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บทคัดย่อ 
 
 แผนธุรกิจนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพือ่ขยายการตลาดให้บริษัท A.N.B. การไฟฟ้า เป็นไปใน
ทิศทางทีเ่หมาะสมและ 2) เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีและความน่าเช่ือถือที่ดีใหก้ับบริษัท A.N.B. การ
ไฟฟ้า เพื่อเพิม่ยอดขายมากกว่า 10% ต่อปี  
 ในการจัดท าแผนธุรกจินี้ ได้ท าการศึกษาวิจัยตลาดด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามกับผู้ตอบ 
แบบสมัภาษณ์ จ านวน 6 คน และมีการวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ เพือ่ 
จัดท าแผนกลยุทธ์ที่ใช้ในการด าเนินธุรกจิ จากผลการวิจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) พบว่า ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด คือ มีช่องทางการจัดจ าหน่าย
หลายช่องทางผ่าน Social Media เช่น Facebook Instagram หรือมเีว็บของที่ร้าน ( ̅=4.09) ด้าน
การสง่เสรมิการตลาด คือ การมีโปรโมชันในแต่ละเดือน (ลด แลก แจก แถม)  ( ̅=4.04) ด้านราคา 
คือมีราคาถูกกว่าร้านอื่น ( ̅=4.02) และด้านผลิตภัณฑ์ คือ สนิค้าต้องมีความแปลกใหม่และทันสมัย 
( ̅=3.94)  
 เมื่อพจิารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนเพื่อต่อยอดธุรกิจผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า 
พบว่า มีอัตราผลตอบแทนตลอดโครงการอยู่ในเกณฑส์ูงเหมาะแก่การลงทุน โดยใช้งบลงทุน 
5,715,000 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากบั 7,997,778.10 บาท มีอัตราผลตอบแทนภายใน 
(IRR) อยู่ที่ 57% ใช้ระยะเวลาในการคืนทุนทั้งสิ้น 1 ปี 7 เดือน  
 
ค ำส ำคัญ: ธุรกิจซื้อมำขำยไป, อุปกรณ์ไฟฟ้ำ, ธุรกิจค้ำส่ง  
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ABSTRACT 
 
 This business plan is aimed 1) to expand the market to A.N.B. the electricity 
is in the right format, and 2) to create a good image and good credibility for the 
company. A.N.B. Electricity and to increase sales at least 10% per year.  
 This business plan used Interview to collect data from 6 samples and 
analyzed the data via computer program; SPSS and analyzed company’s strengths, 
weaknesses, opportunities and threats to plan a business strategic. Base on the 
results of the marketing mix (4P), the distribution channel is the most important. 
Multi-channel distribution via social channels such as Facebook, Instagram or the 
web of the store ( ̅ = 4.09). Marketing promotion is the promotion of each month 
(discounted giveaway) ( ̅ = 4.04) the price is cheaper than other stores ( ̅ = 4.02) and 
the product side must be novel and modern ( ̅ = 3.94). 
 Considering the possibility of investing in the Production Plug A.N.B Electric 
business, the return on investment was at good level, meaning that the business is 
suitable for investment; the initial outlay was estimated to be 5,715,000 baht with 
net present value (NPV) is 7,997,778.10 baht, an internal rate of return (IRR) of 57% 
and payback period of 1 year 7 months.  
 
Keywords: Trading Business, Electrical equipment, Wholesale business 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเรจ็ลลุ่วงไปได้ด้วยดีด้วยค าแนะน า ค าปรึกษา และความ
ช่วยเหลือจากบุคคลหลายท่าน โดยเฉพาะท่านอาจารย์ทีป่รกึษาในการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้  
ดร. สุเมธี วงศ์ศักดิ์ ผู้เขียนขอขอบพระคุณท่านอาจารย์ทีม่ีเมตตา สละเวลาอันมีค่าให้ค าปรกึษาและ
แนะน าการท าค้นคว้าอิสระฉบบันี้แก่ข้าพเจ้าเป็นอย่างดี  
 ทั้งนี้ผูเ้ขียนขอขอบพระคุณอาจารย์ประจ าวิชาและอาจารยพ์ิเศษ คณะบริหารธุรกจิ
มหาบัณฑิต สาขาวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ได้ถ่ายทอดความรูท้าง
วิชาการแก่ข้าพเจ้า ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าทีบ่ัณฑิตวิทยาลยัและเจ้าหน้าทีท่ี่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน ที่
ท่านให้ความช่วยเหลอืในการติดต่อประสานงานเรือ่งต่าง ๆ เป็นอย่างดี 
 สุดท้ายนี้ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา ครอบครวัเปลง่อุดมกจิทกุคน รวมถึงพี่ ๆ 
เพื่อน ๆ ที่ใหก้ารสนับสนุน ช่วยเหลือ และเป็นก าลงัใจแก่ตวัข้าพเจ้าด้วยดีเสมอมา  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 แนะน าธุรกิจ 
 ธุรกิจผลิตปลัก๊ไฟ A.N.B การไฟฟ้า เป็นธุรกิจผลิตปลัก๊ไฟซึ่งเป็นธุรกจิเดมิของครอบครัวที่
ประกอบกจิการด้วยระยะเวลาที่ยาวนานกว่า 35 ปี ด้วยประสบการณ์การผลิตปลั๊กไฟที่ยาวนานและ
มีการพฒันาการผลิต และออกแบบไลน์สินค้าเกี่ยวกับอปุกรณ์ไฟฟ้าต่าง ๆ ที่ทันสมัย ท าให้เรา
สามารถผลิตปลัก๊ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน และเป็นที่ต้องการของตลาดการฟ้าในประเทศไทย และ
ปัจจุบันน้ันถือได้ว่าเป็นโรงงานผลิตปลั๊กไฟขายส่งให้ยีป่ั๊วอันดับต้น ๆ ของประเทศ ซึง่มีพ่อค้ารายใหญ่
ให้ความสนใจสั่งซื้อปลั๊กไฟจากทางเราน าไปขายปลกีหรือผลิตเป็นอุปกรณ์ไฟฟ้าต่าง ๆ ท าใหเ้รามี
ศักยภาพในเรื่องวัตถุดิบ ซึง่เป็นปจัจัยหลกัในการต่อยอดธุรกิจผลิตปลั๊กไฟฟ้าต่อไป 
 
ภาพที่ 1.1: ตราสินค้าผลิตปลัก๊ไฟ A.N.B การไฟฟ้า 
 

 
 

1.2 สถานท่ีตั้ง  
 ตั้งอยู่ที่ ต าบลคอกกระบือ อ าเภอเมอืง จังหวัดสมุทรสาคร รวมพื้นที่ 2 ไร่ โดยพื้นที่ดังกล่าว
เป็นทีป่ระกอบอุตสาหกรรม ไม่มีความเสี่ยงหรือมผีลกระทบต่อเพื่อนบ้านใกลเ้คียงโดยรอบ เป็นพื้นที่
อุตสาหกรรมนอกเมือง ดังนั้นจงึถือเป็นแหล่งผลิตที่เหมาะสมที่ได้มาตรฐานปลอดภัยต่อชุมชน
โดยรอบ 
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ภาพที่ 1.2: แผนที่ตั้งผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า 
 

 
 
1.3 ประเภทของธุรกิจ 
 เป็นธุรกจิผลิตและจัดจ าหน่ายข้ัวรบัหลอดฟลูออเรสเซนต์ (Fluorescent tube holder) 
ข้ัวรับสตาร์ทเตอร์ (Starter Holder) และอุปกรณ์เกี่ยวกับไฟฟ้าอื่น ๆ มีการน าเข้าส่งออกให้กับพอ่ค้า
รายใหญ่ โดยผลิตภัณฑผ์่านการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑอ์ุตสาหกรรม (มอก.) 344-2549   
 
1.4 ท่ีมาของการด าเนินธุรกิจ  
 เป็นธุรกจิจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแบบสง่ขนาดย่อมใหก้ับรา้นค้า โดยเริ่มมาจาก 
ครอบครัว ซึ่งเป็นบิดาได้ท างานเป็นเซลล์ขายอุปกรณ์ไฟฟ้าให้กับร้านค้าหนึ่งมาก่อน ต่อมาได้เล็งเห็น
ถึงโอกาสว่าอปุกรณ์ไฟฟ้าเป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อการเป็นอยู่และมีผู้ที่ต้องการอีกเป็นจ านวนมาก จึงได้
เริ่มต้นท าธุรกจิจัดจ าหนา่ยอปุกรณ์ไฟฟ้าแบบส่งขนาดย่อมดว้ยตนเอง 
 ในปัจจบุันทางบริษัทเปิดบริการมาแล้วกว่า 35 ป ีไดม้ีกลุ่มลกูค้าอยู่เป็นจ านวนมาก โดยไป
หาตามบริษัทต่าง ๆ เพือ่ที่จะไปน าเสนอสินค้าใหม่ ๆ และเพื่อให้ลกูค้าเช่ือถือในบริษัท รวมถึงการ
จัดส่งสินค้าและก็หาสินค้าให้กบัลกูค้า  
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1.5 รายละเอียดของสินคา้  
 1.5.1 ตัวอย่างสินค้าของบริษัท 

  
ภาพที่ 1.3: ตัวอย่างสินค้าของบริษัทประเภทข้ัวรบัหลอด 
 

 
 
ภาพที่ 1.4: ตัวอย่างสินค้าของบริษัทประเภทข้ัวรบัหลอด (G13) แบบขาเยอรมัน 
 

 
 
ภาพที่ 1.5: ตัวอย่างสินค้าของบริษัทประเภทข้ัวรบัสตาร์ทเตอร์ (จานตะกร้อ) 
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ภาพที่ 1.6: LED Bulb E27 PC หลอดเกลียว 
 

 
 
  รายละเอียดสินค้า  
  SKP Led Bulb คือหลอดเกลียว E27หรือหลอดเกลียว 
  วิธีใช้ นิยมใช้กันทั่วไปมีหลายขนาดและสามารถน าไปประดบัเพื่อความสวยงาม 
ประหยัดไฟ ด้วยตัวฐานเป็นอะลมูิเนียมแท้ ระบายความร้อนดีท าให้อายุการใช้งานยาวกว่าหลอด
ทั่วไปตามท้องตลาด แต่ราคาใกลเ้คียงกันสามารถช่วยคุณประหยัดได้ถึง 90% เหมาะส าหรบับ้านทีอ่ยู่
อาศัย ร้านอาหาร ร้านค้า โรงแรม และสถานที่ตอ้งการแสงสว่าง 
  นับเป็นโอกาสที่ดีของบริษัทฯ ในการผลักดันให้ธุรกิจเติบโตเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะการ
แนะน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการประหยัดพลังงานได้มากข้ึน ระบบ Smart 
LED เพื่อควบคุมการใช้พลงังานให้มีประสิทธิภาพกว่าเดิม ทัง้การปรบัแสงสว่างในพื้นที่อย่าง
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม หรือมรีะบบปิดไฟอัตโนมัตเิมื่อไม่มีคนอยู่ในพื้นที่ ประกอบกับความสนใจ
ในการมองหาพลังงานทดแทนรูปแบบอื่น ๆ มาใช้เพิม่เติมเพื่อช่วยลดปรมิาณการใช้พลงังานลงอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะพลงังานแสงอาทิตย์ หรือ Solar Energy   
  2) หลอดไฟ LED สินค้าใหม ่
  รายละเอียดสินค้า  
  หลอดไฟ LED สามารถเปลี่ยนสีได้ โดยควบคุมการท างานผา่น WIFI จากแอปพลเิคชัน
ของสมาร์ทโฟน (Remote Control Dimmable Lamp Light) สามารถปรับเปลี่ยนสีได้ถึง 16 ล้าน
เฉดสี นอกจากนี้ยังปรบัเปลี่ยนสีตามจังหวะเพลงได้อีกด้วย ระยะในการควบคุมการท างานอยูท่ี่ 20-
25 เมตร รองรับทั้งระบบ Android และ iOS ที่คุณสามารถควบคุมได้ด้วยปลายนิ้ว ช่วยเพิ่มสีสันและ
ความสนุกในบ้านของคุณ ออกแบบเรียบง่ายและกลมมัน สามารถปรับแต่งตามโอกาสต่าง ๆ ได้ 
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ภาพที่ 1.7: หลอดไฟ LED (สินค้าใหม่) 
 

 
 

 
 
  คุณสมบัต ิ
   - หลอดไฟ LED อัจฉริยะสามารถเปลี่ยนสีได้ 
   - ควบคุมการท างานผ่าน WIFI  
   - สามารถปรบัเปลี่ยนสีได้ถึง 16 ล้านเฉดส ี
   - ปรบัเปลี่ยนสีตามจังหวะเพลงได ้
   - สามารถเช่ือมต่อกบัสมารท์ดีไวซ์ (Smart Device) ได้หลายเครื่อง 
   - ระยะในการควบคุมการท างานอยูท่ี่ 20-25 เมตร 
   - รองรับทั้งระบบ Android และ iOS 
   - แรงดันไฟฟ้า AC 100-264V 
   - ก าลังไฟฟ้า 4.5w 
   - ความสว่าง 350 LM 
   - น้ าหนัก 47.5 กรัม 
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  วิธีการใช้งาน 
   - ติดตั้งหลอดไฟสมาร์ท 
   - สแกน QR code เพื่อดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
   - เช่ือมต่อกับ Wi-fi เพื่อควบคุมหลอดไฟ 
  3) ราคาสินค้าหลอดไฟ หลอดไฟ LED อัจฉริยะ 
  ราคาสินค้าต้นทุนสินค้า 300 บาท ราคาขาย (ส่ง) 450  ค่าเฉลี่ยประมาณการในการ
ขายสินค้า ต่อวัน 50 ชุด ประมาณการรายได้ 22,500 บาทต่อเดือน ค่าเฉลี่ยประมาณการในการขาย
สินค้าต่อปี 18,250 ตัว ประมาณการรายได้ 8,212,500 บาทต่อป ี
  4) สถานที่  
   - วางขายให้กับร้านขายอุปกรณ์ไฟฟ้าทั่วไป โดยเน้นทีร่าคาที่ถูกกว่าสินค้าของยีห่้อ
Philips 20% เพราะน้ันเขามีแบรน์ที่มีช่ือเสียงอยู่แล้ว 
   - ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ โดยเน้นลูกค้าที่ตอ้งการความรวดเร็วในการใช้สินค้า 
โดยทางบริษัทฯมกีารจัดส่งสินค้า ผ่านทาง Kerry และ Line Man ตามที่ลูกค้าต้องการ 
  5) การสง่เสรมิทางการตลาด 
  *พิเศษ! เมื่อสั่งซื้อครบ 500 บาทข้ึนไป บริการส่งฟร ี
 
ภาพที่ 1.8: การจัดสง่สินค้า 
 

 
 
  6) จุดเด่น  
  ราคาถูกกว่าแบรนช้ันน า เนื่องจากการสง่เสรมิทางการตลาดใช้ในส่วนของการจัดการ
แสดงสินค้าโดยการจัดบูทโชว์สินค้าตามงานแสดงสินค้าหลอดไฟฟ้าหรือเครื่องใช้ไฟฟ้า เพื่อใหลู้กค้า
รู้จัก ทดลองใช้ในตัวสินค้า โดยเน้นลูกค้ากลุ่มทีห่ลกั คือ คนที่ไปเดินหาซื้อหลอดไฟฟ้า หรือ
เครื่องใช้ไฟฟ้ามากกว่าที่จะมีการสง่เสรมิทางการตลาดผ่านทางสื่อ ค่าโฆษณาทีวี และสื่ออื่น ๆ ท าให้
ต้นทุนในส่วนน้ีไม่สงูมากนัก 
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  7) จุดด้อย  
  แบรนยังไมเ่ป็นที่รูจ้ัก ต้องหาซื้อที่ร้านอปุกรณ์ไฟฟ้าเท่านั้น หรือสั่งซื้อออนไลน์  
 1.5.2 จุดเด่นของผลิตภัณฑ์  
 เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้นทุนต่ า แต่คุณภาพดี มีมาตรฐาน เพื่อผลิตผลิตภัณฑ์แข็งแรง ทนทาน 
ใช้งานได้นาน และง่าย ไม่เสียง่าย คุณภาพเทียบเท่ากับผู้ผลติเจ้าอื่นอยู่ในราคาที่จบัต้องได้ 

 1.5.3 นวัตกรรม  

  1) สามารถเช็คการติดตามสินค้าผ่านอินเทอรเ์น็ตได้  
  2) เมื่อสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าของ บริษัท A.N.B. การไฟฟ้า ทางอินเทอรเ์น็ตกส็ามารถ

ค านวณค่าขนส่งผ่าน Application ได ้ 
  3) เก็บข้อมลูในระบบโดยไร้เอกสารสามารถตรวจเช็คได้ง่าย 
 
1.6 วิสัยทัศน ์ (Vision) 
 บริษัท A.N.B. การไฟฟ้า เป็นบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย ข้ัวรับหลอดฟลูออเรสเซนต์ 
(Fluorescent tube holder) ข้ัวรับสตารท์เตอร์ (Starter Holder) และอุปกรณ์เกี่ยวกบัไฟฟ้าอื่น ๆ 
ที่มีประสทิธิภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แกผู่้บริโภค  
 
1.7 พันธกิจ (Mission) 
 1.7.1 พัฒนาสินค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการของลกูค้าหรือผูบ้รโิภคที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว  
 1.7.2 ให้ความส าคัญในการพฒันาทรัพยากรบุคคลของบริษัท ให้มีความรู้ความสามารถ 
ทักษะ และ พัฒนาผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณภาพย่ิงข้ึนให้กบัองค์กร  
 1.7.3 บริษัทฯ มีการควบคุมคุณภาพของกระบวนการผลิตให้ได้มาตรฐานตรงตามมาตรฐาน 
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม  
 1.7.4 บริษัทฯ ตระหนักและให้ความส าคัญตอ่ความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยพื้นที่ในการ
ประกอบกจิการ ไม่ส่งผลกระทบตอ่ชุมชน และกระบวนการผลิตที่ไม่สง่ผลกระทบต่อสิง่แวดล้อม  
 
1.8 เป้าหมาย (Goal)  
 1.8.1 เป้าหมายระยะสั้น ภายใน 1 ป ี
  1) สร้างการรับรู้ในสินค้า โดยมีเป้าหมายในการสร้างการรับรู้และจดจ าในแบรนด์สินค้า

แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายใหเ้พิ่มมากขึ้น 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  2) สร้างยอดขายให้เป็นไปตามแผนธุรกิจที่วางไว้  
 1.8.2 เป้าหมายระยะยาว 
  1) สร้างยอดขายให้เป็นไปตามแผนธุรกิจที่วางไว้อย่างต่อเนือ่ง  
  2) สร้างความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ให้เกิดกับลูกค้า  
  3) ต้องการน าสินค้าเข้าห้างสรรพสินค้าในแผนกอุปกรณ์ไฟฟ้าและสง่ออกสินค้าไปขาย
ในประเทศเพือ่นบ้าน 
 
1.9 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
 1.9.1 เพื่อขยายการตลาดให้บริษัท A.N.B. การไฟฟ้า เป็นไปในทิศทางที่เหมาะสม   
 1.9.2 เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีและความน่าเช่ือถือที่ดีให้กบับริษัท A.N.B. การไฟฟ้า  
 
1.10 วัตถุประสงค์ของการจัดท าแผนธุรกิจ 

 10.1 เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมในการด าเนินงานตามแผน  
 10.2 เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ของการพฒันาธุรกจิและเห็นทิศทางเชิงกลยทุธ์ของธุรกจิ 
โดยทราบถงึ จุดอ่อน จุดแข็งของธุรกจิผ่านการวิเคราะห์ SWOT  
 



บทท่ี 2 
วิธีการด าเนนิการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
 ในการศึกษาแผนธุรกจิผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า ไดวิ้ธีการด าเนินการจัดท าแผนธุรกจิ 
โดยได้น าแนวคิดหลักและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องในการศึกษาและจัดท าข้อมลูดังต่อไปนี้ 
 
2.1 ประเภทของข้อมูลท่ีน าไปใช ้

 ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  
 2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด  
 2.1.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบ้รโิภค 
 2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง    
 

 2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด  
  2.1.1.1 ความหมายและขอบเขตของการตลาด (Market)  
  ในความหมายของ Kotler & Keller (2009) หมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งทีเ่ป็นสถานที่
หรือไมม่ีสถานที่ ทีม่ีอุปสงค์และอปุทานในสินค้า หรือบริการมาพบกันจนท าให้เกิดราคาทีม่าจากกลไก
ตลาด โดยเศรษฐกจิในระบบตลาดนี้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เช่น การทีร่าคาลดลงโดย
อัตโนมัติเมือ่มีการเสนอขายสินค่า เป็นต้น ทางด้านทฤษฏีนั้น เห็นว่าเศรษฐกจิในระบบตลาดที่แทจ้รงิ
นั้น จ าเป็นต้องประกอบไปด้วยเงือ่นไขต่าง ๆ ดังนี้ คือ ผู้ผลติสินค้าที่มีขนาดเล็ก ผูบ้ริโภคจานวนมาก
รวมถึง มาตรการในการกีดกันการเข้าตลาดที่น้อย เงือ่นไขเหล่าน้ีถ้ามีครบทัง้หมดจะถือว่าเป็นตลาดที่
สมบรูณ์ ซึ่งพบได้มากในโลกปจัจุบัน ตลาดจึงมีความหมายครอบคลมุถึงลูกค้าหลายกลุ่ม รวมทัง้
ตลาดที่มีตัวตนโดยลกัษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไมม่ีตัวตนในกายภาพ (ตลาด Digital) ตลอดจน
ตลาดขนาดใหญ่ทีม่ีหลาย ๆ ตลาดย่อย ซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์อยู่ในธุรกจินั้นขอบเขตของ
การตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างสรรค์ การส่งเสริม 
และการส่งมอบสินค้า หรอืบริการให้กบัผูบ้ริโภคและองค์กรการธุรกจิต่าง ๆ นักการตลาดมหีน้าที่
กระตุ้นความต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของบริษัท  
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  2.1.1.2 องค์ประกอบของการตลาดเชิงสังคม  
  แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผู้บริโภคสินค้าและบรกิารนัน้ เป็นการตลาดที่มุง่ขาย
สินค้าและบริการ แต่ที่จริง แล้วการตลาดไมจ่ าเป็นต้องมุง่ไปทางท าก าไรเพียงอย่างเดียว อันที่จริง
แล้วองค์กรใด ๆ ที่ต้องเกี่ยวข้องกับสาธารณะกล็้วนจ าเป็นต้องใช้การตลาดเข้าช่วยทั้งนั้น แม้แต่
องค์กรศาสนาซึ่งต้องการเผยแพร่ธรรมะให้ถึงชาวบ้าน Kotler & Keller (2009) เรียกสิ่งนีว่้าเป็น
การตลาดอย่างหนึง่เช่นกัน ดังนั้นสามารถกล่าวได้อีกอย่างหนึ่งว่า การตลาดนั้นสามารถน าไปใช้ใน
การเผยแพรอ่ะไรก็ได้ นับตั้งแตส่ินค้าไปจนถึงความคิด ซึ่งเรยีกกันว่า การตลาดเชิงสังคม (Social 
Marketing) เป็นการตลาดที่ไม่ได้มุง่หวังก าไรแต่อยากปลกูฝังความคิดหรือพฤติกรรมบางอย่างทีเ่ห็น
ว่าดีให้แก่ผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 แนวคิด ดังนี้  
   1) แนวคิดการผลิต (The Production Concept)  
   นับเป็นแนวคิดทีเ่ก่าแก่ทีสุ่ดในการด าเนินธุรกจิ ซึ่งใช้ได้ดีเมือ่มีความต้องการซื้อ 
มากกว่าความต้องการขาย และเน้นการปรับปรงุคุณภาพการผลิตให้ต้นทุนต่ าลง เพื่อขายสินค้าใน
ราคาต่ ากว่าคู่แข่ง แนวคิดน้ีถือว่าผู้บริโภคนิยมสินค้าที่หาซื้อได้แพร่หลายทั่วไปและราคาถูก แนวคิด 
เช่นน้ีมักถูกน าไปใช้ในประเทศที่ก าลงัพฒันา ซึ่งผูบ้รโิภคมักจะสนใจตัวสินค้ามากกว่ารูปแบบ  
   2) แนวคิดผลิตภัณฑ์ (The Product Concept)  
   ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญต่อคุณภาพมากกว่าราคา และในขณะเดียวกัน ผู้ผลิตเอง
ก็เน้นไปทีก่ารปรบัปรุงพฒันาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ แนวคิดน้ีถือว่าผู้บรโิภคชอบสินค้าที่มีคุณภาพดีทีสุ่ด 
อย่างไรก็ตามผูผ้ลิตสินค้า หรือบรกิารที่ใช้แนวความคิดน้ีมักจะหลงใหลไปกับสินค้าของตน จนอาจ
มองข้ามความต้องการที่แท้จริงของผูบ้ริโภค  
   3) แนวคิดการขาย (The Selling Concept)  
   ต้องมีการกระตุ้นการขายด้วยวิธีการในลกัษณะต่าง ๆ เช่น ลดแลกแจกแถม เพื่อให้
ซื้อมากข้ึน ปจัจบุันแนวคิดเช่นน้ีมักจะถูกใช้ในสินค้าที่ขายยาก หรือไม่ได้อยู่ในความคิดที่จะซื้อเลย 
(Unsought Goods) ดังนั้นแนวความคิดน้ีจึงมุ่งไปที่การขายเชิงรุกและความพยายามในการสง่เสรมิ
การตลาด แนวความคิดน้ีตั้งข้อสันนิฐานว่า ลูกค้ามีความเฉ่ือยในการซื้อ หรือบางครัง้อาจรูส้ึกต่อต้าน
การซื้อ ดังนั้นฝ่ายการตลาดจึงมหีน้าที่ต้องเกลี้ยงกล่อมใหซ้ือ้ และเช่ือว่าบริษัทมีเครื่องมือการสง่เสรมิ
การตลาดที่สามารถใช้กระตุ้นให้เกิดการซือ้ บริษัทที่ใช้แนวความคิดน้ียกตัวอย่างเช่น บริษัท Coca-
Cola โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้ขายสินค้าได้มากข้ึน ขายให้ผู้คนจ านวนมากข้ึน ให้บอ่ยข้ึน และให้ได้
เงินมากข้ึนเพื่อให้ได้ก าไรมากขึ้น  
   4) แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing Concept)  
   แนวคิดน้ีเกิดข้ึนเมื่อกลางปี 1950 ซึ่งแนวคิดต่าง ๆ ที่ผ่านมานั้นจะเป็นการผลิต
แล้วขาย แต่แนวคิดมุ่งตลาดนี้ยึดหลักมุง่เน้นลูกค้าและแสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกค้า มิใช่
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เป็นการตามล้าหาลูกค้า หรือการหาลกูค้าให้เหมาะกบัผลิตภัณฑ์ แนวคิดการผลิตและแนวคิดการขาย 
นั้น มีข้อจ ากัดส าหรบัการใช้ในปจัจบุัน กล่าวคือ แนวคิดการตลาดใช้เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย องค์กร 
เริ่มต้นจากการตรวจสอบความจ าเป็นและความต้องการต่าง ๆ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และน าเสนอ
สิ่งที่ต้องการนั้น โดยพยายามสร้างความพงึพอใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมปีระสิทธิภาพกว่าคู่แข่ง 
ประสานกจิกรรมต่าง ๆ ที่จะกระทบต่อลูกค้ากลุ่มนั้นเพื่อสรา้งความพึงพอใจสงูสุด  
   5) แนวคิดทางด้านลูกค้า (The Customer Concept)  
   ส่วนแนวคิดทางด้านลูกค้าจะมุ่งเน้นความต้องการส่วนตัวเฉพาะลูกค้าแต่ละราย 
เพื่อเสรมิสร้างความภักดีของลูกค้าทีม่ีต่อบริษัทตลอดจนสรา้งคุณค่าที่ลูกค้า ได้รับให้ตลอดชีพถ้า
เป็นไปได ้
   6) แนวคิดทางการตลาดเพื่อสงัคม (The Societal Marketing Concept) แนวคิด
การตลาดเพื่อสังคม มจีุดเริ่มต้นเช่นเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอื่น  
 2.1.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 Kotler & Keller (2009) ได้มีการแบง่ระดบัของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาด 
ออกเป็นระดบัแรก การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบนี้มี 
จุดมุ่งหมายหลัก คือ การสร้างความตระหนักในตราสินค้า (Brands) แบบที่เคยมุ่งเน้นกันมา โดย
การตลาดที่อยู่ในระดบัข้ันน้ีจะมุ่งให้ความส าคัญกบัส่วนประสมการตลาด ตัวแปรหรือองค์ประกอบ
ของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้โดยแบ่งออกได้ ดังนี้  
  1) ผลิตภัณฑ์ (Products)  
  ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภาพและรปูแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า หรอืสินค้า 
หรือบรกิารทีบุ่คคลและองค์กรซือ้ไปเพือ่ใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอื่น ๆ หรือในแนวทางการ
ประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผูซ้ื้อสินค้าหรือบริการที่ผูซ้ื้อไปเพื่อใช้ในการผลิต การ
ให้บรกิาร หรือด าเนินงานของกจิการหรือแมผ้ลิตภัณฑจ์ะเปน็องค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของ
การตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มรีายละเอียดทีจ่ะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เช่น ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns)  
  2) ราคา (Pricing)  
  ราคาต้องเหมาะสมกบัต าแหนง่ทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่
เหมาะสมกับกจิการ หรอืจ านวนเงินที่ถูกเรียกเกบ็เป็นค่าสินค้า หรือบริการหรอืผลรวมของมลูค่าที่ผู้
ซื้อท าการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมหีรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ 
หรือนโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) หรอืมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน 
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การก าหนดราคามีความส าคัญตอ่กิจการมาก กิจการไมส่ามารถก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ 
การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่
แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมในการก าหนดราคาสินค้าและบริการ ประเด็น
ส าคัญจะตอ้งพจิารณาเกี่ยวกับราคา ได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุในรายการหรือราคาทีร่ะบุ (List Price) 
ราคาที่ใหส้่วนลด (Discounts) ราคาที่มสี่วนยอมให้ (Allowances) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การ 
ช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให้สินเช่ือ (Credit Terms)  
  3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายเน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถ
เข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายทกุส่วนได้เป็นอย่างดี หรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผูผ้ลิตไปยังผู้บริโภคหรือลกูค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัด
จ าหน่ายประกอบด้วย ผูผ้ลิต ผูบ้รโิภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลกูค้าทาง
อุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจสิติกส์ทางการตลาด เป็น
การวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลือ่นย้ายสินค้า จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดที่
ต้องการ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุง่ผลก าไร หรือกลยุทธ์ทางการตลาด ในการท าให้
มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มจี าหน่าย 
แพร่หลายและง่ายทีจ่ะซื้อก็จะท าใหผู้้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอกอ็าจกอ่
อิทธิพลต่อการรบัรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายทีเ่กี่ยวข้องกบัหน่วย
เศรษฐกจิต่าง ๆ ที่มสี่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมมีความส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกจิ รวมทัง้มผีลกระทบต่อ
การก าหนดส่วนผสมทางการตลาดทีเ่กี่ยวข้องอื่น ๆ เช่น การตั้งราคาการโฆษณา เกรดสินค้า หรือ 
การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผูผ้ลิตไปยังผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเกบ็รกัษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกจิหนึง่ และระบบช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น  
  4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  
  การสง่เสรมิการตลาดทีเ่น้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขาย และ
การตลาดโดยตรง ซึง่สามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึน
ตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดบัทีส่อง คือ การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กบัลูกค้า ก็จะน าไปสู่การสร้างความผกูพันทางด้านอารมณ์ ต่อ
ผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกจิการในการด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาด 
ระดับทีส่องนี้ คือ กิจการจะสามารถมีส่วนแบง่การตลาดในจิตใจของ ลูกค้าสงูข้ึนเมื่อเทียบกับคู่
แข่งขัน หรือเป็นกจิกรรมติดต่อสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมาย เพื่อเป็นการให้ความรู้ ชักจงู หรอืเป็นการ
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เตือนความจ าเป็นของเป้าหมายทีม่ีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย หรือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ
ความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจใหเ้กิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า
จะมีอทิธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ  
 2.1.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้ท าการศึกษาน้ัน ครอบคลุมถึง
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อผู้บรโิภคและเป้าหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ดังต่อไปนี้  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส าหรบัค าว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” มีผู้ให้ความหมายไว้
ดังนี้  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2550, หน้า 3) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งคนท าการ 
ค้นหาการซือ้ การใช้ การประเมินผล และการใช้จ่าย ในผลติภัณฑ์และบรกิาร โดยคาดว่าจะสามารถ 
ตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกจิกรรมของ 
แต่ละบุคคล เมื่อท าการประเมินผลการจัดหา การใช้ และการใช้จ่ายเกี่ยวกบัสินค้าและบริการ  
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงกบัการจัดหาให้ได้มาซึ่ง
การบริโภคและการจบัจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนทั้งกอ่น 
และหลักการกระท าดังกล่าวด้วย (Schiffman & Kanuk, 1994)  
 2.1.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบ้รโิภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจงูใจทีท่ า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าใหเ้กิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง 
เปรียบเสมอืนกลอ่งด า ซึ่งผูผ้ลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้จะไดร้ับ 
อิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อและจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buy’s Response) หรอืการ
ตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision)  
 จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีส่ิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด 
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนีอ้าจเรียกว่า S–R Theory ซึ่งมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดังนี้  
  2.1.4.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
  อาจเกิดข้ึนได้ทัง้จากภายในและภายนอก แต่ทางด้านการตลาดแล้ว นักการตลาดจะ
มุ่งเน้นสนใจไปที่สิง่กระตุ้นภายนอก เพื่อการจัดสิง่กระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผูบ้รโิภคเกิดความต้องการ
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ผลิตภัณฑ์ สิง่กระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน 
คือ  
   1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ด้านผลติภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการสง่เสริมการตลาด  
   2) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) ทางเศรษฐกจิ ทางเทคโนโลยี กฎหมาย 
และการเมืองวัฒนธรรม  
  2.1.4.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนกึคิดของผู้ซื้อ  
  เป็นสิ่งทีผู่ผ้ลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้งค้นคว้าพยายามหาความรูส้ึกนึกคิด
ของผู้ซือ้ ความรู้สึกนกึคิดของผูซ้ื้อได้รบัอิทธิพลมาจาก  
   1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอทิธิพลมาจาก
ปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกบัการศึกษา ถึงปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
   2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process)  
    ข้ันที่ 1 การรับรู้ถึงปญัหา กระบวนการซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ซือ้ตระหนกัถึงปญัหา 
หรือความต้องการของตนเอง  
    ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในข้ันน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาข้อมลูเพื่อตัดสินใจ ในข้ัน
แรกจะค้นหาข้อมลูจากแหลง่ภายในก่อน เพื่อน ามาใช้ในการประเมินทางเลอืก หากยงัได้ข้อมูลไม่
เพียงพอ ก็ตอ้งหาข้อมูลเพิ่มจากแหลง่ภายนอก  
    ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมลูที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็น 
หมวดหมู่และวิเคราะห์ ข้อดี ข้อเสีย ทัง้ในลกัษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือก และความคุ้มค่ามาก
ที่สุด  
    ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด หลังการประเมนิ ผู้ประเมินจะ
ทราบ ข้อดี ข้อเสีย หลงัจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลอืกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแกป้ัญหามักใช้ 
ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น  
    ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซือ้ เป็นข้ันสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะ 
น าผลิตภัณฑ์ทีซ่ื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันกจ็ะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้
ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ การ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ ผูบ้รโิภคจะมปีระเด็นต่าง ๆ ใน
การตัดสินใจ ดังนี้  

     – การเลอืกผลิตภัณฑ์  

     – การเลอืกตราสินค้า 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     – การเลอืกผู้ขาย  

     – การเลอืกเวลาในการซื้อ  

     – การเลอืกปริมาณการซื้อ  
     – กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior)  

     – พฤติกรรมเกิดข้ึนได้ต้องมเีหตทุ าให้เกิด  

     – พฤติกรรมเกิดข้ึนได้จะต้องมสีิ่งจูงใจหรอืแรงกระตุ้น  

     – พฤติกรรมที่เกิดข้ึนย่อมมุ่งไปสูเ่ป้าหมาย  

  2.1.4.3 ปัจจัยที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค  
   1) ปัจจัยทางวัฒนธรรมเป็นปัจจัยข้ันพื้นฐานทีสุ่ดในการก าหนดความต้องการและ 
พฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถงึพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รบัการยอมรบั
ภายในสังคมใดสังคมหนึง่โดยเฉพาะลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ  
    ข้ันที่ 1 Upper–Upper Class ประกอบด้วยผู้ทีม่ีช่ือเสียงเกา่แก่ เกิดมาบนกอง
เงินกองทอง  
    ช้ันที่ 2 Lower–Upper Class เป็นช้ันของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้
ยิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผู้ทีม่ีรายไดสู้งสุดในจ านวนช้ันทัง้หมด จัดอยู่ในระดบัมหาเศรษฐี  
    ช้ันที่ 3 Upper–Middle Class ประกอบด้วยชายหญิง ทีป่ระสบความส าเรจ็ใน
วิชา อื่น ๆ สมาชิกนี้ส่วนมากจบปรญิญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มนี้เรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของ
สังคม  
    ช้ันที่ 4 Lower–Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่า คนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วย
พวกที่ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกจิขนาดเลก็ พวกท างานนั่งโต๊ะระดบัต่ า  
    ช้ันที่ 5 Upper–Lower Class เป็นพวกจนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ ชนช้ันท างานเป็น
ช้ันที่ ใหญ่ที่สุดในช้ันทางสงัคม  
    ช้ันที่ 6 Lower–Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไมม่ีความช านาญ กลุ่ม
ชาวนา ที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุม่น้อย  
   2) ปัจจัยทางสังคม เป็นปจัจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มอ้างองิ ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซือ้  
    - กลุ่มอ้างองิ หมายถึง กลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดับ  
     กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนทิ มักมีข้อจ ากัดในเรือ่งอาชีพ 
ระดับช้ันทางสงัคม และช่วงอายุ  
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     กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมทีม่ีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย 
มีความเหนี่ยวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ  
    - ครอบครัวเป็นสถาบันทีท่ าการซื้อเพื่อการบริโภคที่ส าคัญทีสุ่ด นักการตลาด 
จะพิจารณาครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล  
    - บทบาททางสถานะบุคคลทีจ่ะเกี่ยวข้องกับหลายกลุม่ เช่นครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง ท าใหบุ้คคลมบีทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุม่ 
   3) ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อ มักไดร้ับอทิธิพลจากคุณสมบัติส่วน
บุคคลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต วัฏจักร
ชีวิตครอบครัว  
   4) ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รบัอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา
ซึ่งจัด ปจัจัยในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา 
ประกอบด้วย การจูงใจ การรบัรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลกิภาพและแนวความคิดของตนเอง  
 นักจิตวิทยา มาสโลว์ ได้ก าหนดทฤษฎีล าดับขั้นตอนของความต้องการ ซึ่งก าหนดความ
ต้องการข้ันพื้นฐานของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ ซึ่งจัดล าดับจากความต้องการระดับต่ าไปยงัระดับสูง คือ  

  1) ความส าเรจ็ส่วนตัว  
  2) ความต้องการด้านอีโก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ)  

  3) ความต้องการด้านสงัคม  

  4) ความปลอดภัยและมั่นคง  
  5) ความต้องการของร่างกาย  
 2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ศุภวิทย์ บวรศักดิ์สิทธ์ิ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับแผนธุรกจิร้านจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า
แบบปลีกขนาดย่อม สหเลิศอเีลก็ทรกิ (SLE) แผนธุรกิจนี้จัดท าข้ึนส าหรับธุรกิจค้าขายประเภท ร้าน
จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแบบสง่ ขนาดย่อม ซึ่งจัดส่งสินค้าให้กับร้านค้าปลกีในภาคเหนือและจะ
ขยายไปยังภาคตะวันออก เพื่อให้กลุ่มลูกค้าร้านค้าปลกีได้สนิค้าที่ราคาไม่แพงและมีคุณภาพมากทีสุ่ด 
โดยมอบสินค้าที่เป็นมาตรฐาน และการจัดส่งทีร่วดเร็วให้กับร้านค้าปลกี เพื่อใหลู้กค้ามีความพงึพอใจ
ในการสัง่ซื้อสินค้าจากทางสหเลิศอเีลก็ทรกิ (SLE) ผลการศึกษา พบว่า สหเลิศอีเล็กทริก (SLE) มี
ความได้เปรียบและมโีอกาสสงูจากต้นทุนที่ต่ ากว่าคู่แข่ง ประกอบกบัเปิดมานานกว่า 20 ปี ท าให้
ลูกค้ามีความเช่ือถือ กลยุทธ์ธุรกจิของสหเลิศอเีลก็ทรกิ (SLE) มุ่งเน้นในเรื่องของ สินค้ามีความ
หลากหลาย ด้านการตลาด การเพิ่มช่องทางการติดต่อกบัลกูค้า ขยายฐานลูกค้าไปยังภาคตะวันออก 
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และพัฒนาคลังสินค้าให้มีคุณภาพ ซึ่งจะท าให้มีความได้เปรยีบคู่แข่งด้านการตลาด สหเลิศอเีลก็ทริก 
(SLE) มีกลุ่มเป้าหมายหลกั คือ ร้านค้าปลีก และคนต่างจงัหวัด  
 
2.2 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาการศึกษาแผนธุรกจิผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Quantitative Research) โดยการสมัภาษณ์เชิงลึก ด้วยการใช้แบบสมัภาษณ์ เป็นเครือ่งมอืของการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 
 
2.3 ผู้ให้ข้อมูล 
 ผู้ให้ข้อมลู (Key Informants) ส าหรบัการวิจัยน้ีผู้ให้ข้อมลูทีส่ าคัญ คือ  
 1) โรงงานอุตสาหกรรมลูกค้าเก่า จ านวน 2 คน  
 2) ลูกค้าใหม่ เป็นผูท้ี่มีความต้องการซือ้ปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า จ านวน 2 คน  
 3) คนที่ใช้งานปลั๊กไฟ A.N.B จ านวน 2 คน  

 
2.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ส่วนที ่1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของผู้ใหส้ัมภาษณ์ ได้แก่  
  ช่ือ................................................นามสกุล…………………………………. 
  การศึกษา ………………………………….……………………………… 
  อาชีพ………………………………….…………………………………. 
  ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน ………………………… 
  รายได้ต่อเดือน.........................บาท  รายจ่ายต่อเดอืน .........................บาท   
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าอปุกรณ์ไฟฟ้า ได้แก่  
  ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้และอะไรที่ซือ้บ่อยที่สุด…………………… 
  ใช้ปลั๊กไฟยี่หอ้อะไร ………………………………….……………… 
  เวลาที่มกีารซื้อปลั๊กไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน ปรมิาณการซื้อ 
  ………………………………….…………………………………. 
  สถานที่ซื้อปลัก๊ไฟ การบริการที่ได้รบั แนวโน้มการซื้อ  
  ………………………………….…………………………………. 
  ถ้ามีร้านผลิตปลั๊กไฟ มาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าทีอ่ยากให้มีขายในร้าน 
  ………………………………….…………………………………. 
 



บทท่ี 3 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 SWOT Analysis เป็นการวิเคราะหส์ภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ 
สภาพแวดล้อมภายใน (จุดแข็งและจุดออ่น) และภายนอก (โอกาสและอปุสรรค) ของธุรกิจที่เราก าลัง 
ด าเนินการอยู่ การวิเคราะห์ปจัจัยดังกล่าวทั้งภายในและภายนอกองค์กรจะช่วยผูบ้รหิารทราบถึงการ 
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่เกิดข้ึนแล้วและคาดการณ์แนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงทีจ่ะเกิดข้ึนในอนาคต ซึ่งอาจส่งผลกระทบตอ่ธุรกิจของตนได้ และสามารถก าหนด
เป้าหมายหรือทิศทางที่ถูกสร้างข้ึนบนจุดแข็งององค์กร และแสวงหาผลประโยชน์จากโอกาสจาก
สภาพแวดล้อม ก าหนดกลยทุธ์เพื่อเอาชนะอุปสรรคทางสภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มี
น้อยที่สุด การวิเคราะห์ SWOT มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 เป็นการวิเคราะห์ทรัพยากรและความสามารถภายในองค์กรในทุก ๆ ด้าน เพื่อใช้ระบจุุด
แข็งและจุดออ่นขององค์กร จุดแข็งเป็นปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้ทีอ่ยู่ภายในองค์กรที่มองเห็นว่า
ปัจจัยใดเป็นข้อได้เปรียบและเป็นจุดเด่นที่ควรด ารงไว้เพื่อใช้พัฒนาองค์กรต่อไป และจุดอ่อน คือ
ข้อเสียเปรียบขององค์กรที่ควรปรบัปรุงหรือท าให้หายไปเพือ่สร้างผลประโยชน์ต่อองค์กร  

 3.1.1 ปัจจัยด้านการตลาด  
 สถานการณ์ ธุรกจิผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า เป็นธุรกจิผลิตปลั๊กไฟซึง่เป็นธุรกจิเดิมของ
ครอบครัวทีป่ระกอบกิจการด้วยระยะเวลาที่ยาวนานกว่า 35 ปี ซึ่งขายให้กับลูกค้าในประเทศไทย 
โดยอาศัยช่องทางออนไลน์ในการสื่อสารกับผู้บริโภค มีการก าหนดส่วนแบ่งทางการตลาดตามกลุม่
ลูกค้าเป้าหมายที่ใช้ผลิตภัณฑ์ซึง่เป็นลกูค้าตลาดล่าง คือ กลุม่บุคคลทั่วไป ซึง่ปลั๊กไฟเป็นสิง่ที่
จ าเป็นต้องมี นอกจากนี้ยังมีกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาเทีย่วประเทศไทย  
 ผลต่อธุรกิจ การใส่ใจเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการบรกิาร ส่งผลใหลู้กค้าทุกคนทีซ่ื้อ 
ผลิตภัณฑ์ไปต่างก็ยอมรับในคุณภาพ ราคาและการบริการทีร่วดเร็วในการจัดส่ง เป็นการสร้างความ 
เช่ือมั่นให้กบัลกูค้า เกิดการบอกกันปากต่อปากและสามารถขยายฐานลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และเกิด
การกลับมาซื้อซ้ าเพราะลกูค้าเช่ือใจถึงคุณภาพของสินค้า  
 3.1.2 ปัจจัยด้านการขาย 
 สถานการณ์ ธุรกจิผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า เป็นธุรกจิของครอบครัว เริม่ขายช่องทาง
ออนไลน์เป็นหลัก ยังไมม่ีหน้าร้าน อาศัยการขายปลีกและขายส่งตัวแทน  และผลิตภัณฑ์ของเรายังไม่
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มีความแตกต่างจากคู่แข่งมากนัก อีกทัง้ยังไมม่ีบุคลากรด้านการตลาดมาดูแลเรื่องการขายอย่างจริงจัง 
จึงท าให้การขายสินค้าเป็นไปอย่างล่าช้า  
 ผลต่อธุรกิจ ธุรกจิผลิตปลั๊กไฟ A.N.B ได้มีการพัฒนาการผลติและออกแบบไลนส์ินค้า
เกี่ยวกับอปุกรณ์ไฟฟ้าต่าง ๆ ที่ทันสมัย ท าใหเ้ราสามารถผลติปลั๊กที่มีคุณภาพได้มาตรฐานและเป็นที่
ต้องการของตลาดการฟ้าในประเทศไทย จึงท าให้เราต้องออกแบบตามแบบที่นิยมใช้กันไปก่อนเพื่อ 
เพิ่มยอดขายช่วงเริ่มต้น 
 3.1.3 ปัจจัยด้านการเงิน 
 สถานการณ์ ผูบ้รหิารใช้เงินทุนจากการระดมทุนภายในครอบครัว ท าให้ไม่มปีัญหาด้าน
ภาระการจ่ายดอกเบี้ย และได้มกีารจัดวางนโยบายมาตรฐานในการแบ่งเงินปันผลจากก าไรที่ได้ และ
การตัดสินใจจะท าอย่างยืดหยุ่นตามความเป็นจริงของสภาวะเศรษฐกจิ 
 ผลต่อธุรกิจ เมื่อบริษัทเติบโตมากขึ้น และได้รับงานเป็นโครงการขนาดใหญ่มากขึ้น อาจมี
ความจ าเป็นที่จะต้องใช้แหลง่เงินทุนจากภายนอก เช่น จากธนาคารพาณิชย์หรือจากผูร้่วมลงทุนที่
สนใจ 
 
3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกขององค์กร เป็นการวิเคราะห์โอกาสและภัยคุกคาม
หรืออปุสรรคที่มผีลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์กร โดยอาศัยหลักการวิเคราะห์ของ PEST 
Analysis เป็นรอบการวิเคราะหป์ัจจัยภายนอกทีส่่งผลกระทบต่อภาพรวมขององค์ทัง้ในเชิงบวก 
(โอกาส) และในเชิงลบ (อุปสรรคหรือภัยคุกคาม) PEST ประกอบด้วยปจัจัยทางการเมือง (Political) 
ปัจจัยทางเศรษฐกจิ (Economic) ปัจจัยทางสงัคม (Social) ปัจจัยทางเทคโนโลยี (Technology) 
บางครัง้อาจเพิ่มในส่วนของ Environment และ Legal รวมเป็น PESTEL  
 3.2.1 ปัจจัยทางการเมอืง (Political) 
 สภาพแวดล้อมทางการเมืองถือเป็นปจัจัยที่สง่ผลกระทบต่อทุกอุตสาหกรรม เมื่อการเมืองมี
เสถียรภาพประชาชนมักจะมีความเช่ือมั่นและจบัจ่ายใช้สอยกันมากขึ้นท าให้ธุรกิจขยายตัว อีกทัง้
นโยบายสง่เสรมิธุรกจิสนบัสนุนธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของรฐับาลก็มีความส าคัญต่อกจิการ 
โดยรัฐบาลยังคงจัดใหม้ีงานแสดงสินค้าอย่างต่อเนือ่ง สง่ผลดีต่อผู้ประกอบการให้มโีอกาสที่จะพัฒนา
ธุรกิจต่อไป ผลกระทบเชิงบวกอื่น ๆ ในช่วงนี้ อาจเกิดจากนโยบายของรัฐบาลตามแผนพัฒนา
เศรษฐกจิฉบับที่ 11 ที่เอื้อประโยชน์ในด้านการขนส่งภายในอนุภูมิภาคและภูมิอาเซียน โดยเรง่
ขับเคลื่อนตามแผนงานการพฒันาความร่วมมอืทางเศรษฐกจิในอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขงทั้ง 6 ประเทศ 
ส่งผลดีต่อธุรกิจน าเข้าและส่งออกในสมาชิกอาเซียน  
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 ผลกระทบต่อธุรกิจในเชิงลบนั้น อาจเกิดข้ึนในช่วงที่เกิดความวุ่นวายทางการเมือง การ
ชุมนุมต่าง ๆ ท าให้ความเช่ือมั่นของทัง้ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคลดลง การเปลี่ยนการปกครองเป็น
รัฐบาลทหารอาจสร้างผลกระทบเลก็น้อยในเรื่องของการใช้จ่ายของประชาชน จากผลส ารวจของ 
สวนดุสิตโพล เรือ่ง ปจัจัยทีม่ีผลต่อความเช่ือมั่น “รัฐบาล พล.อ ประยุทธ์” ในวันที่ 15 มีนาคม 2558 
ผลงานของรัฐบาลที่ท าให้ประชาชนไม่มั่นใจ คือ เรื่องการแก้ปัญหาเศรษฐกิจ สินค้าแพง ความเหลื่อม 
ล้ า ความยากจน มีหนีส้ินถึง 85.68% รองลงมา คือ เรือ่งการร่างรัฐธรรมนญูและการจัดการเลอืกตั้ง 
74.95% การจัดเกบ็ภาษีที่ดิน ภาษีมรดก ภาษีบ้าน 71.30% ถึงแม้ว่าสภาพแวดล้อมทางการเมือง 
อาจจะไมส่ง่ผลกระทบโดยตรงกับกิจการ แต่ก็อาจส่งผลกระทบต่อภาคเศรษฐกจิอีกทอดหนึง่ 
 3.2.2 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic)  
 สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจของประเทศสามารถสง่ผลกระทบต่อทัง้ ผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค สภาวะเศรษฐกจิที่เปลี่ยนแปลงอาจส่งผลให้ต้นทุนของสินค้าสงูข้ึนจาก อัตราแลกเปลี่ยน
ของธุรกิจน าเข้า ต้นทุนการขนส่งเปลี่ยนแปลงเนือ่งจากราคาน้ ามัน หากการเปลี่ยนแปลงมีผลในช่วง
ระยะเวลาสั้นผู้ประกอบการก็มกัจะตอ้งรบัภาระในส่วนของต้นทุนที่เพิม่ขึ้นนี้ไว้ เพราะราคาของสินค้า
มีความผันผวนต่ า การข้ึนราคาท าใหผู้้ประกอบการมีการเสยีเปรียบในการแข่งขันได้ ส่วนในช่วงที่
เศรษฐกจิดี แม้ว่าการผลิตล่วงหน้าในช่วงที่ราคาต้นทุน การผลิตต่ าจากอัตราแลกเปลี่ยนทีล่ดลงซึ่ง
เอื้อประโยชน์ต่อการน าเข้าวัตถุดิบ แต่ยังคงต้องระวังในเรื่องของการจัดการสินค้าคงคลัง อาจเกิด
ปัญหาเรือ่งพื้นที่จ ากัด ต้องจัดการทั้งในเรื่องการจัดเก็บวัตถุดิบ สินค้าส าเร็จ นอกจากเรื่องขนาดแล้ว
ต้องมีการจัดเก็บเพื่อไม่ให้สินค้าเกิดความเสียหาย 
 ผลกระทบต่อธุรกิจ ในด้านสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกจิทีส่่งผลต่อผู้บริโภคนั้น หาก
เศรษฐกจิชะลอตัวกจ็ะท าให้ผูบ้ริโภคลดการจับจ่ายใช้สอยลง แม้ว่าสินค้าจะเป็นสินค้าจ าเป็นที่
ครัวเรือนต้องใช้ในกิจกรรมประจ าวัน แต่ผูบ้ริโภคกจ็ะเลือกซื้อแต่สินค้าทีร่าคาถูกอย่างเดียว โดยไม่
ค านึงถึงคุณภาพและความสวยงาม หรืออาจเลือกใช้สินค้าทีพ่อทดแทนกันได้เพื่อลดการใช้จ่าย ซึ่งจะ
สง่ผลในแงล่บตอ่กิจการ 
 3.2.3 ปัจจัยทางสงัคมและวัฒนธรรม (Sociocultural)  
 สภาพแวดล้อมทางสงัคมและวัฒนธรรมเป็นปจัจัยส าคัญในการเปลี่ยนแปลง รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของสินค้าของผู้บริโภค ท าให้ผู้ประกอบการหรอืผูผ้ลิตต่าง
ต้องมีการปรับเปลี่ยนรปูแบบผลิตภัณฑ์เพื่อให้เข้ากบัสงัคมอยู่เสมอ ในปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิต
เปลี่ยนเป็นแบบสังคมเมืองมากขึ้น ค่านิยมในการอยู่ในการพยายามเข้ามาท างานในเมืองท าให้มีการ
ซื้อคอนโดใกล้กับรถไฟฟ้าเพือ่สะดวกต่อการเดินทางมากขึ้น สินค้าเพื่อใช้ในบ้านจงึต้องมกีาร
ปรับเปลี่ยนเพื่อใหเ้ข้ากับพื้นที่ใช้สอยและประโยชน์ของผู้บรโิภคมากขึ้น รวมถึงช่องทางการจ าหน่าย
สินค้า พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนไปเลอืกซื้อของในช่องทางการขาย
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ออนไลน ์ท าใหเ้ข้ามามีบทบาทมากขึ้นแมจ้ะเป็นสินค้าขนาดใหญ่ก็ยังเลือกทีจ่ะสั่งซือ้จากเว็บไซต์ที่
เช่ือถือ หรือสถานที่ซือ้สินค้าเปลี่ยนจากร้านค้าทั่วไป เป็นร้านค้าในรูปแบบห้างสรรพสินค้าที่ มี
อุปกรณ์จ าเป็นภายในบ้านครบครัน สภาพแวดล้อมทางสังคมรวมไปถึงการสื่อสารหรือบอกต่อของ 
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป สินค้าที่มีตราผลิตภัณฑ์ชัดเจน หากสินค้ามีคุณภาพดี ช่องทางการสือ่สาร
ออนไลน์อาจส่งผลดีให้ช่วยส่งเสริมการขายสินค้า ในทางกลบักันหากมีการบริการหรอืคุณภาพที่ไม่ดี
พอหรอืไม่มีมาตรฐานย่อมส่งผลเสียต่อบริษัทได้ 
 3.2.4 ปัจจัยทางเทคโนโลยี (Technology)  
 สถานการณ์ ต้องยอมรบัว่าในปัจจุบันเป็นการตลาด 4.0 เป็นการสร้างความผูกพันและการ
มีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค ณ ทุกจุดที่แบรนด์สัมผัสผู้บริโภค ตลอดจนเส้นทางทีเ่กิดข้ึนจริงในตลาดนั้น
ถูกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีดิจิทลัทัง้สิ้น ในส่วนของเทคโนโลยีด้านอุปกรณ์ไฟฟ้าน้ันก้าวกระโดดไป
มาก ผู้ประกอบการหลายรายมีการน าเทคโนโลยีทีท่ันสมัยซึง่น าเข้าจากต่างประเทศมาใช้ในการผลิต
ปลั๊กไฟฟ้าและท าให้มีคุณภาพและทันสมัย  
 ผลกระทบต่อธุรกิจ เทคโนโลยทีี่ทันสมัยช่วยให้ผูป้ระกอบการเพิม่ผลิตภาพ (Productivity) 
เทคโนโลยีดิจิทลัช่วยให้ผูบ้รโิภคเข้าถึงแบรนด์ได้ทกุช่องทาง (Omnichannel) ช่องทางการขายทีม่าก
ข้ึน ท าให้เราสามารถติดต่อกบัลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ลดระยะเวลาการตัดสินใจซื้อและท าใหลู้กค้าซื้อ
สินค้าได้เร็วข้ึน  
 
3.3 การสรปุจุดแข็งท่ีจะน าไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม  
 ธุรกิจผลิตและจ าหน่ายปลั๊กไฟ A.N.B เป็นธุรกิจที่มีแนวคิดต่อจากการท าธุรกจิเดมิของ
ครอบครัว ซึ่งมีประสบการณ์การผลิตปลั๊กไฟที่ยาวนานและมีการพฒันาการผลิตและออกแบบไลน์
สินค้าเกี่ยวกบัอุปกรณ์ไฟฟ้าต่าง ๆ ที่ทันสมัย และพบว่ามอีตัราผลตอบแทนต่อปีในอัตราที่สงู จึงท าให้
เรามองเห็นโอกาสในการเตบิโตธุรกจิอุตสาหกรรมการผลิตปลั๊กไฟ ด้วยความพร้อมในหลาย ๆ ด้าน
ท าให้เราเช่ือว่ามีศักยภาพทีเ่พียงพอจะก้าวไปสู่ธุรกิจนี้ได้  
 
3.4 การสรปุจุดแข็งท่ีจะน าไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพ่ือสรา้งโอกาสทางธุรกิจ  
 จุดแข็งที่น ามาใช้ในการแก้ไขปญัหาและจุดอ่อนและอุปสรรค คือ ผลิตปลัก๊ไฟ A.N.B 
คุณภาพปานกลางถึงสูง และขายในราคาที่จบัต้องได้ เนื่องจากเราสามารถลดต้นทุนการผลิตได้ต่ า  
ท าให้เราสามารถสร้างความหลากหลายให้แกผ่ลิตภัณฑ์ ซึ่งเน้นการออกแบบที่ทันสมัยและการใช้งาน
เพิ่มเตมิจากผลิตภัณฑ์ในท้องตลาดเดิมที่ไม่มเีอกลักษณ์เท่าที่ควร เพื่อรองรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
หลากหลายมากขึ้นจากในอดีต   
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ TOWs  
 
 Strength 

1. มีพันธมิตรทางธุรกิจที่คอย  

สนับสนุน   
2. บริษัทผลิตปลั๊กไฟที่มี
คุณภาพสูง มีมาตรฐาน พกพา
ง่าย สะดวกในการใช้งาน 

Weakness 
1. ผลิตภัณฑ์ยังไม่มเีอกลักษณ์

เป็นของตนเอง   
2. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ยังมีน้อย  
3. ไม่มีประสบการณ์ในตลาด
เท่าที่ควร  

Opportunity 
1. ผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้า
ออนไลน์สงูข้ึน  
2. มีเครื่องมือทางการตลาด

ที่หลากหลาย   
3. รัฐบาลส่งเสริม

ผู้ประกอบการ SMEs   

Strategies-SO 
1. กลยุทธ์การผลิตสินค้าเน้น 
คุณภาพ มีสินค้าหลากหลาย  
เพื่อรองรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และขายในราคาจบัต้องได้ 
2. ร่วมมือกบัพันธมิตรทางธุรกจิ 

เพื่อการผลิตเพือ่การส่งออก  
ต่างประเทศ 

Strategies-WO 
1. ลดต้นทุนการผลิต โดย 
การจ้างการผลิต  
2. ใช้นวัตกรรมเพิม่มูลค่าของ
สินค้าที่มีอยูเ่ดิม ออกแบบที่
ทันสมัย เทียบแบรนด์ช้ันน าได้  
3. เพิ่มช่องทางการจ าหน่าย

ทั้งออนไลน์และออฟไลน์   
Treat 
1. นโยบายการส่งเสริมจาก

ภาครัฐขาดความต่อเนื่อง   
2. การแข่งขันในตลาด
ค่อนข้างสูง  
3. ผู้บริโภคยังยึดติดกบั 
แบรนด์สินค้าที่มีช่ือเสียง   

Strategies-ST 
1. ลดต้นทุนการผลิต และขาย 

ราคาเหมาะสม   
2. พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ

ความ ต้องการของผู้บริโภค   
3. สร้างแบรนด์สินค้าให้เป็นที่
รู้จัก  
4. ร่วมมือกบัพันธมิตรทางธุรกจิ  
เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขันในตลาด   

Strategies-WT 
1. ใช้กลยุทธ์ก าหนด
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อ

ง่ายต่อการท าการตลาด   
2. ใช้กลยุทธ์การสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า   
3. ใช้กลยุทธ์การพฒันาผู้น า
และบุคลากรขององค์กรใหท้ัน
ต่อสถานการณ์ปัจจุบัน  



บทท่ี 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

 
 นิยามของโมเดลธุรกิจ (Business Model) คือ เป็นโมเดลทางธุรกิจที่อธิบายทีม่าที่ไปของ
วิธีการที่องค์กรใช้เพื่อสร้าง ส่งมอบ และคงไว้ซึ่งคุณค่า  
 
4.1 Business Model Canvas (Alexander & Yves, 2014)  
 เป็นเครื่องมือที่ช่วยออกแบบโมเดลธุรกจิผ่านส่วนประกอบทั้ง 9 ด้านที่ครอบคลมุ 4 ด้าน
หลักของธุรกจิ ได้แก่ ลูกค้า ข้อเสนอ โครงสร้าง พื้นฐาน และการสร้างรายได้ โมเดลธุรกจินี้ 
เปรียบเสมอืนพิมพเ์ขียวส าหรับขับเคลื่อน  
กลยุทธ์ผ่านโครงสร้าง กระบวนการ และระบบต่าง ๆ ขององค์กร จงึเครือ่งมอืนี้เป็นที่ยอมรับและถูก
น ามาใช้กันอย่างแพรห่ลายของเหล่านักการตลาด SMEs หรอื Startups ส่วนประกอบทั้งเก้าของ 
Business Model คือ  
  1) Customer Segments (กลุ่มลูกค้า) องค์กรตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้า

กลุ่มเดียวหรอืหลายกลุ่ม ลูกค้าของเราเป็นคนแบบไหน  
  2) Value Propositions (การเสนอคุณค่า) บริษัทพยายามแก้ไขปัญหาของลูกค้าและ

ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าด้วยการเสนอคุณค่า   
  3) Channels (ช่องทางการเข้าถึง) การเสนอคุณค่าถูกส่งไปถึงลูกค้าผ่านการสื่อสาร 
การกระจายสินค้าและบรกิารและช่องทางการขาย 
  4) Customer Relationships (ความสัมพันธ์กบัลกูค้า) ความสัมพันธ์ถูกสร้างข้ึนและ
รักษาไว้กับลกูค้าแต่ละกลุ่ม 
  5) Revenue Streams (กระแสรายได้) กระแสรายได้เป็นผลของการเสนอคุณค่าที่
ประสบความส าเร็จ 
  6) Key Resources (ทรัพยากรหลัก) คือสิ่งที่ต้องใช้ในการเสนอและส่งมอบ
ส่วนประกอบอื่น ๆ 
  7) Key Activities (กิจกรรมหลัก) สิ่งที่ต้องท าเพื่อขับเคลือ่นธุรกิจนี ้
  8) Key Partners (พันธมิตรหลัก) กิจกรรมบางอย่างถูกส่งไปให้คนอื่นท าและทรัพยากร

บางอย่างก็ถูกน าเข้ามาจากภายนอกองค์กร  
  9) Cost Structure (โครงสร้างต้นทุน) ส่วนประกอบต่าง ๆ ของโมเดลธุรกจิสง่ผลให้
เกิดโครงสร้างต้นทุน  
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ตารางที่ 4.1: Canvas Model (Osterwalder & Pigneur, 2010) 
 

 
 
 วิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภททีอ่ยู่ในโมเดล ได้แก่  
 
4.2 ลูกค้า/กลุ่มเป้าหมาย  
 4.2.1 วิธีการจัดกลุ่มลูกค้า 
  เราจ าแนกลูกค้าสองประเภท คือ       
  1) ลูกค้าปลีก คือ ทัวร์ชาวจีนและบุคคลทั่วไปทัง้ชายและหญิงอายุ 18 ปีข้ึนไป รายได้

ปานกลางถึงสงูอาศัยอยู่ในประเทศไทย    

Key Partner 
 

1. ผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ 
2. ผู้จ าหน่าย
หลอดไฟ  
3. พันธมิตรทาง
ธุรกิจ เช่น กลุ่ม
คนที่คิดค้น
แอปพลิเคชั่นที่
ท าให้หลอดไฟ
เปลี่ยนสีได้ 
 

Key Activities 
1. สร้างตราสินค้า
ให้เป็นที่รู้จัก 
2. การขายใน
ช่องทาง online  
3 เปิดตลาด
ต่างจังหวัด 

 

Value 
Positions 
 
1. ความ
หลากหลายของ
สินค้า  
2. ราคาของ
สินค้า
สมเหตุสมผล 
3. คุณภาพและ
ประสิทธิภาพ
ของสินค้า 

Customer 
Relationships 

1. ราคาต่ ากว่า
คู่แข่งรายอ่ืน 
2. โปรโมชั่นพิเศษ 
3. ให้ความเป็น
กันเองกับลูกค้า 

Customer 
Segments 
 
1. บุคคลทั่วไป 
2. บริษัท
ส านักงาน 
3. กลุ่มผู้รับเหมา   

Key Resources 
 

1. เงินทุน 
2. อุปกรณ์การผลิต 
หลอดไฟ 
3. แรงงาน
  

Cost Structure 
- ค่าเช่าโรงงาน   10 % 
- อุปกรณ์การผลิต    40% 
- เครื่องจักร   30% 
- ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 25% 
- ค่าสาธารณูปโภค   5% 

 

Revenue Streams 
รายได้หลัก   สัดส่วน
รายได้อุปกรณ์ไฟฟ้า 
เช่น หลอดไฟ LED                95 % 
รายได้รอง 
ค่าบริการการจัดส่ง   5% 

Channels 
 

1. ร้านค้าตัวแทนจัด
จ าหน่าย Offline 
2. Online เช่น
Facebook, Web 
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  2) ผู้ซื้อสินค้าในราคาส่งเพื่อน าไปขายต่ออีกทอดหนึ่ง คนเหล่าน้ีเป็นผูซ้ื้อในลักษณะของ

ตัวแทนจ าหน่ายและผู้ค้าปลีก   
 4.2.2 คุณลักษณะของลูกค้า  
 เป็นลูกค้ากลุม่ทีเ่คยใช้ผลิตภัณฑ์ปลั๊กไฟของบริษัท A.N.B การไฟฟ้า อีกกลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้า
ที่ไม่เคยมปีระสบการณ์ซื้อ แต่ชอบรูปแบบปลั๊กไฟของบริษัท A.N.B การไฟฟ้า 
 4.2.3 พฤติกรรมการซือ้ของลูกค้า  
 ลูกค้ามีพฤติกรรมการเลอืกใช้ผลิตภัณฑ์ปลัก๊ไฟของบริษัท A.N.B การไฟฟ้า เพราะเน้น
คุณภาพการใช้งานที่คงทนยาวนาน อาจจะเพื่อการใช้งานในชีวิตประจ าวัน เน้นลกูค้าเหล่าน้ีมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า  
 
4.3 การวิเคราะห์การแข่งขัน  
 เครื่องมือทีส่ าคัญที่ใช้ในการวิเคราะห์คู่แข่งและสภาพแวดลอ้มของการแข่งขัน ผู้ศึกษาใช้
แบบจ าลอง Five Forces Model ซึ่งเป็นแนวคิดของ Porter (1980) ได้ท าการวิเคราะห์ปจัจัยกดดัน
ทั้ง 5 ด้านที่ใช้ในการแข่งขันท่ามกลางสิ่งแวดล้อมในอุตสาหกรรมเพือ่ที่จะระบุโอกาส (Opportunity) 
และอุปสรรค (Threats) เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธ์และปจัจยัที่ส าคัญต่อการ ด าเนินธุรกจิต่อไป โดย
แรงกดดันทัง้ 5 ด้าน มีดังนี้ 
 1) ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม่  
 2) ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม  
 3) อ านาจการต่อรองของลกูค้า  
 4) อ านาจการต่อรองของผูจ้ าหน่ายปัจจัยการผลิต (Supplier)  
 5) ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทน  
 ปัจจัยเหล่าน้ีมผีลต่อระดับการแข่งขันในอุตสาหกรรม และสง่ผลต่อศักยภาพในการท าก าไร
ของอุตสาหกรรมนั้น ๆ ด้วย ซึ่งการวิเคราะห์การแข่งขัน สถานภาพทางธุรกิจ ต าแหนง่ของสินค้า 
และความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจ มีดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 4.3.1 สถานภาพการแข่งขันและทีม่าของการแข่งขัน  
 สินค้าประเภทอปุกรณ์ไฟฟ้าน้ันเป็นสินค้าที่มีความต้องการสงู เพราะเป็นสินค้าที่ทกุ
บ้านเรอืนจ าเป็นต้องใช้ จึงท าใหส้ินค้าประเภทนีม้ีการพัฒนาเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา เพือ่ทีจ่ะ
สามารถตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภค การแข่งขันในธุรกิจจัดจ าหน่ายอปุกรณ์ไฟฟ้าแบบส่งขนาด
ย่อมนั้นจะแข่งขันกันไม่สงูมาก เนื่องมาจากส่วนใหญ่จะมีการติดต่อค้าขายกันมาเป็นเวลานาน ถ้า
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แข่งขันกันจะแข่งขันกัน ในด้านราคา การน าเสนอสินค้าที่แปลกใหม่ และเน้นจ านวนในการซื้อต่อครั้ง 
เพื่อทีจ่ะได้ในราคาที่ถูกลง  
 รัฐบาลไม่สามารถประครองราคาเช้ือเพลิง ท าให้ต้นทุนในการขนส่งสินค้า เพิ่มมากขึ้น ผู้
ประกอบบางรายมีความจ าเป็นทีจ่ะต้องปรับราคาค่าขนส่งเพิ่มข้ึน ส่งผลให้ร้านค้าจะมีการปรับเพิ่ม
ราคาสินค้า ด้วยรูปแบบของธุรกจิค้าสง่จะสู้กันในราคาสินค้า และจ านวนในการสั่งซือ้ เพราะฉะน้ัน
บริษัททีส่ามารถลดต้นทุนได้ต่ ากว่า และมีสินค้าทีม่ากกว่า จะสามารถอยูเ่หนือคู่แข่งขันได้  
 นายธนวรรธน์ พลวิชัย ผู้อ านวยการศูนย์พยากรณ์เศรษฐกจิและธุรกจิ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย กล่าวว่า กลุ่มธุรกจิค้าปลีกและค้าส่งเป็นธุรกจิที่มีความส าคัญต่อประเทศ และมกีาร
เปลี่ยนแปลงค่อนข้างมาก ปัจจุบันสถานการณ์การเมืองนิง่ข้ึน ส่งผลให้ความเช่ือมั่นมี แนวโน้มดีข้ึน 
และคาดการณ์ว่าปี 2558 จะดีข้ึน โดยมองไปถึงทิศทางธุรกจิค้าปลกีค้าส่งอีก 5 ปีข้างหน้าว่าจะมี
มูลค่าตลาดรวม 1.6 ล้านล้านบาท จากปจัจุบันมมีูลค่าอยู่ที่ 1.5 ล้านล้านบาท หรือคิด เป็นการ
ขยายตัวเฉลี่ยอยู่ที่ 7-8% ต่อปี (2558-2562) เพิ่มข้ึนจากอตัราการขยายตัวเฉลี่ยต่อปีในช่วง ปี 
2553-2557 อยู่ที่ 5% ต่อปี แนวโน้มสถานการณ์ค้าปลีกอกี 5 ปี ธุรกิจค้าปลีกเติบโตสูงข้ึนในทกุ 
ฟอร์แมต ทั้งไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอรม์ารเ์ก็ต และร้านสะดวกซื้อ โดยจะเห็นว่าตลอด 10 ปี ที่ผ่านมา 
โมเดลร้านสะดวกซื้อมีแนวโน้มเตบิโต 10% ต่อเนื่องเพราะการขยายตัวของสังคมเมอืง รวมถึงการ 
เปิดเออีซเีป็นโอกาสส าคัญในการรองรบันักทอ่งเที่ยวที่จะเข้ามา และรปูแบบของการขายออนไลน์ 
หรืออีคอมเมิรซ์จะขยายตัวมากขึ้น ท าให้ค้าปลีกตอ้งปรับตัวให้ทันกับตลาดโดยตัวแปรและปัจจัยที่
ต้องพิจารณาต่อการปรบัตัวของธุรกจิค้าปลีกก็คือ การเข้าสูส่ังคมผู้สงูอายุ มีผลต่อการเตรียมสินค้า 
และบริการ การขยายตัวของเมอืง ซึ่งแม้ว่าจะยังกระจุกตัวอยู่ในกรุงเทพฯ  
 จากบทความข้างต้นสรุปได้ว่าเมื่อสถานการณ์ของการเมืองอยู่ในความสงบ ท าธุรกิจค้าสั่งมี
อัตราการเจริญเติบโตที่สงูข้ึน ร้านค้ามีแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น เพราะจากสถานการณ์ที่
เกิดข้ึนภายในประเทศท าใหผู้บ้ริโภคมีการปรับตัวในการสัง่ซื้อสินค้าจากร้านค้า ปกตทิี่ ผู้บริโภคจะมา
เลือกซื้อสินค้าที่ร้านเอง เปลี่ยนเป็นการค้าแบบอีคอมเมริ์ซ ซึ้งท าใหม้ีความ สะดวกสบายมากยิง่ข้ึน  

 4.3.2 จุดเด่นและความได้เปรียบที่น ามาแข่งขัน  
 บริษัทเราเปิดกจิการการมานานกว่า 35 ปี ท าให้เรารู้จักกับโรงงานที่ผลิตและผู้น าเข้าสินค้า
มาเป็นเวลาที่นาน บริษัทสามารถทีจ่ะสั่งซื้อสินค้าในราคาทีถู่ก และมีการให้เครดิต ในการสัง่ซื้อสินค้า 
ท าให้บริษัทสามารถขายสินค้าใหร้้านค้าในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง และจากที่กล่าวไปข้างต้นว่าบริษัทเปิด
กิจการมานานกว่า 35 ปี ร้านค้าส่วนใหญจ่ึงเช่ือถือในตัวของบริษัท  
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 4.3.3 ที่มาของการแข่งขัน  
 สินค้าจ าพวกอปุกรณ์ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่มีความจ าเป็นอยู่ในการใช้ชีวิตประจ าวันประกอบกบั
ประชากรในประเทศเพิ่มข้ึนท าให้มีการสร้างบ้าน และคอนโดเพิ่มมากขึ้น สินค้าจ าพวกนี้จงึมีความ
ต้องการการอยู่ตลอดเวลา 
 4.3.4 คู่แข่งขันทางธุรกิจ  
 
ตารางที่ 4.2: คู่แข่งขันทางธุรกิจ 
 
คู่แข่งขันหลัก  คู่แข่งขันรอง  
Philips Hue เช่น Hue light bulb ให้คุณ
ปรับแตง่แสงไฟตามสไตล์ของบ้านหรือห้องได้
อย่างใจนึก โดยใช้แทนหลอดไฟดาวน์ไลท์
และหลอดไฟทั่วไป 

Bluetooth Bulb หลอดไฟที่สามารถควบคุมได้
จากสมารท์โฟน ผ่านบลูทูธ 4.0 และสามารถเปิด
และปิดไฟได้เท่านั้น สามารถควบคุมปรมิาณแสง
ให้พอเหมาะกับการใช้งานของคุณ และยังสามารถ
เช่ือมต่อกบัสมาร์ทดีไวซ์ได้หลายเครื่อง 

 
4.3.5 การวิเคราะห์ต าแหน่งของธุรกจิ 
  

ตารางที่ 4.3: การวิเคราะห์ต าแหน่งของธุรกิจ  
 
ปัจจัยที่น ามา
วิเคราะห ์

บริษัท คู่แข่งหลัก คู่แข่งรอง 

ราคา  ราคาเหมาะสมกับ 
คุณภาพของสินค้า  

จะมสีินค้าราคาทีสู่งกว่า
และต่ ากว่าบริษัท จาก
ทางคู่แข่งมีการขายตัด
ราคาบริษัท  

จะมรีาคาที่สงูกว่า 
บริษัท แต่ถ้าซื้อใน 
จ านวนที่สงูจะมีราคา 
ที่ เท่ากับบริษัท  

การบริการ  บริษัทมบีรกิารรับคือ 
เปลี่ยนสินค้าท าให้
ร้านค้าเลือกทีจ่ะซื้อ  
ของกับบริษัท  

ไม่มีบรกิารรับเปลี่ยน  
รับคือสินค้าท าใหร้้านค้า
เลือกที่จะซื้อ ของกับ
ทางบริษัท  

มีบรกิารรับเปลี่ยนคืน 
สินค้าภายในระยะเวลา 
ที่ก าหนดเท่านั้น  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ต าแหน่งของธุรกจิ  
 
ปัจจัยที่น ามา
วิเคราะห ์

บริษัท คู่แข่งหลัก คู่แข่งรอง 

การตลาด  บริษัทมกีารให้พนักงาน 
ขายเข้าไปพบลกูค้าทุก 
เดือนค่อยสอบถามว่า 
ต้องการสินค้าอะไรเพิ่ม 
และมีการน าเสนอ สินค้า
ใหม่ มีการจัดโปรโมชัน
ตามสินค้าที่มี โปรโมชัน  

มีการส่งพนกังานขาย 
ไปหาร้านค้าในบาง 
เดือนไม่ค่อยมีมกีารจัด 
โปรโมชัน  

ไม่มีการเข้าไปหา 
ร้านค้าเพราะส่วนใหญ่ 
เน้นขายหน้าร้าน 

สินค้า  
  

มีสินค้าทีห่ลากหลาย ให้
ร้านค้าเลือก เช่น กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์หลอดไฟ
แอลอีดี เป็นต้น  
นวัตกรรมใหม่ทีส่ามารถ 
เปลี่ยนสีไฟได้มากถึง 16 
ล้านเฉดสี โดยผู้ใช้
สามารถควบคุมการ
ท างานของหลอดไฟแตล่ะ
ดวงผ่านแอปพลิเคชัน บน
สมารท์โฟนทั้งระบบ iOS 
และ Android ได้ 

สินค้าที่มสี่วนใหญจ่ะ 
เหมอืนกับทางบริษัท  

มีสินค้าที่น้อยการทาง 
บริษัท  

ช่องทางการ
ติดต่อ  

มีช่องทางการติดต่อทาง
เดียวคือโทรศัพท ์

มีช่องทางเดียว 
เหมอืนกับทางบริษัท  

มีหลายช่องทางในการ 
ติดต่อ เว็บไซต์  

เครดิต  มีการใหเ้ครดิตกบั ร้านค้า 
30 วัน  

มีการการใหเ้ครดิตกบั 
ร้านค้าเหมือนกบั 
บริษัท  

ไม่มีการให้เครดิตกับ 
ร้านค้า  

 



บทท่ี 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
 ในบทนี้จะเป็นการน าเสนอการจัดท ากลยุทธ์และแผนปฏิบัติการและทรพัยากรบุคคล แผน
ด้าน การเงินและงบประมาณจากแหล่งเงินทุน แผนกลยทุธ์การผลิตและการจัดซื้อ และแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด ของธุรกจิผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า ได้ ท าการจัดท ากลยทุธ์โดยอยู่บนความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งเป็นการน าข้อมลูจากการวิเคราะห์ SWOT ได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรคในธุรกจิ รวมถึงการวิเคราะห์การแข่งขันรวมถึงผลการวิจัยตลาด เพื่อน าข้อมลูทัง้หมดมา
ท าการวิเคราะห์และวางแผนกลยทุธ์ภายใต้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้  
 
ภาพที่ 5.1: แสดงกรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์การและทรัพยากรบคุคล  
 5.1.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

  5.1.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบรหิารจัดการองค์กร  
  Barnard (1970) ระบุว่า องค์การ คือ ระบบทีบุ่คคล 2 คนหรือมากกว่าร่วมแรงร่วมใจ

กันทางานอย่างมีจิตส านึก  
  Hicks (1972) ระบุว่า องค์การ คือ กระบวนการจัดโครงสร้างให้บุคคลเกิดปฏิสัมพันธ์ 

ในการท างานให้ บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ  
  องค์การ คือ กลุม่บุคคลตัง้แต่ 2 คนข้ึนไป รวมกันข้ึนเพื่อที่จะด าเนินการให้บรรลุ
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ โดยที่บุคคลคนเดียวไม่สามารถด าเนินการใหส้ าเร็จได้โดยล าพัง โดยเราจะพบว่า
องค์การจะเกิดข้ึนและมอียู่ในสังคมมนุษย์ทั่วไปทกุแห่ง  
  5.1.1.2 องค์ประกอบขององค์การ (Elements of Organization) ที่ส าคัญ 5 ประการ  
   1) บุคคล องค์การจะประกอบด้วยคนต้ังแต่ 2 คน ข้ึนไป ซึ่งท างานร่วมกันเพื่อให้
บรรลุ เป้าหมายที่ก าหนด  

1. การวิเคราะห์ SWOT 
2. ผลการวิจัยตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎี 

กลยุทธ์ธุรกจิ 
การวิเคราะห์ความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน   
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   2) เทคนิค ผู้บรหิารตอ้งอาศัยเทคนิคทางการบริหารร่วมกับการใช้ประสบการณ์
ของผู้บรหิาร เพือ่ใช้ในการตัดสินใจแก้ไขปัญหา และในขณะเดียวกันก็เป็นการลดความเสี่ยงด้วย  
   3) ความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร (สารสนเทศ) นักบรหิารต้องอาศัยความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร 
ที่ทัน ต่อสถานการณ์เพื่อความเข้าใจ และใช้ประกอบการวิเคราะห์ ตลอดจนการคาดคะเนแนวโน้มใน
อนาคต อีกด้วย  
   4) โครงสร้าง นักบรหิารจะต้องจัดโครงสร้างให้สอดคล้องกบังานเพือ่ก าหนดอ านาจ
หน้าที่ และความรบัผิดชอบทีเ่หมาะสม เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสทิธิภาพ  
   5) เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน เพือ่ให้ด าเนินงานได้ตรงตามแผนที่วางไว้  
 การจัดการ (Management) คือ การจัดการภารกิจภายในองค์การใหบ้รรลุวัตถุประสงค์
และ เป็นไปตามนโยบายหรอืแผนงานที่ได้ก าหนดไว้ หรืออาจหมายถึง การประสานให้การท างานของ
แต่ละฝ่ายสามารถบรรลผุลส าเรจ็ได้  
 พสุ เดชะรินทร ์(2560) กล่าวถึงคุณลกัษณะผู้น ายุค 4.0 ไว้ ดังนี้  
  1) มีความถ่อมตัว (Humble) ในที่นี้ คือการถ่อมตัวทางด้านปัญญา (Intellectual 
Humility) นั่นคือการยอมรับว่าในหลายๆเรื่องมีบุคคลอื่นทีม่ีความรู้ความช านาญมากกว่าตน และ
พร้อม จะเปิดใจยอมรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นเพือ่ใช้ประโยชน์จากความรู้ของผู้อื่นเพื่อประโยชน์
ขององค์กร  
  2) การปรับตัว (Adaptable) การยอมรับการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนอย่างรวดเร็ว และ
ยอมเปลี่ยนการตัดสินใจหากมีข้อมลูใหม่ ๆ มารองรบั  
  3) มีวิสัยทัศน์ (Visionary) มีความสามารถในการมองเห็นทศิทางในระยะไกล แม้ต้อง
เผชิญกบัการเปลี่ยนแปลงที่ไม่แน่นอนในระยะสั้น  
  4) การมีส่วนร่วม (Engaged) ต้องมีความพร้อมในการสือ่สาร พูดคุย และรับฟัง กับ
บุคคล ที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อรับข้อมูลข่าวสารใหม่ตลอดเวลา อีกทั้งยงั
สามารถสื่อสาร ทิศทางและการตัดสินใจทีจ่ะเกิดข้ึนได้  
 5.1.2 การจัดโครงสร้างองค์กร และการแบ่งหน้าที่ความรบัผิดชอบ  
 ธุรกิจผลิตปลัก๊ไฟ A.N.B การไฟฟ้า บรหิารงานแบบธุรกิจครอบครัว ที่มจี านวนพนักงาน
ทั้งสิ้น 7 คน ดังนี้  
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ภาพที่ 5.2: แผนผังองค์กรของธุรกจิ 
 

 
 
 หน้าที่ความรบัผิดชอบและคุณสมบัติของผู้ท างานในแต่ละต าแหน่งงาน  
  1) ผู้บรหิาร มหีน้าที่ก าหนดทิศทางในการด าเนินธุรกจิ ก าหนดกลยุทธ์และแผนการ 
บรหิารงานทั้งหมด ซึ่งเป็นผู้น าทีม่ีความกว้างขวางในแวดวงธุรกิจเกี่ยวกับอปุกรณ์ไฟฟ้า 
  2) ผู้จัดการ มีหน้าที่ แจงแจงงาน ตลอดจนควบคุมดูแลงานทุกแผนกให้ด าเนินการตาม
แผน ที่วางไว้และรายงานข้อมูลให้แก่ผูบ้รหิารทราบถึงรายละเอียดต่าง ๆ ภายในกิจการ โดยต้องเป็น
บุคคลที่มี ภาวะความเป็นผู้น าและมีทักษะการแก้ไขปญัหาเฉพาะหน้าได้ดี  
  3) ฝ่ายผลิต มีหน้าที่ด าเนินงานเกี่ยวกับข้ันตอนการผลิตทัง้หมดตั้งแต่หาติดต่อกับช่าง
ออก แบบ ตลอดจนควบคุมงานให้เสร็จทันเวลาและเป็นไปตามรูปแบบทีก่ าหนดไว้ โดยต้องเป็น
บุคคลที่มทีักษะในการเจรจาต่อรองสูง มีความรู้ความเข้าใจใน กระบวนการผลิตไม่มากก็น้อย 
สามารถควบคุมการผลิตและคุณภาพของสินค้าได้  
  4) ผู้ช่วยฝ่ายผลิต เป็นผู้ที่อยู่ในกระบวนการ Finishing มีหน้าที่ในการตรวจสอบ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตเสร็จแล้ว เพื่อรอการส่งมอบแกลู่กค้า ต้องเป็นบุคคลที่มีทกัษะ 
  5) ฝ่ายจัดซื้อ มหีน้าทีจ่ัดเตรียมวัตถุดิบ ได้แก่ อะไหล่ที่ใช้ในการผลิต ซึ่งต้องเป็นผูท้ี่มี
ความรอบรู้ สามารถหาแหล่งวัตถุดิบทีม่ีราคาเหมาะสม มทีกัษะในการเจรจาต่อรองสูง  

ฝ่ายขาย ฝ่ายผลิต ฝ่ายจดัซ้ือ 

ผู้ช่วยฝ่ายขาย ผู้ช่วยฝ่ายผลิต 

ผู้บริหาร 

ผู้จัดการ 
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  6) ฝ่ายขายมีหน้าที่ดูแลเกี่ยวกบัการหาตลาดใหม่ คิดกลยทุธ์การขาย และการจัด 
โปรโมชัน ต้องเป็นบุคคลมีประการณ์ในการขายสงู มีมนุษยส์ัมพันธ์ที่ดี มีความอดทนสูง สามารถ
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้  
  7) ผู้ช่วยฝ่ายขาย มีหน้าที่ในการขายต้องเป็นบุคคลมีทักษะในการขายของทัง้แบบ 
เผชิญหน้าและแบบออนไลน์ มีมนุษยส์ัมพันธ์ที่ดี มีความอดทนสูง สามารถแก้ไขปญัหาเฉพาะหน้าได้ 
 5.1.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัตกิาร 
  5.1.3.1 กลยุทธ์การจัดโครงสร้างธุรกิจ  

  วัตถุประสงค์  

   1) เพื่อให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างมีประสทิธิภาพ  
   2) เพื่อมอบหมายหน้าที่ให้ตรงกับความสามารถของบุคลากร  
  งบประมาณ 20,000 
  การด าเนินงานของกลยุทธ์  
  เดิมทเีราท าเป็นธุรกิจครอบครัว ซึ่งจะมีพนักงาน เข้ามาร่วมด้วย จึงจ าเป็นที่จะต้องมี
การแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบกันของคนในองค์กรอย่างชัดเจน เพื่อการด าเนินงานอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
  5.1.3.2 กลยุทธ์เกณฑ์ในการรับบุคลากร  
   วัตถุประสงค์ 
    1) เพื่อสรรหาและคัดเลอืกบุคลากรที่มีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์
ที่เหมาะสมเพือ่เข้ามาท างานในองค์กร  
    2) เพื่อจัดสรรบุคลากรที่มีอยู่ให้เหมาะสมและปฏิบัตงิานตามหน้าที่ที่ไดร้ับ
มอบหมายได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ  
    3) เพื่อสง่เสรมิและพัฒนาทกัษะ ความรู้ การจัดการของบุคลากรอย่างต่อเนื่อง
ให้พร้อม ควบคู่ไปกับการเจรญิเตบิโตของบริษัท  
    4) เพื่อบ ารุงรักษาพนักงานที่มีคุณภาพให้คงอยูก่ับองค์กรไปนาน ๆ 
  งบประมาณ 20,000 
  การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
  คัดเลือกจากผู้เข้าสมัครทีม่ีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ทีเ่หมาะสมเพือ่เข้า
มาท างานในองค์กร พร้อมฝกึอบรมให้มีความสามารถในการท างานในองค์กร เพื่อที่พนักงานที่รบัเข้า
มาจะปฏิบัติงานตามหน้าที่ที่ได้รบัมอบหมาย ได้อย่างถูกต้องและมปีระสทิธิภาพในการท างานที่
องค์กรอย่างต่อเนือ่ง   
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  5.1.3.3 กลยุทธ์เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติ  
   1) วัตถุประสงค์ 
   นอกจากนโยบายและเป้าหมายหลกัขององค์กรที่ก าหนดโดยเจ้าของกิจการแล้ว แต่
ละ แผนกก็ตอ้งมกี าหนดเป้าหมายการท างานเพื่อเป็นตัวช้ีวัดการปฏิบัตงิานและประเมินผลงานใน
ด้านต่าง ๆ ว่ามีการด าเนินงานทีเ่หมาะสมและมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์กร โดย
ใช้ KPIs (Key Performance Indicators) ที่หัวหน้าและพนักงานในแต่ละแผนกร่วมกันก าหนด 
เพื่อให้ ไดK้PIs ที่ดีตรงตามวัตถุประสงค์ได้ผลลัพธ์ของงานในแต่ละต าแหน่งตามที่ต้องการร่วมกับการ
ประเมินแบบ 360 องศา ซึ่งเป็นการประเมินทีทุ่กคนในหน่วยงานมีอิทธิพลเท่ากัน ทั้งผู้บริหาร ระดับ 
หัวหน้างาน รวมถึงเพื่อนร่วมงานด้วยกันเอง 
   2) งบประมาณ 20,000 บาท 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   การประเมินผลงานพนักงานในทกุต าแหน่งจะถูกประเมินผลการปฏิบัตงิานทุกเดือน 
แบบ 360 องศา เดือนละ 1 ครั้ง และจะน าผลมาแจ้งแก่พนกังานเป็นรายบุคคล เพื่อปรบัปรุงและ 
พัฒนาการท างานให้ดีต่อไป นอกจากนี้ก็จะแจ้งผู้บรหิารใหร้บัทราบและจะมีการประเมินโดยผูบ้รหิาร 
เพื่อปรับต าแหน่งหรือเงินเดือน ปลีะ 1 ครั้ง 
  5.1.3.4 กลยุทธ์การจูงใจและรักษาบุคลากร  
   วัตถุประสงค์ 
   หากองค์กรพบคนที่มีความสามารถเข้ามาท างานหรือสามารถพัฒนาพนักงานจนมี 
ศักยภาพที่จะพฒันาองค์กรได้ ก็ควรจะท าการเก็บรักษาไว้ 
   งบประมาณ 50,000 บาท 
   การด าเนินงานของกลยุทธ์  
    1) ช้ีให้เห็นถึงความก้าวหน้าในการท างาน เพื่อเป็นการสร้างแรงจงูใจ และเพิ่ม
ก าลังใจ ในการท างานต่อไป ถึงแม้ว่าองค์กรจะมีขนาดเล็กและมีการเจรญิเตบิโตในต าแหน่งไม่มากแต่
ต้องท าใหเ้ห็นถึงความท้าทาย อาจเพิ่มระดับช้ันของพนักงานเพิ่มข้ึนได้หากเห็นการท างานที่แตกต่าง
อย่าง ชัดเจน  
    2) ปลูกทัศนคติการมสี่วนรวมของพนักงานในองค์กร ใหม้ีความจงรกัภักดีต่อ
องค์กร และไม่เห็นว่าองค์กรอื่นดีกว่าของตนเอง ผู้น าองค์กรต้องกระตุ้นให้พนักงานมสี่วนร่วมใน
กิจกรรมและแสดงความคิดเห็นให้มากที่สุด อีกทั้งใส่ใจทีจ่ะรับฟงัความคิดเห็นด้วย สิ่งนีจ้ะเป็นสิ่งทีท่ า
ให้พนักงานรู้สกึอยากเติบโตไปพร้อมกับบริษัท  
    3) เพิ่มความท้าทายในการท างานด้วยการสร้างความแปลกใหม่และท้าทาย
ให้กับพนกังานบ้างเพือ่เป็นการให้พนักงานได้พิสจูน์ความสามารถของตัวเอง และท าให้พนักงานรูส้ึก
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ว่าผู้น า เช่ือใจโดยงานใหม่จะอยู่ในการควบคุมดูแลของหัวหน้างานเพื่อไม่ให้เกิดความเสี่ยงในการ
ท างาน 
    4) สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสุขในการท างาน เช่น มีกิจกรรมเพื่อความบันเทงิ
ตามเทศกาลต่าง ๆ รวมทัง้สร้างกิจกรรมของบริษัทเอง เพื่อให้พนักงานเกิดความสามัคคี มีความสนิท
สนมกบัเพือ่นร่วมงาน 
 
5.2 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการตลาด  
 5.2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
  5.2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) แนวคิดเกี่ยวกับ
คุณค่าตราสินค้า เป็นแนวคิดที่ได้มีการคิดค้นและพฒันามาในยุคศตวรรษที่ 1980 โดยมีแนวคิด
เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นแนวคิดพื้นฐาน และคุณค่าตราสินค้านั้นมีความส าคัญทางด้านธุรกิจและด้าน
วิชาการ  
   1) นิยามของตราสินค้า (Brand)  
   Keller (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค าขวัญ
หรือ ค าโฆษณา บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง หรือส่วนผสมของสิง่เหล่าน้ัน ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือการ
บริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายเพื่อให้สินค้าของตนเองแตกต่างจากคู่แข่ง  
   Aaker (1991) ได้ให้นิยามตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลักษณ์ เช่น โลโก้ 
เครื่องหมายการค้า หรอืการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มเีอกลักษณ์ของสินค้าหรอืบริการให้แตกต่างจาก
คู่แข่ง ท าให้ลูกค้าสามารถทราบที่มาของสินค้า และช่วยปกป้องการแย่งตลาดจากคู่แข่งอกีด้วย  
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ภาพที่ 5.3: หลอดไฟ LED อัจฉริยะเปลี่ยนสีได ้  
 

 
 

 
 
 รายละเอียดสินค้า 
 หลอดไฟ LED สามารถเปลี่ยนสีได้ โดยควบคุมการท างานผา่น Wifi จากแอปพลเิคชันของ
สมารท์โฟน (Remote Control Dimmable Lamp Light) สามารถปรับเปลี่ยนสีได้ถึง 16 ล้านเฉดสี 
นอกจากนี้ ยังปรบัเปลี่ยนสีตามจังหวะเพลงได้อีกด้วย ระยะในการควบคุมการท างานอยูท่ี่ 20-25 
เมตร รองรับทัง้ระบบ Android และ iOS ที่คุณสามารถควบคุมได้ด้วยปลายนิ้ว ช่วยเพิ่มสสีันและ
ความสนุกในบ้านของคุณ ออกแบบเรียบง่าย และกลมมัน สามารถปรับแต่ง ตามโอกาสต่าง ๆ ได้ 
 คุณสมบัต ิ
  - หลอดไฟ LED อัจฉริยะ สามารถเปลี่ยนสีได ้
  - ควบคุมการท างานผ่าน WIFI  
  - สามารถปรบัเปลี่ยนสีได้ถึง 16 ล้านเฉดส ี
  - ปรบัเปลี่ยนสีตามจังหวะเพลงได ้
  - สามารถเช่ือมต่อกบัสมารท์ดีไวซ์ได้หลายเครื่อง 
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  - ระยะในการควบคุมการท างานอยูท่ี่ 20-25 เมตร 
  - รองรับทั้งระบบ Android และ iOS 
  - แรงดันไฟฟ้า AC 100-264V 
  - ก าลังไฟฟ้า 4.5w 
  - ความสว่าง 350 LM 
  - น้ าหนัก 47.5 กรัม 
 วิธีการใช้งาน 
  - ติดตั้งหลอดไฟสมาร์ท 
  - สแกน QR Code เพื่อดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
  - เช่ือมต่อกับ Wi-fi เพื่อควบคุมหลอดไฟ 
 ราคาสินค้าหลอดไฟ หลอดไฟ LED อัจฉริยะ 
 ราคาสินค้า ต้นทุนสินค้า 300 บาท ราคาขาย (ส่ง) 450  ค่าเฉลี่ยประมาณการในการขาย
สินค้า ต่อวัน 50 ชุด  ประมาณการรายได้ 22,500 บาทต่อเดือน ค่าเฉลี่ยประมาณการในการขาย
สินค้าต่อปี 18,250 ตัว ประมาณการรายได้ 8,212,500 บาทต่อป ี
 สถานที่  
  - วางขายให้กับร้านขายอุปกรณ์ไฟฟ้าทั่วไป โดยเน้นทีร่าคาที่ถูกกว่าสินค้าของยีห่้อ
Philips 20% เพราะน้ันเขามีแบรน์ที่มีช่ือเสียงอยู่แล้ว 
  - ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ โดยเน้นลูกค้าที่ตอ้งการความรวดเร็วในการใช้สินค้า โดย
ทางบริษัทฯ มีการจัดส่งสินค้า ผ่านทาง Kerry และ Line Man ตามที่ลูกค้าต้องการ 
 การสง่เสรมิทางการตลาด 
 *พิเศษ! เมื่อสั่งซื้อครบ 500 บ. ข้ึนไป บรกิารส่งฟร ี
 
ภาพที่ 5.4: การจัดสง่สินค้าด้วย Kerry และ Line Man  
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 จุดเด่น  
 ราคาถูกกว่าแบรนช้ันน า เนื่องจากการสง่เสรมิทางการตลาดใช้ในส่วนของการจัดการแสดง
สินค้าโดยการจัดบทูโชว์สินค้าตามงานแสดงสินค้าหลอดไฟฟ้าหรือเครื่องใช้ไฟฟ้า เพื่อใหลู้กค้ารู้จัก 
ทดลองใช้ในตัวสินค้า โดยเน้นลูกค้ากลุ่มทีห่ลกั คือ คนที่ไปเดินหาซื้อหลอดไฟฟ้าหรอืเครือ่งใช้ไฟฟ้า 
มากกว่าที่จะมีการสง่เสรมิทางการตลาดผ่านทางสื่อค่าโฆษณาทีวี และสื่ออื่น ๆ ท าให้ต้นทุนในส่วนน้ี
ไม่สูงมากนัก 
 จุดด้อย  
 แบรนยังไมเ่ป็นที่รูจ้ัก  ต้องหาซื้อทีร่้านอุปกรณ์ไฟฟ้าเท่านั้น หรือสัง่ซือ้ออนไลน์  
  2) นิยามของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
 Aaker (1996) ได้ให้นิยามคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นสินทรพัยแ์ละหนีส้ินทีเ่ป็นมลูค่าทีเ่พิ่ม 
เข้าไปในตัวผลิตภัณฑ์นอกเหนือจากคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์เองแล้ว โดยการเช่ือมโยงผ่านสื่อหรือ 
สัญลักษณ์ของตราสินค้า  
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของเจ้าของกิจการ (Firm’s Perspective) สามารถวัดได้จาก
กระแส เงินสดที่เพิ่มข้ึน จากการเพิม่ส่วนแบง่ทางการตลาด การตั้งราคาใหสู้งข้ึน และการลดค่าใช่
จ่ายในการ สง่เสรมิการตลาด อันเนื่องมาจากการที่สินค้าน้ันมีตราสินค้า การเพิ่มคุณค่าตราสินค้ามี
จุดประสงค์เพื่อการตั้งราคา และเพื่อเป็นการเพิม่ทรพัย์สินซึง่จับตอ้งไม่ได้ในบัญชีงบดลุ และยังมี
ประโยชน์ในการออกสินค้าใหม่ด้วย  
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของเจ้าของผู้ค้า (Trade’s Perspective) ตราสินค้าที่มีความ 
แข็งแกร่งกว่าจะได้รับการยอมรบัจากผู้ค้า จากช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า ท าให้มี 
อ านาจการตอ่รองกับคนกลางมากขึ้น ท าใหเ้สียค่าธรรมเนียมในการวางสินค้าต่ ากว่าและได้พื้นที่วาง
สินค้าที่ดีกว่า  
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของเจ้าของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) เป็นผล 
เนื่องมาจากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกรง่ต่อตราสินค้า คุณค่าเพิ่มที่ผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้า
ช่วยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า การซื้อสินค้าจากตราสินค้าทีรู่้จกัดีจะเป็นการลดความ
เสี่ยงในการซื้อลง ช่วยการันตีและช่วยในการประมวลข้อมลูจ านวนมากเกี่ยวกบัตัวสินค้า อีกทัง้ยัง
ช่วยเพิ่มระดบัความพึงพอใจในการซื้อสินค้าด้วย  
   3) องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า  
   องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ามี 5 องค์ประกอบ ถูกจ าแนกตามแบบจาลองคุณค่า
ตราสินค้า ของ Aaker (1991) ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
    - การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)  
    - คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
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    - การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
    - ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
    - สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  

  5.2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัง้ราคา   
  ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2550) แปลและเรียบเรียงจากหนังสือ Marketing an 
Introduction ของ Kotler (2009) ความหมายของ ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ก าหนดข้ึน
เป็น ค่าสินค้าหรือบริการ อีกความหมายหนึ่ง คือ จ านวนรวมของคุณค่าทั้งหมดทีลู่กค้ายอมจ่าย 
เพื่อให้ได้มาซึ่ง ประโยชน์ของการได้รบัหรือการใช้สินค้าหรอืบริการ ราคาเป็นเพียงองค์ประกอบเดียว
เท่านั้นที่กอ่ให้เกิด รายได้และมีความยืดหยุ่นมากที่สุด สามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว  
 
ภาพที่ 5.5: องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
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  1) ปัจจัยที่ใช้พิจารณาในการก าหนดราคา  
  ในการก าหนดราคาควรค านึงถึงสองประเด็นหลักแรกนั่น คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
สายตา ลูกค้าจะเป็นตัวก าหนดเพดานราคา (Price Ceiling) ถ้าลูกค้าคิดว่าราคาของผลิตภัณฑ์สงูกว่า
คุณค่าที่เขาจะได้รับ ลูกค้าจะปฏิเสธการซือ้สินค้าน้ัน ๆ และในขณะเดียวกันต้นทุนสินค้าจะเป็น
ตัวก าหนดฐานราคา (Price floor) เพื่อให้บริษัทได้รับผลก าไรตามสมควรไดร้ับ นอกจากนี้การก าหนด
ราคายังต้องพจิารณา จากปัจจัยภายนอกและภายใน กลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด 
ธรรมชาติและ ความต้องการของตลาด ตลอดจนกลยทุธ์และราคาของคู่แข่งด้วย  
  การก าหนดราคาโดยอิงตามต้นทุน (Cost-Based Pricing) จะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
ดี พิจารณาต้นทุนรวมในการผลิตสินค้า จากนั้นก าหนดราคาให้ครอบคลุมต้นทุนและผลก าไรที่
ตั้งเป้าหมายไว้ และการตลาดต้องสามารถชักจูงผู้ซือ้ใหเ้ห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ณ ราคาที่ก าหนดไว้ 
หากราคาสูงเกินไป กิจการต้องลดส่วนบวกเพิ่มหรือลดราคาสินค้าให้ลงสง่ผลใหผ้ลก าไรลดลงด้วย 
  การก าหนดราคาโดยอิงตามคุณค่า (Value-Based Pricing) แตกต่างจากการก าหนด
ราคาโดยอิงตามต้นทุน ข้ันแรกบริษัทจะตอ้งประเมินความตอ้งการของลกูค้าและการรบัรู้ของลกูค้า 
จากนั้นก าหนดราคาเป้าหมายโดยใช้การรบัรู้คุณค่าของลูกคา้เป็นหลัก ซึง่เป็นสิง่ที่ตัดสินว่าจะมีต้นทุน
จากทางใดเกิดข้ึนบ้างและส่งผลตอ่การออกแบบผลิตภัณฑ์  
  การก าหนดราคาต่ าคุณภาพปานกลาง (Good-Value Pricing) เป็นการน ากลยุทธ์การ
ก าหนด ราคาต่ า คุณภาพปานกลางมาใช้ เป็นการน าเสนอสว่นผสมที่เหมาะสมระหว่างคุณภาพและ
บริการที่ดี ใน ราคาที่ไม่แพง หลายกจิการใช้กลยุทธ์นี้เพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียงในอีกรูปแบบ
หนึ่งทีร่าคาถูกลง เพื่อเข้าถึงผู้ซือ้มากข้ึน การก าหนดราคาต่ าคุณภาพปานกลางเป็นรปูแบบหนึง่ของ
ธุรกิจค้าปลีก คือ การก าหนดราคาต่ าทุกวัน (Everyday Low Pricing) ไม่มีส่วนลดให้หรือมนี้อยมาก 
ตรงกันข้ามการก าหนด ราคาสูงต่ า (High Low Pricing) เปน็การก าหนดราคาสงูเป็นพื้นฐานทกุวัน 
แต่ท าการสง่เสรมิการตลาดบอ่ย ๆ ด้วยการลดราคาสินค้าบางรายการ  
 การก าหนดราคาโดยการสร้างมลูค่าเพิม่ (Value-Added Pricing) เป็นการเพิม่อ านาจใน
การ ก าหนดราคา (Pricing power) ของกิจการ โดยการเลอืกใช้กลยุทธ์การก าหนดราคาโดยการ
สร้างมูลค่ามากกว่าการลดราคาสินค้าให้เท่ากับคู่แข่ง โดยการเพิ่มรูปแบบและบริการเสรมิเข้าไปเพื่อ
สร้างความ แตกต่าง และสามารถก าหนดราคาใหสู้งข้ึนได้  

  5.2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย  
  ณงลักษณ์ จารุวัฒน์ (2560) แปลจากหนงัสือการตลาด 4.0 สู่ยุคการตลาดดิจิทลั ของ 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) เรื่อง Marketing 4.0: Moving from Traditional to 
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Digital อธิบายเกี่ยวกับความหมายของการตลาดแบบเข้าถึงแบรนด์ได้ทุกช่องทาง (Omnichannel 
Marketing) หมายถึง การตลาดทีบู่รณาการหลาย ๆ ช่องทาง เพื่อใหผู้้บริโภคมีประสบการณ์กับ 
แบรนด์อย่างราบรื่นต่อเนือ่งไม่ติดขัดด้วยการจัดระเบียบช่องทางต่าง ๆ ใหท้ างานประสานกันผสาน
เป้าหมายและกลยทุธ์ของแต่ละช่องทางให้สอดคล้องกัน ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อ
ผลักดันให้ผูบ้รโิภคตัดสินใจซือ้  
 ความหมายของ “ช่องทาง” แปลจากหนังสือการตลาด 4.0 ของ Kotler, Kartajaya & 
Setiawan (2017) ไว้ว่า หมายถึง สื่อกลางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ทีผู่้บริโภคใช้ติดต่อมีปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์ โดยทั่วไปมี 2 ช่องทาง คือ ช่องทางสื่อสารเป็นช่องทางต่าง ๆ ที่สง่ข้อมูลและคอนเทนต์ 
ของแบรนด์ และช่องทางขาย เป็นช่องทางทีจ่ัดข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรมซื้อขาย  
 ผลงานวิจัยของ International Data Corporation (IDC) ซึ่งเป็นบริษัทใหบ้รกิารข้อมลู
เจาะลึก ด้านการตลาด ให้ค าปรกึษา และบริการจัดกจิกรรมพิเศษแก่ธุรกจิด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ 
โทรคมนาคม และเทคโนโลยเีพื่อผู้บริโภค ได้เปิดเผยว่าลูกคา้ที่ซื้อสินค้าโดยติดต่อกับแบรนด์ทกุ
ช่องทางจะใหผ้ลก าไรรวมแก่แบรนด์ตลอดช่วงชีวิตการเป็นลูกค้าสงูกว่าลูกค้าทีซ่ื้อในช่องทางเดียวถึง 
30% และการการท าธุรกรรมผ่านอปุกรณ์สื่อสารอย่างโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ชนิด
สวมใส่ (Wearables) เรียกได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของกลยุทธ์การตลาดแบบ Omnicahnnel เพราะ
อุปกรณ์เหล่าน้ี มีบทบาทในการเป็นส่วนต่อประสานและท าหน้าที่เก็บข้อมลูเป็นตัวเช่ือมระหว่างโลก
ดิจิทัลกับโลกออฟไลน์ ท าให้นกัการตลาดมองเห็นภาพลกูค้าใช้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่าง
ต่อเนื่อง และสามารถวางแผนและบริหารช่องทางเข้าถึงแบรนด์ได้อย่างมปีระสิทธิภาพเพือ่เป็นการ
เพิ่มยอดขายและเพื่อส่งมอบประสบการณ์แบบองค์รวมผ่านทุกช่องทางให้แกลู่กค้า  
 5.2.2 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัตกิาร 
  5.2.2.1 กลยุทธ์การตัง้ราคาใหจ้ับต้องได ้
   1) วัตถุประสงค์ 
    - เพื่อให้ผูบ้ริโภครูส้ึกเข้าถึงสินค้าได้มากข้ึน  
    - เพื่อรองรับลูกค้าทีม่ีหลากหลายกลุ่ม  
   2) งบประมาณ ยังประเมินราคาไม่ได้ 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   ราคาของสินค้าถูกก าหนดตามคุณภาพของอะไหล่ที่ใช้ในการผลิตเป็นหลัก เพือ่
รองรับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มหีลากหลายกลุ่ม นอกจากนี้ราคาของสินค้ายังสามารถก าหนดตามการ
ใช้งานที่ง่าย สะดวกพกพาในการผลิตและลักษณะของสินค้าแต่ละช้ิน   
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  5.2.2.2 กลยุทธ์การเข้าถึงลกูค้าด้วยช่อง ทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวกและหลากหลาย  

   1) วัตถุประสงค์  

    - เพื่อเพิ่มความรวดเร็วและสะดวกสบายในการซื้อสินค้า  
    - เพื่อให้ลูกค้ามทีางเลือกในการซื้อมากข้ึน  
    - เพื่อใหลู้กค้ามสี่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์มากข้ึน  
   2) งบประมาณ 50,000 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   ในช่วงเริ่มต้นธุรกจิเรามุง่เน้นช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Instragram ในการ
น าเสนอสินค้าให้แกผู่้บริโภค และโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันทผี่าน Facebook Live และ Instragram 
Live อาจจะมีการร่วมเล่นเกมหรือกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านช่องทางนี้ท าให้ช่วยปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว 
และในอนาคตจะมีการเพิ่มช่องทางออฟไลนเ์พื่อรองรับลูกคา้ที่ต้องการรบัชมสินค้าจริงก่อนซือ้ เช่น
การออกบูธจัดแสดงสินค้าและการมหีน้าร้าน  
  5.2.2.3 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้เป็นทีรู่้จกั  

   1) วัตถุประสงค์  
   ตราสินค้าจะท าสินค้าเป็นทีรู่้จกัและช่วยใหเ้ป็นทีจ่ดจ าสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่
ลูกค้า และสามารถแข่งขันได้ในตลาดที่ใหญ่ข้ึน  
   2) งบประมาณ 100,000 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   ผลิตภัณฑ์ปลั๊กไฟฟ้าเป็นสินค้าที่ครัวเรือนจ าเป็นต้องมี แต่การที่แบรนด์นั้นไม่เป็นที่
รู้จักส่งผลให้ยอดขายยังไมม่ีการเติบเติบโตเท่าที่ควร เนื่องจากลูกค้าส่วนมากนิยมบริษัททีเ่ป็นที่รูจ้ัก 
เราจงึเริ่มต้นด้วยการผลิต สินค้าที่เป็นที่ต้องการของตลาด เช่น ปลั๊กไฟขนาดเลก็ สามารถพกพาได้
ง่าย โดยใช้ช่ือภายใต้แบรนด์ ‘A.N.B.’ โดยอาศัยบรรจุภัณฑ์ต้องมีเอกลกัษณ์ของแบรนด์ มีถุงผ้าที่มี
ตรา สินค้าอยู่ และถุงกระดาษที่มีข้อมูลที่จ าเป็นในการติดตอ่ เช่น ช่ือตราสินค้า ที่อยู่บริษัท เบอร์
โทรศัพท์ Facebook, Instragram และอื่น ๆ และตอ่ไปเราก็จะขยายการผลิตให้ สินค้ามรีูปแบบที่
เป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์เราเองเพือ่ให้ สินค้าดูโดดเด่นและมีคุณค่าสูง โดยส่วนน้ีจะเน้นไปที่ความ
ทันสมัย ใช้งานง่ายและสะดวกพกพา  
  5.2.2.4 กลยุทธ์การสร้างแรงจงูใจด้วยการท าโปรโมชัน  

   1) วัตถุประสงค์  
    - เพื่อใหลู้กค้ามีความรู้สกึว่าสินค้ามีความคุ้มค่าและใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อ
อย่างรวดเร็ว  
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    - เพื่อใหเ้กิดการกลับมาซื้อซ้ า  
    - งบประมาณ 100,000 
   2) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   จัดโปรโมชันอย่างตอ่เนื่องโดยเฉพาะตามเทศกาลต่าง ๆ เช่น วันแม่ วาเลนไทน์ ซื้อ
ช้ินที่สองลด 50% การรับส่วนลดเมื่อกด Like และ Share เพจเฟซบุก๊ เป็นต้น  
  5.2.2.5 กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า  

   1) วัตถุประสงค์  

    - เพื่อเพิ่มยอดขาย  
    - เพื่อรักษาฐานลกูค้าเก่าไว้  
   2) งบประมาณ 50,000 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   วิธีการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าจะทาในสองด้านคือ  
    - ด้านการสร้างความผูกพันและการมสี่วนร่วมกับแบรนด์ โดยใช้สื่อโซเชียล
มีเดียเป็นช่องทางติดต่อและสร้างความใกล้ชิดระหว่างแบรนด์และผูซ้ื้อใช้การ Live แนะน าและขาย
สินค้า และใหผู้้ซื้อมีส่วนร่วม เช่น การประมลูสินค้า ร่วมเลน่เกม เป็นต้น  
    - ด้านการบริการหลังการขาย คือ มีการใหบ้รกิารหลงัการขาย เช่น รับเปลี่ยน

คืนกรณีสินค้ามปีัญหาภายหลงัการซื้อ เป็นต้น   
 
5.3 แผนกลยุทธ์ทางการผลิตและการจัดซื้อ  
 5.3.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
  5.3.1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการผลิตสินค้า  
  การผลิตสนิค้าของธุรกจิโดยทั่วไป สามารถแบง่ออกได้เป็นล าดับขั้นของมลูค่าเพิ่มที่

เกิดข้ึนได ้ในรายละเอียดต่อไปนี ้ 
  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2552) กล่าวถึงความหมายของ Original Equipment 
Manufacturer (OEM) หรือการรบัจ้างผลิต หมายถึง ผู้รบัจา้งผลิตสินค้าตามรูปแบบและตราสินค้า
ตามที่ลูกค้าก าหนด เพื่อน าไปขายในแบรนด์ต่าง ๆ มักจะเปน็โรงงานเปิดใหม่และมักจะไมม่ีความ
ช านาญในการออกแบบผลิตภัณฑ์และไม่มจีุดประสงค์ที่จะผลิตเป็นแบรนด์ของตนเอง  
  ประโยชน์ที่ไดร้ับจากการท า OEM ดังนี ้ 
   1) ด้านผู้ประกอบการ OEM  
    - ไม่ต้องลงทุนด้านการวิจัยเพื่อการออกแบบผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  
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    - ประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้า   
    - ลดความเสี่ยงในการหาตลาด  
   2) ด้านผู้จ้างผลิตสินค้า  
    - ลดต้นทุนการผลิต โดยสามารถย้ายฐานการผลิตไปยังประเทศที่มีต้นทุนการ

ผลิตต่ าได้   
    - เจ้าของแบรนด์ไมจ่ าเป็นต้องมีโรงงานเป็นของตัวเอง ซึง่ท าให้เกิดความ

คล่องตัว หากต้องเปลี่ยนความเสี่ยงจากการใช้การจ้างผลิต  
  การจ้างผลิตทีเ่จ้าของแบรนด์นั้นได้วิจัยและพฒันาเอง จะตอ้งมีการกระจายเทคโนโลยี
และทรัพย์สินทางปัญญาที่มีอยู่ให้กับโรงงานทีร่ับจ้างผลิต ท าให้เกิดความเสี่ยงที่ Know How นี้จะไป
ถึงคู่แข่ง และเกิดการผลิตสินค้าเลียนแบบได้ ดังนั้นควรเลือกจ้าง Outsource การผลิตเฉพาะสินค้าที่
ผลิตโดยใช้เทคโนโลยสีมัยเก่ามมีีอยู่แล้วในอุตสาหกรรม หรอืควรควรสงวนการผลิตสินค้าใหม่ไว้ใน

โรงงานของตนเอง   
  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2552) กล่าวถึงความหมายของ Original Design Manufacturer 
(ODM) เป็นผูร้ับจ้างทีส่ามารถผลิต ออกแบบ และพฒันารปูแบบสินค้าได้เอง และน าสินค้าไปเสนอ
ขาย และผลิตภายใต้แบรนด์ของลกูค้าอีกทหีนึ่ง เป็นการเพิม่มูลค่าใหก้ับสินค้าด้วยการออกแบบให้มี
เอกลักษณ์ และเพิม่อ านาจการต่อรองทางธุรกิจได้สงูข้ึน ซึ่งมักเป็นผูผ้ลิตที่พัฒนามาจาก
ผู้ประกอบการ ที่เป็น OEM  
  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2552) กล่าวถึงความหมายของ Original Brand Manufacturer 
(OBM) เป็นผู้ผลิตภายใต้รูปแบบและตราสินค้าของตนเอง โดยมีการพฒันาต่อเนือ่งมาจากการเป็นผู้
รับจ้างผลิต (OEM ) มาเป็นผู้พฒันารปูแบบสินค้า (ODM) และพฒันาตราสินค้าของตนเอง (OBM) 
ผู้ประกอบการที่เป็น OBM นั้นโดยส่วนมากเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดใหญ่ทีม่ีความพร้อมทั้งด้าน
เงินลงทุน เครื่องมือ และเทคโนโลยีที่ทันสมัย บุคลากรในการวิจัยและพัฒนารูปแบบของสินค้าและ
ตราสินค้า นอกจากนี้ยังต้องมีการท าแผนการตลาดโดยสง่เสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ลกูค้า
พึงพอใจในตัวสินค้าและตราสินค้า  

  5.3.1.2 ทฤษฎีการจัดซื้อ  
  Van Weele (2005) การจัดซือ้ คือ การบริหารจัดการแหลง่ทรัพยากรภายนอกของ
องค์กร ซึง่ได้แก่ สินค้า งานบรกิาร ความสามารถ และความรู้ทีม่ีส่วนส าคัญในการด าเนินงาน ธ ารง
รักษาไว้ และบรหิารจัดการกิจกรรมหลักและกจิกรรมสนบัสนุน เพื่อให้เกิดประโยชน์สงูสุด  
 5.3.2 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัตกิาร  
  5.3.2.1 กลยุทธ์การจ้างผู้อื่นผลิต 
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   1) วัตถุประสงค์  
    - เพื่อลดต้นทุนการผลิตอุปกรณ์ไฟฟ้า 
   2) งบประมาณ ยังประเมินราคาไม่ได้ 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   เนื่องจากเราเพิง่เริ่มการผลิตซึง่มปีรมิาณน้อยอยู่ การไปเช่าพื้นที่เพื่อผลิตและลงทุน
เครื่องจักร และจ้างพนักงานจะไม่คุ้มค่า จึงจ้างผูร้ับผลิตอุปกรณ์ไฟฟ้า คิดราคาเป็นช้ิน ซึ่งวิธีการนีจ้ะ
ท าให้เราสามารถตามหาช่างที่มฝีีมือดีไปในตัว และลดต้นทนุได้มาก  
  5.3.2.2 กลยุทธ์การจัดหาวัตถุดิบ 

   1) วัตถุประสงค์  

    - เพื่อการลดต้นทุนการจัดซื้อวัตถุดิบ  
    - เพื่อสามารถควบคุมคุณภาพและมาตรฐานที่จะใช้ได้ตามเกรดต่าง ๆ  
   2) งบประมาณ ยังประเมินราคาไม่ได้ 
   3) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   เราคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกบัปลั๊กไฟ ซึ่งเป็นวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ดีเยี่ยมและมี
คุณภาพ ท าให้เรามีต้นทุนการผลิตที่ต่ ามาก  
  5.3.2.3 กลยุทธ์การจัดการคลังสินค้า 

   1) วัตถุประสงค์  
    - เพื่อทีจ่ะสามารถลดต้นทุนของสินค้า  
    - เพื่อขยายบริษัทให้ใหญ่ข้ึน  
    - งบประมาณ 50,000 
   2) การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
   ธุรกิจค้าสง่จะแข่งขันกันในด้านราคาขายกับเป็นส่วนใหญ่ ท าให้บริษัทมีต้นทุนที่ต่ า
กว่าจะได้เปรียบในการแข่งขัน การสร้างคลังเกบ็สินค้าท าใหเ้ราสามารถทีจ่ะสั่งของได้ในจ านวนที่มาก 
ข้ึนและราคาถูกลง  
 
5.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 
 แผนธุรกิจนี้ เป็นแผนธุรกจิส าหรบับริษัทขนาดเล็ก อีกทัง้การบริหารงานเบื้องต้นตามที่ได ้
วางแผนไว้นั้น ใช้เงินลงทุนไมสู่งมาก บริษัทจงึเลือกแหลง่เงนิทุนภายในจากส่วนของเจ้าของเพียงเดียว 
และเจ้าของธุรกิจเป็นผู้รบัผิดชอบส่วนของก าไรขาดทุนแต่เพียงผูเ้ดียว โดยสามารถวิเคราะห์ข้อดีและ 
ข้อเสีย ได้ดังนี ้
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 ข้อดีของแหลง่เงินทุนภายใน  
  1) ไม่มีภาระหนีส้ินและเสียอัตราดอกเบี้ย 
  2) สามารถใช้แหล่งเงินทุนภายนอกเป็นแหลง่เงินทุนฉุกเฉินหรือแผนการขยายใน
อนาคตได ้ 
  3) เจ้าของธุรกิจรับผิดชอบความเสี่ยงแต่เพียงผู้เดียว  
 ข้อเสียของแหล่งเงินทุนภายใน  
  1) ข้อจ ากัดในการลงทุนหรือเสียโอกาสในการลงทุนในรปูแบบอื่น  
  2) หากมีเหตุการณ์ฉุกเฉินหรือการใช้จ่ายเกินงบประมาณทีค่าดการณ์ไว้ อาจท าให้
บริษัท เกิดการขาดสะภาพคล่องทางการเงินได้ 
 5.4.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดทฤษฎีการลงทุนในธุรกจิ (Business or Economic Investment) การลงทุนใน
ธุรกิจในที่นีเ้ป็นการน าเอาเงินออมมาลงทุนในสินทรัพย์ อสังหาริมทรัพยอ์าคารสิง่ปลูกสร้างเพือ่
น าไปใช้ประโยชน์และตอบสนองเป็นผลตอบแทน  
 5.4.2 แหล่งทีม่าของเงินทุน/ประเภทของการลงทุน (ที่จะเกดิข้ึน)  
 
ตารางที่ 5.1: แหล่งทีม่าของเงินทุน 
  

ประเภทของแหลง่เงินทุน 
การวิเคราะห์ข้อด-ีข้อเสีย 

ข้อด ี ข้อเสีย 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน  ไม่มีภาระหนีส้ิน  1) สูญเสียโอกาสน าเงินไป ลงทุนชนิด

ที่ท าก าไรสูงกว่า    
2) เกิดความเสี่ยงจากการลงทุน กรณี
ธุรกิจมปีัญหา  

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก ไม่มีการระดมเงินทุนจาก 
แหล่งเงินทุนภายนอก 
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 5.4.3 งบประมาณการลงทุน 
 
ตารางที่ 5.2: แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม) 

สินทรพัย์ถาวร    

อาคาร 65,000.00 65,000.00 - 

เฟอร์นเิจอร ์ 300,000.00 300,000.00 - 

อุปกรณ์ส านักงาน 50,000.00 50,000.00 - 
สินทรพัย์ถาวรรวม 415,000.00   
ค่าใช้จ่ายก่อนเริม่ด าเนินงาน    
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 250,000.00 250,000.00 - 
ค่ามัดจ าสถานที ่ 50,000.00 50,000.00 - 
  - - - 
เงินทุนหมุนเวียน 5,000,000.00 5,000,000.00 - 
 - - - 
รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 5,715,000.00 5,715,000.00 - 
โครงสร้างเงินทุน 100.00 100.00 - 

 
 จากตาราง 5.2 งบประมาณการลงทุนของธุรกิจผลิตปลั๊กไฟ มีสินทรพัย์ถาวรประกอบด้วย
เฟอร์นเิจอร์ในห้องโชว์รมูมีไว้เพื่อต้อนรับลูกค้าทีเ่ดินทางมาชมสินค้า และเครือ่งใช้ส านักงาน ต่าง 
เพิ่มเตมิจากที่มีอยูเ่ดิมเพื่ออ านวยความสะดวกในการด าเนินงาน และเครือ่งมอือุปกรณ์การผลิต เช่น 
อะไหล่ในการผลิตอปุกรณ์ไฟฟ้า รวมถึงอุปกรณ์เกี่ยวกับกระบวนการ Finishing ทั้งหมดที่ตอ้งใช้เพื่อ
ตรวจสอบคุณภาพอุปกรณ์ไฟฟ้า ภายหลงัจากการผลิตกอ่นส่งมอบแกลู่กค้า  
 โดยมีรายละเอียดของค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงานซึ่งประกอบไปด้วย ค่าจดทะเบียนและ
ค่าตกแต่งห้องโชว์รูป ค่ามัดจ าสถานที่ และมเีงินทุนหมุนเวียนที่ใช้ในกิจการ ดังนั้นเงินลุงทุนเริ่มต้น
กิจการเท่ากับ 5,715,000 บาท โดยเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 
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ตารางที่ 5.3: แสดงรายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าตัดจ่าย  
 

การค านวณค่าเสื่อม
ราคา 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรพัย์ถาวรรวม 415,000     

ค่าเสื่อมราคาต่อป ี 41,500 41,500 41,500 41,500 41,500 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 41,500 83,000 124,500 166,000 207,500 

โอนไปงบดลุ      

รวมค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ด าเนินงาน 

415,000 415,000 415,000 415,000 415,000 

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 41,500 83,000 124,500 166,000 207,500 

สินทรพัย์ถาวรรวมสุทธิ 373,500 332,000 290,500 249,000 207,500 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าจดทะเบียนและ
ตกแต่ง 

373,500     

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 74,700 74,700 74,700 74,700 74,700 

ตัดจ่ายสะสม 74,700 149,400 224,100 298,800 373,500 

โอนไปงบดลุ      

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 373,500 373,500 373,500 373,500 373,500 

หักตัดจ่ายสะสม 74,700 149,400 224,100 298,800 373,500 

ค่าใช้จ่ายก่อนเริม่
ด าเนินการ 

298,800 224,100 149,400 74,700 - 

 
 จากตาราง 5.3 การด าเนินงานของธุรกจิตลอดระยะเวลา 5 ปี สินทรัพย์มีการเสื่อมราคาลง
ทุกปีตามระยะเวลาที่ใช้งาน โดยมลูค่าสินทรัพยร์วมถาวรสทุธิในแต่ละปจีะต้องมีการหักค่าเสื่อมราคา
ของแต่ ละปลีง ในที่นี้ค่าเสื่อมราคาถือเป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน และมีค่าเท่ากับราคาสินทรัพย์ถาวร 
415,000 บาท หารด้วยจ านวนปีที่ใช้ ในที่นี้คือ 5 ปี (ใช้จริงอาจมากกว่า 5 ปี) มีค่าเสื่อมปีละ 41,500 
บาท ในส่วนของค่าใช้จ่ายตัดจ่ายกอ่นการด าเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปี ด้วยเช่นกัน 
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ตารางที่ 5.4: แสดงรายละเอียดการประมาณการรายไดป้ีที่ 1 ถึง 5 
 

การประมาณการ
รายได ้

รายได้ 100% 

การประมาณ
ยอดขายที่เพิ่มข้ึน 

10% 

การประมาณ
ยอดขาย 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ข้ัวรับหลอด 
(G13) แบบที่ 1 

2,250,000 2,475,000 2,722,500 2,884,750 3,284,225 

ข้ัวรับหลอด 
(G13) แบบที่ 2 

3,150,000 3,465,000 3,811,500 4,192,650 4,611,915 

ข้ัวรับหลอด 
(G13) แบบที่ 3 

2,128,000 2,340,800 2,574,880 2,932,368 3,115,605 

ข้ัวรับหลอด 
(G13) แบบขาพับ 

2,804,250 3,084,675 3,393,143 3,732,457 4,105,702 

ข้ัวรับหลอด 
(G13) แบบขา
เยอรมัน 

891,000 980,100 1,078,110 1,185,921 1,304,513 

ข้ัวรับหลอด 
(G13) แบบขา
เยอรมันครึ่งท่อน
ยาว 

396,000 435,600 479,160 527,076 579,784 

ยอดขายสินค้า
รายป ี

11,619,250 12,781,175 14,059,293 15,455,222 17,001,744 

ยอดขายต่อเดือน 968,270.83 1,065,097.92 1,171,607.75 1,287,935.17 1,416,812 

ยอดขายต่อ 
ไตรมาส 

3,873,083 4,260,392 4,686,431 5,151,741 5,667,248 
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 จากตาราง 5.4 การแจกแจงรายได้ค่าผลิตภัณฑ์ปลั๊กไฟแต่ละประเภทนั้นอ้างอิงตามราคา
ขายปัจจบุันในตลาดสินค้าระดบัเดียวกับธุรกิจของเราและมรีาคาไม่ตายตัว (ซึ่งราคาน้ีอาจมีการ 
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา) โดยคิดเป็นราคาเฉลี่ยของกระเป๋าแต่ละแบบเนือ่งจากปลั๊กไฟแต่ละแบบ
นั้นมีราคาแตกต่างกันตามลักษณะของหัวปลั๊ก จากการประมาณการรายได้ยอดขายปีแรกเท่ากบั 

11,619,250 บาท และเฉลี่ยเพิ่มข้ึน 10% ต่อปี  
 
ตารางที่ 5.5: แสดงรายละเอียดการประมาณการค่าใช้จ่าย  
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าน้ าค่าไฟฟ้าส่วนกลาง 
เพิ่มข้ึน 5% 

300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ค่าอินเทอร์เน็ตและค่า
โทรศัพท์ เพิ่มข้ึน 5% 

120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าเสื่อมราคา 41,500 41,500 41,500 41,500 41,500 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 74,700 74,700 74,700 74,700 74,700 

เงินเดือน เพิ่มข้ึน 5% 540,000 567,000 595,350 625,118 656,373 

ภาษีโรงเรือน 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

ค่าโฆษณา 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

รวมต้นทุนคงที ่ 1,496,200 1,544,200 1,594,600 1,647,520 1,703,086 

 
 จากตารางที่ 5.5 จะเห็นว่าค่าใช้จ่ายในส่วนของเงินเดือนพนกังาน ค่าไฟฟ้า ค่าน้ า ค่า

อินเทอร์เน็ตและค่าโทรศัพท์เพิ่มข้ึน 5% ในแต่ละปี ส าหรบัค่าใช้จ่ายอื่น ๆ จ่ายเท่ากันทกุป ี 
 
ตารางที่ 5.6: แสดงรายละเอียดต้นทุนผันแปร  
 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ต้นทุนขาย 988,291 1,133,450 1,278,609 1,423,768 1,568,927 

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 247,073 283,362 319,652 355,942 392,232 

รวมต้นทุนผันแปร 1,235,363 1,416,812 1,598,261 1,779,710 1,961,158 
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 จากตาราง 5.6 ธุรกิจมีต้นทุนผันแปรเพิม่ขึ้นในส่วนของค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดทีล่ดลง 1% ใน
แต่ละป ี
  
ตารางที่ 5.7: แสดงรายละเอียดการประมาณการจุดคุ้มทุน 
  

การค านวณ
จุดคุ้มทุน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรส่วนเกิน 3,706,090 4,250,436 4,794,782 5,339,129 5,883,475 

อัตราก าไรส่วนเกิน 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 

จุดคุ้มทุนต่อป ี 1,994,933 2,058,933 2,126,133 2,196,693 2,270,781 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 166,244.44 171,577.78 177,177.78 183,057.78 189,231.78 

 
 จากตาราง 5.7 จะเห็นว่าก าไรส่วนเกินเป็นก าไรเบื้องต้นที่เกดิจากการน ารายได้หักด้วย
ต้นทุนผันแปร และอัตราก าไรส่วนเกินเป็นอัตราส่วนเปรียบเทียบผลก าไรข้ันต้นกับยอดขาย แสดงถึง 
ความสามารถในการท าก าไรของกจิการ โดยมสีัดส่วนที่ 0.75 นั่นคือกิจการมีความสามารถในการท า
ก าไรได้อย่างมปีระสิทธิภาพ จากนั้นน าต้นทุนคงที่หารด้วยอตัราก าไรส่วนเกินจะได้จุดคุ้มทุนต่อปี  

ดังค่าที่แสดงในตาราง  
 
ตารางที่ 5.8: แสดงงบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกต ิ
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได้
รวม 

4,941,452.83 5,667,248.00 6,393,043.17 7,118,838.33 7,844,633.50 

หัก ต้นทุน
ผันแปร 

1,235,363.21 1,416,812.00 1,598,260.79 1,779,709.58 1,961,158.38 

ก าไร
ส่วนเกิน 

3,706,089.63 4,250,436.00 4,794,782.38 5,339,128.75 5,883,475.13 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.8 (ต่อ): แสดงงบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกต ิ
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
หัก ต้นทุน
คงที ่

1,496,200.00 1,544,200.00 1,594,600.00 1,647,520.00 1,703,086.00 

ก าไรก่อน
หักภาษีเงิน
ได ้

2,209,889.63 2,706,236.00 3,200,182.38 3,691,608.75 4,180,389.13 

หัก ภาษี 
20% 

441,977.93 541,247.20 640,036.48 738,321.75 836,077.83 

ก าไรสุทธิ 1,767,911.70 2,164,988.80 2,560,145.90 2,953,287.00 3,344,311.30 
 
 จากตาราง 5.8 พบว่า ก าไรสุทธิมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น ในปีที่ 1 มีก าไรสุทธิ 1,767,911.70 
บาท หลงัจากนั้นท าก าไรเพิ่มสูงข้ึนจากปทีี่ 2 จ านวน 2,164,988.80 บาท เป็น 2,560,145.90 บาท 
ในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ านวน 2,953,287.00 บาท และ 3,344,311.30 บาท ในปีที่ 5 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 5.9: แสดงก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
 
ก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ
ยกยอดไป
งบดุล 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไร
สะสม 
ต้นปี 

- 1,767,911.70 3,932,900.50 6,493,046.40 9,446,333.40 

บวก ก าไร
สุทธิ 

1,767,911.70 2,164,988.80 2,560,145.90 2,953,287.00 3,344,311.30 

หัก เงิน
ปันผล 

- - - - - 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): แสดงก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
 
ก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ
ยกยอดไป
งบกระแส
เงินสด 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไร
สะสม
ปลายงวด 

1,767,911.70 3,932,900.50 6,493,046.40 9,446,333.40 12,790,644.70 

ภาษีเงิน
ได ้

441,977.93 541,247.20 640,036.48 738,321.75 836,077.83 

ภาษีเงิน
ได้ค้างจ่าย
ที่เพิ่มข้ึน 

441,977.93 99,269.28 98,789.28 98,285.27 97,756.07 

 
 จากตาราง 5.9 ก าไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มีแนวโน้มเพิ่มสงูข้ึนมาก ในปีที่ 1 มีก าไร
สะสมปลายงวดอยู่ที่ 1,767,911.70 บาท หลงัจากนั้นกาไรสะสมปลายงวดเพิม่สงูข้ึนจากปีที่ 2 
จ านวน 3,932,900.50 บาท เป็น 6,493,046.40 บาท ในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ านวน 9,446,333.40 บาท 
และ 12,790,644.70บาท ในปีที่ 5 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 5.10: แสดงงบกระแสดเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงิน
สดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรสุทธิ 1,767,911.70 2,164,988.80 2,560,145.90 2,953,287.00 3,344,311.30 

บวก ค่า
เสื่อมราคา 

41,500.00 41,500.00 41,500.00 41,500.00 41,500.00 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): แสดงงบกระแสดเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงิน
สดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

บวก 
ค่าใช้จ่ายตัด
จ่าย 

74,700.00 74,700.00 74,700.00 74,700.00 74,700.00 

บวก ภาษี
เงินได้ค้าง
จ่ายที่
เพิ่มข้ึน 

441,977.93 99,269.28 98,789.28 98,285.27 97,756.07 

บวก  
ดอกเบี้ย
จ่าย 

- - - - - 

เงินสดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

2,326,089.63 2,380,458.08 2,775,135.18 3,167,772.28 3,558,267.38 

กระแสเงิน
สดจาก
กิจกรรมการ
ลงทุน 

     

อาคาร - 65,000 - - - - 

เฟอร์นเิจอร ์ - 300,000 - - - - 

อุปกรณ์
ส านักงาน 

- 50,000 - - - - 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): แสดงงบกระแสดเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงิน
สดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าจด
ทะเบียน
และค่า
ตกแต่ง 

- 250,000 - - - - 

กระแสเงิน
สดจากการ
ลงทุน 

-665,000.00 - - - - 

กระแสเงิน
สดจากการ
จัดหา 

     

เงินกูจ้าก
สถาบัน
การเงิน 

-     

หัก ดอกเบี้ย
จ่าย 

- - - - - 

หัก ช าระหนี ้ - - - - - 

ทุนหุ้น
สามัญ 

2,380,000.00 - - - - 

กระแสเงิน
สดจาก
กิจกรรมการ
จัดหา 

2,380,000.00 - - - - 

เงินสดสุทธิ 4,041,089.63 2,380,458.08 2,775,135.18 3,167,772.28 3,558,267.38 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): แสดงงบกระแสดเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงิน
สดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

บวก เงินสด
ต้นงวด 

- 4,041,089.63 6,421,547.70 9,196,682.88 12,364,455.15 

เงินสดปลาย
งวด 

4,041,089.63 6,421,547.70 9,196,682.88 12,364,455.15 15,922,722.53 

 
 จากตาราง 5.10 จากงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปี พบว่า มูลค่า 
ธุรกิจเพิ่มข้ึนทุกปี มีเงินสดปลายงวดปีที่ 1 เท่ากบั 4,041,089.63 บาท หลังจากนั้นเงินสดปลายงวด
เพิ่ม สงูข้ึนในปีที่ 2 เท่ากบั 6,421,547.70 บาท ปีที่ 3 เพิม่ข้ึนเป็น 9,196,682.88 บาท ในปีที่ 4 และ 

5 เพิ่มข้ึน เป็น 12,364,455.15 บาท และ 15,922,722.53 บาท ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 5.11: งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
 
งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
สินทรพัย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรพัย์
หมุนเวียน 

     

เงินสดและ
เงินฝาก
ธนาคาร 

4,041,089.63 6,421,547.70 9,196,682.88 12,364,455.15 15,922,722.53 

รวม
สินทรพัย์
หมุนเวียน 

4,041,089.63 6,421,547.70 9,196,682.88 12,364,455.15 15,922,722.53 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.11 (ต่อ): งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
 
งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
สินทรพัย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรพัย์
ถาวรรวม
สุทธิ 

432,000.00 384,000.00 336,000.00 288,000.00 240,000.00 

ค่าใช้จ่าย
ก่อนเริม่
ด าเนินการ 

298,800.00 224,100.00 149,400.00 74,700.00 - 

รวม
สินทรพัย ์

4,771,889.63 7,029,647.70 9,682,082.88 12,727,155.15 16,162,722.53 

หนี้สินและ
ส่วนของ
เจ้าของ 

     

ภาษีเงินได้
ค้างจ่าย 

441,977.93 541,247.20 640,036.48 738,321.75 836,077.83 

เงินกูจ้าก
สถาบัน
การเงิน 

- - - - - 

ทุนเรอืน
หุ้นสามญั 

2,380,000.00 2,380,000.00 2,380,000.00 2,380,000.00 2,380,000.00 

ก าไรสะสม 1,767,911.70 3,932,900.50 6,493,046.40 9,446,333.40 12,790,644.70 

รวมหนีส้ิน
และส่วน
ของ
เจ้าของ 

4,589,889.63 6,854,147.70 9,513,082.88 12,564,655.15 16,006,722.53 

 
 ตารางที่ 5.11 จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปี พบว่า
มูลค่า ธุรกิจเพิ่มข้ึนทกุปี มเีงินสดปลายงวดปีที่ 1 เท่ากับ 4,589,889.63 บาท หลงัจากนั้นเงนิสด
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ปลายงวดเพิ่ม สงูข้ึนในปีที่ 2 เท่ากบั 6,854,147.70 บาท ปีที่ 3 เพิ่มข้ึนเป็น 9,513,082.88 บาท ใน
ปีที่ 4 และ 5 เพิ่มข้ึน เป็น 12,564,655.15 บาท และ 16,006,722.53 บาท ตามล าดบั  
 
ตารางที่ 5.12: แสดงกระแสเงินรบัตลอดโครงการ  
 
กระแสเงินรับตลอดโครงการ 
ปีที ่  
0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 5,715,000.00 
1  กระแสเงินสดรับ 4,041,089.63 
2  กระแสเงินสดรับ 2,380,458.08 
3  กระแสเงินสดรับ 2,775,135.18 
4  กระแสเงินสดรับ 3,167,772.28 
5  กระแสเงินสดรับ* 3,558,267.38 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 20% 
มูลค่าปจัจบุันของกระแสเงินสดรับ ฿13,712,778.10 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย - 5,715,000.00  
มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV) ฿7,997,778.10 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 56.9% 

 
 จากตาราง 5.12 แสดงผลประมาณการกระแสเงินสดรบั ณ ปีที่ 5 เท่ากับ 3,558,267.38 
บาท ค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราผลคิดลด 20% ได้มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรบั
เท่ากับ 13,712,778.10 บาท หักมูลค่าปจัจบุันของกระแสเงินสดจ่าย 5,715,000.00 บาท ได้ค่า
มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV) เท่ากับ 7,997,778.10 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนของโครงการอยูท่ี่ 
56.9% แสดงให้เห็นถึงว่าธุรกิจนี้ใหผ้ลตอบแทนสูง ก าไรสูง เหมาะแก่การลงทุน  
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ตารางที่ 5.13: แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน  
 

รายการการวิเคราะห ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 9.14 11.86 14.37 16.75 19.04 

การวัดประสทิธิภาพการใช้ทรัพยส์ิน      

อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 11.44 14.76 19.03 24.72 32.69 

อัตราการหมุนของสินทรัพยร์วม (รอบ) 1.04 0.81 0.66 0.56 0.49 

การวัดความสามารถในการช าระหนี ้      

อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.09 0.08 0.07 0.06 0.05 

อัตราส่วนความสามารถในการช าระดอกเบี้ย
(เท่า) 

- - - - - 

การวัดความสามารถในการบริหาร      

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.37 0.31 0.26 0.23 0.21 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.43 0.34 0.29 0.25 0.22 

อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%) 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 

อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 0.45 0.48 0.50 0.52 0.53 

อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%) 0.36 0.38 0.40 0.41 0.43 

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน      

มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (Net Present Value) ฿7,997,778.10 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 57% 

ระยะเวลาคืนทุน (ป)ี 1.703 

 
 จากตารางที่ 5.13 การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินพบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 7,997,778.10 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนของโครงการอยูท่ี่ 57% แสดงให้เห็นถึงว่าธุรกจินี้
ให้ผลตอบแทนสูง ก าไรสงู และมรีะยะเวลาคืนทุน 1.703 ปี ตัวช้ีวัดดังกล่าวบ่งบอกว่าธุรกจินี้เหมาะ
แก่การลงทุน  
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แบบสมัภาษณ์ความคิดเห็น 
ร้านผลิตปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า 

 
1. ผู้ให้ข้อมลู (Key Informants) ส าหรบัการวิจัยน้ีผู้ให้ข้อมลูทีส่ าคัญ คือ  

1.1. โรงงานอุตสาหกรรมลูกค้าเก่า จ านวน 2 คน  
1.2. ลูกค้าใหม่ เป็นผูท้ี่มีความต้องการซือ้ปลั๊กไฟ A.N.B การไฟฟ้า จ านวน 2 คน  
1.3. คนที่ใช้งานปลั๊กไฟ A.N.B จ านวน 2 คน  

2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัยในการสัมภาษณ์ได้ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล ค าถามประกอบด้วย 
2 ส่วน จ านวน 10 ข้อ คือ  
 
ส่วนที ่1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของผู้ใหส้ัมภาษณ์ ได้แก่  
 1. ช่ือ-นามสกลุ  
 2. การศึกษา  
 3. อาชีพ 
 4. ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน 
 5. รายได้และรายจ่ายต่อเดือน  
 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าอปุกรณ์ไฟฟ้า ได้แก่  
 1. ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้และอะไรที่ซื้อบ่อยทีสุ่ด 
 2. ใช้ปลั๊กไฟยี่ห้ออะไร  
 3. เวลาที่มีการซื้อปลัก๊ไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดอืน ปริมาณการซื้อ 
 4. สถานที่ซื้อปลั๊กไฟ การบริการที่ได้รับ แนวโน้มการซื้อ  
 5. ถ้ามีร้านผลิตปลัก๊ไฟ มาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกบัสินค้าที่อยากให้มีขายในร้าน 
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การวิเคราะห์ข้อมลูจากการสัมภาษณ์ใช้วิธีการวิเคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) 
 
1. ผลจากการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) ส าหรบัโรงงานอุตสาหกรรมลูกค้าเก่า สามารถสรปุ
การสมัภาษณ์ได้ ดังนี ้ 
 ส่วนที่ 1 ผู้ให้สมัภาษณ์คนแรกช่ือ นายสุพล ภักดีไพบลูย์ จบการศึกษา ปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในปทุมธานี ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 
1 เดือน ส่วนใหญ่ซื้อประมาณ 4 ครั้งต่อ 1 เดือน รายได้อยู่ที่ 160,000 บาท รายจ่ายอยูท่ี่ 50,000 
บาท ต่อเดือน  
 ส่วนที ่2 ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้ คือ ปลัก๊หัวแบนสองขา และซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ ปลั๊กหัว
แบนสองขา ใช้ปลั๊กไฟยี่ห้อ Panasonic เวลาที่มีการซื้อปลัก๊ไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน 
ปริมาณการซื้อ คือ 10 อันข้ึนไปต่อเดือน สถานทีซ่ื้อปลั๊กไฟ การบรกิารที่ได้รับ แนวโน้มการซื้อ คือ 
ร้านขายส่ง ถ้ามีร้านผลิตปลั๊กไฟ มาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าทีอ่ยากใหม้ีขายในร้าน ควรมี
ปลั๊กที่ส าหรบัพกพาได้ง่าย ไม่ใหญ่จนเกินไป ใช้อันเดียวสามารท างานได้หลายอย่าง 
 ส่วนที่ 1 ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 2 ช่ือนายสวง แอบบญุ จบการศึกษาช้ันปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพ ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในรังสิต ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน 
ส่วนใหญ่ซือ้ประมาณ 2 ครั้งต่อ 1 เดือน รายได้อยู่ที่ 120,000 บาท รายจ่ายอยู่ที่ 10,000 บาทต่อ
เดือน  
 ส่วนที ่2 ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้ คือ ปลัก๊หัวแบนสองขา บวกขากราวด์ กลม ๆ อีกหนึง่ขา 
และซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ ปลั๊กหัวแบนสองขา บวกขากราวด์ กลม ๆ อีกหนึ่งขา ใช้ปลัก๊ไฟยี่ห้อ 
Panasonic เวลาที่มีการซื้อปลัก๊ไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน ปรมิาณการซื้อ คือ 5 อันข้ึนไป
ต่อเดือน สถานที่ซือ้ปลั๊กไฟ การบรกิารที่ได้รับ แนวโน้มการซื้อ คือ ร้านขายส่ง ถ้ามีร้านผลิตปลัก๊ไฟ 
มาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าที่อยากให้มีขายในร้าน ควรมีผู้เช่ียวชาญมาค่อยให้ค าแนะน าและ
ทดลอง 
2. ผลจากการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) ส าหรบัลกูค้าใหม่ สามารถสรปุการสมัภาษณ์ ได้ดังนี ้ 
 ส่วนที ่1 ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 1 ช่ือ ดัชนี ปัญญาพร จบการศึกษาช้ันปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพ พนักงานออฟฟิศ ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน ส่วนใหญซ่ื้อประมาณ 2 ครั้ง
ต่อ 1 เดือน รายได้อยู่ที่ 20,000 บาท รายจ่ายอยูท่ี่ 20,000 บาทต่อเดือน  
 ส่วนที ่2 ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้ คือ ปลัก๊หัวแบนสองขา และซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ ปลั๊กหัว
แบนสองขา ใช้ปลั๊กไฟยี่ห้อ Panasonic เวลาที่มีการซื้อปลัก๊ไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน 
ปริมาณการซื้อ คือ 2 อันต่อเดือน สถานทีซ่ื้อปลั๊กไฟ การบริการที่ได้รับแนวโน้มการซื้อ คือ 
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ห้างสรรพสินค้า ถ้ามีร้านผลิตปลัก๊ไฟมาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าทีอ่ยากใหม้ีขายในร้าน ควร
มีปลัก๊ที่ใช้อันเดียวสามารถท างานได้หลายอย่าง 
 ส่วนที ่1 ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 2 ช่ือ ฟ้าใส จรัญพร จบการศึกษาช้ันปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพ พนักงานออฟฟิศ ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน ส่วนใหญซ่ื้อประมาณ 1 ครั้ง
ต่อ 1 เดือน รายได้อยู่ที่ 30,000 บาท รายจ่ายอยูท่ี่ 15,000 บาทต่อเดือน  
 ส่วนที ่2 ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้ คือ ปลัก๊หัวแบนสองขา และซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ ปลั๊กหัว
แบนสองขา ใช้ปลั๊กไฟยี่ห้อ Huntkey เวลาที่มกีารซือ้ปลั๊กไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน 
ปริมาณการซื้อ คือ 2 อันต่อเดือน สถานทีซ่ื้อปลั๊กไฟ การบริการที่ได้รับ แนวโน้มการซื้อ คือ 
ห้างสรรพสินค้า ถ้ามีร้านผลิตปลัก๊ไฟ มาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าที่อยากให้มีขายในร้าน ควร
มีปลัก๊ทีส่ าหรับพกพาได้ง่าย  
3. ผลจากการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) ส าหรบัคนที่ใช้งานปลัก๊ไฟ A.N.B สามารถสรปุการ
สัมภาษณ์ได้ ดังนี ้ 
 ส่วนที ่1 ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 1 ช่ือ บวร ร่มฤดี จบการศึกษาช้ันปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 
พนักงานบญัชี ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน ส่วนใหญ่ซื้อประมาณ 5 ครั้งต่อ 1 
เดือน รายได้อยู่ที่ 50,000 บาท รายจ่ายอยูท่ี่ 30,000 บาทต่อเดือน  
 ส่วนที ่2 ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้ คือ ปลัก๊หัวแบนสองขา และซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ ปลั๊กหัว
แบนสองขา ใช้ปลั๊กไฟยี่ห้อ A.N.B เวลาที่มีการซือ้ปลั๊กไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน ปรมิาณ
การซื้อ คือ 1 อันข้ึนไปต่อเดือน สถานทีซ่ื้อปลั๊กไฟ การบริการที่ได้รับ แนวโน้มการซือ้ คือ หน้าเว็บ 
ถ้ามีร้านผลิตปลั๊กไฟมาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าที่อยากให้มีขายในร้าน ควรมีปลั๊กที่ส าหรบั
ท างานได้หลายอย่าง 
 ส่วนที ่1 ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 2 ช่ือ กันจร นฤมิตร จบการศึกษาช้ันปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพ พนักงานบัญชี ความถ่ีในการซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าภายใน 1 เดือน ส่วนใหญซ่ื้อประมาณ 2 ครั้งต่อ 
1 เดือน รายได้อยู่ที่ 40,000 บาท รายจ่ายอยู่ที่ 20,000 บาทต่อเดือน  
 ส่วนที่ 2 ประเภทของปลั๊กไฟที่ใช้ คือ ปลัก๊หัวแบนสองขา และซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ ปลั๊กหัว
แบนสองขา ใช้ปลั๊กไฟยี่ห้อ A.N.B เวลาที่มีการซือ้ปลั๊กไฟ รวมถึงความถ่ีในการซื้อต่อเดือน ปรมิาณ
การซื้อ คือ 4 อันข้ึนไปต่อเดือน สถานทีซ่ื้อปลั๊กไฟ การบริการที่ได้รับ แนวโน้มการซือ้ คือ หน้าเว็บ 
ถ้ามีร้านผลิตปลั๊กไฟมาเปิดใหม่ ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าที่อยากให้มีขายในร้าน ควรมีปลั๊กที่ส าหรบั
ท างานได้หลายอย่าง 
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