรนด์ ขณะที่ผู้ประกอบการเล็กๆไม่จ าเป็นต้องจับทุกเทรนด์เข้ามาพัฒนา 
แต่ให้เลือกเพียง 1 เทรนด์เท่านั้น แล้วหันมาดูตัวตนของกลุ่มธุรกิจว่าเนื้อแท้ของธุรกิจมี “ดีเอ็นเอ” 
ใดที่ตรงกันกับเทรนด์เหล่านี้ เพื่อคิดกลยุทธ์ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า (“เมกาเทรนด์ 
หมุมโลก”, 2559) 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับพฤติกรรมของผูบ้รโิภค  
 Kotler (1994) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการ
ใช้สินค้า 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้า
ที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออย่างไร 
(How) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How Often) รวมทั้ง
การศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
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ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรอืการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)   

ในขณะที่พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน งานวิจัย Momentum Marketing เจาะใจคนชอบ
แชร์ จุดกระแสการตลาด โดยวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) พบว่า การที่สินค้า
ใหม่ติดตลาดหรือไม่ ขึ้นอยู่การเปิดรับนวัตกรรมในกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มแรก โดยปัจจุบันคือ กลุ่มมีก่อน
ใช้ก่อน (Early Adopters) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เปิดรับสิ่งใหม่ได้ไว และเป็นคนกลุ่มแรกท่ีรับรู้หรือได้
ทดลองให้สินค้าก่อนใคร จากนั้นมีการรีวิวสินค้าและแชร์ต่อในโลกออนไลน์ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
จนเกิดเป็นกระแสรับรู้ไปถึงผู้บริโภคกลุ่มทั่วไป รวมทั้งฟีดแบ็กกลับไปยังผู้ผลิต นับว่าเป็นผู้จุดกระแส
การแชร์ต่อจนโด่งดังสนั่นโลกออนไลน์ และมีอิทธิพลต่อตลาดสินค้าและบริการ 

ขณะเดียวกัน ทีมวิจัย Momentum Marketing ยังส ารวจการเปิดรับนวัตกรรมของประเทศ
ไทย โดยพบว่า กลุ่มมีก่อนใช้ก่อน (Early Adopters) มีสัดส่วนร้อยละ 16.05 ของผู้บริโภคท้ังหมด 
ส่วนกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มดังกล่าวคือ กลุ่มเช็คก่อนใช้ใช่แล้วซื้อ (Early Majority) ซึ่งใช้เหตุผล
ในการตัดสินใจ ถ้าสินค้ามาถึงกลุ่มนี้ถือว่าเป็นกระแสหลักแล้ว ร้อยละ 58.20 และกลุ่มถ้าดีจริงเดี๋ยว
ใช้ตาม (Late Majority) ที่ยอมเปิดรับสิ่งใหม่ต่อเมื่อคนส่วนใหญ่ยอมรับแล้ว ร้อยละ 22.97 
ตามล าดับ นอกจากนั้นยังมีกลุ่มริเริ่มค้นหา (Innovators) ผู้เปิดรับนวัตกรรมใหม่ มีความรอบรู้ ชอบ
ทดลองและมีไอเดีย ร้อยละ 1.78 และกลุ่มดังแล้วไงใครแคร์ (Laggards) พอใจกับสิ่งที่ตัวเองมีอยู่
แล้ว ไม่อยากเสี่ยงกับสิ่งใหม่ และไม่เชื่อเรื่องกระแส ร้อยละ 1.00 ด้วย (มหาวิทยาลัยมหิดล ,2561)   
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ภาพที่ 2.2: สถิติการเปิดรับนวัตกรรมของประเทศไทย 
 

 
 

2.4 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับวางแผนการสือ่สารการตลาด 
Aaker (1991) กล่าวว่า มูลค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึงกลุ่มของทรัพย์สิน

(Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่มีความเก่ียวพันหรือเชื่อมโยงไปถึงตราสินค้าซึ่งอาจสามารถเพ่ิม
หรือลดคุณค่าในตัวสินค้าและบริการของบริษัทผู้ผลิตได้ ซึ่งคุณค่าดังกล่าวเป็นคุณค่าที่เกิดจากมุมมอง
ของลูกค้า (Customers Perspectives) ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ดังนี้ การรู้จักชื่อตราสินค้า 
(Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) ความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า (Brand Association) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Asset) 
  Keller (1993) กล่าวว่า มูลค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer based Brand 
Equity) เป็นผลกระทบที่แตกต่างกัน (Differential Effect) ของความรู้ในตราสินค้า(Brand 
Knowledge) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) 
ของตราสินค้าจากความหมายดังกล่าวจึงสามารถแบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของ 
ผู้บริโภคได้เป็น 3 องค์ประกอบ โดยองค์ประกอบแรก คือผลกระทบที่แตกต่างกัน เป็นส่วนที่แสดงให้
เห็นว่าคุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินค้านั้นๆแตกต่างจากการ
ตอบสนองต่อตราสินค้าอ่ืนๆ ถ้าไม่มีการตอบสนองที่แตกต่างกันแล้วตราสินค้านั้นก็จะกลายเป็นสินค้า 
ทั่วๆ ไป (Generic Product) ไม่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน องค์ประกอบที่สองคือความรู้ใน
ตรา สินค้า ซึ่งเป็นส่วนที่ก่อให้เกิดการตอบสนองที่แตกต่างกันอาจสังเกตได้ว่าตราสินค้าที่ต่างกันแม้
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จะท ากิจกรรมทางการตลาดเหมือนกัน ผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนองต่อตราสินค้าแต่ละตราแตกต่าง
กันไป เนื่องจากผู้บริโภคจะมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าแต่ละตราแตกต่างกัน ซึ่งความรู้เหล่านี้จะส่งผล
ต่อผู้บริโภคในการให้คุณค่ากับตราสินค้าแต่ละตราสินค้าแตกต่างกันดังนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการ
ตลาดจะต้องท าการก าหนดโครงสร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้กับผู้บริโภคเป็นอย่างดี เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองที่น่าพอใจต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า และองค์ประกอบ
สุดท้ายได้แก่การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดซึ่งจะสะท้อนออกมาในลักษณะของการรับรู้ 
(Perception) ความชอบมากกว่า (Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อกิจกรรม
การตลาดในทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคมีการตอบสนองในแต่ละตรา
สินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป  

จากนี้จะขอยกบทความจาก INCquity เพ่ือให้พอเป็นตัวอย่างในการน าทฤษฏีมูลค่าตรา
สินค้าไปปรับใช้ ในเรื่องกระบวนการสร้างแบรนด์ ขึ้นกับองค์ประกอบ 4 ประการ  

1. Brand Awarenessการตระหนักรับรู้ถึงการมีอยู่ของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค การรับรู้
แบรนด์เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ช่วยให้นักการนักการตลาดประเมินระดับต่างๆ ของแบรนด์โดย
ขึ้นอยู่กับการจ าได้หรือตระหนักได้ของลูกค้าตลาดหาระดับที่ลูกค้าจัดอันดับแบรนด์นั้นๆ ไว้ในใจ 
(level) และแนวโน้มความต้องการ (trend) ในความรู้สึกของผู้บริโภคและความตระหนักในการด ารง
อยู่ของแบรนด์  

2. Perceived Quality การตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าอาจถือได้ว่าเป็นจุดแรกที่ผู้บริโภค
จะรับรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ การรับรู้ในคุณภาพของ วิธีการที่จะท าให้ลูกค้าตระหนักถึงคุณภาพสินค้าได้ก็
คือจะต้องท าให้ลูกค้ารับรู้ความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพการท างานของสินค้าแบรนด์อาจจับต้อง
ไม่ได้ แต่วิธีการที่จะท าให้ลูกค้าตระหนักถึงคุณภาพสินค้าได้ก็คือจะต้องท าให้ลูกค้ารับรู้ความ
น่าเชื่อถือและประสิทธิภาพการท างานของสินค้า  
  3. Brand Association การรับรู้ถึงตัวตนของแบรนด์ (Brand Identity) หรือการสร้างปัจจัย
เชื่อมโยงกับตรายี่ห้อ คือการที่เราสร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติหรือ
คุณประโยชน์แล้วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เช่น เมื่อเชื่อมโยงแล้วจะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ (Image) ของผลิตภัณฑ์ รับรู้ถึงจุดยืน (Brand Position) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้น  
 4. Brand Royalty ความภักดีต่อแบรนด์หรือตราสินค้า คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภค ท าให้ลูกค้าติดแบรนด์และ
เลือกซื้อของจากแบรนด์นั้นซ้ าต่อเนื่องไปเรื่อยๆ การที่ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้ายี่ห้อหนึ่งจน
ยากท่ีจะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน (“ตอบสนองลูกค้าด้วยคุณค่า”, ม.ป.ป.) 
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 จากบทความของ INCquity จะเห็นได้ว่า การสร้างแบรนด์นั้นเป็นกระบวนการทางการรับรู้ที่
ต่อเนื่องซึ่งควบคู่ไปกับการตระหนักถึงคุณค่า โดยกระบวนการแรกจะเริ่มต้นด้วยการรับรู้ความมีอยู่
ของแบรนด์ และเมื่อได้มีการทดลองใช้หรือมีการรับรู้ทางอ่ืนที่ท าให้เกิดความเชื่อถึง ก็จะท าให้
ตระหนักรับรู้ถึงคุณภาพในแบรนด์นั้น ยิ่งตระหนักในคุณภาพก็ยิ่งรับรู้ถึงบุคลิกภาพของแบรนด์นั้น
และผู้บริโภคก็อยากมีส่วนร่วมในบุคลิกภาพนั้น เมื่อผู้บริโภคมีส่วนร่วมในบุคลิกภาพนั้นซึ่งสอดคล้อง
กับความยึดถือว่าเป็นตัวตนของผู้บริโภคก็ยากที่จะเลิกใช้บริการได้เพราะนั้นเป็นตัวตนและบุคลิกของ
ผู้บริโภคส่งผลให้เกิดการใช้บริการอย่างต่อเนื่องหรือมีความจงรักภัคดีในแบรนด์นั้นเอง 

ในส่วนของแบรนด์ในปัจจุบันโลกตลาดที่ขับเคลื่อนด้วย Content อีกหนึ่งกระแสที่เติบโต
ตามการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ Content Marketing เรียกได้ว่านี่คือยุคของ 
“Content is Everything” นักการตลาด นักสร้างแบรนด์ ต่างพยายามสร้างคอนเท็นต์ที่ดี ที่โดนใจ 
เพ่ือเข้าถึงลูกค้าและสร้าง Engagement กับแบรนด์ได้ เพราะลูกค้าจะเปิดรับคอนเท็นต์มากกว่าการ
โฆษณาในรูปแบบเดิมๆ ที่ลูกค้ามักจะมองว่าก าลังถูกหว่านล้อมหรือบังคับให้ซื้อสินค้า ขณะที่การ
เปลี่ยนกลยุทธ์มาสู่การสร้างคอนเท็นต์เป็นกลยุทธ์ในการน าแบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในไลฟ์สไตล์
ของผู้บริโภค เพ่ือสร้างการขายแบบไม่ต้องขาย เป็นการขายอย่างมีศิลปะมากขึ้น หรือในบางครั้งอาจ
ไม่ต้องขายแต่เน้นในเรื่องของการสร้างแบรนด์ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีมุมมองต่อภาพลักษณ์และสร้าง
การจดจ าแบรนด์ได้ดีมากกว่า โดยเฉพาะบางคอนเท็นต์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบหรือตอบโจทย์การใช้ชีวิตได้
อย่างที่คาดหวัง และยังช่วยสร้างให้เกิดพลังในการบอกต่อ หรือ Word of Mouth กลายมาเป็นการ
ท าตลาดที่ทรงพลัง สร้างให้เกิด Earn Media โดยไม่จ าเป็นต้องลงทุนเพ่ิมเติมแม้แต่บาทเดียว 

“การจุดกระแสเปรียบเสมือนอาวุธลับในยุคดิจิทัล ยุคนี้ปฏิเสธไม่ได้ว่ากระแสเป็นสิ่งส าคัญ 
ใครที่ไม่มีกระแสจะอยู่ได้ยาก โดยเฉพาะบนสื่อโซเชียลที่ต้องมีกระแสมาช่วยสร้างอ านาจอันทรงพลัง
ในการบอกต่อ แต่หากแบรนด์หรือสินค้าไม่ได้เป็นตัวจุดกระแสขึ้นมาเองก็ต้องพยายามเข้าไปอยู่ใน
กระแสที่เกิดข้ึนนั้นให้ได้ เพ่ือไม่ให้ตกขบวนในการเป็นที่รู้จักและถูกพูดถึง เช่น กระแสความนิยมชา
กุหลาบ ของชาตรามือ ที่มีการสร้างคอนเท็นต์ว่ามีสรรพคุณไม่ต่างจากยาระบาย ท าให้ผู้บริโภคท่ีได้
ยินอยากทดลอง ท าให้คนกลับมาพูดถึงแบรนด์ชาตรามืออีกครั้ง หรือกระแสการตามล่าไอศกรีมกูลิ
โกะในช่วงเวลาหนึ่งที่ผ่านมา ท าให้ทุกคนมีความรู้สึกว่า ไอศกรีมแบรนด์นี้กลายเป็น Rare Item ใคร
ที่ได้ลองก็จะโพสต์เรื่องราวผ่านโซเชียล ท าให้เพิ่มคอนเท็นต์ที่เก่ียวข้องกับแบรนด์และได้รับความ
สนใจจากตลาดเพิ่มมากข้ึน” 

SME ไทย ใช้งบท าตลาดดิจิทัลไม่ถึง 5% แม้ข้อมูลต่างๆ จะตอกย้ าให้เห็นความส าคัญและ
โอกาสที่จะน าเครื่องมือดิจิทัลมาใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ แต่จากการศึกษาจากผู้ประกอบการ
จ านวน 400 ราย จากทุกภูมิภาคท่ัวประเทศ พบว่าธุรกิจ SME ส่วนใหญ่ยังใช้เงินส าหรับการท าตลาด
ผ่านสื่อดิจิทัลไม่เกิน 5% ของรายได้เท่านั้น โดยจะกระจายไปใน 3 แพลตฟอร์มหลัก ได้แก่ 
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Facebook 50%  Line 33% และ IG 17% เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ IDC (Internet Data 
Center) ที่พบว่า ผู้ประกอบการ SME ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกส่วนใหญ่ยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
การเปลี่ยนแปลงการบริหารธุรกิจมาสู่ระบบดิจิทัลเป็นอันดับแรก  

คณะผู้วิจัย Digital Next 2018 ได้สรุปจุดอ่อนของผู้ประกอบการ SME ไทย ไว้ 3 เรื่องหลัก 
ได้แก่ 1. การไม่เข้าใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย : ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่รู้จัก Insight และ Journey 
ของกลุ่มเป้าหมายตัวเอง ท าให้ไม่สามารถวิเคราะห์ผู้บริโภคในเชิงลึก ไม่เข้าใจเหตุผล วิธีคิดหรือ
พฤติกรรมที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เพื่อน าข้อมูลต่างๆ ไปวางแผนหรือก าหนดกลยุทธ์ในการท า
ธุรกิจได้ 2. การสื่อสารไม่ต่อเนื่อง : แม้หลายธุรกิจมีการลงทุนท าโฆษณาเพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก แต่
สามารถสร้าง Awareness ได้เพียงระยะเวลาสั้นๆ เพราะขาดการสื่อสารต่อเนื่อง ท าให้ถูกลืมจาก
กลุ่มเป้าหมายในที่สุด เพราะลูกค้าต้องมีการรับข้อมูลใหม่ๆ เพิ่มเติมตลอดเวลา 3. ขาดการประเมิน
และวัดผล: ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องวิเคราะห์ผลของการลงทุน ทั้งในแง่ของธุรกิจหรือการสื่อสาร
การตลาดต่างๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการน าไปปรับใช้และแก้ไขในโอกาสต่อๆ ไป ทั้ง  3 ปัญหาของ 
SME สามารถใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลมาช่วยแก้ปัญหาได้ เนื่องจากในยุคนี้มีวิธีการมากมายใน
การค้นหา Insight รวมทั้งช่วยในเรื่องของการสื่อสารและวัดผลแบรนด์ได้อย่างแม่นย า จากข้อมูล
ต่างๆ ที่ไหลเข้ามาในแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการในการจัดเก็บและ
น าข้อมูลต่างๆ ไปวิเคราะห์ รวมทั้งต่อยอดไปสู่การท าตลาดในรูปแบบต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม และ
สามารถท าได้อย่างต่อเนื่อง รวมทั้งยังเข้าถึงผู้บริโภคได้ตลอดเวลา 

ในขณะภายใต้กลยุทธ์ ที่เรียกว่า “DIGITAL” ซึ่งนอกจากความหมายตรงตัวถึงการใช้
ประโยชน์จากเครื่องมือดิจิทัลต่างๆ หรือ Digital Marketing แล้ว ยังแยกความหมายที่เฉพาะเจาะจง
ของแต่ละกลยุทธ์ได้ดังนี้ D : Digitize Everything: การเข้าใจภาพรวมและใช้ประโยชน์จาก Digital 
Marketing ทั้งการวิเคราะห์ธุรกิจภาพรวม งานด้านกลยทุธ์และการตลาด รวมทั้งใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือ
เข้าใจพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป I : Insight : ความสามารถในการเข้าใจและ
เรียนรู้พฤติกรรมของลูกค้าอย่างดี จนสามารถน ามาปรับให้กลายเป็นโมเดลธุรกิจต่างๆ G : Good 
Content : การสร้างแบรนด์ หรือตอกย้ าการรับรู้แบรนด์ผ่านคอนเท็นต์ต่างๆ ให้โดนใจลูกค้า เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสาร และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดได้ I: Identity: การ
สร้างอัตลักษณ์และจุดเด่นเฉพาะตัวให้ธุรกิจ เพ่ือสร้างการจดจ าแบรนด์จากลูกค้า ทั้งการใช้สี, 
Tagline/Slogan, Logo หรือเพลง โดยปัจจจุบันเทคโนโลยีต่างๆ พัฒนามากขึ้น ท าให้สร้าง Identity 
ให้กับธุรกิจได้ง่ายขึ้น T: Trend: การเข้าใจกระแสที่เกิดขึ้นในธุรกิจ พร้อมทั้งพยายามน าแบรนด์หรือ
สินค้าของเราเข้าไปอยู่ในกระแสที่เกิดข้ึน A: Analyze: สามารถวัดผลหรือวิเคราะห์กิจกรรมต่างๆ ที่มี
การลงทุนหรือด าเนินการไป ว่าได้ผลคุ้มค่าต่อการลงทุนหรือไม่ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการเลือกใช้
เครืองมือดิจิทัลที่เหมาะสมและตอบโจทย์ธุรกิจได้ดีที่สุด L: Loyalty: ความสามารถในการท าให้ลูกค้า
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รักและภักดีต่อแบรนด์ เพื่อต่อยอดไปสู่การสร้างฐานแฟนคลับของแบรนด์ เช่น การสร้างกิจกรรม
ต่างๆ ที่ท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและสร้างโอกาสในการมี Engagement กับแบรนด์มากข้ึน รวมทั้งเพ่ิม
โอกาสในการเป็น Influencer ที่คอยบอกต่อและแนะน าแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคคนอื่นๆ ได้อีกด้วย  
(“Content is everything กลยุทธ์”, 2561) 

 
2.5 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) 

Kotler (1994) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด
แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 
ภาพที่ 2.3:  ส่วนประสมทางการตลาด 

 

 
 
ที่มา:  MBA Knowledge Base.  (n.d.).  Marketing Mix – 4 P’s of Marketing Mix.  Retrieved  
 from https://www.mbaknol.com/marketing-management/marketing-mix-4-ps-of-
 marketing-mix/.  
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ในขณะที่ปัจจุบันส่วนประสมทางการตลาด ที่น่าสนใจและปรับเข้ากับยุคปัจจุบันมากกว่า คือ 
4Es ได้แก่  

1) From Product to Experience การท าธุรกิจสมัยใหม่ หมดยุคที่เรามุ่งเน้นแต่สินค้าแล้ว 
ลองจินตนาการว่าถ้าคุณอยากกินกาแฟ หลายๆครั้งคุณไม่อยากได้แค่กาแฟอร่อย แต่มันคือร้านที่
บรรยากาศดี พนักงานเป็นกันเอง และจ าชื่อคุณได้ด้วย นั่งก็สบาย เป็นเหตุผลที่ท าให้คุณต้องจ่ายแพง
กว่าเพื่อซื้อประสบการณ์ท้ังหมด ที่มากกว่าแค่สินค้า ในทางตรงกันข้ามธุรกิจที่ไม่เข้าใจเรื่องการสร้าง
ประสบการณ์จะประสบความส าเร็จยาก เช่น ถ้าคุณไปทานร้านสเต็กร้านหนึ่ง ร้านนี้เน้นแต่สินค้าคือ 
อร่อยมาก แต่ที่จอดรถไม่เคยมี พนักงานพูดจาแย่มาก และคุณแอบเห็นแมลงสาบเดินเล่นในร้านด้วย 
ธุรกิจนี้คงอยู่ยากแน่นอน ดังนั้นจ าเป็นที่นักการตลาดยุคใหม่ ต้องบริการประสบการณ์ที่ดีตลอด  

2) From Place to Everyplace สมัยก่อน ธุรกิจอาจมีช่องทางการขายอาจมีแค่ช่องทาง
เดียว แต่ตอนนี้การแข่งขันที่สูงขึ้น นักการตลาดมีหน้าที่ท าให้สินค้าและบริการอยู่ทุกท่ีที่ผู้บริโภค
สะดวกและเข้าถึงง่ายที่สุด การแข่งขันในโลกยุคใหม่คือใครเข้าถึงลูกค้าได้มากกว่ากัน ดังนั้นความท้า
ทายคือแบรนด์ของเราจะเข้าถึงลูกค้าได้แบบ Right time, Right Place ได้อย่างไร? เพ่ือให้การเข้าถึง
นั้นเป็นการเจอกันในเวลาที่เหมาะสม (Intercept) ไม่ใช่เป็นการรบกวน (Interrupt) ดังนั้นแบรนด์จึง
จ าเป็นต้องพบเจอกลุ่มเป้าหมายในหลายๆจุด ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ใครใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด
คือผู้ที่ได้เปรียบ  

3) From Price to Exchange ผู้เขียนเจอนักการตลาดหลายท่าน วงเวียนอยู่กับการตั้งราคา
ให้จูงใจ เช่น ราคาต่ ากว่าหรือใกล้เคียงคู่แข่ง ลักษณะการตั้งราคาจูงใจนั้น ไม่ได้เรียกว่าใช้ฝีมือด้าน
การตลาด เพราะการตั้งราคาต่ าเพ่ือจูงใจนั้นเป็นวิธีที่ง่ายที่สุด หลายๆคนจึงเลือกใช้ แต่ไม่ดีกับธุรกิจ
เลยในระยะยาว ดังนั้นปัจจุบัน สิ่งที่นักการตลาดควรทุ่มเทคือ การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ของเรา 
ต้องตอบผู้บริโภคให้ได้ว่าแบรนด์เรามี ”คุณค่า” ที่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืนๆอย่างไร เพ่ือแลกกับเงินที่
ลูกค้ายินดีจะจ่าย ดังนั้นอย่าไปเน้นที่ตั้งราคา เพราะต่อให้เราตั้งราคาถูก แต่สินค้าไม่มีคุณค่าใน
สายตาลูกค้า แบรนด์นั้นก็ไม่มีความหมาย  

4) From Promotion to Evangelism การท าโปรโมชั่น เช่น ลด แลก แจก แถม นั้นไม่
เพียงพอในยุคนี้ รวมถึงการสื่อสารแบรนด์ของแบบโฆษณาดั้งเดิมคือเน้นที่ตัวสินค้านั้นล้าสมัยมาก
แล้ว ไม่มีใครชอบโฆษณาท่ียัดเยียดไปด้วยการขายของ (เช่น เวลาที่คุณเจอโฆษณาบางตัวใน 
YouTube) แต่การสื่อสารแบบใหม่คือ การที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายนั้นเข้าไปมีประสบการณ์กับแบรนด์
แล้วมีความรู้สึกชื่นชอบอยากที่จะบอกต่อเพ่ือให้คนอ่ืนๆได้เข้ามาสัมผัสกับประสบการณ์นี้ร่วมกันโดย
การบอกต่อนั้นอาจใช้วิธีพ้ืนฐานที่รู้จักกันดีอย่าง Word-of-mouth หรือใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย
อย่างเช่นสื่อ Social Network ต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น จักรเย็บผ้า Pinn ต้องการปลุกกระแส การเย็บ
ผ้าเองในบ้าน ที่เหมาะกับคนยุคใหม่ท่ีอยากมีสไตส์ของตัวเอง ด้วยการท าของเก๋ๆด้วยฝีมือตัวเองเป็น
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แรงบันดาลใจ ท าให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและอยากได้ รวมถึงมีการตั้งคลับส าหรับคนรักงาน Sew เพ่ือ
ขยายความชื่นชอบในการท างานปักเย็บเองในบ้าน จึงเป็นกลยุทธ์ในการสร้าง Brand Evangelist ที่
ได้ผลมากทีเดียว (“4Ps ถอยไป โลกยุคใหม่”, 2560) 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง : กรณีศึกษาในธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง

แบบบูรณาการ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1). เพ่ือศึกษายุทธศาสตร์ที่ใช้ในการจัดการลูกค้าต่าง Segment 
2.) เพ่ือศึกษาความต้องการของลูกค้าที่มีต่อการเลือกประกอบการธุรกิจหมูปิ้ง 3). เพ่ือศึกษาความ
เป็นไปได้ในการจัดตั้งและขยายโครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งแห่งประเทศไทย 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interviews) 
 
3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ 
วิธีการด าเนินวิจัยแบบ “สัมภาษณ์แบบเจาะลึก”(In–Depth Interview) เพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บ 
รวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ เจ้าของร้านขายหมูปิ้ง จ านวน 3 คน 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทบุคคล ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์เจ้าของร้านขายหมูปิ้ง 
ด้วยกระบวนการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า บันทึกข้อมูลโดยใช้เครื่องบันทึกและจดบันทึกข้อมูล เพ่ือที่
สามารถน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูลหลังจากท่ีจบการสัมภาษณ์ในแต่ละครั้ง 
 3.3.2 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้น าผลการสัมภาษณ์ทั้งหมดมาตรวจสอบความ 
สมบูรณ์ให้ครบถ้วน วิเคราะห์ข้อมูลให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมข้อมลูในงานวจิยั 

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth Interview) ผู้วิจัยจึงใช้ลักษณะค าถามแบบ 
ปลายเปิด (Open–Ended Question) โดยสัมภาษณ์ทีละคน ตามวัตถุประสงค์การเก็บรวบรวม
ข้อมูล ระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้สัมภาษณ์จะชวนพูดคุย สอบถามข้อมูลเบื้องต้น เพ่ือสร้างความคุ้นเคย
กับผู้ถูกสัมภาษณ์ให้เกิดความผ่อนคลาย และสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ 
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3.5 วธิวีเิคราะหข์้อมลูและประมวลผลข้อมลู 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ มีขั้นตอนดังนี้ 
3.5.1 ถอดเทปการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลสัมภาษณ์ทุกคนอย่างละเอียด 
3.5.2 การทบทวนบันทึกข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และน ามาวิเคราะห์ เพ่ือวางแผนการ

น าเสนอข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์อย่างละเอียด  
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง : กรณีศึกษาในธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งแบบ
บูรณาการ และความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจ ทั้งนี้เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจการ
จัดตั้งโครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง ผลการศึกษาน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 สรุปข้อมูลเชิงคุณภาพ 
  4.2 บทสรุปการสัมภาษณ์ 
 
4.1 สรปุข้อมลูเชงิคุณภาพ 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data Analysis) โดยเก็บรวบรวม 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด 3  ท่าน ได้แก่ 
 4.1.1 แม่ค้า เจ้าของร้านขายหมูปิ้งตลาดมหานคร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มิถุนายน 
2561) 
 4.1.2 แม่ค้า เจ้าของร้านขายหมูปิ้งนมสด (การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2561) 
 4.1.3 แม่ค้า เจ้าของร้านขายหมูปิ้งหน้าโรงเรียน (การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มิถุนายน 2561) 
 
4.2 บทสรปุการสัมภาษณ์ 
 สถานที่ตั้งของร้านขายหมูปิ้ง 
 “ขายที่ตลาดมหานคร ซอยแจ้งวัฒนะ1 เป็นตลาดที่เปิดช่วงเย็น” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมู
ปิ้งตลาดมหานคร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มิถุนายน 2561) 
 “ขายที่ตลาดนัดเคหะบางบัว และบริเวณหน้าโรงเรียนบางบัว” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้ง
นมสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2561) 
 “ขายบริเวณหน้าโรงเรียน แหล่งใกล้ที่ท างาน และบริเวณหน้าเซเว่น” (แม่ค้าเจ้าของร้านขาย
หมูปิ้งหน้าโรงเรียน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มิถุนายน 2561) 
 ช่วงเวลาในการขายหมูปิ้ง 
 “ขายทุกวัน ตั้งแต่เวลา 14.00-20.00 น. เนื่องจากอยู่ในระแวกโรงเรียน ช่วงเวลาเลิกเรียน
เป็นช่วงที่ขายดีที่สุด ประมาณช่วง 15.00 น. และช่วงเย็น ซึ่งเป็นช่วงเวลาเลิกงาน ตามล าดับ” 
(แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งตลาดมหานคร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มิถุนายน 2561) 
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 “ขายทุกวันพุธ – พฤหัสบดี ตั้งแต่เวลา 15.00 – 20.00 น. และขายทุกวันช่วงเช้าบริเวณ
หน้าโรงเรียนบางบัว” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งนมสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 
2561) 
 “ขายทุกวัน ตลอดทั้งวัน โดยช่วงเช้าจะขายบริเวณหน้าโรงเรียน ช่วงบ่ายขายบริเวณ
ใกล้เคียงที่มีออฟฟิต สถานที่ท างาน และช่วงเย็นขายบริเวณหน้าเซเว่นใกล้ตลาดเย็น” (แม่ค้าเจ้าของ
ร้านขายหมูปิ้งหน้าโรงเรียน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มิถุนายน 2561) 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 “ผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ นักเรียนและพนักงานทั่วไป โดยเฉพาะผู้ที่อยู่หอพัก เนื่องจากไม่มีครัว 
และเหน็ดเหนื่อยจากการท างาน ไม่มีเวลาในการท าอาหาร” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งตลาดมหา
นคร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มิถุนายน 2561) 
 “ผู้บริโภคหลักคือนักเรียนและผู้คนที่อาศัยอยู่ละแวกนั้น และอีกจ านวนซื้อเพ่ือใส่บาตรถวาย
พระ” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งนมสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2561) 
 “ลูกค้าส่วนใหญ่ในช่วงเช้าคือนักเรียน ผู้ปกครองที่เป็นแม่บ้าน ช่วงกลางวันคือ พนักงานออฟ
ฟิต พนักงานทั่วไป ช่วงเย็นลูกค้าจะหลากหลายมีทั้งนักเรียน กลุ่มผู้ใช้แรงงาน ลูกค้าขาจรเป็นต้น” 
(แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งหน้าโรงเรียน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มิถุนายน 2561) 
รูปแบบลักษณะในการขายหมูปิ้ง 
 “ซื้อหมูมาหมัก และเสียบไม้เองทุกวัน เนื่องจากมีเวลา ไม่ได้ท าอาชีพอ่ืน ขายหมูปิ้งเป็น
อาชีพหลัก วัตถุดิบและอุปกรณ์หาซื้อง่ายตามร้านค้าแถวบ้าน ถือเป็นอาชีพที่ท าง่ายขายคล่อง จึงท า
วันต่อวันได้เน้นความสด สะอาด และรสชาติเป็นหลัก” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งตลาดมหานคร, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มิถุนายน 2561) 
 “รับหมูมาขาย โดยมีต้นทุนอยู่ที่ไม้ละ 6 บาท (ราคาข้ึนอยู่กับจ านวนการสั่งซื้อ) มีต้นทุนการ
เช่าที่ตลาดนัดวันละ 70 บาท ประกอบเป็นอาชีพเสริม” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งนมสด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2561) 
 “ท าเองทุกอย่างตั้งแต่กระบวนการแรก ท าวันต่อวัน ให้ความส าคัญกับรสชาติ วัตถุดิบ ความ
สด ใหม่ สะอาดของหมู ขายเป็นอาชีพหลัก” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งหน้าโรงเรียน, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 18 มิถุนายน 2561) 
ราคาในการจ าหน่าย 
 “ขายปลีกไม้ละ 7 บาท ข้าวเหนียวห่อละ 5 บาท” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งตลาดมหา
นคร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มิถุนายน 2561) 
 “ขายไม้ละ 10 บาท ข้าวเหนียวห่อละ 5 บาท” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้งนมสด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2561) 
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 “ขายไม้ละ 7 บาท 3 ไม ้20 บาท ข้าวเหนียวห่อละ 5 บาท” (แม่ค้าเจ้าของร้านขายหมูปิ้ง
หน้าโรงเรียน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มิถุนายน 2561) 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 บริษัท ธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง จ ากัด  
 
5.1 วสิยัทศัน ์(Vision) 
 มุ่งเป็นผู้น าด้านการผลิตและการจัดจ าหน่ายธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและครบวงจร 
 
5.2 พนัธกจิ (Mission)   
 5.2.1 มีกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพและมีมาตรฐานรองรับ 
 5.2.2 พัฒนาคุณภาพด้านบรรจุภัณฑ์ให้สามารถรักษาความสดใหม่และรสชาติของอาหารให้
สามารถเก็บรักษาได้นานขึ้นและปลอดภัย 
 5.2.3 ท าการสื่อสารการตลาดช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Website เป็นต้น เพ่ือส
สร้างการรับรู้ การสร้างการมีส่วนร่วมด้วยการจัดกิจกรรม และการให้ข้อมูลความรู้เพ่ือประโยชน์แก่ผู้
ที่มีความสนใจประกอบอาชีพหมูปิ้งหรือธุรกิจอาหารที่เกี่ยวข้อง 
 5.2.4 มีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถในการแนะแนวการประกอบอาชีพธุรกิจหมูปิ้งหรือ
ธุรกิจอาหารอื่น ๆที่เก่ียวข้อง เพ่ือประสิทธิภาพในการจัดการต้นทุน และการจัดการด้านนวัตกรรม 
 
5.3 วตัถปุระสงค์ 
 5.3.1 เพ่ือประโยชน์ในการจัดตั้งธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งแห่งประเทศไทย และการส่งออกสู่
ต่างประเทศ 
 5.3.2 เพ่ือพัฒนากระบวนการผลิตหมูปิ้งและอาหารอื่นๆที่เกี่ยวข้องให้มีมาตรฐาน สด 
สะอาด ปลอดภัย และการคงรสชาติที่ดี เพ่ือประโยชน์แก่ผู้บริโภคในระยะยาว 
 5.3.3 เพ่ือเป็นการสร้างและพัฒนาอาชีพให้กับประชาชนชาวไทย และเพ่ือเป็นการยกระดับ
การค้าขายหมูปิ้งให้มีประสิทธิภาพ มีมาตรฐาน สู่การค้าขายในระยะยาว 
 5.3.4 เพ่ือมูลค่าให้กับธุรกิจหมูปิ้งและธุรกิจอาหารอ่ืนๆที่มีความเกี่ยวข้องแห่งประเทศไทย 
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5.4 กลุม่เปา้หมาย 
 ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในการประกอบธุรกิจส่วนตัว ผู้บริโภคท่ีต้องการสร้างแบรนด์เป็นของ
ตัวเอง ผู้บริโภคท่ีว่างงาน และผู้บริโภคท่ีต้องการหารายได้เสริม  
 
5.5 ลกัษณะทัว่ไปของธรุกจิ 
 จัดตั้งธุรกิจในรูปแบบของบริษัทจ ากัด ในนามบริษัท ธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง จ ากัด เป็นบริษัทที่
ผลิตและจัดจ าหน่ายหมูปิ้งส่งให้กับพ่อค้าแม่ค้าทุกประเภท เพื่อน ามาสู่การประกอบอาชีพที่สามารถ
สร้างรายได้อย่างมั่นคงในระยะยาวให้กับผู้บริโภค  
 ขั้นตอนการจดัตั้งบริษทั 
 5.5.1 จองชื่อนิติบุคคล ผู้จัดตั้งบริษัทต้องก าหนดชื่อของบริษัทขึ้นมาและด าเนินการ
ตรวจสอบและจดชื่อนิติบุคคลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ชื่อของบริษัทต้องไม่คล้ายกับชื่อที่ มีการ
จองและจดทะเบียนไว้ก่อนหน้าแล้ว หรือขัดกับระเบียบที่ก าหนด  
 5.5.2 จดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ ส าหรับผู้เริ่มก่อตั้งบริษัท 3 คนข้ึนไปท าหนังสือ
บริคณห์สนธิจากนั้นต้องจัดให้ผู้เริ่มก่อตั้งก าหนดวาระการประชุมเพ่ือส่งไปยังผู้ที่เข้าซื้อหุ้นของบริษัท
ทุกคน  
 5.5.3 ประชุมจัดตั้งบริษัท ผู้เริ่มก่อตั้งต้องด าเนินการประชุมตามระเบียบวาระตามที่ได้
ก าหนดไว้ ในก าหนดข้อบังคับของบริษัท แต่งตั้งกรรมการและก าหนดอ านาจของกรรมการ แต่งตั้ง
ผู้ตรวจสอบ บัญชีเพ่ือรับรองการเงิน ก าหนดค่าตอบแทนแก่ผู้เริ่มกิจการ จากนั้นให้สมาชิกในที่
ประชุมลงมติกัน ซึ่งคะแนนต้องไม่น้อยกว่าครึ่งหนึ่งของจ านวนผู้เข้าซื้อหุ้นทั้งหมด มติการประชุมจึง
จะสมบูรณ์  
 5.5.4 ช าระค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ โดยค่าธรรมเนียมคิดจากทุนที่ 
ก าหนดไว้ทั้งหมด มีค่าธรรมเนียม 100,000 บาท ต่อ 50 บาท มีขั้นต่ า 500 บาทแต่ไม่เกิน 25,000 
บาท ค่าธรรมเนียมหนังสือรับรอง ฉบับละ 200 บาท ใบส าคัญแสดงการจดทะเบียน ฉบับละ 100 
บาท รับรองส าเนาเอกสารค าขอจดทะเบียน หน้าละ 50 บาท  
 สถานที่ตัง้ 
 ห้วยขวาง 
 รายละเอยีดสินคา้ 
 S: ขายส่งหมูปิ้งเสียบไม้ 
 M: “Happy Food ขายดี” แฟรนไชส์หมูปิ้งเสียบไม้ พร้อมชุดอุปกรณ์ประกอบอาชีพ ได้แก่  
 1. ชุดเตาถ่าน รถเข็น ถาดรอง ผ้ากันเปื้อน หมวกคลุมผม   
 2. ชุดเตาไฟฟ้า รถเข็น ถาดรอง ผ้ากันเปื้อน หมวกคลุมผม 
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 3. ชุดเตาอินฟาเรด รถเข็น ถาดรอง ผ้ากันเปื้อน หมวกคลุมผม 
 L: ขายส่งอาหารประเภทอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง เช่น 

o ไส้กรอกอีสาน 
o แหนมหมู 
o ไส้อั่ว 
o บาร์บีคิว 
o น้ าพริกสูตรต่างๆ 
o ข้าวเหนียว 

 
ภาพที่ 5.1: ผังโครงสร้างองค์กร 
 

 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหนง่ จ านวน อัตราเงนิเดือน (บาท/ เดือน) 

  ผู้จัดการ 1 40,000 

  ฝ่ายการตลาด 1 20,000 

  พนักงานบัญชี 1 20,000 

  ผู้เชี่ยวชาญด้าน Branding 2 15,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหนง่ จ านวน อัตราเงนิเดือน (บาท/ เดือน) 

  พนักงานฝ่ายปฏิบัติงาน 8 10,000 

  พนักงานขาย 3 12,000 

  Admin 2 15,000 

รวม 18 132,000 

 
 รายละเอยีดหนา้ที่ของแตล่ะฝา่ย 
 
ตารางที่ 5.2: รายละเอียดหน้าที่ของแต่ละฝ่าย 
 

ฝา่ย รายละเอยีดหนา้ที่ 

ฝายบริหาร 
ก าหนดวิสัยทัศน์ มองภาพรวมในทุกระยะ ตัดสินใจ วางแผน จัดการโครงสร้าง
องค์กร และแต่งตั้ง จัดหา โยกย้ายบุคลากร รวมถึงติดต่อบุคคลภายนอกในการตก
ลงทางการค้าต่าง ๆ รวมถึงตรวจทานข้อพึงระวังด้านกฎหมายที่เก่ียวข้อง  

ฝ่ายจัดการ 
ดูแลและมอบหมายให้ผู้ปฏิบัติงาน ท างานให้สอดคล้องกับทิศทางของฝ่ายบริหาร 
ติดตาม ตรวจสอบ แก้ไข ควบคุม ประสานงานทุกฝ่ายให้ด าเนินงานอย่างมี
ประสิทธิภาพและรายงานฝ่ายบริหารเป็นประจ า  

ฝ่ายบัญชี 

ท าหน้าที่บันทึก จัดเก็บเอกสาร เพ่ือน าไปจัดท ารายงานทางบัญชีตามกฎหมาย 
และส่งภาษีให้แก่สรรพากร รวมถึงดูแล และคุมทะเบียนทรัพย์สินต่าง ๆให้ถูกต้อง 
ดูแลกระแสเงินสดของบริษัท ทั้งรับเงินและเช็คสั่งจ่าย ตรวจทานกับสมุดบัญชี
ธนาคาร และรายงานฝ่ายจัดการ และผู้สอบบัญชี  

 
5.6 การก าหนดกลยุทธข์ององคก์ร 
 การวเิคราะหส์ถานการณแ์ละศักยภาพ (SWOT) 
 จดุแข็ง (Strength) 
 • สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย ทั้งด้านราคา และความสะดวกรวดเร็ว 
 • วัตถุดิบที่ใช้สามารถหาซื้อได้ง่าย และมีปริมาณเพียงพอต่อความต้องการของตลาด 
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 • ความหลากหลายของรสชาติแบบไทย ท าให้ถูกปากทั้งคนไทย และเป็นที่สนใจของ
ชาวต่างชาติ 
 • เทคโนโลยีไม่ซับซ้อนง่ายต่อการใช้งานและบ ารุงรักษา 
 • ประเทศไทยมีปริมาณเนื้อหมูที่เพียงพอ 
 จดุอ่อน (Weakness) 
 • เป็นผู้ประกอบรายใหม่ ความน่าเชื่อถือน้อย 
 • ช่องทางการจัดจ าหน่ายยังไม่ครอบคลุม 
 • สินค้ายังขาดความหลากหลาย 
 • คอนเน็คชั่นน้อย 
 โอกาส (Opportunity) 
 • ผู้บริโภคมีความสนใจในการสร้างแบรนด์และหันมาประกอบอาชีพส่วนตัวกันมากขึ้น 
 • สินค้ามีความสอดคล้องกับลักษณะการด ารงชีวิตของผู้บริโภค 
 • ธุรกิจอาหารมีแนวโน้มการเติบโตไปในทิศทางที่ดี 
 • เทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวก ลดเวลา ก าลังคน อันน ามาสู่การลดต้นทุน 
 • ผู้บริโภคในบางประเทศมีความต้องการอาหารประเภทเนื้อหมูสูง เช่น ประเทศจีน เป็นต้น 
 • รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมผู้ประกอบการรายย่อยผ่านธนาคารต่างๆ เช่น ธ.ออมสิน เป็นต้น 
 อุปสรรค (Threat) 
 • มุมมองของผู้บริโภคในแง่ของคุณค่าทางอาหารตามหลักโภชนาการ 
 • ข้อจ ากัดทางด้านศาสนา เช่น ศาสนาอิสลาม เป็นต้น 
 • บริษัทใหญ่เริ่มหันมาประกอบธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง 
 • มีสินค้าทดแทนหลายชนิดให้เลือกซ้ือ 
 การวเิคราะห ์5C’ (Marketing Planning Framework)  
 สภาพแวดล้อมทีม่ผีลกระทบต่อโครงการ (Environments – Context) 
 การวเิคราะหส์ถานการณด์้านการเมอืง (Political) 
 รัฐบาลมีนโยบายผลักดันการส่งออกผลผลิตเนื้อหมู พร้อมจัดตั้งงบสนับสนุนผู้ประกอบการ
รายกลางและรายย่อย มีการเตรียมแผนการเพ่ือเสนอต่อองค์กรโรคระบาดสัตว์ระหว่างประเทศ หรือ 
OIE ตรวจสอบและรับรองการปลอดโรคในพ้ืนที่ภาคตะวันออกและภาคใต้ เพื่อเพ่ิมโอกาสการส่งออก 
 การวเิคราะหส์ถานการณด์้านเศรษฐศาสตร ์(Economic) 
 รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการคลัง ได้เล็งเห็นถึงข้อจ ากัดของผู้ประกอบการ SMEs รายย่อยใน
ด้านหลักทรัพย์ในการค้ าประกัน รวมถึงขาดสภาพคล่องในการด าเนินงานจากการขายสินค้าให้กับ
ภาครัฐหรือเอกชน แต่ยังไม่ได้รับเงิน จึงมอบให้สถาบันการเงินของรัฐออกผลิตภัณฑ์เพ่ือช่วยเหลือ
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ผู้ประกอบการ SMEs ภายใต้ “โครงการสินเชื่อพิเศษเสริมสภาพคล่อง SMEs” ประกอบด้วยสถาบัน
การเงิน 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารออมสิน ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย (SME Development Bank หรือ ธพว.) และบรรษัท
ประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม (บสย.) ธนาคารออมสินจึงได้ร่วมออกผลิตภัณฑ์สินเชื่อพิเศษ 
“โครงการสินเชื่อหมุนเวียนเสริมสภาพคล่องเพ่ิมเครดิตการค้า” เป็นสินเชื่อเงินทุนหมุนเวียนที่ให้การ
สนับสนุนกับผู้ประกอบการที่ไม่มีหลักทรัพย์ค้ าประกัน โดยการเปลี่ยนสัญญาซื้อขายและลูกหนี้การค้า
เป็นเงินสด ซึ่งธนาคาร ได้เตรียมวงเงินโครงการไว้กว่า 5,000 ล้านบาท มีวงเงิน Pre-Finance เพ่ือ
น าไปใช้ในการผลิตสินค้าและการก่อสร้าง สามารถเบิกสูงสุดได้ถึง 50% ของงวดงาน รวมกันไม่เกิน 
30% ของมูลค่าสัญญาและ มีวงเงินรับซื้อ Post-Finance ส าหรับลูกหนี้การค้าที่เป็นหน่วยงาน
ราชการ รัฐวิสาหกิจ บริษัทในตลาดหลักทรัพย์ บริษัทที่จดทะเบียนเป็นนิติบุคคล ได้สูงสุด 80% ของ
งวดงาน 
 นอกจากนี้ เพื่อให้ผู้ประกอบการ SME ที่ใช้ บสย.ค้ าประกันมีต้นทุนต่ าและเข้าถึงแหล่ง
เงินทุนได้ง่ายยิ่งขึ้น ธนาคารกรุงไทยยังมีผลิตภัณฑ์สินเชื่อกรุงไทยช่วย SME 4.0 ส าหรับ SME กรณีท่ี
ต้องการลงทุนในสินทรัพย์ถาวร สามารถใช้ บสย. ค้ าประกันได้ 100% อัตราดอกเบี้ยเริ่มต้น 4.5% 
ต่อปี รวมถึง สินเชื่อ KTB CLMV ที่ช่วยสนับสนุนลูกค้าที่ท าธุรกรรมการค้ากับกลุ่มประเทศ CLMV 
โดยอัตราดอกเบี้ยเริ่มต้นเพียง 4.4% ต่อปี” นายผยง กล่าว 
 การวเิคราะหส์ถานการณด์้านสงัคม (Social) 
 เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคยังมีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ยิ่งในประเทศไทย ความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนั้นมีอยู่หลายด้านที่เป็นแรงหนุนให้ธุรกิจต้องพัฒนาขีดความสามารถ ไม่ว่าจะ
เป็น รายได้ที่เพ่ิมสูงขึ้นของประชากร การก้าวเข้าสู่สังคมเมือง การเปลี่ยนผ่านเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ 
การหันมากอบอาชีพส่วนตัวกันมากขึ้นหรือการหารายได้มากกว่าหนึ่งช่องทาง 
 Global Trend ที่จะเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมในการบริโภคของคนไทย พบว่ามี  5 เรื่อง 
ที่น่าสนใจ ประกอบด้วย 1.ผูบ้ริโภคเปลี่ยนการให้ความส าคัญจากความต้องการสินค้า มาสู่เรื่องของ
การบริการมากข้ึน โดยเฉพาะด้านไลฟ์สไตล์ต่างๆ 2.ทิศทางจากกระแสดูแลสุขภาพ (Health) จาก
ภายนอกมาสู่การดูแลแบบองค์รวม หรือการอยู่ดีมีสุขจากภายใน (Wellness) สะท้อนจากตลาด  
Wellness ของโลกที่เติบโตเฉลี่ย 14%  ต่อปี  ระหว่างปี 2010 -2015 3.จากตลาดแมสเฉพาะกลุ่ม 
มาสู่ความต้องการที่สามารถปรับแต่งและมีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน เพราะผู้บริโภคช่างเลือกและ
ชอบความแตกต่าง 4. ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ๆ ที่ได้จากการบริโภค 
แม้ต้องจ่ายเพิ่มข้ึน 5. บทบาทของโลกดิจิตอลที่เพ่ิมมากขึ้น และไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ใน Smart Device 
แต่จะเป็นส่วนประกอบของทุกอย่างที่อยู่รอบตัวผู้บริโภค 
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 การวเิคราะหส์ถานการณด์้านเทคโนโลย ี(Technology) 
 การเข้ามาของเทคโนโลยีใหม่ๆ มีส่วนอย่างมากท่ีท าให้การด ารงชีวิตในแต่ละวันของเรา
เปลี่ยนไป เราต้องใช้ชีวิตเร็วขึ้น มีตัวช่วยที่ง่ายขึ้น สะดวกสบายยิ่งขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีที่ก้าวเข้า
มาในชีวิตมนุษย์มีความฉลาด สามารถตอบสนองในสิ่งที่ต้องการได้ในแบบที่ข้อจ ากัดมีไม่มาก ซึ่งหาก
มองในแง่ของการสร้างธุรกิจ จะท าอย่างไรให้ธุรกิจที่เกิดใหม่มีความเข้าใจผู้บริโภคท่ีเป็นคนในยุคนี้ 
เริ่มต้นลงทุนไม่สูง แต่สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างรอบด้าน ฉะนั้น การน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้า
มาปรับใช้ในธุรกิจจึงเป็นอีกส่วนประกอบส าคัญท่ีจะชี้วัดว่าธุรกิจนั้นๆ จะประสบความส าเร็จและ
เข้าใจผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 การวเิคราะหข์้อมลูการตลาด กลยทุธท์างการตลาด 4C , 4P  
 ความต้องการของลูกคา้ (Comsumer) 
 • ปัจจุบันผู้บริโภคมีข้อจ ากัดด้านเวลา หมูปิ้งจึงเป็นทางเลือกหนึ่งในเวลาเร่งรีบ 
 • ผู้บริโภคมีความต้องการหารายได้จากหลายช่องทาง หมูปิ้งเป็นอีกหนึ่งอาชีพเสริมที่
สามารถท าได้ง่าย ไม่มีวิธีการซับซ้อน และไม่จ าเป็นต้องใช้อุปกรณ์มากนัก 
 ผลติภณัฑ ์(Product) 
 • โลโก้แบรนด์เด่นชัดและเป็นที่จดจ า 
 • มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพิ่มรสชาติตามตลาดนิยม 
 • ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้สามารถเก็บรักษาได้นาน 
 • ปรับปรุงและพัฒนาด้านกระบวนการผลิตให้ได้มาตรฐานอยู่เสมอ 
 • มีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย สะดวกต่อการใช้งาน 
 • มีบุคลากรผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาส าหรับผู้ที่ต้องการสร้างแบรนด์ 
 • มีอุปกรณ์ส าหรับประกอบธุรกิจอย่างครบครัน จบในที่เดียว 
 ความเหมาะสมทางดา้นราคา (Customer Cost) 
 • ราคามีความสมเหตุสมผลกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่มีการเลือกสรรวัตถุดิบที่ดี สะอาด
และปลอดภัย มีมาตรฐานรองรับและสามารถตรวจสอบที่มาที่ไปได้ 
 • มีการจัดการทางด้านต้นทุนที่ดี ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถไปประกอบธุรกิจแล้วเกิดก าไร 
 การตั้งราคา (Price) 
 • ราคาส่ง ยิ่งซื้อเยอะยิ่งราคาถูก 
 • คุ้มค่าจากการเลือกใช้วัตถุดิบที่ดี มีมาตรฐานรองรับ สามารถตรวจสอบที่มาที่ไปได้  
 • อุปกรณ์และเครื่องมือประกอบธุรกิจมีราคาถูกกว่าไปซื้อที่ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าท่ี
เกี่ยวข้อง 
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 ความสะดวกสบาย (Convenience) 
 • หมูปิ้งเสียบไม้ เป็นรูปแบบส าเร็จรูปสะดวกต่อการประกอบอาชีพ โดยการน าไปปิ้งขายได้
เลย ไม่ต้องผ่านขั้นตอนที่ซับซ้อน 
 • บรรจุภัณฑ์มีความหลากหลายเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค  
 • มีบริการขนส่งครอบคลุมพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 • มีผู้เชี่ยวชาญคอยให้ค าแนะน าเชิงลึกเพ่ือประโยชน์ต่อการประกอบอาชีพค้าหมูปิ้ง และมี
ระบบ Cerebot ส าหรับตอบข้อความพ้ืนฐานแบบอัตโนมัติ ทางไลน์และ Facebook Fanpage 
 สถานที ่(Place) 
 • ขายตรงตามตลาดหรือแหล่งชุมชน 
 • ขายผ่านสื่อ Online  
 • งานอีเว้นท์ และนิทรรศการเกี่ยวกับการสร้างอาชีพหรืองานที่เก่ียวกับอาหารต่างๆ 
 • มีการปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้าอยู่เสมอ (การขนส่ง การ
คลังสินค้า การควบคุมสินค้าคงเหลือ เป็นต้น ) 
 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
 • มีการลดแลกแจกแถม ตามยอดการสั่งซื้อที่เพ่ิมขึ้น 
 • ให้ค าปรึกษาทางการตลาดส าหรับผู้เริ่มต้นฟรีส าหรับการสั่งซื้อครั้งแรก 
 • มีบริการจัดส่งฟรี ตามยอดการสั่งซื้อหรือบริเวณใกล้เคียงศูนย์กระจายสินค้า 
 • มีบริการโปรโมทผ่านสื่อออนไลน์ของทางบริษัทให้ฟรีในเดือนแรก พร้อมรับท าคอนเทนต์
ส าหรับโปรโมตฟรี 
 • เข้าร่วมกิจกรรมภายในท้องถิ่น เช่น การออกร้านการกุศล 
 • มีบริการรับท าโลโก้ ภาพส าหรับการโฆษณา และบรรจุภัณฑ์ ส าหรับผู้ที่ต้องการสร้างแบ
รนด์เป็นของตัวเอง 
 
5.7 การบรหิารการตลาด 
 กลยทุธ์การขายตามทฤษฎ ีAIDAS 
 Attention  
 สร้างการรับรู้ผ่านโซเชียลมีเดีย โดยการสร้างคอนเทนต์ส าหรับน าเสนอหมูปิ้งในรูปแบบต่างๆ 
และรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่ สะดวกต่อการขายและรับประทาน  
 ชูสโลแกนที่เน้นไปทางด้านความอร่อย มีการส่งให้ผู้มีชื่อเสียงชิมและโปรโมตผ่านโซเชียล
มีเดีย 
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 Interest  
 การขายเป็นชุดสุดคุ้ม พร้อมค าแนะน าการตลาดจากผู้เชี่ยวชาญ เพื่อสร้างความสะดวกต่อ
การขายและการบริหารจัดการให้กับผู้บริโภค 
 พัฒนาสูตรเพื่อสร้างความหลากหลายทางด้านรสชาติ ตามกระแสนิยมของผู้บริโภค การ
พัฒนาสูตรข้าวเหนียวต่างๆ ให้มีสีสันน่ารับประทานและเต็มไปด้วยคุณประโยชน์ เช่น ข้าวเหนียวด า 
เป็นต้น รวมถึงการจัดการทางต้นทุนที่น ามาสู่ผลก าไรเพ่ือให้ตัวแทนหรือผู้ที่มีความสนใจประกอบการ
ค้าหมูปิ้งทราบและเห็นถึงรายได้ที่มีก าไร 
 Desire  
 หมูปิ้งเป็นอาหารที่สามารถรับประทานได้ทุกเพศทุกวัย และสามารถประกอบอาชีพได้โดยมี
วิธีที่ไม่ซับซ้อน ซื้อง่าย ขายคล่อง มีการเปิดตลาดกลางคืนตามจุดสนามกีฬ่า เช่น สนามฟุตบอล ฟุต
ซอล เป็นต้น รวมถึงสถานที่บันเทิงกลางคืนต่างๆ เพ่ือบริการให้กับนักท่องเที่ยวได้ 
 Action  
 ตัวแทนและผู้ประกอบการจะสามารถสร้างอาชีพได้ทั้งอาชีพเสริมและอาชีพหลัก จะมี
ผู้เชี่ยวชาญคอยให้ค าแนะน าฟรีในการลงทุนครั้งแรก มีการเข้าร่วมกับธนาคารออมสินเพ่ือเพ่ิม
ทางเลือกท่ีเหมาะสมให้กับผู้ที่มีความสนใจลงทุนทางธุรกิจ รวมถึงการจับมือกับพันธมิตรประเภท
เครื่องดื่ม เช่น กาแฟโบราณ อุปกรณ์ในการประกอบอาชีพ เป็นต้น และจัดท าคอนเทนต์ส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ิมข้ึนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 มีการบริหารจัดการด้านต้นทุนที่ดี เพื่อเป็นการควบคุมราคา ไม่แพงให้เกินไป และเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์เต็มคุณภาพได้อย่างคุ้มค่า 
 Satisfaction  
 ตัวแทนและผู้ประกอบการจะมีรายได้การันตี มีการค านวณต้นทุนและก าไรในแต่ละแพ็คเกจ
การสั่งซื้อ สามารถสร้างรายได้ให้กับผู้บริโภคได้ ทั้งในรูปแบบรายได้เสริมและรายได้หลัก มีการพัฒนา
และปรับปรุงทางด้านคุณภาพ รสชาติและบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัยและทันต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคอยู่เสมอ  
 การน าเสนอแพ็คเกจใหม่ๆ การโปรโมตถึงความคุ้มค่าผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น ภาพการซื้อ
เลี้ยงเพ่ือนก็ยังคุ้ม เพื่อแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าในราคาที่ถูก และยังสามารถปันเป็นน้ าใจให้กับ
เพ่ือนได้อีกด้วย 
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5.8 กลยุทธก์ารพฒันาธรุกจิ 
 ผลิตหมูปิ้งในรสชาติดั้งเดิม และมีการพัฒนาสูตรรสชาติต่างๆตามความนิยมของผู้บริโภค 
ผ่านกระบวนการที่มีมาตรฐาน สะอาดและปลอดภัย มีการจัดการทางต้นทุนที่ดีเพ่ือให้เกิดความ
เหมาะสมในการลงทุนของผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในการประกอบอาชีพค้าขายหมูปิ้ง โดยมีการแบ่ง
ประเภทผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
 S: ขายส่งหมูปิ้งเสียบไม้ 
 
ภาพที่ 5.2: ภาพหมูปิ้ง 
 

 
 
ที่มา:  เตาถ่านหมูปิ้ง.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก http://www.moopinginter.com/how-to-เริ่มต้น
 ธุรกิจหมู ปิ้ง/เตาถ่าน-หมูปิ้ง/. 
 
 M: ขายส่งหมูปิ้งเสียบไม้ พร้อมชุดอุปกรณ์ประกอบอาชีพ ได้แก่  
 1. ชุดเตาถ่าน รถเข็น ถาดรอง ผ้ากันเปื้อน หมวกคลุมผม 
 2. ชุดเตาไฟฟ้า รถเข็น ถาดรอง ผ้ากันเปื้อน หมวกคลุมผม 
 3. ชุดเตาอินฟาเรด รถเข็น ถาดรอง ผ้ากันเปื้อน หมวกคลุมผม 
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ภาพที่ 5.3: ภาพชุดอุปกรณ์ประกอบอาชีพหมูปิ้ง 
 

 
 
 L: ขายส่งอาหารประเภทอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง เช่น 
 o ไส้กรอกอีสาน 
 o แหนมหมู 
 o ไส้อั่ว 
 o บาร์บีคิว 
 o น้ าพริกสูตรต่างๆ 
 o ข้าวเหนียว 
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ภาพที่ 5.4: ภาพอาหารประเภทอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง 
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 กลยทุธใ์นการเริม่กจิการ (การลงทนุ) 

 คัดสรรบุคลากรที่มีความสามารถและเหมาะสมกับต าแหน่งงานนั้นๆ เพ่ือสร้างความ
พร้อม 

 จัดหาเครือข่ายทางธุรกิจ เพ่ือช่วยสนับสนุนในการด าเนินงานให้เป็นไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และช่วยในการจัดการต้นทุน 

 สร้างการรับรู้ผ่านโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นสื่อที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภค โดยการสร้าง
คอนเทนต์ที่มีความรู้และมีความน่าสนใจ เข้าถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสมและ
ครอบคลุม 

 มีกระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน สะอาดและปลอดภัย มีการจัดหาวัตถุดิบในแหล่งที่
น่าเชื่อถือและสามารถตรวจสอบที่มาที่ไปของวัตถุดิบได้ 

 มีผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านทางการตลาดและการสร้างแบรนด์ เพ่ือคอยให้ค าปรึกษาและให้
ค าแนะน าแก่ผู้บริโภค 

 ออกบูธตามงานนิทรรศการอาหาร หรือการสร้างอาชีพต่างๆ  
 กลยทุธร์ะยะสัน้ (ภายในระยะเวลา 1 ปี) 

 เป็นผู้ค้าส่งหมูปิ้งที่เป็นที่รู้จัก ครอบคลุมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  

 มีการพัฒนาสูตรหมูปิ้งให้มีรสชาติที่หลากหลายมากขึ้น ทันกระแสตามความนิยมของ
ผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป เช่น สูตรหมูคุโรบุตะพริกไทยด า หมูปิ้งรสบาร์บีคิว หมูเค็ม หมูโรยผง
ปรุงรสต่างๆ เป็นต้น 

 กระจายศูนย์รวมผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน เพ่ือลดต้นทุนด้านการขนส่ง 

 สร้างคอนเทนต์เกี่ยวกับเนื้อหาสาระส าหรับตัวแทนและผู้ที่มีความสนใจในการ
ประกอบการธุรกิจค้าหมูปิ้ง เช่น การแนะน าอุปกรณ์ การดัดแปลงสูตร การเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ เป็น
ต้น 

 มีการควบคุมเรื่องค่าใช้จ่าย ยังไม่มีการลงทุนเพ่ิม เน้นการสร้างแบรนด์และขยายตลาด 
จัดโปรโมชั่นราคาพิเศษ และสิทธิ์อบรมการสร้างแบรนด์ฟรีในการลงทุนเฟรนไชส์หรือสร้างแบรนด์
ครั้งแรก 
 กลยทุธร์ะยะกลาง(ภายในระยะเวลา 3 ปี) 

 เป็นผู้น าด้านการค้าส่งหมูปิ้งแห่งประเทศไทย 

 มีการขยายศูนย์กระจายสินค้าเพ่ิมขึ้น ครอบคลุมผู้บริโภคและผู้ประกอบการทั่วประเทศ
ไทย 
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 มีการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้มีความหลากหลายและสะดวกต่อการรับประทาน
มากขึ้น สามารถเก็บรักษาอาหารได้นานขึ้น เช่น การท าแบบพอดีค าในรูปแบบเมี่ยงค าหรือค็อกเทล 
เป็นต้น 

 มีการพัฒนาสูตรให้มีความหลากหลายเพิ่มขึ้น  

 มีการร่วมมือกับเครื่องดื่ม เช่น กาแฟโบราณ เป็นต้น 
 กลยทุธร์ะยะยาว(ภายในระยะเวลา5-10 ปี) 

 ขยายสู่ตลาดต่างประเทศ เช่น ฮ่องกง สิงคโปร์ เป็นต้น 

 ร่วมมือกับผู้สนับสนุนและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าสู่การพัฒนาและการขยายตัวสู่
ต่างประเทศ 

 พัฒนาผลิตภัณฑ์ส าหรับจัดส่งออกต่างประเทศ การเก็บรักษาได้นาน โดยที่สามารถคง
ความสดใหม่ และความอร่อยไว้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 พัฒนาสูตรใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง แต่ยังคงความดั้งเดิมไว้ได้อย่างเป็นเอกลักษณ์ ทั้งคุณภาพ
ของกระบวนการผลิต และรสชาติความอร่อยที่คงเดิม 

 มีการอบรมและพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถเท่าทันสถานการณ์ปัจจุบันอยู่
เสมอ เพ่ือน ามาสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน 



บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
รายละเอียดเกี่ยวกับการวางแผนทางการเงินของโครงการจัดตั้งธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง จาก

การศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจ จึงท าให้เกิดการก าหนดกลยุทธ์ 
การวางแผนทางการตลาด การวางแผนการด าเนินงาน การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้จัดท าแผนการเงินเพ่ือประเมิน
สถานการณ์ทางการเงินและความสามารถในการท าก าไร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
 6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 6.4 การประมาณยอดขาย 
 6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 6.6 สรุปผลตอบแทน 
 
6.1 วัตถปุระสงคด์า้นการเงนิ 
 ธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง ได้มีสมมติฐานทางการเงิน ดังนี้ 

 บริษัทสามารถด าเนินการให้ด ารงอยู่ได้ โดยจะไม่ประสบสภาวะขาดสภาพคล่องทาง
การเงิน 

 บริษัทจะสามารถมีผลตอบแทนของบริษัท มากกว่าผลตอบแทนของเงินทุน และสามารถ
ก่อให้เกิดก าไรในการด าเนินธุรกิจ  

 บริษัทมีความสามารถในการช าระหนี้สินต่อธนาคาร 
 

6.2 การบรหิารเงนิทนุในโครงการ 
 ธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งแห่งประเทศไทย เป็นธุรกิจที่ลงทุนในสินทรัพย์เป็นหลัก โดยการเน้นลงทุน
เกี่ยวกับอุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ในการผลิตหมูปิ้ง โดยบริษัทเลือกที่จะไม่ลงทุนในการก่อสร้างอาคาร
ส านักงาน โดยเลือกใช้วิธีเช่าอาคารส าหรับใช้ด าเนินการแทน 
 ผู้วิจัยได้มีแผนการลงทุนเป็นจ านวน 2 ล้านบาท โดยแบ่งสัดส่วนเงินลงทุนออกเป็นเงินลงทุน
ส่วนเจ้าของและผู้ถือหุ้น 2 ล้านบาท และส าหรับเงินทุนเจ้าของต้องการผลตอบแทนเฉลี่ยปีละ 35% 
ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.1: แสดงรายการเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้น 
 

ประเภทการ
ลงทนุ 

สดัสว่น 
จ านวนเงนิ

ลงทนุ 
อัตราผลตอบแทนที่

คาดหวงั 
อัตราผลตอบแทน

ถวัเฉลีย่ 

ล าดับที่ 1 100% 2,000,000 35% 27.83% 
รวม 100% 2,000,000     

 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 
 

รายการ มลูคา่ (บาท) 

ค่าจดทะเบียนบริษัท 20,000 

ค่าต่อเติมอาคาร 250,000 

ค่าอุปกรณ์เครื่องใช้ 330,000 

ค่าส ารองจ่าย 200,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านกฎหมาย 20,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านการเงิน 20,000 
รวม 840,000 

 
6.3 การประมาณค่าใชจ้า่ยในการขายและการบรหิาร 
 ค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร ได้แก่ ค่าเช่าส านักงาน ค่าจดทะเบียนบริษัท ค่าเงิน
ส ารองจ่ายศิลปิน ค่าสาธารณูปโภค ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ ที่จะขึ้น 5% ต่อปี ค่าเสื่อมส าหรับ
อุปกรณ์ส านักงาน อายุการใช้งาน 5 ปี อัตราค่าเสื่อมราคา 20% ต่อปี 
 
ตารางที่ 6.3: ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มลูคา่ (บาท/เดือน) มลูคา่ (บาท/ป)ี 

ค่าไฟ 12,000 144,000 

ค่าน้ า 8,000 96,000 

ค่าอินเตอร์เน็ต 600 7,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.3 (ต่อ): ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มลูคา่ (บาท/เดือน) มลูคา่ (บาท/ป)ี 

ค่าโทรศัพท์ 3,000 36,000 

รวม 31,600 283,200 

 
ตารางที่ 6.4: ตารางแสดงค่าใช้จ่ายอื่นๆ 
 

ประเภท มลูคา่ (บาท/เดือน) มลูคา่ (บาท/ป)ี 

ค่าเช่าอาคาร 15,000 180,000 

ค่าสวัสดิการของพนักงาน 14,000 168,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ 10,000 120,000 

รวม 39,000 468,000 

 
ตารางที่ 6.5: ตารางแสดงอัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหนง่ จ านวน อัตราคา่จา้ง/เดือน รวม (บาท) มลูคา่/ปี 

ผู้จัดการ 1 40,000 40,000  480,000  

ฝ่ายการตลาด 1 20,000 20,000 240,000 

พนักงานบัญชี 1 20,000 20,000 240,000 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน Branding 2 15,000 30,000 360,000 

พนักงานฝ่ายปฏิบัติงาน 8 10,000 80,000 960,000 

พนักงานขาย 3 12,000 36,000 432,000 

Admin 2 15,000 30,000 360,000 

รวม 18 132,000 256,000 3,072,000 
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6.4 การประมาณยอดขาย 
 
ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ต่อปี 
 

ประเภทสินคา้และบรกิาร มลูคา่รายได/้ป ี

S: ขายส่งหมูปิ้งเสียบไม้ 4,800,000 

M: ขายแฟรนไชส์ 389,700 

L: ขายส่งอาหารประเภทอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง 4,260,000 

 
 S: ขายส่งหมูปิ้งเสียบไม้ 
 ราคาขายปลีกหมูปิ้งอยู่ที่ไม้ละ 10 บาท ราคาขายส่ง 6 บาท โดยมีต้นทุนต่อชิ้นประมาณ 
3.5-4 บาท ราคามีความยืดหยุ่นตามราคาขึ้นลงของวัตถุดิบ ก าไรโดยประมาณไม้ละ 2 บาท ยอดขาย
โดยประมาณ 100,000 ไม้ต่อเดือน เท่ากับสร้างก าไรประมาณ 200,000 ต่อเดือน มูลค่ารวมต่อปี
เท่ากับ 2,400,000 บาท 
 M: ขายแฟรนไชส์ 
 แพ็คเกจแฟรนไชส์ ประกอบด้วยรถเข็น อุปกรณ์และวัตถุดิบ พร้อมส าหรับประกอบอาชีพ
ค้าขายหมูปิ้งได้ทันที โดยมีราคาชุดละ 12,990 บาท มียอดขายประมาณเดือนละ 10 สาขา โดยมี
ก าไรประมาณ 25% 
 L: ขายส่งอาหารประเภทอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 

o ไส้กรอกอีสาน 
o แหนมหมู 
o ไส้อั่ว 
o บาร์บีคิว 
o น้ าพริกสูตรต่างๆ 
o ข้าวเหนียว 

 แพ็คเกจขายส่งอาหารประเภทอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องนี้ ส าหรับผู้ที่ต้องการเสริมผลิตภัณฑ์ให้กับ
ร้านค้าของตน หรือส าหรับการจัดงานต่างๆ เช่น งานสัมมนา เป็นต้น โดยมีราคาขายส่งเป็นเซ็ท ที่มี
ก าไรประมาณ 20% 
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ตารางที่ 6.7: ตารางแสดงสมมุติฐานรายได้ในกรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 

ประเภท (รายได)้ รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

S : ขายส่งหมูปิ้ง 4,800,000 5,280,000 5,808,000 6,388,800 7,027,680 

M : ขายแฟรน
ไชส์ 

389,700 428,670 471,537 518,690.7 570,559.77 

L : Food truck 4,260,000 4,686,000 5,154,600 5,670,060 6,237,066 

รวม 9,449,700 10,394,670 11,434,137 12,577,551 13,835,306 

 
ตารางที่ 6.8: ตารางแสดงสมมุติฐานรายได้ในกรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 

ประเภท (รายได)้ รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

S : ขายส่งหมูปิ้ง 3,600,000 3,960,000 4,356,000 4,791,600 5,270,760 

M : ขายแฟรน
ไชส์ 

389,700 428,670 471,537 518,690.7 570,559.77 

L : Food truck 4,260,000 4,686,000 5,154,600 5,670,060 6,237,066 

รวม 8,249,700 9,074,670 9,982,137 10,980,351 12,078,386 
 
ตารางที่ 6.9: ตารางแสดงสมมุติฐานรายได้ในกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

ประเภท (รายได)้ รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

S : ขายส่งหมูปิ้ง 2,160,000 2,376,000 2,613,600 2,874,960 3,162,456 

M : ขายแฟรน
ไชส์ 

311,760 342,936 377,229 414,952 456,447 

L : Food truck 3,036,000 3,339,600 3,673,560 4,040,916 4,445,007 

รวม 5,507,760 6,058,536 6,664,390 7,330,829 8,063,911 
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6.5 การวเิคราะห์การไดม้าของเงนิทุนและการใชค้ืน (งบกระแสเงนิสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังนี้ 

กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณีย่ าแย่ (Worse Case) 
 
6.6 สรุปผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในโครงการจัดตั้งธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง แห่ง
ประเทศไทย เพ่ือให้ทราบถึงความสามารถในการท าก าไรของโครงการ และได้ผลสรุปตอบแทน
ทางการเงิน โดยใช้เครื่องมือชี้วัดข้อมูลทางการเงิน ดังนี้ 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 

เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพ่ือประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ และกระแสเงิน
สดพบว่า โครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งมีความสามารถในการเริ่มท าก าไรได้ในปีที่ 2 และเพ่ิมขึ้นทุกปี 
กิจการมีสภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 

 
ตารางที่ 6.10: ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท (รายได)้ รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

กรณีดีเกินคาด  
(Best Case) 

(1,840,000) 700,266 1,253,282 2,413,129 2,890,681 

กรณีเป็นไปตาม
คาด (Most 

Likely Case) 
(1,240,000) (345,503) 620,365 1,566,760 1,949,275 

กรณีย่ าแย่ 
(Worst Case) 

(840,000) (890,896) (230,586) 415,450 664,234 
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1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การค านวณระยะเวลาคืนทุน จะค านวณจาก

ก าไรในการด าเนินงานเปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 6.11: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน 
 

ประเภท (รายได)้ ระยะเวลาคืนทนุ 
กรณีดีเกินคาด (Best Case) 2.3 

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 2.11 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 3.10 

 
2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ

เท่ากับ ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็น
โครงการที่ไม่น่าลงทุน 

 
ตารางที่ 6.12: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

 
กรณดีีเกนิคาด (Best 

Case) 
กรณเีปน็ไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณยี่ าแย ่(Worst 
Case) 

มลูคา่ปจัจบุนัสทุธ ิ   
(NPV) 

6,072,405 3,528,137 -331,516 
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3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 

ตารางที่ 6.13: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return : IRR) 
 

 
กรณดีีเกนิคาด 
(Best Case) 

กรณเีปน็ไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณยี่ าแย ่
(Worst Case) 

อัตราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) 

61.32% 42.31% 0.86% 

  
สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้ง ทางโครงการใช้เงินสดในการ

ด าเนินธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อโครงการ ซึ่งในกรณีนี้
โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 2 ปี 3 เดือน มูลค่าปัจจุบัน 
3,528,137 บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 42.31% เมื่อพิจารณาจากองค์ประกอบอ่ืนๆ
รวมกันหลายด้านแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมที่จะลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสดในการ
ประกอบธุรกิจค่อนข้างมาก ความเสี่ยงปานกลาง ผลตอบแทนคุ้มค่า 



บทที ่7 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรปุการวจิยั 
 ผลการศึกษาด้านสถานที่ตั้งของร้านขายหมูปิ้งมีผลต่อการค้าขายอย่างมาก เพราะต าแหน่ง
ที่ตั้งมีส่วนช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค ต าแหน่งที่ตั้งบริเวณโรงเรียน ที่ท างาน ละแวกที่พักอาศัย ถือ
เป็นบริเวณท่ีดี ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ นักเรียน พนักงานทั่วไป เนื่องจากสะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อ
การซื้อ ง่ายต่อการรับประทาน ช่วงเวลาที่ขายดีที่สุดคือ ช่วงเช้า และช่วงเย็น รูปแบบลักษณะในการ
ขายหมูปิ้ง มีทั้งแบบท าเองขายเอง คือซื้อหมูมาหมักเองวันต่อวัน และรับหมูมาขาย โดยรับต่อจาก
ร้านขายส่ง โดยมีต้นทุนอยู่ที่ไม้ละ 6 บาท และน ามาขายไม้ละ 10 บาท โดยส่วนใหญ่ขายหมูปิ้งคู่
กับข้าวเหนียว โดยผู้ขายให้ความส าคัญในเรื่องของความสะอาด สด ใหม่ของวัตถุดิบ รสชาติ โดย
ผู้ขายที่ทั้งขายเป็นอาชีพหลักและท าเป็นอาชีพเสริม 
 ข้อเสนอแนะการวจิัย 
 จากผลวิจัยที่ได้ในการวิจัยครั้งนี้ น าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการพัฒนาการจัดตั้งธุรกิจค้า
ส่งหมูปิ้ง ทั้งนี้เพ่ือให้ธุรกิจมีประสิทธิภาพควรมีการเพ่ิมเติมดังนี้ 

 ควรเพิ่มการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการรายใหญ่ เพื่อที่จะได้เห็นภาพรวมของธุรกิจให้ได้ใน
เชิงลึก ทั้งในด้านการลงทุน การบริหาร และการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพื่อที่จะเป็นแนวทางในการ
ด าเนินโครงการต่อไป  

 ในการเก็บข้อมูลครั้งต่อไปควรมีการขยายพ้ืนที่ในการท าวิจัยเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างใน
พ้ืนที่อ่ืนๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและครอบคลุม และสามารถน าข้อมูลที่ได้วางแผน กลยุทธ์ทาง
การตลาดในด้านต่างๆ 
 
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ 
 การบรหิารความเสีย่ง 
 กรณยี่ าแย่ 

 วิเคราะห์ปัญหาเพ่ือหาสาเหตุที่แท้จริงของปัญหา เพ่ือน ามาสู้การแก้ไขปัญหาได้อย่างตรง
จุด 

 ศึกษาและวิเคราะห์ผู้ประกอบการอื่น ที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือเรียนรู้ key success 
factor และน ามาใช้ปรับกับโครงการธุรกิจค้าส่งหมูปิ้งได้อย่างเหมาะสม 

 ขายคืนหรือปิดสาขาท่ีไม่ท าก าไร และอยู่ในสภาวะขาดทุน เพ่ือเป็นการลดรายจ่าย 
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 มีการหารายได้เพ่ิมจากช่องทางอ่ืน เช่น ผลิตภัณฑ์อ่ืนที่เก่ียวข้อง ที่ถือเป็นสินค้าขายดี 
และเน้นการขายช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพื่อน ามาพัฒนาและผลิตสินค้าใหม่สู่ตลาด 
 กรณดีีเยีย่ม 

 เพ่ิมจ านวนศูนย์กระจายสินค้า ให้ไปอยู่ทั่วประเทศ โดยเฉพาะหัวเมืองใหญ่ ให้ครอบคลุม
อาณาบริเวณอย่างเหมาะสม 

 พัฒนาสาขาแฟรนไชส์ ให้เป็นจุดหลบฝน เพ่ือพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาสได้ โดย
ท าการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมด้านอุปกรณ์เครื่องมือ และขนาดพ้ืนที่ต่างๆ เพื่อให้เกิดความปลอดภัย 
เช่น เต็นท์ขนาด 3x3 ปลอดภัยจากประกายไฟ 

 ขยายสาขาแฟรนไชส์ทั่วประเทศ ไม่ว่าจะเป็นปั๊มน้ ามัน กลุ่มองค์กรต่างๆ ตลาดตามหัว
เมืองต่างๆ และจุดส าคัญของแต่ละชุมชน แต่ละพ้ืนที่ 

 กระจายคลังสินค้าท่ัวประเทศ เพื่อเป็นการลดต้นทุนในการจัดส่ง 

 พัฒนาสูตรและเพ่ิมผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น  ไก่ย่าง เบอเกอร์ สเต็ก บาร์บีคิว เป็นต้น  

 ผลิตเครื่องดื่มเป็นแบรนด์ของตัวเอง 

 เพ่ิมจ านวน partner รูปแบบต่างๆ 

 ขยายตลาดไปสู่ต่างประเทศ เช่น ญี่ปุ่น รัสเซีย เป็นต้น 

 เพ่ิมรูปแบบผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและสะดวก  
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