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บทคัดย่อ 
 
 แผนธุรกิจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของการพัฒนาธุรกิจจากการต่อยอด
ธุรกิจเดิมของครอบครัวให้มีระบบแบบแผนโดยการขยายสาขาร้านค้าส่งสินค้าอุปโภคบริโภค  
ภายใตช้ื่อ NP Store ไปในจังหวัดใกล้เคียงเพ่ือสร้างฐานลูกค้าใหม่ และศึกษาพฤติกรรมการซื้อ 
ของผู้บริโภค วิธีการบริหารงานอย่างเป็นระบบเพื่อการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน 
 ในการจัดท าแผนธุรกิจนี้ได้ท าการศึกษาวิจัยตลาดและความต้องการด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถามกับผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 150 คน และมีการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรคของธุรกิจเพ่ือจัดท าแผนกลยุทธ์ที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจ จากผลการวิจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดของธุรกิจบริการ (7P) พบว่า ด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดคือ

ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ (x̅ = 4.71) ด้านผลิตภัณฑ์คือมีสินค้าหลากหลายประเภทครบ 

ตามความต้องการ (x̅ = 4.68) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายคือมีช่องทางการซื้อหลายช่องทาง  

(x̅ = 4.73) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพคือ มีการออกแบบสถานที่หน้าร้าน 

ให้มีความประทับใจสะดวกในการใช้บริการ (x̅ = 4.55) ด้านกระบวนการคือ มีขั้นตอนการให้บริการ 

อ่ืน ๆ เช่น บริการลูกค้า การเติมสินค้าที่เหมาะสม (x̅ = 4.47) ด้านส่งเสริมการตลาดคือ มีช่องทาง 

การประชาสัมพันธ์ผ่านทางพนักงานขาย (x̅ = 4.46) และด้านบุคคลหรือพนักงานคือ พนักงานของ

บริษัทมีการให้บริการที่สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง (x̅ = 4.46) 
 เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนแผนธุรกิจ ร้านค้าส่ง NP Store พบว่า มีอัตรา
ผลตอบแทนตลอดโครงการอยู่ในเกณฑ์ท่ีน่าพึงพอใจเหมาะแก่การลงทุน โดยใช้งบลงทุน 5,500,000
บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 668,157 บาท มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) อยู่ที่ 
19.75% ใช้ระยะเวลาในการคืนทุนทั้งสิ้น 4 ปี 
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ABSTRACT 
 
 This business plan is objective to study a possibility of the development on 
my family’s business which is NP store. The business is planned to make more profits 
by increasing of the circulation and the number of branches near my province. In 
addition, this project is about studying the customer’s behavior and how to manage 
the organization to systematically grow. 
 This business plan analyzes markets and demand by asking 150 customers 
to do the questionnaires. Furthermore, the strong, weak points, opportunities, and 
obstacles of our business are analyzed how to improve them. According to Marketing 
Mix research (7P), most of customers focus on the best price from service which they   

have been served (x̅ = 4.71). In point of product, they want to have various kind of 

products to buy (x̅ = 4.68). They would to have more alternative ways to shop  

(x̅ = 4.73). In case of store, the customers suggest the store to be impressive and 

convenient for shopping (x̅ = 4.55). Moreover, a good filling the product in the shop 

is also concerned (x̅ = 4.47) and the cashiers should tell promotions to the 

customers as well (x̅ = 4.46). Last but not least, the customer assistant need to 

serve the customers politely and suitably (x̅ = 4.46). 
 According to analysis of the possibility of the development on my family’s 
business, the amount of investment is 5,500,000 baht. There are satisfied profits in 
NP store which NPV is 668,157 bath and IRR is 19.75%. Meaning that, the number of 
investment is expected to return in 4 years. 
 
Keywords: Customer’s Behavior, Consumer Goods, NP Store Wholesale 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับน้ีสามารถสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยคําแนะนํา คําปรึกษา 

และความช่วยเหลือจากบุคคลหลายท่าน โดยเฉพาะท่านอาจารย์ที่ปรึกษาในการศึกษาค้นคว้าอิสระ
ฉบับน้ี ดร. สุเมธี วงศ์ศักด์ิ ผูเ้ขียนขอขอบพระคุณท่านอาจารย์ที่มีเมตตาสละเวลาอันมีค่าให้
คําปรึกษาและแนะนําการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีแก่ข้าพเจ้าเป็นอย่างดี 

ทั้งน้ี ผู้เขียนขอขอบพระคุณอาจารย์ประจําวิชาและอาจารย์พิเศษ คณะบริหารธุรกิจ 

สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ได้ถ่ายทอดความรู้ทางวิชาการ 

แก่ข้าพเจ้า ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัยและเจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องทุกภาคส่วนที่ท่าน 

ให้ความช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานเรื่องต่าง ๆ เป็นอย่างดี และที่ขาดไม่ได้ผู้เขียน
ขอขอบพระคุณเพ่ือนร่วมช้ันเรียนทุกท่านที่ช่วยเหลือเกื้อกูลกันทั้งเร่ืองการเรียนและการทํางาน 

ให้สําเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดีเสมอมา 

สุดท้ายนี้ ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา ครอบครัวทองนวลทุกคน รวมถึงพ่ี ๆ 
เพ่ือน ๆ ทีใ่ห้การสนับสนุน ช่วยเหลือ และเป็นกาลังใจแกตั่วข้าพเจ้าด้วยดีเสมอมา 
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บทที่ 1   
บทนํา 

 
1.1 แนะนําธุรกิจ 
 
ภาพที่ 1.1: ตราสินค้าร้านค้าส่ง NP Store 
 

 
 
 ร้าน NP Store ประกอบธุรกิจค้าส่งจัดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคแบบครบวงจร 
สําหรับร้านค้าปลีก อาทิเช่น เคร่ืองด่ืม อาหารก่ึงสําเร็จรูป และผลิตภัณฑ์ของใช้ต่าง ๆ ภายใน
ครัวเรือน เป็นต้น เพ่ือจัดจําหน่ายให้กับร้านค้าปลีกในราคาที่เหมาะสม โดยพัฒนามาจากธุรกิจ 
ในรูปแบบโชห่วยด้ังเดิมของคนไทยให้มรีูปแบบการจัดการที่ทันสมัยเป็นระบบ เพ่ือความย่ังยืนใน 
การดําเนินธุรกิจ และสามารถเข้าไปแข่งขันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดกับโมเดิร์นเทรดที่เข้ามา
ในปัจจุบันได้   
 
1.2 สถานที่ต้ัง 
 ตําบลบ้านอิฐ อําเภอเมืองอ่างทอง จังหวัดอ่างทอง อยู่ติดถนนสายหลัก 334 เลี่ยงเมือง
จังหวัดอ่างทอง ซึ่งเป็นทางเช่ือมต่อระหว่างตัวเมืองอ่างทองและทางหลวงหมายเลย 32 (เอเชีย)  
เข้าด้วยกัน การจราจรไปมาสะดวก อยู่ห่างจากเขตตัวเมืองจังหวัดอ่างทอง 3 กิโลเมตรโดยประมาณ 
โดยมีพ้ืนที่ 1 ไร่ 3 งาน 50.0 ตารางวา 
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ภาพที่ 1.2: แผนที่สถานที่ต้ัง NP Store 
 

 
 
 
 จุดเด่นของสถานท่ีต้ัง  
 – ติดถนน 334 มีการสัญจรไปมาสะดวก 
 – อยู่ใกล้เขตชุมชน ตลาด มผีู้คนสญัจรอย่างต่อเน่ือง 
 – เป็นจุดกึ่งกลางที่เป็นเขตสัญจรหลกัระหว่างจังหวัดอ่างทอง–ถนนทางหลวงหมายเลข 32 
 
1.3 ประเภทของธุรกิจ 
 เป็นธุรกิจประเภทร้านขายสินค้าขนาดใหญ่ (Super Store) และร้านค้าส่ง (Wholesaler) 
จะเน้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ในสถานที่แห่งเดียว (One Stop Shopping) ประกอบด้วย 
ร้านสรรพาหาร สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในครัวเรือน อาหารสําเร็จรูป เคร่ืองด่ืม หลากหลายแบรนด์ 
และคุณภาพสงูเหมือนกับห้างสรรพสินค้าแต่สินค้ามีราคาที่ถูกกว่า 
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ภาพที่ 1.3: ภาพตัวอย่างแบรนด์สินค้าบางส่วนที่นํามาจําหน่าย 
 

 
 
 
1.4 ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 
 ธุรกิจ NP Store เป็นธุรกิจทีต่่อยอดและขยายมาจากธุรกิจเดิมซึ่งเป็นร้านค้าส่งสินค้า
อุปโภคบริโภคเพ่ือการดํารงชีวิต ซึ่งอยู่ในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี เน่ืองจากเห็นโอกาสในการขยายธุรกิจ
และตอบสนองความต้องการของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีความต้องการอย่างต่อเน่ืองและ
พบปัญหาจากกลุ่มลูกค้าที่เป็นร้านค้าปลีกทีไ่ม่สามารถหารา้นค้าที่ให้บริการสินค้าและบริการอย่าง
ครบถ้วนเพ่ือใช้ในการประกอบธุรกิจ โดยจะขยายจุดบริการจัดจําหน่ายสินค้าเพ่ิมไปยังจังหวัด
อ่างทอง ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีการพัฒนาของประชากรและขยายความเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
 
1.5 รายละเอียดของสนิคา้และบริการ 
 เป็นศูนย์รวมจัดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคให้กับร้านค้าปลีก มสีินค้าแบบครบวงจร 
สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ในที่เดียว โดยมีรายการสินค้าจํานวนมากกว่า 10,000 SKU (Stock 
Keeping Unit) พร้อมมีบริการจัดส่งถึงหน้าร้านให้กับลูกค้าภายในจังหวัดอ่างทองและในเขตรัศมี  
50 กิโลเมตร 
 
1.6 วิสัยทัศน ์
 เป็นผู้นําธุรกิจค้าส่งและตัวแทนจัดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคแบบครบวงจร โดยมีสาขา
ทั่วจังหวัดอ่างทองและพ้ืนที่ใกล้เคียง 
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1.7 พันธกิจ 
 1.7.1 ขายสินค้าที่มีราคาถูกและเหมาะสมให้ลูกค้าสามารถนําไปขายต่อได้ผลกําไรที่
เหมาะสมและย่ังยืน 
 1.7.2 เพ่ิมกลุม่ผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายและเพ่ิมสนิค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือรองรับ
ความต้องการของลูกค้าและเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าใหม้ากข้ึน 
 1.7.3 มีระบบการบริหารจัดการสินค้าที่เป็นมาตรฐานมีประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบได้
อย่างชัดเจน 
 
1.8 เปา้หมาย 
 ระยะสั้น เพ่ิมกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่จัดจําหน่ายให้มีความหลากหลายรองรับความต้องการของ
ร้านค้าปลีกที่มคีวามต้องการท่ีหลากหลายมากข้ึนในปัจจบัุน 
 ระยะกลาง มีระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบการดําเนินงานได้อย่าง
ชัดเจน 
 ระยะยาว เพ่ิมจํานวนสาขาให้มากข้ึนเผื่อคลอบคลุมพ้ืนทีทุ่กภาคส่วนในจังหวัดอ่างทอง 
เพ่ือเป็นการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้มมีากข้ึน 
 
1.9 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 
 1.9.1 เพ่ือเพ่ิมยอดขายและผลกําไรให้มากขึน้ 
 1.9.2 เพ่ือทําให้ NP Store เป็นที่ยอมรับในกลุ่มลูกค้าและเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นตัวแทน
จําหน่าย 
 1.9.3 เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ 
 1.9.4 เพ่ือศึกษาระบบและแนวทางในการขยายสาขาในอนาคต 
 
1.10 วัตถุประสงคข์องการจัดทําแผนธุรกิจ 
 1.10.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาบุคลากร 
 1.10.2 เพ่ือสํารวจความพ่ึงพอใจของกลุ่มลกูค้า 
 1.10.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการต่อยอดธุรกิจ 
 
  
  

 



บทที่ 2 
วิธีการด าเนินการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
 การจัดท าแผนธุรกิจนี้ได้ใช้วิธีการด าเนินการโดยส ารวจและเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้า 
ในเขตพ้ืนที่เป็นประจ า 
 
2.1 วิธีการศึกษา 
 2.1.1 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix)  
 2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 2.1.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
2.2 การด าเนินการวิจัย 
 2.2.1 วิธีการศึกษา 
   2.2.1.1 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541)  
ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจประเภทบริการ (Service Mix) ของ Kotler 
(1997) ไว้ว่า เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หรือ 7Ps เข้ามาช่วยในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนประกอบดังนี้ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งเป็นสิ่งที่จ าเป็นหรือตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภค กล่าวคือ สิ่งที่ผู้จ าหน่ายมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าได้รับผลประโยชน์และคุณค่าจาก
ผลิตภัณฑ์นั้น โดยหลักท่ัวไปผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้ 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ 
และผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้  
   2) ด้านราคา (Price) คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยลูกค้าสามารถ 
น ามาเปรียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ว่าเหมาะสมกับสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับหรือไม่  
การก าหนดราคาสินค้าและการให้บริการจึงมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคา
ควรมีการก าหนดอย่างชัดเจนและเหมาะสม 
   3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวกับสภาพแวดล้อม 
สถานที่ที่ให้บริการและส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าโดยอาจค านึงถึงท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทาง 
การน าเสนอสินค้า (Channels) เป็นสิ่งส าคัญ เพื่อให้ตอบสนองและมอบคุณประโยชน์ให้กับลูกค้า 
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ได้อย่างสูงสุด 
   4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่จะเข้ามาช่วยใน 
การส่งเสริมการขาย ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือประชาสัมพันธ์หรือแจ้งข่าวสาร 
ผลประโยชน์ที่ผู้เข้ามาจะได้รับประโยชน์จากการบริการ  
   5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) เป็นบุคลากรในองค์กรที่จะ
เข้ามาช่วยขับเคลื่อนธุรกิจให้สามารถด าเนินงานได้อย่างต่อเนื่อง และเพ่ือให้สร้างความพึงพอใจสูงสุด
ให้กับลูกค้า โดยผู้ที่เข้ามาเป็นบุคลากรต้องมาจากการคัดเลือกและพัฒนาให้มีคุณสมบัติและ
ความสามารถตรงกับหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการด าเนินงาน 
   6) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างคุณค่าให้กับผู้ที่เข้ามาใช้บริการได้เกิดความรับรู้ โดยเป็นการน าเสนอ
โดยการสร้างภาพลักษณ์โดยรวมไม่ว่าจะเป็นทั้งด้านกายภาพและด้านบริการ อาทิเช่น การแต่งกาย 
การบริการที่รวดเร็ว ตอบสนองความต้องการต่าง ๆ นอกเหนือจากคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ 
   7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการด าเนินงาน 
ทั้งด้านความรวดเร็ว ความถูกต้อง และการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
   2.2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
   ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
   Walters (1978) ได้อธิบายความหมายของค าว่า การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า 
การเลือกปฏิบัติในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากบรรดาทางเลือกท่ีหลากหลายทั้งหมด  
   Kotler (1994) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่  
การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ  
ความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ กิจกรรมต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้มีส่วนเกี่ยวข้อง หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิต 
ให้มา และประเมินคุณค่าที่ได้จากทางเลือกเหล่านั้น  
   กิตติ ภักดีวัฒนะกุล และพนิดา พานิชกุล (2546) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ 
(Decision) คือ การเลือกปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่เป้าหมายที่ก าหนดเอาไว้ ซึ่งเป็น 
ส่วนหนึ่งในการแก้ไขปัญหา 
   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกทั้งหมดที่มีซึ่งผู้บริโภคจะมี 
การเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจและเลือกซ้ือได้อยู่เสมอ และผู้บริโภคจะเลือกบริโภคสินค้าจากข้อมูล
และข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค 
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   สรุปว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นการพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจาก
ทางเลือกท้ังหมดที่ได้พิจารณา วิเคราะห์ และเปรียบเทียบมาอย่างถี่ถ้วนแล้ว จึงได้ทางเลือกที่ตรง 
ตามความต้องการและจุดประสงค์ที่คาดว่าจะได้รับ โดยพิจารณาจากหลายปัจจัยทั้งความพึงพอใจ
และคุณค่าท่ีคาดว่าจะได้รับกับผลิตภัณฑ์ที่ตัดสินใจซื้อ  
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
   1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition)  
ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาซึ่งปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs)  
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว ความจ าเป็น เป็นต้น และสิ่งกระตุ้น
ภายนอก (External Stimuli) เกิดจากการกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด (4P's) ก่อให้เกิด 
การจูงใจและการเกิดการรับรู้ เช่น เห็นโฆษณาผ่านสื่อท าให้เกิดความรู้สึกอยากลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น 
เป็นต้น 
   2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้ทราบถึง 
ความต้องการที่มีต่อสินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือช่วยพิจารณาใน 
การตัดสินใจ โดยสามารถแบ่งแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคได้ดังตารางที่ 2.1 
  
ตารางที ่2.1: แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค  
 

ล าดับที่ รายการ รายละเอียด 

1) แหล่งบุคคล  
(Personal Sources) 

การถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักที่มีประสบการณ์
ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

2) แหล่งทางการค้า  
(Commercial Sources) 

การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย 
ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

3) แหล่งสาธารณชน  
(Public Sources) 

การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ
จากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครอง ผู้บริโภค 

4) แหล่งประสบการณ์  
(Experiential Sources) 

เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเคย
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 

 
   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้รับข้อมูลส าหรับ
พิจารณาเลือกสินค้ามาจากแหล่งข้อมูลแล้วนั้น ขั้นตอนต่อไปผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือก 
โดยผู้บริโภคจะต้องก าหนดเกณฑ์มาตรฐานและคุณสมบัติที่จะน ามาใช้ในการประเมิน เช่น แบรนด์  
การบริการ ราคา รูปแบบ ของแถม เป็นต้น 
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   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกแล้ว
ผู้บริโภคจะเข้าสู่ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีปัจจัยในหลายด้าน ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ 
เช่น ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) และวิธีการในการช าระเงิน 
(Payment–method Decision) 
   5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากลูกค้าได้ 
ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบคุณภาพและคุณค่าที่ได้รับ
จากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เมื่อคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ท าให้ลูกค้าเกิดความพ่ึงพอใจในสินค้าหรือ
บริการ จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าและบอกต่ออีกด้วย 
   ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร (2551) จากแนวคิดการตัดสินใจซื้อพอสรุปได้ว่า  
การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคจะใช้ในการคัดเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมีข้อมูล
และปัจจัยต่าง ๆ เข้ามาเป็นองค์ประกอบ อาทิเช่น สังคม ทัศนคติ ความตั้งใจ ความสนใจ  
ความปรารถนา และการกระท า 
   ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) อธิบายว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) จากผลส าการส ารวจรายงานผู้บริโภคจ านวนมากในการซื้อพบว่า ผู้บริโภค 
มีล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 5 ประการ ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพที่ 2.1: โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five–stage Model of  the  
   Consumer Buying Process)  
 
 
  
 
 
  
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช.  (2546).   
       การบริหารการตลาดยุคใหม่ (พิมพ์ครั้งที ่2).  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Need Recognition)  
หรือการรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมลู 

(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ  

(Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

(Post Purchase Behavior) 
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   1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Tecognition) คือ การที่ผู้คนรับรู้ถึงความต้องการที่มี ซึ่งอาจเกิดข้ึนจากความต้องการส่วนตัวหรือ
อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในและความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการที่เป็น 
ความปรารถนาอันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) เมื่อถึงระดับหนึ่ง 
จะเป็นสิ่งกระตุ้นและก าหนดการต้องการของผู้บริโภคเหล่านั้น 
   2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หากบริโภคมีการถูกกระตุ้น 
ความต้องการมากข้ึนผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลที่มากขึ้น ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคหาจะมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ โดยจะประกอบไปด้วยที่รู้จัก แหล่งการค้า (Commercial Sources) ประกอบด้วย  
สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ซึ่งเป็นแหล่งการค้าที่สามารถควบคุมการน าเสนอข้อมูล 
โดยจะเป็นการให้ข้อมูลทั่วไปแก่ลูกค้า โดยนักการตลาดสามารถพิจารณาความส าคัญของข้อมูลได้ 
ท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมได้จากผู้บริโภคว่ามีรู้จัดผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร เพ่ือหาแหล่งสื่อใดที่มีอิทธิพล 
ต่อผู้บริโภคมากที่สุด 
   3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง ขั้นตอนที่
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้วนั้นมีผู้โภคจะมีความเข้าใจและมีวิธีประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยผ่าน
หลากหลายปัจจัย เช่น คุณสมบัติ ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ 
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจ าตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงต่อความต้องการมากที่สุดจากปัจจัยต่าง ๆ จากระหว่างการประเมินผลและวิเคราะห์ 
โดยหลัก 3 ประการ ได้แก่ คือ การประเมินผลทางเลือกก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อและเกิด 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  
   5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หมายถึง กิจกรรม
ภายหลังที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแล้วโดยอาจมีพฤติกรรมบางอย่างตามมา เช่น  
การเข้าซื้อสินค้าซ้ าหรือเพ่ิมขึ้น หรืออาจประเมินสินค้าที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว เมื่อผู้ซื้อสินค้าได้ซื้อ
สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งไปแล้วอาจท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรือบริการอย่างอ่ืน
เพ่ิมเติมตามมาอีก 
   สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ หมายถึง การน าเครื่องมือหรือข้อก าหนด
ต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการส่งผลให้ผู้ตัดใจมีโอกาสผิดพลาดในการตัดสินใจ
น้อยลง หรือตัดสินใจได้ถูกต้องตามความต้องการที่ตั้งไว้จากสถานการณ์การต่าง ๆ ที่สามารถท าการ
ประเมินได้และน ามาใช้เป็นเครื่องมือประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
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   2.2.1.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
   ความหมาย 
   Belch & Belch (1993) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมและ
กระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลเข้ามามีส่วนร่วมเพ่ือแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผล 
และใช้บริการหลังการขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการและคุณประโยชน์ที่ได้รับให้เกิดความพึงพอใจ
สูงสุด  
   Blackwell, Minicard & Engel (2001) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง 
กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการท ากิจกรรมการบริโภค
และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งก่อนการตัดสินใจซื้อและบริการหลังการขาย  
   ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ่งเกิดขึ้นและส่งผลต่อการก าหนดให้เกิดการกระท า 
   อดุลย์ จาตุรงคกุล (2536) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ในขั้นตอน 
การตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน และเป็นตัวก าหนดสิ่งที่จ าเกิดข้ึนต่อจากนี้ 
   ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับขั้นตอนต่าง ๆ ตั้งแต่การจัดหา การใช้ซึ่งสินค้าและบริการ 
โดยรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วจึงมีส่วนก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
   จากความหมายของพฤติกรรมที่กล่าวมาข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า พฤติกรรม 
หมายถึง การกระท าหรือปฏิกิริยาที่เกิดข้ึน การแสดงออกของบุคคลต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ทั้งท่ีสามารถ
สังเกตได้และสังเกตไม่ได้ เช่น ความชอบ ความสนใจ การกระท า เป็นต้น ในงานวิจัยนี้ได้แก่  
ความสนใจต่อสินค้า รูปแบบการด าเนินกิจการ ความพ่ึงพอใจในการให้บริการ และความต้องการ 
ที่ได้รับจากการให้บริการ เป็นต้น 
   ประเภทของผู้บริโภคสามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่ม ดังนี้ 
   1) ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลและองค์กร 
     1.1) ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลเป็นผู้ซื้อท่ีเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย มีจุดประสงค์
เพ่ือซื้อน าไปใช้ในกิจวัตรประจ าวัน มิได้ซื้อเพ่ือน าไปประกอบธุรกิจหรือแสวงหาผลก าไรใน 
การด าเนินงาน 
     1.2) องค์กร ในที่นี้คือ นิติบุคคลที่จัดตั้งโดยมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาก าไร
ในการซื้อสินค้าเพ่ือน าไปขายต่อให้ผู้บริโภคอีกทอดหนึ่ง หรือจัดซื้อสินค้าและบริการไว้ใช้ในกิจการ 
ของตนเอง 
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   2) ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลที่แท้จริง ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพและผู้บริโภคท่ีไม่แท้จริง 
     2.1) ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลที่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าใด 
ร้านค้าหนึ่งอย่างเป็นประจ า 
     2.2) ผู้บริโภคมีศักยภาพในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่มีความเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วและสามารถเปลี่ยนแปลงไปซื้อสินค้าหรือบริการจากผลิตภัณฑ์อ่ืน หากมีแรงจูงใจ 
มากเพียงพอ 
     2.3) ผู้บริโภคไม่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการในสินค้าหรือ
บริการทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
   3) ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรมและเป็นครัวเรือน 
     3.1) ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการ 
ไปขายต่อหรือผลิตต่ออีกทอดหนึ่ง ประกอบด้วย พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจัดจ าหน่าย หรือธุรกิจ
ที่ผลิตต่อประกอบด้วย โรงงานอุตสาหกรรมซื้อวัตถุดิบน าไปผลิตเป็นสินค้าส าเร็จรูปอีกทอด 
     3.2) ผู้บริโภคท่ีเป็นครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอ านาจซื้อสินค้าหรือ
บริการไว้ให้สมาชิกในครอบครัวใช้ เช่น แม่บ้าน 
   4) ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้คาดหวัง ในที่นี้คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่นักการตลาดต้องการ
จะเข้าถึง ทั้งนี้เพราะมีปัจจัยหลายประการที่สอดคล้องกับสินค้าของเขา 
 2.2.2 การด าเนินการวิจัย  
   2.2.2.1 วิธีการด าเนินงาน 

   การด าเนินงานวิจัยจะใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
โดยผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลขึ้นมาใหม่เก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโน้มความต้องการในการเข้าใช้บริการร้านค้าส่งของ 
กลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลเชิงปริมาณจะถูกนามาวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) ใช้วิธีการทางสถิต 
และสรุปผลต่อไป 
   การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเกณฑ์ในการสุ่มตัวอย่างคือ ผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกคนเป็นกลุ่มคนที่ท าธุรกิจ 
ค้าปลีกและค้าส่งเกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคท้ังหมด โดยมีกรอบการสุ่มตัวอย่าง (Sample Frame) 
เป็นบุคคลซึ่งเคยใช้บริการร้านค้าทองพัฒนา 365 จ านวน 150 คน 
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   2.2.2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 
     2.2.2.1 ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม/ ขั้นตอนการวิจัย 
     1) เริ่มจากศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมค้าส่งและ
ค้าปลีกในประเทศไทย รวมไปถึงโอกาส อุปสรรค และแนวโน้มการพัฒนาธุรกิจไปในอนาคต บวกกับ
พฤติกรรมด้านความพ่ึงพอใจในการให้บริการ เพ่ือน าข้อมูลมาเป็นแถวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
     2) ท าการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้น จ านวน 30 คน เพ่ือเป็นการ
ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
     3) ท าการเก็บข้อมูลจากกรอบการสุ่มตัวอย่าง 150 คน 
     4) วิเคราะห์ผลการวิจัยโดยใช้วิธีการทางสถิติ 
     2.2.2.2 ส่วนประกอบแบบสอบถาม 
     แบบสอบถามในการวิจัยนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นโดยเป็น 
การถามความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้บริโภคด้านความพึงพอใจในการให้บริการในรูปแบบต่าง ๆ โครงสร้าง
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
     ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ท าแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ยอดขายเฉลี่ย สถานที่ตั้ง 
     ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรมและประสบการณ์
และความนิยมในการเข้าใช้บริการห้างร้านค้าส่งต่าง ๆ 
     ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านค้าส่งของผู้บริโภคซึ่งใช้การประเมินระดับความคิดเห็นในแต่ละปัจจัยโดยอัตราส่วน
ประมาณ 5 ระดับแบบ Likert’s Scale (1 = “น้อยที่สุด” ถึง 5 = “มากที่สุด”) 
     ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
     2.2.2.3 การทดสอบเครื่องมือ 
     แบบสอบถามจะได้รับการตรวจสอบความถูกต้องจากอาจารย์ที่ปรึกษาก่อน 
แล้วจึงถูกนาไปใช้วิจัยต่อเมื่อผ่านการทดสอบเบื้องต้นจากการเก็บข้อมูลตัวอย่าง 30 คน แล้วน ามา
ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha)  
     2.2.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
     ในการเก็บข้อมูลนั้น ใช้วิธีการแจกแบบสอบถาม โดยแจกแบบสอบถาม
ให้แก่ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านค้า NP Store ได้แก่ กลุ่มร้านค้าส่งและร้านค้าปลีกท่ีทั้งเข้ามา 
ใช้บริการทางผ่านหน้าร้านและบริการขนส่งเป็นจ านวนทั้งสิ้น 150 คน 
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     2.2.2.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
     การวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือใช้อธิบาย
คุณลักษณะกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลในส่วนอื่น ๆ ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน าข้อมูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มานั้น 
ท าการเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Coding) แล้วบันทึกลงในโปรแกรมเพ่ือด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติ ซึ่งสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังนี้ 
     แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้
วิธีการวิเคราะห์หาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     แบบสอบถามส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรม 
และประสบการณ์การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าส่ง ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ค่านิยม 
พฤติกรรมและประสบการณ์การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าส่ง 
     แบบสอบถามส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจต่อการเข้าซื้อสินค้าจากร้านค้าส่ง ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
     ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดวิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี้ โดยใช้คะแนนเฉลี่ย
ในแต่ละระดับชั้นโดยการใช้สถิติพ้ืนฐาน คือ การหาค่าพิสัย (ค่ามากสุด – ค่าน้อยสุด) และการใช้สูตร
การค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้นและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดังนี้ 
 
     ความกว้างอันตรภาคชั้น   = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                        จ านวนชั้น 
          = 5 – 1 
                5 
          = 0.80 
 
     ดังนั้น สามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคาดหวังได้ดังนี้ 
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     ช่วงชั้นของค่าคะแนน ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
     1.00–1.80  ความส าคัญน้อยที่สุด/ เห็นด้วยน้อยที่สุด 
     1.81–2.61  ความส าคัญน้อย/ เห็นด้วยน้อย 
     2.62–3.42  ความส าคัญปานกลาง/ เห็นด้วยปานกลาง 
     3.43–4.23  ความส าคัญมาก/ เห็นด้วยมาก 
     4.24–5..00  ความส าคัญมากท่ีสุด/ เห็นด้วยมากที่สุด 
     แบบสอบถามส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ผู้วิจัยใช้วิธีอ่านและสรุป
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ และสรุปเป็นข้อหลัก ๆ 
     2.2.2.6 สรุปผลการวิจัย 
     ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูล
การวิจัยครั้งนี้ได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับหัวข้อ
เป็น 5 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ท าแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 2.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

63 
87 

42 
58 

รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 87 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 58 
ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จ านวน 63 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 42 จากจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 150 คน 
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ตารางที่ 2.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

21–30 ปี 
31–40 ปี 
41–50 ปี 
51–60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

22 
67 
39 
18 
3 

14.7 
44.7 
26 
12 
2 

รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงอายุอยู่ที่ 31–40 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 44.7 รองลงมาเป็นอายุระหว่าง 41–50 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 26  
อายุระหว่าง 21–30 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นอัตราส่วน ร้อยละ 14.7 อายุระหว่าง 51–60 ปี  
จ านวน 18 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 12 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นอัตราส่วน  
ร้อยละ 2 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 150 คน 
 
ตารางที่ 2.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น หรือต่ ากว่า 
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 
ปวส. หรืออนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

41 
64 
23 
22 
0 

27.3 
42.7 
15.3 
14.7 

0 
รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาชั้นมัธยมปลาย หรือ ปวช. จ านวน 64 คน  
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 42.7 รองลงมา จบการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 41 คน 
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 27.3 จบการศึกษาระดับ ปวส. หรอือนุปริญญา จ านวน 23 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 15.3 และจบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ  
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14.7 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 150 คน 
 
ตารางที่ 2.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามระยะเวลาใน 
  การ ด าเนินกิจการร้านค้า 
 

ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ จ านวน ร้อยละ 

1 ปี หรือ ต่ ากว่า 
2 ปี–5 ปี 
5 ปี–10 ปี 
มากกว่า 10 ปี 

8 
76 
55 
11 

5.3 
50.7 
36.7 
7.3 

รวม 150 100 

 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการด าเนินการส่วนใหญ่ อยู่ระหว่าง 2–5 ปี  
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 50.7 รองลงมา อยู่ระหว่าง 5–10 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นอัตราส่วน 
ร้อยละ 36.7 ระยะเวลามากกว่า 10 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 7.3 และผู้ตอบ 
แบบสอบถามทีด่ าเนินกิจการ 1 ปี หรือต่ ากว่า จ านวน 8 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.3  
จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 150 คน 
 
ตารางที่ 2.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามยอดขาย 
    ในแต่ละเดือน 
 

ยอดขายในแต่ละเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,001–30,000 บาท 
30,001–50,000 บาท 
50,001–100,000 บาท 
100,001–200,000 บาท 
มากกว่า 200,000 บาท 

4 
71 
41 
29 
4 
1 

2.7 
47.3 
27.3 
19.3 
2.7 
0.7 

รวม 150 100 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มียอดขาย อยู่ระหว่างที่ 10,001–30,000 บาท/ เดือน  
จ านวน 71 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 47.3 รองลงมา มีรายได้ระหว่าง 30,001–50,000 บาท/
เดือน จ านวน 41 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 27.3 รายได้ระหว่าง 50,001–100,000 บาท/ เดือน 
จ านวน 29 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 19.3 รายได้ระหว่าง 100,001–200,000 บาท/ เดือน  
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 2.7 รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท/ เดือน จ านวน 4 คน คิดเป็นอัตราส่วน 
ร้อยละ 2.7 และรายได้มากกว่า 200,000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 0.7  
จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 150 คน 
 
ตารางที่ 2.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามเขตท่ีตั้งร้านค้า 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
อ าเภอเมืองสุพรรณบุรี 
อ าเภอดอนเจดีย์ 
อ าเภอเดิมบางนางบวช 
อ าเภอด่านช้าง 

19 
15 
8 
4 

12.7 
10 
5.3 
2.7 

อ าเภอหนองหญ้าไซ 
อ าเภอศรีประจันต์ 
อ าเภอสองพ่ีน้อง 
อ าเภอสามชุก 
อ าเภอบางปลาม้า 
อ าเภออู่ทอง 
จังหวัดอ่างทอง 
จังหวัดอยุธยา 
อ่ืน ๆ 

4 
62 
4 
23 
0 
1 
10 
0 
0 

2.7 
41.3 
2.7 
15.1 

0 
0.7 
6.8 
0 
0 

รวม 150 100 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด าเนินกิจการในเขตพ้ืนที่ อ าเภอศรีประจันต์ จ านวน 62 คน 
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 41.3 อ าเภอสามชุก จ านวน 23 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 15.1 อ าเภอ
เมืองสุพรรณบุรี จ านวน 19 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 12.7 อ าเภอดอนเจดีย์ จ านวน 15 คน  
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 10 จังหวัดอ่างทอง จ านวน 10 คน คิดเป็นอัตราส่วน 6.8 อ าเภอด่านช้าง  
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หนองหญ้าไซ และสองพ่ีน้อง เท่ากันที่จ านวน 4 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 2.7 และอ าเภออู่ทอง 
จ านวน 1 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 0.7 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 150 คน 
 
 ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรมและประสบการณ์ 
การเลือกใช้บริการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรม และประสบการณ์การเลือก 
ใช้บริการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ท าการแจกแจงค่าความถี่และค่าร้อยละดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามการรู้จักธุรกิจ 
  ร้านค้าส่ง NP Store 
 

รู้จักธุรกิจร้านค้าส่ง NP Store จ านวน ร้อยละ 

รู้จัก 
ไม่รู้จัก 

150 
0 

100 
0 

รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 150 คน รู้จักร้านค้า NP Store ทั้งหมด  
 
ตารางที่ 2.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามการใช้บริการ 
  ร้านค้า NP Store 
 

การใช้บริการร้านค้า NP Store จ านวน ร้อยละ 
เคยใช้บริการ 
ไม่เคยใช้บริการ 

150 
0 

100 
0 

รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 150 คน เคยใช้บริการจากร้านค้า NP Store ทั้งหมด 
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ตารางที่ 2.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามจ านวนการใช้ 
   บริการร้านค้าส่ง NP Store 
 

จ านวนการใช้บริการร้านค้า NP Store จ านวน ร้อยละ 
1 ครั้ง 
2–3 ครั้ง 
มากกว่า 3 ครั้ง 

5 
66 
78 

3.3 
44 

52.7 

รวม 150 100 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการร้านค้า NP Store มากกว่า 3 ครั้ง/ เดือน 
จ านวน 78 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 52.7 เข้าใช้บริการ 2–3 ครั้ง/ เดือน จ านวน 66 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 44 และใช้บริการ 1 ครั้ง/ เดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 3.3 
 
ตารางที่ 2.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามความนิยมใน 
   การใช้บริการซื้อสินค้าจากห้างร้าน 
 

การใช้บริการซื้อสินค้าจากห้างร้าน จ านวน ร้อยละ 
Makro 
Tesco Lotus 
Big C 
ร้านค้าส่งในภูมิล าเนา 

80 
58 
9 
3 

54 
38.7 

6 
1.3 

รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้บริการห้างร้าน Makro จ านวน 80 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 54 รองลงมา Tesco Lotus จ านวน 58 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 38.7  
ร้าน Big C จ านวน 9 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 6 และร้านค้าส่งในภูมิล าเนา จ านวน 3 คน  
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 1.3 
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ตารางที่ 2.12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามลักษณะ 
   การด าเนินธุรกิจร้านค้า 
 

ลักษณะการด าเนินธุรกิจร้านค้า จ านวน ร้อยละ 
ค้าปลีกให้กับผู้บริโภคโดยตรง 
ค้าส่งให้กับร้านค้า 
ค้าปลีกและค้าส่ง 

67 
3 
80 

44 
2 
54 

รวม 150 100 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะการด าเนินกิจการในรูปแบบค้าปลีกและค้าส่ง 
จ านวน 80 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 54 รูปแบบค้าปลีกให้กับผู้บริโภคโดยตรง จ านวน 67 คน 
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 44 และรูปแบบร้านค้าส่งให้กับร้านค้าปลีกจ านวน 3 คนคิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 2 
 
ตารางที่ 2.13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามการซื้อสินค้า 
   เข้ามาเพ่ือใช้ในธุรกิจ 
 

การซื้อสินค้าเข้ามาเพื่อใช้ในธุรกิจ จ านวน ร้อยละ 
เดือนละครั้ง 
1–5 ครั้ง 
6–10 ครั้ง 
11–20 ครั้ง 
มากกว่า 20 ครั้งต่อเดือน 

4 
67 
49 
25 
5 

2.7 
44.7 
32.7 
16.6 
3.3 

รวม 150 100 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจ านวนการซื้อสินค้าเพ่ือมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 1–5  
ครั้ง/ เดือน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 44.7 รองลงมา 6–10 ครั้ง/ เดือน จ านวน 49 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 32.7 จ านวน 11–20 ครั้ง/ เดือน จ านวน 25 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 16.6 
มากกว่า 20 ครั้ง/ เดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นอัตราส่วน 3.3 และเดือนละครั้ง จ านวน 4 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 2.7 
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 ตอนที่ 3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้ท าแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคของบุคคลทั่วไปครอบคลุม การประเมินด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอ 
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ท าการแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2.14: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินความต้องการส่วนผสมทาง 
   การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ x̅ Std. Deviation แปลผล 

– มีสินค้าหลากหลายประเภทครบตาม 
   ความต้องการของลูกค้า 
– มีสินค้าหลากหลายแบรนด์ส าหรับทางเลือก 
   ผู้บริโภค 
– สินค้าแต่ละชนิดมีความหลากหลายขนาด  
   ให้เลือกใช้ตามความเหมาะสมของลูกค้า 
– สินค้าตรงตามาตรฐานตรงตามความต้องการ 
   ของผู้บริโภค 

4.68 
 

4.56 
 

4.54 
 

4.60 

0.47 
 

0.51 
 

0.51 
 

0.52 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

รวม 4.60 0.50 มากที่สุด 

 
 ผลการวิเคราะห์การประเมินความต้องการส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ข้อมูล

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.60, S.D. = 0.50) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่าการประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีสินค้า

หลากหลายประเภทครบตามความต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.68, S.D. = 0.47) 

ตามด้วยสินค้าตรงตามาตรฐานตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.60,  

S.D. = 0.52) มีสินค้าหลากหลายแบรนด์ส าหรับทางเลือกผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.56,  
S.D. = 0.51) และสินค้าแต่ละชนิดมีความหลากหลายขนาดให้เลือกใช้ตามความเหมาะสม 
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ของลูกค้า อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.54, S.D. = 0.51) 
 
ตารางที่ 2.15: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินความต้องการส่วนผสมทาง 
   การตลาด ด้านราคา 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา x̅ Std. Deviation แปลผล 

– ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ 
– ราคาอ้างอิงตามราคาตลาดและคู่แข่ง 

4.71 
4.65 

0.47 
0.49 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

รวม 4.68 0.48 มากที่สุด 
 
 ผลการวิเคราะห์การประเมินความต้องการส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ข้อมูลโดยรวม

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.68, S.D. = 0.48) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่า การประเมินความต้องการส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 

ด้านราคาเหมาะสมกับการให้บริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.71, S.D. = 0.47) และด้านราคา

อ้างอิงตามราคาตลาดและคู่แข่ง อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.65, S.D. = 0.49) 
 
ตารางที่ 2.16: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินส่วนผสมทางการตลาด 
   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x̅ Std. Deviation แปลผล 

– มีช่องทางการซื้อหลายช่องทาง (หน้าร้าน 
   และบริการจัดส่ง) 
– ที่ตั้งร้านค้าเดินทางสะดวก 
– ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 
   หน้าร้านค้า 
– ความสะดวกรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 

4.73 
 

4.67 
4.37 
4.53 

0.45 
 

0.47 
0.61 
0.51 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

รวม 4.58 0.51 มากที่สุด 
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 ผลการวิเคราะห์การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อมูล

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.58, S.D. = 0.51) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่า การประเมินส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีช่องทางการซื้อหลายช่องทาง (หน้าร้านและบริการจัดส่ง) อยู่ในระดับมากท่ีสุด  

(x̅ = 4.73, S.D. = 0.45) ตามด้วย ที่ตั้งร้านค้าเดินทางสะดวก อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.67,  

S.D. = 0.47) ความสะดวกรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.53, S.D. = 0.51)  

และความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการหน้าร้านค้า อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.37, S.D. = 0.61) 
 
ตารางที่ 2.17: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินส่วนผสมทางการตลาด  
   ด้านส่งเสริมการตลาด 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมการตลาด x̅ Std. Deviation แปลผล 

– มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านทางพนักงาน 
   ขาย 
– มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 
   สื่อออนไลน์ เช่น Line Facebook 
– มีการน าเสนอโปรโมชั่นกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

4.46 
 

4.38 
 

4.39 

0.51 
 

0.50 
 

0.50 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 

รวม 4.41 0.50 มากที่สุด 
 
 ผลการวิเคราะห์การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด ข้อมูลโดยรวม 

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.41, S.D. = 0.50) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่า การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด  

มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านทางพนักงานขาย อยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.46, S.D. = 0.51) 

ตามด้วย มีการน าเสนอโปรโมชั่นกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.39, S.D. = 0.50) 
และมีช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น Line Facebook อยู่ในระดับมาก  

(x̅ = 4.38, S.D. = 0.50) 
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ตารางที่ 2.18: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินส่วนผสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
   หรือพนักงาน 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านบุคคลหรือพนักงาน x̅ Std. Deviation แปลผล 

– พนักงานของบริษัทมีการให้บริการที่สุภาพ 
   เรียบร้อย เป็นกันเอง 
– พนักงานมีการให้บริการและปฏิบัติหน้าที่ 
   ครบถ้วนตามหน้าที่ท่ีรับผิดชอบ 
– การแต่งกายของพนักงานเรียบร้อยสะอาด 

4.46 
 

4.38 
4.35 

0.54 
 

0.59 
0.67 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

รวม 4.40 0.60 มากที่สุด 

 
 ผลการวิเคราะห์การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านบุคคลหรือพนักงาน ข้อมูลโดยรวม

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.40, S.D. = 0.60) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่า การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านบุคคลหรือพนักงาน 

พนักงานของบริษัทมีการให้บริการที่สุภาพเรียบร้อยเป็นกันเอง อยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.46,  
S.D. = 0.54) ตามด้วย พนักงานมีการให้บริการและปฏิบัติหน้าที่ครบถ้วนตามหน้าที่ที่รับผิดชอบ  

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.38, S.D. = 0.59) และการแต่งกายของพนักงานเรียบร้อยสะอาด อยู่ในระดับ

มาก (x̅ = 4.35, S.D. = 0.67) 
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ตารางที่ 2.19: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินส่วนผสมทางการตลาด 
   ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ 

ทางกายภาพ 
x̅ Std. Deviation แปลผล 

– มีการออกแบบสถานที่หน้าร้านให้มี 
   ความประทับใจสะดวกในการใช้บริการ 
– มีการแบ่งต าแหน่งการจัดวางประเภทสินค้า 
   ที่ชัดเจน 
– มีการจัดวางสินค้าที่เหมาะสมสะดวกใน 
   การหยิบสินค้าและการใช้บริการ 

4.55 
 

4.39 
 

4.55 

0.51 
 

0.53 
 

0.51 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 

รวม 4.50 0.52 มากที่สุด 

 
 ผลการวิเคราะห์การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.50, S.D. = 0.52) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่า การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีการออกแบบสถานที่หน้าร้านให้มีความประทับใจสะดวกในการใช้
บริการ และมีการจัดวางสินค้าที่เหมาะสมสะดวกในการหยิบสินค้าและการใช้บริการ อยู่ในระดับ 

มากที่สุดเท่ากัน (x̅ = 4.55, S.D. = 0.51) ตามด้วย มกีารแบ่งต าแหน่งการจัดวางประเภทสินค้า 

ที่ชัดเจน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.39, S.D. = 0.53) 
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ตารางที่ 2.20: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินส่วนผสมทางการตลาด 
   ด้านกระบวนการ 
 

หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ x̅ Std. Deviation แปลผล 

– มีข้ันตอนการช าระเงินที่ประทับใจ สะดวก 
   รวดเร็ว 
– มีข้ันตอนการให้บริการอ่ืน ๆ เช่น บริการ   
   ลูกค้า การเติมสินค้าที่เหมาะสม 
– มีการบริการหลังการขายที่เหมาะสม เช่น  
   การรับเปลี่ยนสินค้า 

4.45 
4.47 

 
4.47 

 

0.65 
0.53 

 
0.61 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 

รวม 4.46 0.60 มากที่สุด 
 
 ผลการวิเคราะห์การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ข้อมูลโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅ = 4.46, S.D. = 0.60) 
 เมื่อพิจารณาจากรายข้อพบว่า การประเมินส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการ  
มีข้ันตอนการให้บริการอ่ืน ๆ เช่น บริการลูกค้า การเติมสินค้าท่ีเหมาะสม อยู่ในระดับมากท่ีสุด  

(x̅ = 4.47, S.D. = 0.53) ตามด้วยมีการบริการหลังการขายที่เหมาะสม เช่น การรับเปลี่ยนสินค้า  

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.47, S.D. = 0.61) และมีขั้นตอนการช าระเงินที่ประทับใจสะดวกรวดเร็ว  

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.45, S.D. = 0.65) 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ SWOT Analysis เป็นวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง ๆ  
ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ทั้งภายในและภายนอกขององค์กร ซึง่ปัจจัยเหล่าน้ีสามารถนํามาเป็นเคร่ืองมือ 
ในการวิเคราะห์และประเมินผลว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการดําเนินงานขององค์กรอย่างไร จุดแข็ง 
ขององค์กรถูกนําไปใช้ประโยชน์เพ่ือให้องค์กรบรรลุตามเป้าหมาย จุดอ่อนใดเป็นปัญหาซึ่งควรได้รับ
การแก้ไข โอกาสทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ทีก่่อให้เกิดโอกาสในการดําเนินธุรกิจเพ่ือให้
บรรลุตามเป้าหมาย และอุปสรรคจะเป็นสถานการณ์ที่เข้ามาขีดขวางการทําให้องค์กรเข้าไปสู่บรรลุ
เป้าหมาย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมน้ันสามารถใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ การกําหนด
วิสัยทัศน์ เพ่ือให้ธุรกิจเกิดการพัฒนาและมกีารปรับปรุงผลการดําเนินงานอย่างย่ังยืน โดยมี
รายละเอียดการวิเคราะห์ SWOT ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 3.1.1 ปัจจัยด้านการตลาด 
 สถานการณ ์ 
 NP Store เป็นกิจการที่ต่อยอดมาจากธุรกิจเดิม โดยมีกลุม่ลูกค้าเก่าจากกิจการเดิม 
ในเขตพ้ืนที่อยู่พอสมควร จึงเป็นการง่ายหากใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์แบบปากต่อปากจาก 
กลุ่มลูกค้าเดิมเน่ืองจากสังคมของผู้ค้าปลีก เป็นสังคมรับรูไ้ด้ไวจากกลุ่มพ่อค้าแม่ค้าด้วยกันเอง  
จึงมีความเหมาะสมในการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาและรูปแบบบริการทีป่ระทับใจเพ่ือดึงลูกค้าใหม ่
เข้ามาใช้บริการ โดยมีพนักงานขายและ Social Media มาช่วยสนับสนุนเพ่ือเพ่ิมการรับรู้จากลูกค้า 
ที่มากข้ึน 
 ผลกระทบ  
 จากการบริการที่เป็นกันเองและการที่มผีลติภัณฑ์สําหรับร้านค้าปลีกจัดจําหน่าย 
อย่างครบถ้วนตามที่ลูกค้าต้องการและราคาสินค้าที่ถูกกว่าในเขตพ้ืนที่ใกล้เคียงทําให้ลูกค้าเกิด 
ความประทับใจ พร้อมเกิดการบอกปากต่อปากสามารถขยายฐานลูกค้าอย่างต่อเน่ือง และเกิด 
การซื้อซ้ําเพราะลูกค้าประทับใจในรูปแบบการบริการ 
 3.1.2 ปัจจัยด้านเทคนิค 
 สถานการณ์  
 เน่ืองจากรูปแบบการดําเนินธุรกิจประเภทคนกลางในการจําหน่ายสินคา้น้ัน ช่วงเร่ิมแรก
ของกิจการจําเป็นต้องใช้ความสามารถในการบริหารสินคา้คงคลังพร้อมกับใช้ต้นทุนในการลงทุน
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ระยะแรกที่สูง เน่ืองจากจําเป็นต้องศึกษาและเก็บข้อมูลของผู้บริโภคเป็นระยะเวลาหน่ึงจึงจําเป็นต้อง
มีเคร่ืองมือและการใช้นวัตกรรมเข้ามาช่วยในการบริหารและเก็บข้อมูลอย่างต่อเน่ือง เพ่ือนําไปใช้ใน
การวิเคราะห์ผู้บริโภคในอนาคต 
 ผลกระทบ  
 การดําเนินงานระยะแรกจําเป็นต้องมีการบริหารคนและพัฒนาระบบ มีการวัดผลอย่าง
ชัดเจนจึงจะทําให้มีประสิทธิภาพในการทํางาน 
 3.1.3 ปัจจัยด้านการขาย 
 สถานการณ ์ 
 เน่ืองจากกิจการมีพันธมิตรและช่องทางซื้อสินค้าได้ในราคาต้นทุนที่ถูกบวกกับประสบการณ์
ที่อยู่ในตลาดค้าส่งมานานจึงมีความสามารถในการจัดซื้อสินค้า จึงสามารถจัดโปรโมช่ันสินค้าได้ใน
ราคาถูกเป็นพิเศษ  
 ผลกระทบ  
 ลูกค้ามีความสนใจในสนิค้าทีจ่ัดทําโปรโมช่ัน จึงเข้ามาใช้บริการและเป็นการเพ่ิมโอกาส
ทางการขายกับสินค้าชนิดอ่ืนอีกด้วย 
 3.1.4 ปัจจัยด้านการเงนิ  
 สถานการณ์  
 ธุรกิจเป็นรูปแบบการต่อยอดจากธุรกิจเดิมจึงสามารถใช้คลังสินค้าและสนิค้าเดิมที่มีอยู่  
จึงมีภาระค่าใช้จ่ายในการลุงทุนเพียงแค่ตกแต่งโครงสร้างหน้าร้านเท่าน้ัน 
 ผลกระทบ  
 ลดความเสี่ยงของกิจการ เน่ืองจากสามารถลดค่าใช้จ่ายในการลงทุนส่วนต่าง ๆ เพ่ือเป็น
การลดความเสี่ยงในช่วงที่เศรษฐกิจชะลอตัว 
 
3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 3.2.1 ปัจจัยทางการเมือง (Political) 
 สถานการณ์  
 สนธิรัตน์ สนธิจิรวงศ์ (2561) รัฐมนตรีว่าการกระทรวงพาณิชย์ กล่าวภายหลังเป็นประธาน
เปิดโครงการพัฒนาค้าส่งค้าปลีกไทยให้เข้มแข็งเพ่ือสนับสนุนร้านธงฟ้าประชารัฐและชุมชน ซึ่งเป็น
ความร่วมมือระหว่างกรมพัฒนาธุรกิจกิจการค้า บริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล เทรดด้ิง  
(ประเทศไทย) จํากัด และสมาคมการค้าส่ง-ปลีกไทย ว่า เป็นความร่วมมือครั้งสําคัญที่จะส่งเสริม   
และพัฒนาธุรกิจค้าส่ง-ค้าปลีกไทยให้มีความเข้มแข็งและสามารถปรับตัวได้ทันกับการเปลี่ยนแปลง 
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ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล เน่ืองจากเทคโนโลยีกลายเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจในสังคมไทยมากขึ้น ลักษณะ
ของการแข่งขันการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคจึงพัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็ว ดังน้ันการบริหารจัดการ
ธุรกิจจําเป็นต้องพัฒนาแบบบูรณาการ ทั้งในด้านนวัตกรรม เทคโนโลยีและกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพ่ือ
ผลักดันให้เกิดการเจาะลูกค้ารายใหม่ เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปและพัฒนาสู่
รูปแบบธุรกิจใหม่ เพ่ือขับเคลื่อนและเร่งการเติบโตของธุรกิจค้าส่งและค้าปลีกในประเทศ อย่างไรก็ดี 
ธุรกิจค้าส่งขนาดใหญ่ถือเป็นกลไกสําคัญในห่วงโซ่อุปทานภาคการค้าของประเทศ กระทรวงพาณิชย์
จึงผลักดันให้ธุรกิจกลุ่มน้ีเป็นพ่ีเลี้ยงคอยสนับสนุนดูแลร้านค้าธงฟ้าประชารัฐที่อยู่ภายใต้การสนับสนุน
ของกระทรวงพาณิชย์ และรา้นโชห่วยในการพัฒนาร้านค้าให้เข้มแข็ง เพ่ือรองรับการแข่งขันและ
สามารถเติบโตได้ด้วยตัวเอง 
 สําหรับการจัดงานในคร้ังน้ี มผีู้ประกอบการธุรกิจค้าส่งทั่วประเทศเข้าร่วมฯ กว่า 200 ราย 
ทั้งน้ี คาดว่าจะเกิดการจับคู่ทางธุรกิจจํานวนกว่า 500 คู่ และสามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจได้กว่า 
100 ล้านบาท ซึ่งเป็นการยกระดับความสามารถในการแข่งขันให้กับ SME ไทย และธุรกจิค้าส่งจะ
ช่วยกระตุ้นให้ธุรกิจค้าปลีกทอ้งถิ่นเกิดการขยายตัวและมีความเข้มแข็ง และสามารถช่วยลด 
ความเหลื่อมล้าํทางสังคมได้ 
 ผลกระทบ  
 นโยบายบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ หรือบัตรคนจน สนับสนุนให้ผู้คนที่มรีายได้น้อย ซึ่งมีจํานวน
มากในเขตชนบท สามารถเพ่ิมกําลังซื้อในการใช้จ่ายสินค้าอุปโภค บริโภคกับร้านค้าปลีกที่ร่วม
โครงการธงฟ้าประชารัฐ ส่งผลให้มีการเพ่ิมมูลค่าการใช้จ่ายของผู้บริโภคมากขึ้น 
 3.2.2 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
 สถานการณ์  
 ภาวะเศรษฐกิจประเทศโดยรวมที่อยู่ในช่วงชะลอตัวขาลงมาอย่างระยะยาวนานน้ัน  
ผ่านจุดตํ่าสุดของช่วงขาลง (ที่เร่ิมมาต้ังแต่ปี 2014) และทรงตัวได้มีการปรับตัวเป็นแนวโน้มเป็นขาขึ้น
อย่างช้า ๆ ถ้าหากตัวแปรเศรษฐกิจ เช่น การเมือง การลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานและ ราคาสินค้า
เกษตร อยู่ในช่วงขาขึ้นยาวนานสักระยะ การกระจายตัวของเศรษฐกิจกจ็ะสามารถคลีค่ลายลงสู่
รากฐานได้ทุกระดับ ซึ่งน่าจะส่งผลให้กําลงัซื้อช้ันรากหญ้าฟ้ืนตัวขึ้นอย่างชัดเจนในช่วงไตรมาสที่สอง
ต่อไตรมาสท่ีสามของปี 2019 
 ผลกระทบ  
 เน่ืองรายได้จากผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรและภาพรวมเศรษฐกิจที่ชะลอตัวทําให้กําลัง
บริโภคในชุมชนมีการใช้การที่ระมัดระวังมากข้ึน ทําให้ความต้องการของสินค้าฟุ่มเฟือยมีปริมาณ
ลดลง และส่งผลกระทบต่อผลกําไร เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีกําไรสูง แต่อาจจะส่งเพียงกระทบเพียง
ระยะสั้นเท่าน้ัน เน่ืองจากแนวโน้มเศรษฐกิจที่กําลังปรับตัวขึ้น 
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 3.2.3 ปัจจัยทางสังคม 
 สถานการณ์  
 สังคมในพ้ืนที่ชนบทมีลักษณะให้ความสําคญักับความคุ้นชินและไม่ยอมรับการเปลี่ยนแปลง 
มีการใช้ชีวิตในเขตชุมชนที่กระจายกันออกไปเกินกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะเข้าถึง เพราะโดยทั่วไป
สังคมชนบทจะมีขนาดเล็ก ความหนาแน่นของประชากรน้อย รวมกันเป็นกลุ่มตามขนาดไร่นา ที่มี
ระยะทางอยู่ไกลจากเขตชุมชน 
 ผลกระทบ  
 การสร้างความผูกพันกับผู้ประกอบการค้าปลีกและแหล่งค้าขายชุมชนที่เข้าถึงได้ง่ายกว่า
การค้าสมัยใหม่ที่มีปัญหาเรื่องการบริการและระยะทางของการเดินทางอีกด้วย 
 3.2.4 ปัจจัยทางเทคโนโลยี 
 สถานการณ์  
 ปัจจุบันมีการพัฒนาเคร่ืองมือและโปรแกรมสําเร็จรูปเข้ามาช่วยในการขาย บริหาร และ 
เก็บข้อมูลที่ทําให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถเข้าถึงได้ไม่จํากัดเพียงแค่องค์กรใหญ่เหมือนกับในอดีต  
 ผลกระทบ  
 ส่งผลทําให้ธุรกิจมีเคร่ืองมือและเทคโนโลยี มาช่วยในการบริหารกิจการได้ ในราคาต่อทุน 
ที่ลดลง  
 
3.3 การสรุปจุดแข็งที่จะนาํไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 
 ธุรกิจค้าส่งสินค้าอุปโภคบริโภค NP Store เป็นธุรกิจที่ต่อยอดมาจากธุรกิจเดิมของ
ครอบครัว อยู่ในเขตพ้ืนที่ที่เช่ือมต่อระหว่างหลายเขตชุมชมและมีการคมนาคมท่ีสะดวก จึงเห็น 
โอกาสในการขยายธุรกิจ ถึงจะเป็นธุรกิจที่มีกําไรจากผลการดําเนินที่อยู่ในอัตราที่ไม่สูงมากนักแต่มี
ความมั่นคงสูง สามารถพัฒนาระบบและรายงานผลได้อย่างชัดเจนได้นําไปต่อยอดในการขยายสาขา
โดยบริหารความเสี่ยงให้ตํ่าที่สุดเพ่ือเป็นการ“ก้าวหน้า อย่างมั่นคง” 
 
3.4 การสรุปจุดแข็งที่จะนาํไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพื่อสรา้งโอกาสทางธุรกิจ 
 จุดแข็งที่นํามาใช้แก้ไขปัญหา จุดอ่อน และอุปสรรค คือ การเข้าถึง เข้าใจพฤติกรรมของ
ลูกค้า สามารถบริหารลูกค้าในเขตพ้ืนที่และบริการอย่างเต็มรูปแบบที่ร้านค้าสมัยใหม่ไม่สามารถ
จัดการได้ พร้อมกับพัฒนารูปแบบการบริการให้มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองให้เข้ากับพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีมีความเปลี่ยนแปลงไปในทุกยุคทกุสมัย  
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ SWOT ธุรกิจ NP Store 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

1) มีการจัดการต้นทุนการดําเนินงานที่ตํ่ากว่า 
   มาตรฐาน 
2) มีการสร้างสัมพันธ์กําลูกค้าที่ดี 
3) มีทีมงานบริการขนส่งอย่างสมํ่าเสมอ 
4) มีประสบการณ์และชํานาญการในพ้ืนที ่
   มากว่า 10 ปี 

1) ปัญหาด้านการเข้า-ออกของบุคลากรใน 
   องค์กร ทําให้ต้องมีการสอนงานบุคลากรใหม ่
   อยู่ตลอดเวลา 
2) การบริหารเงินและการตัดสินใจยังเป็นแบบ 
   ธุรกิจครอบครัวจึงทําให้มขี้อจํากัดต่าง ๆ 

 
โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

1) รฐับาลมีนโนบายสนับสนุน ประชาชนทําให้ 
   มีกําลังซื้อที่เพ่ิมมากขึ้น 
2) การขยายตัวของสังคมเมืองทําให้ความเจริญ
   เข้าถึงเขตชนบท 

1) มีการแข่งขนัของธุรกิจในอุตสาหกรรม 
   เดียวกันที่สงูข้ึน 
2) ผู้บริโภคนิยมใช้ร้านค้าสมยัใหม่ (Modern  
   Trade) เพ่ิมมากขึ้น 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ TOWs 
 
 Strength Weakness 

1) มรีะบบการจดัการค่าใช้จ่าย 
   ที่ต่ํา 
2) มกีารบริการสัมพันธ์ลูกค้าทีด่ี 
3) มีบริการส่งของให้กับลูกค้า 
   ประจํา 
4) มกีารจดัการบัญชีที่เป็นระบบ 
   และเสียภาษีมูลค่าเพิ่มอย่าง 
   ถูกตอ้ง 

1) ปัญหาด้านการเข้า-ออกของ 
   บุคลากรในองค์กร ทําให้ต้อง 
   มีการสอนงานบุคลากรใหม ่
2) การบริหารเงินและ 
   การตดัสินใจยังเป็นแบบธรุกจิ 
   ครอบครัว จงึทําให้มีขอ้จํากดั 
   ต่าง ๆ 

Opportunity Strategies - SO Strategies - WO 
1) รัฐบาลมีนโนบายสนับสนุน  
   ประชาชนทําให้มีกําลังซื้อ 
   ที่เพิ่มมากขึ้น 
2) การขยายตวัของสังคมเมือง 
   ทําให้ความเจริญเข้าถงึ 
   เขตชนบท 
3) มกีารพัฒนาโครงสร้างด้าน 
   ระบบคมนาคมที่สะดวก 
4) การเข้าถงึเทคโนโลยีที่ใช้ 
   ในการดําเนินงานที่ต้นทุน 
   ที่ต่ําลง 

1) เพิ่มช่องทางการจดัจําหน่าย 
   โดยทีมงานหน่วยรถเคลื่อนที ่ 
   เพื่อตอบสนองความต้องการ 
   ที่ขยายไปในเขตรอบเมือง  
   (S3, O3) 
2) สามารถออกใบกํากับภาษ ี
   ฉบับเต็มเพื่อรองรับร้านค้า 
   ปลีกที่รว่มโครงการร้านค้า 
   ประชารัฐได้ (S4, O1) 

1) มกีารจดัหาบุคลากรที่มาจาก 
   นอกเขตพื้นที่ เพื่อชว่ยให ้
   การดําเนินงานมีประสิทธิภาพ 
   มากยิ่งขึ้น (W1, O3) 
2) นําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ 
   ในการดําเนินงานเพื่อลด 
   ระยะเวลาในการเรียนรู้งาน  
   (W1, O4) 
3) นําเทคโนโลยีมาช่วยจัดเก็บ 
   ข้อมูลและพัฒนาระบบ 
   การจดัการ (W2, O4) 

Treat Strategies - ST Strategies - WT 
1) มกีารแขง่ขันของธุรกิจ 
   ในอุตสาหกรรมเดี่ยวกัน        
   ที่สูงขึ้น 
2) ผู้บริโภคในปัจจุบันม ี
   ความต้องการที่หลากหลาย 
   มากขึ้น 

1) จดักิจกรรมและโปรโมช่ันให้กับ 
   ลูกค้าตามช่วงเทศกาลเพื่อเป็น 
   การกระตุ้นยอดขาย (S1, T1) 
2) เพิ่มกลยทุธ์ในการประเมินและ 
   สํารวจความต้องการของลูกค้า 
   อย่างสม่ําเสมอ (S2,T2) 

1) ศึกษาและเรยีนรู้วิธกีารจัดการ 
   ระบบเพื่อมาใช้ในการดําเนิน 
   ธุรกจิ (W2, T1) 
2) เพิ่มช่องทาง 
   การประชาสัมพันธ์ผ่าน 
   ช่องทาง Social Media 

 



 
 

บทที่ 4 
โมเดลในการดําเนนิธุรกิจ 

 
 นิยามของโมเดลธุรกิจ (Business Model) คือ แบบจําลองทางธุรกิจที่เป็นกลไก 
ขับเคลื่อนกระบวนการในการจัดการอย่างมีกลยุทธ์เพ่ือนําพาองค์กรให้ประสบความสําเร็จและม ี
ผลประกอบการที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยใช้วิธีการที่องค์กรคิดค้นมาเพ่ือประยุกต์ใช้กับทรัพยากร 
ขององค์กรอย่างเต็มประสิทธิภาพ อันก่อให้เกิดผลกําไรสงูสุดและเพ่ิมมลูค่าของสินค้าและบริการ 
 Osterwalder & Pigneur (201) อธิบายว่า Business Model Canvas เป็นเคร่ืองมือ 
ที่ช่วยออกแบบโมเดลธุรกิจผ่านปัจจัย 9 ด้านของธุรกิจที่ครอบคลุมส่วนประกอบทั้งเก้าด้านที่มีส่วน
ส่งผลต่อสี่ด้านหลักทางธุรกิจทุกประเภท ได้แก่ ลูกค้า ข้อเสนอ โครงสร้างพ้ืนฐาน และการสร้าง
รายได้ โดยมีประโยชน์ในการกําหนดเป้าหมายและเข้าใจภาพรวมของการดําเนินธุรกิจได้ชัดเจนย่ิงขึ้น  
จึงทําให้เป็นเคร่ืองมือที่นํามาใช้กันอย่างแพร่หลายของบรรดานักการตลาด SMEs หรือ Startups 
โดยส่วนประกอบทั้งเก้าด้านของ Business Model มีดังนี้ 
 1) Value Propositions (คณุค่าของธุรกิจ) การเสนอคุณค่าเพ่ือแก้ไขและตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้า 
 2) Customer Segment (กลุ่มลูกค้า) กลุม่ลูกค้าที่เป็นเป้าหมายหลักในการดําเนินธุรกิจ 
จัดอยู่ในกลุ่มใด 
 3) Customer Relationships (การสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้า) การสรา้งความสัมพันธ์ 
และรักษาฐานลูกค้าไว้กับองค์กร 
 4) Channels (ช่องทางการเข้าถึง) การสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการสื่อสาร 
ให้เกิดการรับรู้และการกระจายสินค้าไปให้ลูกค้าในช่องทางการขาย 
 5) Key Activities (กิจกรรมหลัก) การดําเนินงานที่จะพาธุรกิจไปสู่เป้าหมายที่ต้ังไว้ 
 6) Key Partners (พันธมิตรหลัก) กจิกรรมที่เป็นการร่วมมือกับบุคคลภายนอกองค์กร
เพ่ือให้บรรลุจดุประสงค์ 
 7) Key Resource (ทรัพยากรหลักของบริษัท) ทรัพยากรท่ีจําเป็นต้องใช้ในการดําเนิน
ธุรกิจ อาจหมายถึงทรัพยากรท่ีมีอยู่แล้วหรือจําเป็นต้องมีในการขยายกิจกรรม และรวมไปถึง 
แหล่งเงินทุนของกิจการ 
 8) Cost Structure (โครงสร้างค่าใช้จ่ายหลักของธุรกิจ) คา่ใช้จ่ายในการประกอบธุรกิจ  
ทั้งรายจ่ายคงที่และไมค่งที่ หรือรวมไปถึงค่าใช้จ่ายในด้านการตลาดอีกด้วย 
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 9) Revenue Streams (รายได้หลัก) รูปแบบของรายได้ที่กิจการได้รับกลับมาจาก 
การดําเนินธุรกิจ ซึ่งสามารถแบ่งได้จากหลายส่วน เช่น รายได้จากการขาย ค่าเช่า ค่าบริการ  
รวมไปถึงค่าลิขสิทธ์ิอีกด้วย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ตารางที่ 4.1: Canvas Model 

Cost Structure Revenue Streams 
อุปกรณส์ํานักงาน 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแตง่ 
อุปกรณก์ารขนส่ง 
อาคารสํานักงานและคลังสินค้า 
สินค้าบริโภค 
สินค้าอุปโภค 
รวม 

1% 
4.5% 
13% 
22% 
35% 

24.5% 
100%

สินค้า เครื่องดื่ม 
สินค้า อาหารแห้ง 
สินค้า ขนมขบเขี้ยว 
สินค้า ดแูลความสะอาด 
สินค้าอื่น ๆ 
 
รวม 

35% 
17% 
14% 
13% 
21% 

 
100% 

 
 

Key Partner  
– บริษัทเจา้ของผลิตภัณฑ์ 
   สินค้าที่เป็นตัวแทน 
   จาํหน่าย 
– ผู้ค้าส่งสินค้าอุปโภค 
   บริโภคในพื้นที่ใกล้เคียง 
– แหลง่เงินทุน 
 

Key Activities  
– จัดจาํหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่ครบครัน 
   ตามความต้องของผู้บริโภคที่หลากหลาย 
– จัดจาํหน่ายสินค้าที่มีราคามีเหมาะสมและ 
   มอบสิทธิประโยชน์ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ 

Value Propositions  
– สินค้าที่จดัจาํหน่ายมีราคา 
   ที่เหมาะสม สามารถนําไป 
   ขายทํากําไรต่อได้ 
– เป็นศูนย์รวมของแหล่ง 
   ค้าสง่สินค้าอุปโภคบริโภค 
   หลากหลายชนิด  
– การบริการที่มีคุณภาพ 
   รวดเร็ว เป็นไปตาม 
   ความต้องการ 

Customer Relationships  
– การบริการที่ดีเยี่ยม เป็นกันเองกบัลูกค้า 
– สอบถามและสํารวจความต้องการ 
   ของลูกค้าที่มาใช้บริการเพื่อเป็นแนวทาง 
   ในพัฒนาคุณภาพการใหบ้ริการ 

Customer Segments  
– กลุ่มลูกค้าร้านค้าปลกี  
– กลุ่มลูกค้า รา้นค้าส่ง  
– ผู้บริโภคโดยตรง  
 

Key Resources  
– บุคลากรภายในองค์กร 
– เงินทุนหมุนเวียน 
– สินค้าหมุนเวียนภายในรา้น 
– รูปแบบการจดัการที่เป็นระบบ  

Channels  
– ช่องทาง หน้าร้านค้าของบรษิัท 
– พนักงานขายหน่วยรถเคลื่อนที่ 
– ออนไลน์ Facebook และ Line 

35 



36 

 

วิเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ ในโมเดล ได้แก่ 
4.1 ลูกคา้/ กลุ่มเปา้หมาย (Customer Segments)  
 4.1.1 วิธีการจัดกลุ่มลูกค้า 
 จําแนกลูกค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ 
   4.1.1.1 ร้านคา้ปลีกทั่วไป ซึง่เป็นผู้ที่รับไปขายต่อให้กับผู้บริโภคโดยตรง  
มีความต้องการสินค้าที่มีความหลากหลายไม่นิยมซื้อสินคา้ในจํานวนมาก มีความอ่อนไหวกับสินค้า 
ที่มีโปรโมช่ันและเปิดรับสินค้าออกสู่ตลาดใหม่สูง และเป็นกลุ่มที่ได้รับอัตราผลกําไรทีสู่ง 
   4.1.1.2 ร้านคา้ส่งที่นําสินค้าไปขายต่อให้กับร้านค้าปลีกอีกที ซึ่งมีอัตราผลกําไรที ่
ตํ่ากว่าค้าปลีกแต่มีกําลังซื้อทีม่ากกว่า และจาํเป็นต้องมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และ
บริการหลังการขาย 
   4.1.1.3 ผู้บริโภคโดนตรงที่มีจุดประสงค์ในการซื้อสินค้าไปใช้เพ่ือบริโภคโดยตรง  
มีความต้องการสินค้าที่มีความหลากหลาย เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีอัตราผลตอบแทนที่สูงทีส่ดุแต่ต้อง 
แลกมากับระบบการบริหารจัดการที่มีความซับซ้อนมากย่ิงขึ้น 
 4.1.2 การบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationships)  
   4.1.2.1 การให้บริการลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการทั้งหน้าร้านและบริการจัดส่ง 
นอกสถานที่อย่างดีเย่ียม สุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า สะดวกรวดเร็ว ส่งผลใหลู้กค้าเกิด 
ความประทับใจและมีโอกาสสูงที่จะกลับมาซื้อซ้ํามาคร้ังถดัไป 
   4.1.2.2 มีการสอบถามและสาํรวจความต้องการอย่างสมํ่าเสมอทั้งความพึงพอใจ 
ในการให้บริการหรือการดูแลและบริการในด้านต่าง ๆ รวมไปถึงความต้องการของสินค้าในแต่ละ
ประเภท เพ่ือเป็นการสํารวจความต้องการจากลูกค้าได้โดยตรง 
 4.1.3 ช่องทางการจัดจําหนา่ย (Channels) 
   4.1.3.1 หน้ารา้นค้าของบริษัท ที่ต้ังอยู่ในเขต ตําบลบ้านอิฐ อําเภอเมืองอ่างทอง  
ที่ลูกค้าสามารถมาเดินเลือกซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่ทางร้านค้ามีพร้อมด้วยโปรโมช่ันพิเศษจาก
ทางร้านเพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ลูกค้าได้มาใช้บริการจากทางหน้าร้าน 
   4.1.3.2 พนักงานขายที่จะเข้าไปออกตลาดเพ่ือเย่ียมลูกค้าดูแลบริการเปลี่ยนสินค้า
และออกจดออเดอร์สินค้าเพ่ือจัดส่งตามรอบการขนส่ง 
   4.1.3.3 ช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook และ Line เพ่ือเป็น 
การประชาสัมพันธ์ โปรโมช่ัน และรับออเดอร์กับลูกค้าที่สะดวกสั่งสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 4.1.4 การเพิม่คุณคา่ให้กับสินค้าและบรกิาร (Value Propositions) 
   4.1.4.1 ราคาที่เหมาะสม การมีต้นทุนการบริหารที่ทําทําให้สามารถทําราคาสินค้า
ได้ถูกกว่าตามท้องตลาดทั่วไป เพ่ือเป็นการช่วยลดค่าใช้ให้ร้านค้าได้สามารถนําสินค้าไปขายต่อเพ่ือ 
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ทํากําไรได้ เพ่ือเป็นการดําเนินกิจการที่ยั่งยืนภายในคําว่า “ลูกค้าอยู่ได้บริษัทก็สามารถอยู่ได้” 
     4.1.4.2 มีผลิตภัณฑ์สินค้าที่หลากหลาย สามารถหาสินค้าที่นําไปดําเนินธุรกิจต่อ 
ได้จากแหล่งเดียว เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้ลูกค้าลดภาระในการจัดหาสนิค้าและลดขั้นตอนใน 
การดําเนินงาน 
   4.1.4.3 การบริการที่มีประสทิธิภาพรวดเร็ว เพ่ือความพึงพอใจสูงสุดใหก้ับลูกค้า 
ส่งผลใหลู้กค้าเกิดความประทับใจและเพิ่มโอกาสในการที่ลกูค้าจะกลับมาซื้อซ้ํา 
 4.1.5 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
   4.1.5.1 จัดจําหน่ายสินค้าทีม่ีราคามีเหมาะสมลูกค้าสามารถนําสินค้าไปขายต่อ 
เพ่ือทํากําไรได้และมอบสิทธิประโยชน์ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
และกลับมาใช้บริการซ้ํา 
   4.1.5.2 จัดจําหน่ายสินค้าอุปโภค-บริโภคที่ครบครันตามความต้องของผู้บริโภค 
ที่หลากหลาย ลูกค้าสามารถหาซื้อของทุกอย่างครบภายในที่เดียวทําให้ลดต้นทุนในการจัดหาสินค้า
อีกด้วย 
 4.1.6 ทรพัยากรหลัก (Key Resources) 
   4.1.6.1 บุคลากรแผนกต่าง ๆ ภายในองคก์ร เช่น ฝ่ายจดัจําหน่าย บริการ และ
บริหาร ที่มีการวางระบบและหน้าที่การปฏิบัติงานให้สามารถดําเนินกิจการไปได้อย่างต่อเน่ือง 
   4.1.6.2 เงินทนุหมุนเวียนที่ใช้สําหรับซื้อสินค้าเข้ามาในการดําเนินกิจการ 
   4.1.6.3 รูปแบบการจัดการที่เป็นระบบ สามารถบริหารการจัดการสินค้าได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ มีการตรวจสอบและวัดผลการดําเนินงานได้ 
 4.1.7 พนัธมิตรหลัก (Key Partner)  
   4.1.7.1 บริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์สินค้าที่เป็นตัวแทนจําหน่าย 
   4.1.7.2 ผู้ค้าสง่สินค้าอุปโภคบริโภคในพ้ืนที่ใกล้เคียง 
   4.1.7.3 แหล่งเงินทุนที่ให้สินเช่ือเพ่ือความคล่องตัวในการดําเนินกิจการ เช่น  
กลุ่มธนาคาร 
 4.1.8 รูปแบบของรายได้ (Revenue Streams) 
 รายได้หลักมาจากกิจกรรมการขาย ผลิตภัณฑ์ ที่เป็นตัวแทนจําหน่ายให้กับบริษัทต่าง ๆ 
อาทิเช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืม อาหารแห้งและอาหารกระป๋อง ขนมขบเขี้ยว ผลิตภัณฑ์ดูแล
ความสะอาด เป็นต้น 
 4.1.9 โครงสร้างต้นทนุ (Cost Structure) 
 ต้นทุนหลักทีใ่ช้ในการดําเนินงานมาจากแหล่งเงินทุนส่วนตัว โดยแบ่งสัดส่วนได้ดังต่อไปนี้ 
เงินทุนหมุนเวียนสัดส่วน 59.5 เปอร์เซ็นต์ อาคารสํานักงานและคลังสินค้า 22 เปอร์เซน็ต์ เครื่องมือ
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และอุปกรณ์ทีใ่ช้ในการขนส่ง 13 เปอร์เซ็นต์ ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่งร้าน 4.5 เปอร์เซ็นต์ และ 
อุปกรณ์สํานักงาน 1 เปอร์เซน็ต์ 
 
4.2 การวิเคราะห์การแขง่ขนั  
 ผู้ศึกษาได้นําเคร่ืองมือในการวิเคราะห์คู่แขง่และสภาพแวดล้อมของการแข่งขันโดยใช้
เครื่องมือ Five Force Model โดยวิเคราะห์จากปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบหรือแรงกดดันต่อ 
การดําเนินธุรกิจ 5 ด้าน ซึ่งเป็นแนวคิดของ Porter (2008) โดยอาจส่งผลกระทบได้ทั้งในข้อดี 
และขอ้เสียในการดําเนินธุรกิจ ประกอบด้วยปัจจัย 5 ด้าน ได้แก่ 
 1) Rivalry Among Current Competitors (การแข่งขนักันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน)  
 2) Bargaining Power of Suppliers (อํานาจต่อรองของ คู่ค้า) 
 3) Bargaining Power of Customers (อํานาจต่อรองของลูกค้า) 
 4) Threat of Substitute Products or Services (ภัยคกุคามจากสินคา้ทดแทน) 
 5) Threat of New Entrance (ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่) 
 Rivalry Among Current Competitors (การแข่งขันกันภายในอุตสาหกรรม
เดียวกัน)  
 ผลจาการวิเคราะห์ข้อมูลการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน อยู่ในระดับที่ ปานกลาง 
เน่ืองจากถึงยอดขายได้รับผลกระทบในการแบ่งส่วนแบ่งตลาดออกไปบ้างบางส่วนแต่กําลังการบริโภค
ของผู้บริโภคในภูมิภาคมีกําลังบริโภคที่มากขึ้นตามไปด้วย ทําให ้NP Store มียอดขายที่โตขึ้นและ
สามารถโตขึ้นได้อีกในอนาคต 
 Bargaining Power of Suppliers (อํานาจต่อรองของคู่ค้า) 
 ผลกระทบจากอํานาจการต่อรองจากคู่ค้า อยู่ในระดับที่ ตํ่า เน่ืองจาก NP Store มคีู่คา้ 
เป็นจํานวนมากที่ต้องการมาเสนอสินค้าจึงอาศัยข้อได้เปรียบในการมีอํานาจต่อรองเรื่องราคาและ 
ผลตอบแทนยอ้นหลังจากคู่ค้า เพ่ือให้ต้นทุนของสินค้าที่ในระดับราคาที่ตํ่าที่สุดและได้รับผลกําไร 
จากการดําเนินเงินในอัตราท่ีเหมาะสม 
 Bargaining Power of Customers (อํานาจต่อรองของลูกค้า) 
 ผลกระทบจากอํานาจต่อรองจากลูกค้า อยู่ในระดับ ปานกลาง เน่ืองจากลูกค้ามีต้นทุน 
ในการเปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากบริษัทอ่ืนตํ่า ทาํให้ลูกค้าสามารถไปใช้บริการจากผู้ค้ารายอ่ืนได้แทน  
จึงทําให้บริษัทจําเป็นต้องพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลายและบริการทีต่อบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าให้อยู่ในระดับความพึงพอใจท่ีสูงที่สุด 
 Threat of Substitute Products or Services (ภัยคุกคามจากสนิค้าทดแทน) 
 ผลกระทบจากด้านภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน อยู่ในระดับที่ ตํ่า เน่ืองจากคู่แข่งทาง 
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การค้ามีระบบจัดส่งที่ล้าช้าและไม่มีประสิทธิภาพทําให้ในด้านระดับการบริการ ทางบริษัทยังเป็นที่ 
น่าพอใจของลูกค้า และยังมกีารพัฒนาและปรับปรุงในด้านของการบริการอย่างต่อเนื่อง 
 Threat of New Entrance (ภัยคุกคามจากผู้แข่งขนัรายใหม่) 
 ผลกระทบจากด้านภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ อยู่ในระดับที่ ตํ่า เน่ืองบริษัทมีการดูแล
และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ืองทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ไม่เปลี่ยนไปใช้บริการ
จากคู่แข่งรายใหม่ มีการค้นหาจุดบกพร่องภายในองค์กรอย่างต่อเนื่องเพ่ือไปใช้นําไปปรับปรุงแก้ไข
และพัฒนาองค์กรให้มีประสทิธิภาพมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 4.2.1 สถานภาพการแขง่ขนัและที่มาของการแข่งขนั 
 เน่ืองจากในปัจจุบันมีขยายตัวของเขตที่อยู่อาศัยมาอยู่ในเขตจังหวัดเมืองหลักและม ี
การพัฒนาของระบบเศรษฐกจิ ระบบคมนาคมที่ดีขึ้น ส่งผลให้ในเขตจังหวัดรอบนอกต่าง ๆ ม ี
การเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองทั้งด้านรายได้และกําลังบริโภคที่เพ่ิมข้ึน ซึง่ปัจจัยหลักที่สาํคัญใน 
การดํารงชีวิตคือสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้เพ่ือการดํารงชีวิต ในผลสํารวจมีการพบว่า อัตราของ 
การของสินค้ามีความต้องการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปีแม้เศรษฐกิจได้รับผลกระทบจากปัญหา 
ปัจจัยหลักทางด้านราคาทางผลผลิตทางการเกษตร 
 หากมาที่สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ผูป้ระกอบการค้าส่งในปัจจุบันมีการแข่งขันทีสู่ง 
เน่ืองมาจากผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจทีช่ะลอตัว เป้าหมายจากยอดขายไม่เป็นไปตามที่คาดการณ์
ทําให้ผู้ประกอบการส่วนใหญต้่องหันมาใช้กลยุทธ์ในการหนักําไรเพ่ือรักษาผลตอบแทนที่ได้รับจาก
เจ้าของสินค้า และยังต้องเผชิญกับการแข่งขนักับบรรดาผู้ประกอบการค้าส่ง ค้าปลีกรายใหญ ่หรือ
กลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม ่(Modern Trade) อาทิ ห้างสรรพสินค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต  
ร้านสะดวกซื้อ ร้านสินค้าเฉพาะ เข้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง 
 ผู้ประกอบการค้าส่งเดิมจึงจําเป็นต้องพัฒนาแผนกลยุทธ์และปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนิน
ธุรกิจให้เพ่ือเข้ากับสังคมและความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดยใช้นวัตกรรมและระบบ 
การบริหารสมยัใหม่เข้ามาพัฒนาธุรกิจให้มรีูปแบบสินค้าที่หลากหลาย ตอบสนองความต้องการ 
ของบริโภค บวกกับการบริการและความสมัพันธ์ที่เป็นกันเองกับผู้ประกอบการค้าปลีก ซึ่งเป็น 
ข้อได้เปรียบธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งสมัยใหม ่
 4.2.2 จุดเด่นและความไดเ้ปรียบทีน่ํามาแข่งขัน 
 ธุรกิจประกอบการค้าส่ง NP Store เป็นธุรกิจที่ต่อยอดมาจากธุรกิจค้าส่งสินค้าประเภท
เครื่องด่ืมในเขตสุพรรณบุรีและพ้ืนที่ใกล้เคยีงมาตลอดระยะเวลา 10 ปี และมีการขยายกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
มาอย่างต่อเนื่องเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคมาจนถึงปัจจุบันที่ บวกกับมีการขยายเขต 
ในการจัดส่งเพ่ือให้เป็นข้อได้เปรียบทางธุรกิจในด้านบริการ และการเพ่ิมยอดขายอย่างต่อเน่ือง 
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 4.2.3 ที่มาของการแข่งขนั 
 ตลาดของผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคมีความต้องการที่เติบโตอย่างต่อเน่ืองแม้จะได้รับผลกระทบ
ทางด้านเศรษฐกิจที่ผนัผวนในปัจจุบัน ถึงแม้ประชากรในพ้ืนที่จะได้รับผลกระทบจากรายได้ของ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรซึ่งเป็นรายได้หลักของประชาชนในเขตพ้ืนที่ กจิการก็ยังสามารถทําผลกําไร
ได้เป็นผลมาจากการบริหารต้นทุนในการดําเนินงานและการปรับตัวของการดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน 
 4.2.4 คู่แข่งขนัทางธุรกิจ 
   4.2.4.1 รา้นแต้ ซุปเปอรเ์ซน็เตอร ์
   ร้านแต้ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ต้ังอยู่ที่เขตอําเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง ซึ่งอยู่ในเขต
ใกล้เคียงกับทางร้าน NP Store และคลอบคลุมระยะให้บรกิารขนส่งของทางร้าน มีผลติภัณฑ์และ
กลุ่มเป้าหมายลูกค้าที่ใกล้เคยีงกับทางร้าน จัดถือว่าเป็นคู่แข่งทางตรง โดยพัฒนามาจากธุรกิจค้าปลีก 
โชห่วยรูปแบบเดิมที่มีการพัฒนาระบบบริหารการจัดรูปแบบหน้าร้าน จัดซื้อและบริหารคลังสินค้า
อย่างเป็นระบบ จึงทําให้สามารถนําสินค้ามาจัดจําหน่ายได้หลากหลายกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
 
ภาพที่ 4.1: ร้านแต้ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  

 
 
   จุดแข็ง 
   1) มีสินค้าหลากหลายกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
   2) สถานที่ต้ังอยู่ในทําเลตลาดอ่างทอง 
   3) มีช่ือเสียงและฐานลูกค้าที่แน่นหนา 
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   จุดอ่อน 
   1) ไมม่ีบริการขนส่งร้านค้าปลีกรายย่อย 
   2) ราคาสินค้าปลีกที่แพงกว่าตลาดเน่ืองจากต้นทุนการดําเนินงานที่สูง 
   4.2.4.2 บริษทั Big C Supercenter จํากัด สาขาอ่างทอง 
   บริษัท Big C Supercenter จํากัด สาขาอ่างทอง ต้ังอยู่ในเขตอําเภอเมืองอ่างทอง 
เป็นธุรกิจค้าส่งสินค้าอุปโภคบริโภคแบบเต็มรูปแบบ ซึ่งอยู่ในเขตพ้ืนที่ใกล้เคียงกับทางร้าน NP Store  
5 กิโลเมตรโดยประมาณ บวกกับการที่บริษัท Big C Supercenter เน้นจับกลุ่มลูกคา้ปลีกเป็น 
กลุ่มหลัก จึงทาํให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความทับซ้อนกันเพียงบางส่วนจึงมีผลกระทบต่อยอดขาย 
ไม่มากนัก 
 
ภาพที่ 4.2: บริษัท Big C Supercenter จํากัด สาขาอ่างทอง 
 

 
 
   จุดแข็ง 
   1) มีสินค้าหลากหลายกลุ่มผลติภัณฑ์ที่จําเป็นสําหรับการใช้ชีวิตประจําวัน อาทิเช่น 
อาหารสด อุปกรณ์ภายในบ้าน อาหารแห้ง 
   2) เป็นบริษทัระดับประเทศทําให้ได้รับความเช่ือถือจากผู้บริโภค 
   3) พ้ืนที่ต้ังสถานประกอบอยู่ในทําเลที่เดินทางสะดวก 
   จุดอ่อน 
   1) ราคาสินค้าที่แพงกว่าตลาดเน่ืองจากต้นทุนการดําเนินงานที่สูง 
   2) ไมม่ีบริการขนส่ง 
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   3) ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบค้าส่งมีไม่หลากหลาย ส่งผลให้ผูซ้ือ้ไม่สามารถทาํไปขาย 
เพ่ือทํากําไรต่อได้ 
   4.2.4.3 บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด สาขาสุพรรณบุรี 
 บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด สาขาสุพรรณบุรี ต้ังอยู่ในเขตอําเภอเมืองสุพรรณบุรี ดําเนิน
ธุรกิจจัดจําหน่ายขายส่งสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลายประเภท โดยกลุ่มเป้าหมายหลกัของ 
บริษัท สยามแม็คโคร เป็นกลุม่ร้านค้าที่มีจุดประสงค์เพ่ือซื้อสินค้าไปขายต่อเพ่ือทํากําไร ซึ่งเป็น 
ลูกค้ากลุ่มเดียวกับทางร้าน นอกจากสินค้าทั่วไปแล้ว บริษัท สยามแม็คโคร ได้มีการจัดจําหน่ายสินค้า
ภายใต้แบรนด์ของบริษัทเอง โดยจัดจําหน่ายผ่านช่องทางหน้าร้านที่ลูกค้าจําเป็นต้องมาเลือกซื้อ 
และรับสินค้าผา่นทางหน้าร้านเพียงเท่าน้ัน 
 
ภาพที่ 4.3: บริษัท สยามแม็คโคร จํากดั สาขาสุพรรณบุรี 
 

 
 
   จุดแข็ง 
   1) มีสินค้าหลากหลายกลุ่มผลิตภัณฑ์  
   2) เป็นบริษัทระดับประเทศทําให้ได้รับความเช่ือถือจากผู้บริโภค 
   3) มีการจัดโปรโมช่ัน ลดราคาส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจํา 
   จุดอ่อน 
   1) ทําเลที่ต้ังอยู่ในจังหวัดสุพรรณบุรีซึ่งห่างจากจังหวัดอ่างทอง 
   2) ไม่มีบริการขนส่ง 



บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
 บทน้ีจะเป็นการนําเสนอการจัดทําแผนปฏิบัติการและแผนกลยุทธ์ ด้านทรัพยากรมนุษย์ 
ด้านการเงิน ด้านการจัดซื้อ และแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของธุรกิจ NP Store 
 
5.1 แผนกลยทุธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์การและทรัพยากรบุคคล 
 5.1.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
   แนวคิดและทฤษฎีและหลักการบริหารจัดการ 
   แนวคิดทางการบริหารการจัดการ 
   ในอดีตที่ผ่านมาระบบการจัดการของการผลิตและกิจกรรมต่าง ๆ ก็ดีทั้งทาง
เศรษฐกิจ ทางการตลาด ไม่ได้มีความซับซ้อนมากนัก และไม่ต้องอาศัยระบบการจัดการเช่นใน
ปัจจุบันน้ี กระทั่งเมื่อมีการปฏิวัติอุตสาหกรรมเกิดขึ้นในโลก (ประมาณ ค.ศ. 1880 เป็นต้นมา) ซึ่งเป็น
การเปลี่ยนแปลงอย่างมากอันมีผลทําให้เศรษฐกิจ สังคม การเมือง มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก 
และมีการเจริญเติบโตทางด้านเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว แนวคิดเก่ียวกับการจัดการเริ่มเป็นที่ยอมรับ
และขยายตัวมากย่ิงขึ้นและมกีารพัฒนามากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
   ขอบเขตและความหมายของการบริหารการจัดการ 
   บริบทและหน้าที่ที่สําคัญประการหน่ึงของนักบริหาร คือ การจัดการหรือ 
การบริหารองค์การให้สามารถอยู่ได้อย่างมีเสถียรภาพมีผลกําไรภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง 
โดยรวบรวมเอากลุ่มกิจกรรมแผนกต่าง ๆ ขององค์การ นําไปสู่การปฏิบัติเพ่ือบรรลุตามวัตถุประสงค์
ของเป้าหมาย โดยคํานึงถึงประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมในการดําเนินงาน 
   ความหมายขององค์การ 
   Barnard (1938) กล่าวว่า องค์การ คือ ระบบที่บุคคลสองคนหรือมากกว่าร่วมแรง
ร่วมใจกันทํางานอย่างมีจิตสํานึก 
   Herbert (1972) กล่าวว่า องค์การ คือ กระบวนการจัดโครงสร้างให้บุคคลเกิด
ปฏิสัมพันธ์ในการทํางานให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ 
   องค์การ คือ กลุ่มบุคคลต้ังแต่ 2 คนขึ้นไปรวมตัวกันเพ่ือที่จะดําเนินกิจกรรมเป็น
กลุ่มเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทีต้ั่งไว้ โดยเป้าหมายที่ต้ังไว้ต้องอาศัยการทํางานเป็นทีม บุคคลคนเดียว 
ไม่สามารถดําเนินการให้สําเรจ็ได้โดยลําพัง ซึ่งเราจะพบว่าองค์การจะเกิดขึ้นและมีอยูใ่นสังคม
โดยทั่วไปทุกหนทุกแห่ง และองค์การก็เป็นเครื่องมือสําหรับการดําเนินการให้เป็นไปตามเป้าหมาย
และความสําเรจ็ 
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   ดังน้ัน การจัดการ (Management) หรือการบริหาร (Administration) 2 คําน้ี 
จึงเป็นคําที่คนส่วนใหญคุ่้นเคยและใช้กันอยู่เสมออย่างกว้างขวางจึงมีความหมายคล้ายคลึงกันและ 
ใช้ทดแทนกันอยู่เสมอ เพราะฉะน้ันการจัดการ (Management) คือ การจัดการของกระบวนการ
ทํางานในองค์กรให้บรรลุตามวัตถุประสงค์และเป็นไปตามนโยบายที่ได้กําหนดไว้ หรือการจัดการ
หมายถึง ภารกิจของบุคคลใดบุคคลหน่ึงหรือหลายคนที่เข้ามาทําหน้าที่ประสานให้การทํางานของ 
แต่กลุ่มบุคคลสามารถทํางานร่วมกันได้ สว่นการบริหาร (Administration) หมายถึง การบริหาร 
ที่เก่ียวข้องกับการดําเนินการในระดับและแผนงาน ซึ่งส่วนใหญใ่ช้กับการบริหารในภาครัฐหรือ
องค์การขนาดใหญ ่จากความเห็นของนักวิชาการต่อคําทั้ง 2 จะเห็นได้ว่ามีความแตกต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับเจตนารมณ์ของผู้ใช้ว่าจะมีความเหมาะสมไปในทางใด ซึ่งอาจใช้คําทั้ง 2 แทนกันได้  
   องค์ประกอบขององค์การ (Elements of Organization ) ที่สําคญั 5 ประการ 
   1) คน จะประกอบด้วยคนต้ังแต่ 2 คนข้ึนไป ซึ่งส่วนใหญอ่งค์การจะมีคนเป็น
จํานวนมาก ปฏิบัติงานร่วมกัน หรือแบ่งงานตามหน้าที่ที่แต่ละคนได้รับ เพ่ือให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย
ตามท่ีกําหนด โดยการที่จะทําให้คนสามารถปฏิบัติงานร่วมกันได้จําเป็นต้องอาศัยความรู้ทาง
พฤติกรรมศาสตร์เพ่ือทําความเข้าใจซึ่งกันและกัน 
   2) เทคนิค การบริหารองค์การต้องอาศัยเทคนิควิทยาการ หรือเรียกว่า เทคโนโลยี
เพ่ือการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้หรือติดสินใจ หรืออาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบันน้ีองค์การไม่สามารถจะ
บริหารงานได้ด้วยการอาศัยแต่เฉพาะประสบการณ์ ความเฉลียวฉลาดของนักบริหารเท่าน้ัน  
ในส่วนใหญ่ผู้บริหารจําเป็นต้องอาศัยเทคนิคทางการบริหาร เพ่ือการแก้ไขปัญหาและการตัดสินใจ 
   3) ความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร หรือที่เรียกว่า สารสนเทศ เข้ามาใช้ในการปฏิบัติงาน 
และการแก้ไขปัญหา การอาศัยเทคนิคทางการบริหารยังไม่เพียงพอสําหรับการบริหารองค์การ  
นักบริหารยังต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้วิเคราะห์ ตลอดจนการคาดการณ์
แนวโน้มในอนาคต ดังน้ัน เทคนิคเพ่ือการบริหารจึงควบคู่ไปกับความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร  
   4) โครงสร้าง เป็นองค์ประกอบที่มีความสําคญัมากในการบริหารองค์การซึ่ง 
นักบริหารจะต้องจัดโครงสร้างให้สอดคล้องกับงานและความรับผิดชอบเพ่ือกําหนดอํานาจหน้าที่ 
ในการดําเนินงานที่เหมาะสมเพ่ือให้การดําเนินงานในองค์การบรรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   5) เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่ได้มีการต้ังเป้าหมายไว้ในการปฏิบัติงานอาจอยู่ใน
รูปแบบของผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับในการจัดต้ังองค์กร 
   การบริหาร 
   ทฤษฎี หมายถงึ แนวความคิดหรือความเช่ือที่เกิดขึ้นอย่างมีหลักเกณฑ์ มีการ
ทดสอบและการสังเกตอย่างเป็นที่แน่ชัด ทฤษฎีเป็นข้อสรุปอย่างกว้างที่อธิบายพฤติกรรมการบริหาร
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องค์กรอย่างเป็นระบบ ถ้าทฤษฎีได้รับการพิสูจน์บ่อย ๆ กจ็ะกลายเป็นกฎเกณฑ์ ทฤษฎีเป็น
แนวความคิดที่มีเหตุผลและสามารถนําไปประยุกต์ และปฏิบัติได้  
 5.1.2 การจัดโครงสร้างองคก์รและการแบง่หน้าที่ความรบัผิดชอบ 
 ธุรกิจ NP Store เป็นธุรกิจที่พัฒนามาจากการบริหารงานแบบธุรกิจครอบครัว โดยมีจํานวน
พนักงานทั้งสิ้น 8 คน 
 
ภาพที่ 5.1: แผนผังองค์กรของธุรกิจร้านค้าส่ง NP Store 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้บริหาร (1) 

ผู้จัดการฝ่ายขาย
และการตลาด (1) 

ผู้จัดการฝ่ายจดัซื้อ 
(1)

พนักงานขาย (2) พนักงานขนส่ง (2) 

ผู้จัดการคลังสนิค้า
และขนส่ง (1) 
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ตารางที่ 5.1: แสดงรายช่ือผู้บริหารคณะกรรมการและบุคลากร 
 

รายชื่อ ตําแหน่ง การศึกษา ประวัติการทํางาน 
นายเดชา ทองนวล ผู้บริหาร ปริญญาตรี มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 
พ.ศ. 2547–ปัจจุบัน 

นายพันธกานต์ ทองนวล ผู้จัดการฝ่ายขาย
และการตลาด 

ปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

พ.ศ. 2555–ปัจจุบัน 

นายปพนธีร์ ทองนวล ผู้จัดการฝ่าย
จัดซื้อ 

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ราชมงคลสุวรรณภูมิ 

พ.ศ. 2557–ปัจจุบัน 

นายอนุชา ช้างพลาย ผู้จัดการฝ่าย
คลังสินค้า 
และขนส่ง 

มัธยมศึกษาปีที่ 6 พ.ศ. 2551–ปัจจุบัน 

 
 รายละเอียดคุณสมบัติและขอบเขตหน้าที่ความรับผิดชอบ ดังน้ี 
 ผู้บริหาร (จํานวน 1 อัตรา) 
 คุณสมบัติ: ผู้กอ่ต้ังกิจการ 
 รายละเอียดงาน: กําหนดเป้าหมายและวางแผนกลยุทธ์ของบริษัท รับฟังความคิดเห็นของ
ทุกฝ่าย ประสานงานและแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพ่ือให้การดําเนินกิจการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ผู้จัดการฝ่ายขายและการตลาด (จํานวน 1 อัตรา) 
 คุณสมบัติ: เพศหญิงหรือชาย มีความรู้ด้านการขายในธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค มีอัธยาศัย
ดี มีทักษะการสื่อสารที่ดี มคีวามขยัน อดทน ตรงต่อเวลา มีความละเอียดรอบคอบในการทํางาน  
และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
 รายละเอียดงาน: วางแผนการขาย กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย แนะนําสินค้าให้กับลูกค้า ประสานงานกับฝ่ายจัดซื้อ 
 พนักงานขาย (จํานวน 2 อัตรา) 
 คุณสมบัติ: เพศหญิง แต่งกายสุภาพ มีความรู้ด้านการขายในสินค้าอุปโภคบริโภค  
มีความสามารถในการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ มีอัธยาศัยดี มีทักษะการสื่อสารที่ดี มคีวามขยัน 
อดทน ตรงต่อเวลา มีความละเอียดรอบคอบในการทํางาน 
 รายละเอียดงาน: เรียนรู้ จดจาํประเภทและชนิดของสินค้าต่าง ๆ เพ่ือแนะนําสินค้าให้กบั
ลูกค้า ตรวจนับสินค้า จัดวางสินค้าภายในร้าน และออกบิลการขายสินค้า 
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 ผู้จัดการฝ่ายจัดซ้ือ (จํานวน 1 อัตรา) 
 คุณสมบัติ: เพศหญิงหรือชาย มีความรู้ด้านการขายในสนิค้าอุปโภคบริโภค มีทักษะ 
การสื่อสารที่ดี ตรงต่อเวลา มีความละเอียด รอบคอบในการทํางาน และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
 รายละเอียดงาน: จัดการคําสั่งซื้อและประสานงานระหว่างซัพพลายเออร์ ดูแลตรวจสอบ
สต็อค ทําหน้าที่ดําเนินการซื้อเมื่อจําเป็นและรายงานการส่ังซื้ออย่างเป็นประจํา 
 ผู้จัดการคลังสนิค้าและขนสง่ (จํานวน 1 อัตรา) 
 คุณสมบัติ: เพศชาย มีความรู้ด้านการขายในสินค้าอุปโภคบริโภค มีความละเอียดรอบคอบ 
ขยัน ตรงต่อเวลา และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
 รายละเอียดงาน: ตรวจสอบจํานวนสินค้าภายในขั้นตอนการจัดส่ง รับสินค้าเข้า และดูแล
รักษาสินค้าภายในคลังสินค้าให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย สะดวกในการดําเนินงาน 
 พนักงานขนสง่ (จํานวน 2 อัตรา) 
 คุณสมบัติ: เพศชาย อายุไม่เกิน 35 ปี มสีุขภาพแข็งแรง มีความรู้ด้านในสินค้าอุปโภค
บริโภคพอสมควร มีความละเอียดรอบคอบ ขยัน ตรงต่อเวลา และมารยาทดีมีความสุภาพ 
 รายละเอียดงาน: จัดส่งสินค้าให้ตรงตามรายการสั่งสินค้าของลูกค้าให้ตรงตามคําสั่ง 
อย่างแม่นยําและรวดเร็ว รวมไปถึงข้ันตอนการขนส่งจนถงึมือลูกค้า  
 5.1.3 ประเภทของกลยุทธแ์ละแผนปฏิบติัการ 
 
ตารางที่ 5.2: กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ ์ รายละเอียดของกลยุทธ ์
กลยุทธ์การจัดการโครงสร้างองค์กร วัตถุประสงค ์

1) เพ่ือแบ่งหนา้ที่ความรับผิดชอบให้พนักงาน 
   ภายในองคก์รอย่างเป็นสัดส่วน 
2) เพ่ือความต่อเน่ืองในการดําเนินงานเมื่อ 
   เกิดเหตุฉุกเฉินทางด้านบุคลากร 
3) เพ่ือสามารถวัดผลดําเนินงานได้จากผล 
   การดําเนินงานในแผนกต่าง ๆ 
งบประมาณ 20,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ ์ รายละเอียดของกลยุทธ ์
 การดําเนินงานของกลยุทธ ์

1) จัดสรรแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ เช่น 
   การจัดซื้อ การบริหารของเสียให้กับบุคลากร 
   ในแต่ละแผนกอย่างชัดเจน 
2) กระจายอํานาจด้านการบริหารให้กับ 
   ผู้จัดการแต่ละแผนกอย่างชัดเจน 
3) มีการบันทกึและวัดผลการดําเนินงาน 
   อย่างเป็นประจํา 

กลยุทธ์ด้านการจัดหาและพัฒนาบุคคลากร วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือได้รับบุคลากรที่ตรงตามตําแหน่ง 
   และความต้องการในการดําเนินงาน 
2) เพ่ือยกระดับบุคลากรภายในองค์กรให้ม ี
   ความสามารถตรงต่อหน้าที่และตําแหน่งงาน 
   เพ่ือประสิทธิภาพสูงสุดในการปฏิบัติงาน 
งบประมาณ 30,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1) พัฒนาตําแหน่งฝ่ายบุคคลเพ่ือเข้ามาช่วย 
   ในการคัดเลอืกพนักงานใหม่ที่จะเข้ามา 
   ทํางาน 
2) มีการตรวจสอบคุณสมบัติ และอธิบายหน้าที่ 
   ให้พนักงานเข้าใจโดยละเอียด 
3) จัดอบรมให้กับพนักงานใหม่เพ่ือเพ่ิม 
   ประสทิธิภาพในการทํางานร่วมกับแผนก 
   อ่ืน ๆ 
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5.2 แผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด  
 5.2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
 ทฤษฎีการตลาด (Marketing Theory) 
 Kotler (1997) ให้ความหมายการตลาดว่า เป็นกิจกรรมของมนุษย์ที่จะดําเนินเพ่ือให้มี 
การตอบสนองความพอใจและความต้องการต่าง ๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน 
 McCarthy (2009) ให้ความหมายการตลาดว่า เป็นผลงานที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมทั้งหลาย 
ที่เก่ียวกับความพยายามให้องค์การบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์โดยอาศัยการคาดหมาย 
ความต้องการต่าง ๆ ของลูกค้า และยังรวมถึงการที่สินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า  
เพ่ือตอบสนองความพอใจให้กับลูกค้า 
 Armstrong & Kotler (2003) ได้อธิบายแนวความคิดหลักทางการตลาด (Core 
Marketing Concept) ประกอบด้วย 6 แนวคิด ดังต่อไปนี้ 
 1) แนวคิดการผลิต (The Production Concept) ผู้บริโภคนิยม สนใจตัวสินค้ามากกว่า
รูปแบบสินค้าทั่วไปราคาถูก ใช้ในประเทศที่กําลังพัฒนา 
 2) แนวคิดผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) ผู้บริโภคเน้นคุณภาพมากกว่าราคา ผู้ผลิต
เองก็เน้นปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ บางครั้งมองข้ามความต้องการที่แทจ้ริงของผู้บริโภค 
 3) แนวคิดการขาย (The Selling Concept) เน้นการขายเชิงรุกเพ่ือกระตุ้นการขาย เช่น 
ลด แลก แจก แถม เพ่ือให้ซือ้ใช้กับสินค้าทีข่ายยาก (Unsought Goods) 
 4) แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing Concept) มุ่งเน้นลกูค้า แสวงหากาํไรจาก 
ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่ง 
 5) แนวคิดทางด้านลูกค้า (The Customer Concept) เน้นความต้องการส่วนตัวเฉพาะ
ลูกค้าแต่ละบุคคล สร้างคุณคา่ว่าลูกค้าได้รับสิ่งดีที่สุด สร้างความภักดีต่อบริษัท 
 6) แนวคิดทางการตลาดเพ่ือสังคม (The Societal Marketing Concept) ความต้องการ
ความสนใจของลูกค้าเป้าหมาย สร้างความพึงพอใจมากกว่าคู่แข่งขัน รักษาความสมดุลระหว่าง 
การทํากําไรของบริษัท 
 ทั้งน้ีก่อให้ให้เกิดองค์ความรู้และทฤษฎี แนวคิดเกิดขึ้นมากมาย ตัวอย่างทฤษฎีที่เกิดจาก
องค์ประกอบกระบวนการทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด  
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ภาพที่ 5.2: ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
 

ที่มา: Kotler, P.  (2000).  Marketing management (The Millennium ed.).  Upper Saddle  
       River: Person Prentice Hall. 
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 5.2.2 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ตารางที่ 5.3: กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทของกลยุทธ ์ รายละเอียดของกลยุทธ ์
กลยุทธ์การเพ่ิมกลุ่มผลิตภัณฑ์
เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ที่หลากหลาย 

วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของกลุ่มสินค้ารองรับ 
   ความต้องการที่เพ่ิมขึ้นของลูกค้าในปัจจบัุน 
2) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการสินค้าคงคลัง 
   และบริการจัดการของเสียอย่างมีประสิทธิภาพ 
3) เพ่ือเพ่ิมยอดขายและเป็นการสร้างผลกําไรที่มากข้ึน 
งบประมาณ 200,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1) มีการจัดการระบบและเก็บรวมรวบข้อมูลการขายของ 
   ในแต่ละเดือนและนํามาพยากรณ์เพ่ือหาจุดสั่งซื้อที่ดีที่สดุ 
2) จัดการยกเลิกสินค้าทีม่ีอัตราหมุนเวียนช้าออกจาก 
   หน้าร้านและนําสินค้าใหมเ่ข้ามาทดแทนเพ่ือเพ่ิมโอกาส 
   ในการขายสนิค้า 
3) เสาะหาผลติภัณฑ์ใหม่ที่เป็นที่ต้องการของตลาดเข้ามา 
   เพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้า 

กลยุทธ์การพัฒนาทีมขาย วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือเพ่ิมยอดขายผ่านการให้บริการจากพนักงานเข้าเย่ียม 
   หน้าร้านค้าอย่างสมํ่าเสมอ 
2) เพ่ือสร้างความประทับใจในเข้าไปสร้างความสัมพันธ์ 
   และบริการด้านต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนสินค้า และจด 
   ออเดอร์ 
งบประมาณ 20,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทของกลยุทธ ์ รายละเอียดของกลยุทธ ์
 การดําเนินงานของกลยุทธ ์

1) จัดต้ังทีมขายเข้าไปดูแลในเขตพ้ืนที่ที่ให้บริการจัดส่ง 
   เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าและเป็น 
   การเปิดโอกาสการเข้าถึงลูกค้าใหม ่
2) จัดโปรโมช่ันให้กับทีมขายเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการจูงใจ 
   ให้ลูกค้าใหม่เข้ามาใช้บริการ 

กลยุทธ์การเข้าถึงลูกค้าผ่าน 
ช่องทางการจัดจําหน่าย 
ที่หลากหลาย 

วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อสินค้า 
2) เพ่ือเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ ให้ลูกค้าเข้าถึงสิทธิ
ประโยชน์ที่มากขึ้น 
งบประมาณ 20,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1) ประชาสัมพันธ์ผ่านทางช่องทาง Social Media 
2) พัฒนาช่องทางการให้ข้อมูลและสั่งสินคา้ผ่านทางรูปแบบ  
   Chat 

กลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า 

วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือรักษาฐานกลุ่มลูกค้าเดิม 
2) สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเพ่ือสร้างความย่ังยืน 
   ในการดําเนินธุรกิจ 
งบประมาณ 20,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1) จัดพนักงานเข้าเย่ียมร้านค้าลูกค้าอย่างต่อเน่ืองเพ่ือเป็น 
  การรับรู้ความต้องการ คุณภาพด้านการบริการ และเป็น 
   การสร้างความสัมพันธ์อันดี 
2) มอบ Gift Voucher และสว่นลดให้กับลูกค้าในเทศกาล 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทของกลยุทธ ์ รายละเอียดของกลยุทธ ์
กลยุทธ์การสร้างแรงจูงใจ 
ด้วยการทําโปรโมช่ัน 

วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
2) เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้กับกลุม่ลูกค้าใหม่เข้ามาใช้บริการ 
งบประมาณ 50,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม  
ในแต่ละเทศกาลเพ่ือเป็นการจูงใจให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ 

 
 
5.3 แผนกลยทุธ์ทางด้านการจัดซ้ือ  
 5.3.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 การจัดซื้อเป็นกิจกรรมหน่ึงในการจัดการโลจิสติกส ์ซึ่งความเข้าใจของคนส่วนใหญ่อาจ
มองโลจิสติกส์เป็นเพียงกิจกรรมทางการขนส่งและคลังสินค้า แต่ความจริงโลจิสติกส์มีหลายกิจกรรม 
ได้แก่ การจัดการสินค้าคงคลงั การพยากรณ์ การวางแผนการผลิต การจัดซื้อ บรรจุภัณฑ์  
การเคลื่อนย้ายภายในองค์กร การคลังสินคา้ การบริการลูกค้า การขนส่งและการกระจายสินค้า  
เป็นต้น ในหลกัสูตรสาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส์มีวิชาหลักการจัดซื้อซึง่เป็นหลักสูตรส่วนหน่ึงของ
สาขาวิชาน้ี และมีความสําคัญเนื่องจากเป็นปัจจัยสําคัญในการพิจารณาทางเลือกของกิจกรรมที่มี
มูลค่าเพ่ิม ในหลักการจัดซื้อมีสิ่งที่ควรรู้ดังต่อไปนี้ 
 1) ความหมายของการจัดซื้อ (Define of Purchasing) การจัดซื้อ (Purchasing) หมายถึง
การดําเนินงานตามวิธีการต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการจัดหา การผลิต เพ่ือใหไ้ด้มาซึ่งวัตถุดิบ วัสดุ  
และสิ่งของเครือ่งใช้ต่าง ๆ โดยมีรายละเอียดเช่น คุณสมบัติ ราคา ช่วงเวลา ปริมาณ แหล่งขาย  
และการนําส่ง ณ สถานทีถู่กต้อง (ปราณี ตันประยูร, 2537, หน้า 137)  
 2) วัตถุประสงค์ของการจัดซื้อ (Objective of Purchasing) ในการจัดซื้อมีวัตถุประสงค์
ดังน้ี  
   2.1) เพ่ือให้มีวัสดุหรือวัตถุดิบใช้การดําเนินงานอย่างเพียงพอ  
   2.2) เพ่ือรักษามาตรฐานของวัตถุดิบให้มีคุณสมบัติที่เท่ากัน  
   2.3) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการเก็บรักษาวัตถุดิบ  
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   2.4) เพ่ือบริหารต้นทุนในการจัดเก็บวัตถุดิบที่มีประสิทธิภาพ 
   2.5) หลีกเลี่ยงปัญหาพัสดุซ้ํากัน  
 3) ความรับผิดชอบของแผนกจัดซื้อ (Responsibility of Purchasing Section)  
เมื่อองค์กรมีความจําเป็นที่จะต้องมีการซื้อ (Purchasing) ฝ่ายจัดซื้อผูท้ีม่ีหน้าที่ในการจัดซื้อ
จําเป็นต้องมีการบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยผู้จัดซื้อจะต้องยึดหลัก 6R’s ซึ่งเป็น 
สิ่งสําคัญ โดยมีหลักดังต่อไปน้ี  
   3.1) คุณสมบัติที่ถูกต้อง (Right Quality)  
   3.2) ปริมาณท่ีถูกต้อง (Right Quantity)  
   3.3) ราคาที่ถูกต้อง (Right Price)  
   3.4) ช่วงเวลาที่ถูกต้อง (Right Time) 
   3.5) แหล่งขายที่ถูกต้อง (Right Source)  
   3.6) การนําส่งที่ถูกต้อง (Right Place) 
 4) วิธีปฏิบัติในการจัดซื้อ (Procedure in Purchasing) การจัดซื้อวัตถุดิบเพ่ือนํามาใช้ 
ในการดําเนินงานของธุรกิจเป็นภารกิจที่ต้องปฏิบัติอย่างต่อเน่ือง การปฏิบัติงานในแต่ละช่วงจะมี
ความสัมพันธ์กับการจัดซื้อในทุกข้ันตอนโดยแต่ละข้ันตอนมีความแตกต่างในด้านคุณสมบัติ ราคา 
จํานวน การปฏิบัติการจัดซื้อมีหลายข้ันตอนแต่ละข้ันตอนมีเอกสารที่เก่ียวข้องจํานวนมาก ด้วยเหตุน้ี
การจัดซื้อจึงต้องใช้รูปแบบ แรงงาน เวลา และต้นทุนสูง การจัดระบบปฏิบัติในการสั่งซื้ออย่างมี
ประสิทธิภาพจะส่งผลให้การจัดซื้อดําเนินไปด้วยความคล่องตัวและถูกต้องแม่นยํา และระบบปฏิบัติ
ในการจัดซื้อของแต่ละกิจการย่อมมีความแตกต่างกันไป โดยทั่วไประบบปฏิบัติในการจัดซื้อที่มี
ประสิทธิภาพจะประกอบด้วยขั้นตอนพ้ืนฐานดังต่อไปน้ี 
   4.1) รับการวิเคราะห์ใบขอให้ซื้อ (Purchase Requisition) ซึ่งจะวิเคราะห์
คุณสมบัติจองวัตถุดิบและจํานวนการสั่งซื้อ 
   4.2) ศึกษาถึงสภาวะตลาด แหล่งที่จะจัดซือ้ และผูข้าย  
   4.3) ส่งใบขอให้เสนอราคา (Request for Quotations) ไปยังผู้ขายต่าง ๆ 
   4.4) รับและวิเคราะห์ใบขอให้เสนอราคาจากผู้ขาย  
   4.5) เลือกผู้ขายที่เสนอราคาและเง่ือนไขต่าง ๆ ที่ดีทีสุ่ด  
   4.6) คํานวณราคาของสิ่งของที่จะสั่งซื้อใหถ้กูต้อง  
   4.7) ส่งใบสั่งซือ้ (Purchase Order) ไปยังผูข้ายที่ต้องการจะซื้อ  
   4.8) ติดตามผลให้เป็นไปตามที่ได้ติดต่อหรือตามสัญญา  
   4.9) วิเคราะหร์ายงานการรับรองของ  
   4.10) วิเคราะห์และตรวจสอบใบกํากับสินคา้ (Invoice) ของผู้ขายเพ่ือชําระเงิน 
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 5.3.2 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ตารางที่ 5.4: กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
  

ประเภทของกลยุทธ ์ รายละเอียดของกลยุทธ ์
กลยุทธ์การกระจายอํานาจด้าน 
การจัดซื้อ 

วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและความต่อเน่ืองใน 
   การดําเนินงานด้านการจัดซื้อ 
2) เพ่ิมประสทิธิภาพการจัดการสินค้าคงคลงั 
งบประมาณ 20,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1) มีการตรวจเช็คสินค้าภายในคลังอย่างเป็นประจํา 
2) มอบหมายหน้าที่ในการจัดซื้อให้กับพนักงานดูแล 

กลยุทธ์ด้านการจัดเก็บสินค้าคงคลัง วัตถุประสงค ์
1) เพ่ือพัฒนาระบบการจัดเก็บสินค้าให้มีประสิทธิภาพ 
   มากย่ิงขึ้นรองรับการขยายของการแตกกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
   ที่มีมากข้ึนในอนาคต 
2) เพ่ือลดอัตราการเกิดของเสียในการดําเนินงาน 
3) เพ่ือพัฒนาการจัดสรรงบประมาณอย่างเป็นสัดเป็นส่วน 
งบประมาณ 400,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1) นําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการดําเนินงาน เช่น  
   Hard Held 
2) มีการพยากรณ์ยอดขายสินค้าแต่ละชนิด 
3) มอบหมายหน้าที่ในการตรวจนับสินค้าให้พนักงาน 
   ตรวจเช็คเป็นประจํา 
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5.4 แผนกลยุทธ์ทางด้านการเงินและการลงทุน  
5.4.1 แหล่งที่มาของเงินทุน/ ประเภทของการลงทุน 
 

ตารางที่ 5.5: แสดงสัดส่วนและแหล่งทีม่าของเงินทุน 
 

ประเภทของแหล่งเงินทุน จํานวนเงิน (บาท) รายละเอียด 

ส่วนของเจ้าของ 5,500,000 
หุ้นสามัญ 

จํานวน 1,000,000 หุ้น  
เงินกู้ระยะยาว 

 
- - 

 
 หุ้นส่วนของผู้ถือหุ้น NP Store มูลค่าทั้งหมด 8,000,000 บาท ประกอบไปด้วย ผู้ถือหุ้น
จํานวน 4 คน โดยมีรายละเอียดสัดส่วนการถือหุ้นดังน้ี 
 
ตารางที่ 5.6: แสดงสัดส่วนผูถ้ือหุ้น 
 

รายชื่อ มูลค่าหุ้น (บาท) สัดส่วนการถือหุ้น 
นายเดชา ทองนวล 2,200,000 40.0% 
นางนิภาวรรณ ทองนวล 2,200,000 40.0% 
นายพันธกานต์ ทองนวล 550,000 10.0% 
นายปพนธีร์ ทองนวล 550,000 10.0% 

 
 เน่ืองจากการที่ บริษัท NP Store ไม่มีการกู้เงินระยะยาวจากธนาคารพาณิชย์ แต่หากใน
สถานการณ์ทีบ่ริษัทมีความต้องการที่จะต้องใช้เงินเพ่ือดําเนินกิจการมากข้ึนบริษัทจะใช้นโยบาย 
การใช้สินเช่ือเงินกู้เบิกเงินเกินบัญชี (Over Draft) ซึ่งมหีลกัทรัพย์ค้ําประกันเพ่ือให้สามารถจัดการ
สภาพคล่องของกิจการได้มากข้ึน โดยมีอัตราดอกเบ้ียอยู่ที่ MRR (7.12) + 5 = อัตราร้อยละ12.12 
เร่ิมใช้ต้ังแต่วันที่ 21 กันยายน 2561 ธนาคารกสิกรไทย เป็นอัตราการกู้ดอกเบ้ียอัตราร้อยละ 12.12 
ต่อปี 
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 5.4.2 งบประมาณการลงทุน 
 
ตารางที่ 5.7: แสดงถึงงบประมาณการลงทุนร้านค้าส่ง NP Store  
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ  รวม  

แหล่งที่มา  
ส่วนของ
เจ้าของ 

เจ้าหนี้  
(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ถาวร       
อาคารและคลงัสินค้า 1,400,000.00 1,400,000.00  
รถยนต์และอุปกรณ์ขนส่ง 700,000.00 700,000.00  
อุปกรณ์สํานักงาน 200,000.00 200,000.00  
สินทรัพย์ถาวรรวม 2,300,000.00 2,300,000.00   
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน      
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 350,000.00 350,000.00   
ค่ามัดจําสถานที่ 420,000.00 420,000.00 0
ค่าธรรมเนียมและใบอนุญาตต่าง ๆ 30,000.00 30,000.00 0
เงินทนุหมุนเวียน 2,400,000.00 2,400,000.00 0
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 5,500,000.00 5,500,000.00  
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100.00 100.00  

 
 จากตารางที่ 5.7 งบประมาณการลงทุนของร้านค้าส่ง NP Store มีสินทรัพย์ถาวรประกอบ
ไปด้วย 
 อาคารภายในร้าน NP Store ที่เป็นทั้งโชว์รูมสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลายประเภท 
ขนาด ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่รา้นค้ามีมากกว่า 10,000 sku เพ่ือรองรับลูกค้าที่มาเลือกใช้บริการผ่าน 
ทางหน้าร้านค้า โดยแบ่งเป็นสัดส่วนจัดเรียงตามประเภทสินค้า และมีพ้ืนที่สําหรับจัดกิจกรรมส่งเสริม 
การขายในตามแต่ช่วงเทศกาล 
 รถยนต์เพ่ือใช้ในการให้บริการกับลูกค้าในเขตพ้ืนที่การใหบ้ริการ และบริการจัดส่งให้กบั
ลูกค้าค้าส่งที่มกีารซื้อสินค้าตามยอดที่ต้ังไว้ 
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 โดยมีรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนดําเนินการซึ่งประกอบไปด้วย ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 
และมีเงินทุนหมุนเวียนการซื้อสินค้าและเงินทุนหมุนเวียนสําหรับใช้จ่ายในกิจการ ดังน้ันรวมเงินลงทุน 
สําหรับเร่ิมต้นกิจการเท่ากับ 5,500,000 บาท โดยเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 
 
ตารางที่ 5.8: แสดงรายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าตัดจ่าย 
 

การคํานวณคา่เสื่อมราคาและคา่ใชจ่้ายตดัจ่าย 
การคํานวณค่าเสื่อมราคา  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
สินทรัพย์ถาวรรวม 2,300,000      
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 460,000 460,000 460,000 460,000  460,000 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 460,000 920,000 1,380,000 1,840,000  2,300,000 
โอนไปงบดุล  
สินทรัพย์ถาวรรวม 2,300,000 2,300,000 2,300,000 2,300,000  2,300,000 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 460,000 920,000 1,380,000 1,840,000  2,300,000 
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 1,840,000 1,380,000 920,000 460,000  
      
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินงาน 800,000      
ค่าจดทะเบียนและ
ตกแต่งตัดจ่าย 160,000 160,000 160,000 160,000  160,000 
ตัดจ่ายสะสม 160,000 320,000 480,000 640,000  800,000 
โอนไปงบดุล  
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินงาน 800,000 800,000 800,000 800,000  800,000 
หักตัดจ่ายสะสม 160,000 320,000 480,000 640,000  800,000 
ค่าจดทะเบียนและ
ตกแต่งสุทธิ 640,000 480,000 320,000 160,000  
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 จากตารางที่ 5.8 การดําเนินงานของธุรกิจตลอดระยะเวลา 5 ปี สินทรัพยม์ีการเสื่อมสภาพ
ลงทุกปีตามระยะเวลาที่ใช้ดําเนินงาน โดยมูลค่าสินทรัพย์รวมถาวรสุทธิในแต่ละปีจะต้องมีการหักค่า
เสื่อมราคาของแต่ละปีลง ในที่น้ีค่าเสื่อมราคาถือเป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน และมีค่าเท่ากับราคา
สินทรัพย์ถาวร 2,300,000 บาท หารด้วยจํานวนปีที่ใช้ ในที่น้ีคือ 5 ปี (กรณีใช้จริงอาจมากกว่า 5 ปี) 
มีค่าเสื่อมปีละ 460,000 บาท ในส่วนของค่าใช้จ่ายตัดจ่ายก่อนการดําเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปี  
ด้วยเช่นกัน 
 
ตารางที่ 5.9: แสดงรายละเอียดการประมาณการรายได้ปีที่ 1 ถึง 5 
 
การประมาณการ
ยอดขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
การประมาณการ
ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน 10%      
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืม 37,800,000 41,580,000 45,738,000 50,311,800  55,342,980 
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์
อาหารแห้ง 18,360,000 20,196,000 22,215,600 24,437,160  26,880,876 
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์ขนม
ขบเขี้ยวและของหวาน 15,120,000 16,632,000 18,295,200 20,124,720  22,137,192 
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์ดูแล
ความสะอาดในครัวเรือน 14,040,000 15,444,000 16,988,400 18,687,240  20,555,964 
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์
อุปกรณ์ภายในบ้าน 11,880,000 13,068,000 14,374,800 15,812,280  17,393,508 
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพและความงาม 7,560,000 8,316,000 9,147,600 10,062,360  11,068,596 
ยอดขาย ผลิตภัณฑ์
สําหรับเด็ก 3,240,000 3,564,000 3,920,400 4,312,440  4,743,684 

ยอดขายต่อวัน 295,890.41 325,479.45 358,027.40 393,830.14  433,213.15 

ยอดขายต่อเดือน 9,000,000 9,900,000 10,890,000 11,979,000  13,176,900 

ยอดขายต่อไตรมาส 27,000,000 29,700,000 32,670,000 35,937,000  39,530,700 

ยอดขายต่อปี 108,000,000  118,800,000  130,680,000 143,748,000  158,122,800 
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 จากตารางที่ 5.9 แจกแจงรายได้จากการขายผลิตภัณฑ์โดยแบ่งตามประเภทของผลิตภัณฑ์ 
โดยอ้างอิงมาจากยอดขายจากสาขาเดิมที่ประกอบกิจการอยู่ จากการประมาณการรายได้ยอดขายปี
แรกเท่ากับ 108,000,000 บาท และเฉล่ียเพ่ิมขึ้น 10% ต่อปี 
 
ตารางที่ 5.10: แสดงรายละเอียดสินค้าคงเหลือและการสง่เสริมการขาย 
 
สรุปยอดขายรวม  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
 ยอดขายต่อปี  108,000,000 118,800,000 130,680,000 143,748,000  158,122,800 
นโยบายสินค้าคงเหลือ         
ต้นทุนสินค้า  97%  ของยอดขาย    
ระยะเวลาในการซื้อสินค้า        2  วัน     
จํานวนวันต่อปี 365  วัน     
การคํานวณสินค้า
คงเหลือ  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
 ยอดขายต่อปี  108,000,000 118,800,000 130,680,000 143,748,000  158,122,800 
 ยอดขายต่อวัน  295,890.41 325,479.45 358,027.40 393,830.14  433,213.15 
ต้นทุนสินค้า  287,014 315,715 347,287 382,015   420,217 
การหมุนเวียน  574,027 631,430 694,573 764,030   840,434 
สินค้าคงเหลือ  574,027 631,430 694,573 764,030  840,434 

(ตารางมีต่อ)
 
 
 
 
 
 
 
 
 



61 
 

ตารางที่ 5.10 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสินค้าคงเหลือและการส่งเสริมการขาย 
 
นโยบายส่งเสริมการขายโดยการใชคู้ปองสะสม 
ประมาณการผู้ได้คูปอง  10% ของยอดขาย   
ประมาณการผู้สะสมคูปองครบ  30% ของผู้ได้คูปอง   
ส่วนลดจ่าย  5%    
ค่าส่งเสริมการขาย 
ในการใช้คูปอง  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
ยอดขาย 108,000,000 118,800,000 130,680,000 143,748,000  158,122,800 
คาดว่าจะมีผู้ได้
คูปอง 10,800,000 11,880,000 13,068,000 14,374,800  15,812,280 
คาดว่าจะมีผู้ใช้
คูปอง 3,240,000 3,564,000 3,920,400 4,312,440  4,743,684 
ส่วนลดจ่าย 162,000 178,200 196,020 215,622  237,184 

 
 จากตาราง 5.10 แสดงสินค้าคงเหลือ ณ วันสิ้นงวดในแต่ละปี รวมถึงส่วนลดจ่ายจากการใช้
คูปองสะสมในแต่ละปี 
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ตารางที่ 5.11: แสดงรายละเอียดการประมาณค่าใช้จ่าย 
 
การประมาณการค่าใช้จ่าย 
ต้นทุนคงที่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่านํ้าประปา  
(เพ่ิม 2%) 4,800 4,896 4,994 5,094  5,196 
ค่าไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) 54,000 56,700 59,535 62,512  65,637 
ค่าโทรศัพท์  
(เพ่ิม 5%) 9,600 10,080 10,584 11,113  11,669 
ค่าเสื่อมราคา 460,000 460,000 460,000 460,000  460,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 160,000 160,000 160,000 160,000  160,000 
เงินเดือน  
(เพ่ิม 5%) 1,104,000 1,159,200 1,217,160 1,278,018  1,341,919 
รวมต้นทุนคงที่ 1,792,400 1,850,876 1,912,273 1,976,737  2,044,421 

  
 จากตาราง 5.11 จะเห็นได้ว่าค่าใช้จ่าย ส่วนเงินเดือนพนักงาน ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ 
เพ่ิมขึ้น 5% ในแต่ละปี ค่านํ้าประปา เพ่ิมขึ้น 2% ในแต่ละปี สําหรับค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ จ่ายเท่ากันทุกปี 
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ตารางที่ 5.12: แสดงรายละเอียดต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนผันแปร  ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  
ต้นทุนขาย  104,760,000 115,236,000 126,759,600 139,435,560  153,379,116 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 
1% 1,080,000 1,188,000 1,306,800 1,437,480  1,581,228 
ส่งเสริมการขาย 162,000 178,200 196,020 215,622  237,184 
รวมต้นทุนผันแปร 106,002,000 116,602,200 128,262,420 141,088,662  155,197,528 

 
 จากตาราง 5.12 ธุรกิจมีต้นทนุผันแปรเพ่ิมขึน้ในส่วนของค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดที่เพ่ิมขึ้น 10% 
ในแต่ละปี 
 
ตารางที่ 5.13: แสดงรายละเอียดการประมาณจุดคุ้มทุน 
 
การคํานวณ
จุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
กําไรส่วนเกิน 1,998,000 2,197,800 2,417,580 2,659,338  2,925,272 
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.02 0.02 0.02 0.02  0.02 
จุดคุ้มทุนต่อปี 96,886,486 100,047,351 103,366,104 106,850,635  110,509,231

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 8,073,873.87 8,337,279.28 8,613,841.98 
8,904,219.5

9  
9,209,102.5

8
จุดคุ้มทุนต่อวัน 269,129.13 277,909.31 287,128.07 296,807.32  306,970.09 

 
 จากตารางที่ 5.13 จะเห็นว่ากําไรส่วนเกินเป็นกําไรเบ้ืองต้นที่เกิดจากการนํารายได้หักด้วย
ต้นทุนผันแปร และอัตรากําไรส่วนเกินเป็นอัตราส่วนเปรียบเทียบผลกําไรข้ันต้นกับยอดขาย แสดงถึง
ความสามารถในการทํากําไรของกิจการ โดยมีสัดส่วนที่ 0.02 จากน้ันนําต้นทุนคงที่หารด้วยอัตรา
กําไรส่วนเกินจะได้จุดคุ้มทุนต่อปีดังค่าที่แสดงในตาราง 
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ตารางที่ 5.14: แสดงงบกําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
   ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  

ยอดขาย 108,000,000  118,800,000 130,680,000 143,748,000  158,122,800  

หัก ต้นทุนผันแปร 106,002,000  116,602,200 128,262,420 141,088,662  155,197,528  

กําไรส่วนเกิน 1,998,000  2,197,800  2,417,580  2,659,338  2,925,272  

หัก ต้นทุนคงท่ี 1,792,400  1,850,876  1,912,273  1,976,737  2,044,421  
กําไรก่อน
ดําเนินงาน 205,600  346,924  505,307  682,601  880,851  

หัก ดอกเบี้ยจ่าย  -    -    -    -    -    

กําไรก่อนหักภาษี 205,600  346,924  505,307  682,601  880,851  

หักภาษี 30% 61,680  104,077  151,592  204,780  264,255  

กําไรสุทธิ 143,920  242,847  353,715  477,821  616,596  
 
 จากตารางที่ 5.14 พบว่า กําไรสุทธิมีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึน ในปีที่ 1 มีกําไรสุทธิ 143,920 
บาท หลังจากน้ันทํากําไรเพ่ิมสูงขึ้นจากปีที ่2 จํานวน 242,847 เป็น 353,715 บาท ในปีที่ 3 ในปีที ่4 
จํานวน 477,821 บาท และ 616,596 ในปีที่ 5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5.15: แสดงกําไรสะสม ประมาณจากสถานการณ์ปกติ 
 

กําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
ยกยอดไปงบดุล  ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  

กําไรสะสมต้นปี -  136,724 367,428 703,458  1,157,388 

บวก กําไรสุทธิ 143,920 242,847 353,715 477,821  616,596 

หัก เงินปันผล 7,196 12,142 17,686 23,891  30,830 

กําไรสะสมปลายงวด 136,724 367,428 703,458 1,157,388  1,743,153 

  
ยกยอดไปงบกระแส 
เงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ภาษีเงินได้ 61,680 104,077 151,592 204,780  264,255 
ภาษีเงินได้ค้างจา่ย 
ท่ีเพ่ิมข้ึน 61,680 42,397 47,515 53,188  59,475 

  
ยอยอดไปงบกระแส 
เงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินค้าคงเหลือ 574,027 631,430 694,573 764,030  840,434 
สินค้าคงเหลือ 
ท่ีเพ่ิมข้ึน 574,027 57,403 63,143 69,457  76,403 
ยอยอดไป 
งบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

เงินปันผล - - - -  - 
เงินปันผลค้างจ่าย 
ท่ีเพ่ิมข้ึน - - - -  - 

 
 จากตารางที่ 5.15 กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มแีนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นมาก ในปีที ่1  
มีกําไรสะสมปลายงวดอยู่ที่ 136,724 บาท หลังจากน้ันกําไรสะสมปลายงวดเพ่ิมสูงขึ้นจากปีที่ 2  
จํานวน 367,428 บาท เป็น 703,458 บาท ในปีที ่3 ในปีที่ 4 จํานวน 1,157,388 บาท และ  
1,743,153 บาท ในปีที ่5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5.16: แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน  ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  

กําไรสุทธิ 143,920 242,847 353,715  477,821  616,596 

บวก ค่าเสื่อมราคา 460,000 460,000 460,000  460,000  460,000 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 160,000 160,000 160,000  160,000  160,000 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย -  -  -  -  -  

บวก ภาษีเงินได้ค้างจา่ยท่ีเพ่ิมข้ึน 61,680 42,397 47,515  53,188  59,475 

บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพ่ิมข้ึน 7,196 4,946 5,543  6,205  6,939 

หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพ่ิมข้ึน 574,027 57,403 63,143  69,457  76,403 

เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 258,769 852,788 963,630  1,087,757  1,226,606 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน        

สินทรัพย์ถาวรรวม 2,300,000 -  -  -  -  

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 350,000 -  -  -  -  

ค่ามัดจําสถานท่ี 420,000 -  -  -  -  

ค่าธรรมเนียมและใบอนุญาตต่าง ๆ 30,000 -  -  -  -  

กระแสเงินสดจากการลงทุน 3,100,000 -  -  -  -  

กระแสเงินสดจากการจัดหา        

กู้จากสถาบันการเงิน -  -  -  -  -  

หัก ชําระเงินกู้ -  -  -  -  -  

หัก ชําระดอกเบี้ยเงินกู้ -  -  -  -  -  

หัก เงินปันผลจ่าย 7,196 12,142 17,686  23,891  30,830 

ทุนหุ้นสามัญ 5,500,000 -  -  -  -  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 5,492,804 12,142 17,686  23,891  30,830 

เงินสดสุทธิ 2,651,573 840,645 945,945  1,063,866  1,195,777 

บวก เงินสดต้นงวด -  2,651,573 3,492,218  4,438,162  5,502,028 

เงินสดปลายงวด 2,651,573 3,492,218 4,438,162  5,502,028  6,697,805 
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 จากตาราง 5.16 จากงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปี พบว่า  
มูลค่าธุรกิจเพ่ิมขึ้นทุกปี มีเงินสดปลายงวดปีที่ 1 เท่ากับ 2,651,573 บาท หลังจากน้ันเงินสด 
ปลายงวดเพ่ิมสูงข้ึนในปีที่ 2 เท่ากับ 3,492,218 บาท ปีที ่3 เพ่ิมขึ้นเป็น 4,438,162 บาท  
ในปีที่ 4 และ 5 เพ่ิมขึ้นเป็น 5,502,028 บาท และ 6,697,805 บาท ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.17: แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
สินทรัพย์  ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  

สินทรัพย์หมุนเวียน           

เงินสดและเงินฝากธนาคาร 2,651,573 3,492,218 4,438,162 5,502,028  6,697,805 

สินค้าคงเหลือ 574,027 631,430 694,573 764,030  840,434 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 3,225,600 4,123,648 5,132,736 6,266,059  7,538,239 

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 1,840,000 1,380,000 920,000 460,000  -  

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 640,000 480,000 320,000 160,000  -  

ค่ามัดจําสถานท่ี 420,000 420,000 420,000 420,000  420,000 

รวมสินทรัพย์ 6,125,600 6,403,648 6,792,736 7,306,059  7,958,239 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ       

ภาษีเงินได้ค้างจา่ย 61,680 104,077 151,592 204,780  264,255 

เงินปันผลค้างจ่าย 7,196 12,142 17,686 23,891  30,830 

หนี้สินระยะสั้น 68,876 116,220 169,278 228,671  295,085 

เงินกู้สถาบันการคงเหลือ -  -  -  -  -  

รวมหนี้สิน 68,876 116,220 169,278 228,671  295,085 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 5,500,000 5,500,000 5,500,000 5,500,000  5,500,000 

กําไรสะสมสุทธิ 136,724 367,428 703,458 1,157,388  1,743,153 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 5,636,724 5,867,428 6,203,458 6,657,388  7,243,153 
รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 5,705,600 5,983,648 6,372,736 6,886,059  7,538,239 
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 จากตารางที่ 5.17 จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปี  
พบว่า มูลค่าธุรกิจเพ่ิมขึ้นทุกปี มีหน้ีสินและส่วนของเจ้าของปีที่ 1 เท่ากับ 5,705,600 บาท  
หลังจากน้ันหน้ีสินและส่วนของเจ้าของเพ่ิมสูงขึ้นในปีที ่2 เท่ากับ 5,983,648 บาท ปีที่ 3 เพ่ิมขึ้น 
เป็น 6,372,736 บาท ในปีที่ 4 และ 5 เพ่ิมข้ึนเป็น 6,886,059 บาท และ 7,538,239 บาท ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.18: แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

 
 จากตาราง 5.18 แสดงผลประมาณการกระแสเงินสดรับ ณ ปีที่ 5 เท่ากับ 4,015,777 บาท 
คํานวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราผลคิดลด 15% ได้มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับเท่ากับ 
6,168,157 บาท หักมลูค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 5,500,000 บาท ได้ค่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) เท่ากับ 668,157 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนของโครงการอยู่ที่ 19.75% แสดงให้เห็นถึงว่า
ธุรกิจน้ีให้ผลตอบแทนสูง กําไรสูง เหมาะแก่การลงทุน 
 
 

การวิเคราะห์โครงการลงทุน 

ปีที่ กระแสเงินตลอดโครงการ  กระแสเงินสด  
0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -5,500,000 
1 กระแสเงินสดรบั 2,651,573 
2 กระแสเงินสดรบั 840,645 
3 กระแสเงินสดรบั 945,945 
4 กระแสเงินสดรบั 1,063,866 
5 กระแสเงินสดรบั* 4,015,777 

การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 15.00%
  มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 6,168,157 
  หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -5,500,000 
  มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 668,157 
  อัตราผลตอบแทนของโครงการ 19.75%
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ตารางที่ 5.19: แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

การวิเคราะหอั์ตราส่วนทางการเงนิ 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน           
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน 
(เท่า) 46.83 35.48 30.32 27.40  25.55 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว 
(เท่า) 38.50 30.05 26.22 24.06  22.70 
การวัดประสิทธิภาพการใช้
ทรัพยส์ิน       
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า 
(รอบ) 185 185 185 185  185 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 1.95 1.95 1.95 1.95  1.95 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร 
(รอบ) 59 86 142 312  -  
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม 
(รอบ)  17.63 18.55 19.24 19.68  19.87 
การวัดความสามารถใน 
การชําระหนี ้       
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity 
Ratio) (เท่า) 0.01 0.02 0.03 0.03  0.04 
อัตราส่วนความสามารถใน 
การชําระดอกเบ้ีย (เท่า)           

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.19 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

การวิเคราะหอั์ตราส่วนทางการเงนิ 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดความสามารถในการ
บริหาร           
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) 0.02 0.04 0.05 0.07  0.08 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อ 
ผู้ถือหุ้น (ROE) 0.03 0.04 0.06 0.07  0.09 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 98.15 98.15 98.15 98.15  98.15 
อัตราส่วนกําไรจาก 
การดําเนินงาน (%) 0.19 0.29 0.39 0.47  0.56 
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 0.13 0.20 0.27 0.33  0.39 
ข้อมูลทางการเงินจาก 
การลงทุน       
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net 
Present Value) ฿668,157.33  
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 19.75%  
ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 3.998  

 
 จากตารางที่ 5.19 การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินพบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 668,157บาท โดยมอัีตราผลตอบแทนของโครงการ(IRR)อยู่ที่ 19.75% และมรีะยะเวลา 
คืนทุน 3.998 ปี หรือ 4 ปี แสดงให้เห็นถึงว่าธุรกิจน้ีให้ผลตอบแทนที่น่าพึงพอใจ ตัวช้ีวัดดังกล่าว 
บ่งบอกว่าธุรกิจน้ีเหมาะแก่การลงทุน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

แผนธรุกิจ ธุรกิจร้านคา้ส่ง NP Store 
 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริการธุรกิจมหาบัณฑิต  
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขตรังสิต) แผนธุรกิจน้ีมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการ ดําเนินกิจการธุรกิจค้าส่ง สินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน  
เพ่ือนําไปขยายธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น โดยมีพ้ืนที่การให้บริการภายในเขตพ้ืนที่ในจังหวัด
สุพรรณบุรีและเขตจังหวัดพ้ืนที่ใกล้เคียง โปรดกรอกแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ที่ได้รับจากท่านจะสามารถนําไปใช้ในการพัฒนาและประกอบธุรกิจได้ 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับผู้ทําแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวข้องกับทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรมและประสบการณ์การเลือกใช้
บริการร้านค้าส่งในรูปแบบต่าง ๆ 
 ส่วนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าส่ง 
ของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง      ที่ตรงกับความจริงมากที่สุด 
1. เพศ 

ชาย หญิง 
  
2. อายุ 

21–30 ปี 51–60 ปี 
31–40 ปี 61 ปีขึ้นไป 
41–50 ปี  
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3. ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า ปริญญาตร ี
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. ปริญญาโทหรอืสูงกว่า 
ปวส. หรืออนุปริญญา  

 
4. ระยะเวลาในการดําเนินกิจการร้านค้า 

1 ปี หรือตํ่ากว่า 5 ปี ถึง 10 ปี 
2 ปี ถึง 5 ปี มากกว่า 10 ปี 

 
5. ยอดขายในแต่ละเดือน 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 50,001 ถึง 100,000 บาท 
10,001 ถึง 30,000 บาท 100,001 ถึง 200,000 บาท 
30,001 ถึง 50,000 บาท มากกว่า 200,000 บาท 

 
6. เขตที่ต้ังร้านค้า 

อําเภอเมืองสุพรรณบุรี อําเภอศรีประจันต์ 
อําเภอดอนเจดีย์ อําเภอสองพี่น้อง 
อําเภอเดิมบางนางบวช อําเภอสามชุก 
อําเภอด่านช้าง จังหวัดอ่างทอง 
อําเภอหนองหญ้าไซ จังหวัดอยุธยา 
อําเภอบางปลาม้า อ่ืน ๆ (ระบุ..........................) 
อําเภออู่ทอง  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรมและประสบการณ์การเลือกใช้บริการซ้ือสินค้า 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง      ที่ตรงกับความจริงมากที่สุด 
1. ท่านรู้จักธุรกิจร้านค้าส่ง NP Store หรือไม่ 

รู้จัก ไม่รู้จัก 
 
2. ท่านเคยใช้บริการร้านค้าส่ง NP Store หรือไม่ 

เคยใช้ ไม่เคยใช้ 
 
3. ท่านใช้บริการร้านค้าส่ง NP Store บ่อยเพียงใดในหน่ึงสัปดาห์ 

1 ครั้ง  
2–3 ครั้ง  
มากกว่า 3 ครั้ง  

4. ท่านใช้บริการซื้อสินค้าจากห้างร้านใดเป็นประจําบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
Makro 
Tesco Lotus 
Big C 
ร้านค้าส่งในภูมิลําเนา  โปรดระบุ (………………………………………..……………) 
                                            (……………………………….…….………………) 
                                            (……………………….………….…………………) 

5. ท่านดําเนินธุรกิจร้านค้าในลักษณะใด 
ค้าปลีกให้กับผู้บริโภคโดยตรง 
ค้าส่งให้กับร้านค้า 
ค้าปลีกและค้าส่ง 

 
6. ท่านซื้อสินค้าเข้ามาเผื่อใช้ในการประกอบธุรกิจบ่อยแค่ไหน 

เดือนละคร้ัง 11–20 ครั้งต่อเดือน 
1–5 ครั้งต่อเดือน มากกว่า 20 ครั้งต่อเดือน 
6–10 ครั้งต่อเดือน  
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง       ที่ตรงกับความจริงมากที่สุด 
หมายเหตุ ตัวเลขแสดงระดับความคิดเห็น ดังน้ี 
 5 หมายถึง มากที่สุด 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
     1.1 มีสินคา้หลากประเภทครบตาม 
ความต้องการของร้านค้า 

     

     1.2 มีสินคา้หลากหลายแบรนด์สําหรับ
ทางเลือกผู้บริโภค 

     

     1.3 สินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายขนาด 
ให้เลือกใช้ตามความเหมาะสมของลูกค้า 

     

     1.4 สินค้าตรงตามมาตรฐานตรงตาม 
ความต้องการของผู้บริโภค 

     

2. ด้านราคา (Price)      
     2.1 ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ      
     2.2 ราคาอ้างอิงตามราคาตลาดและคู่แข่ง      
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)      
     3.1 มีช่องทางการซื้อหลายช่องทาง  
(หน้าร้านและบริการจัดส่ง) 

     

     3.2 ที่ต้ังร้านค้าเดินทางสะดวก      
     3.3 ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ
หน้าร้านค้า 
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     3.4 ความสะดวกรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้า 

     

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
     4.1 มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
พนักงานขาย 

     

     4.2 มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 
สื่อออนไลน์ เช่น Line Facebook 

     

     4.3 มีการนําเสนอโปรโมช่ัน กับลูกค้า
อย่างต่อเน่ือง 

     

5. ด้านบคุคลหรือพนักงาน (People)      
     5.1 พนักงานของบริษัทมีการให้บริการ 
ที่สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 

     

     5.2 พนักงานมีงานให้บริการและปฏิบัติ
หน้าที่ครบถ้วนตามหน้าที่ที่รับผิดชอบ 

     

     5.3 การแต่งกายของพนักงานเรียบร้อย
สะอาด 

     

6. ด้านการสรา้งและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical  Evidence) 

     

     6.1 มีการออกแบบสถานที่หน้าร้านให้มี
ความประทับใจสะดวกในการใช้บริการ 

     

     6.2 มีการแบ่งตําแหน่งการจัดวางประเภท
สินค้าที่ชัดเจน 

     

     6.3 มีการจัดวางสินค้าที่เหมาะสมสะดวก
ในการหยิบสินค้าและใช้บริการ 
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7. ด้านกระบวนการ (Process)      
     7.1 มีขั้นตอนการชําระเงินที่ประทับใจ
สะดวกรวดเร็ว 

     

     7.2 มีขั้นตอนการให้บริการอ่ืน ๆ เช่น 
บริการลูกค้า การเติมสินค้าที่เหมาะสม 

     

     7.3 มีการบริการหลังการขายที่เหมาะสม 
เช่น การรับเปลี่ยนสินค้า 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 ................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
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