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บทคัดย่อ 

แผนธุรกิจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการปรับปรุงรูปลักษณ์และพัฒนาธุรกิจ
ห้างหุ้นส่วน ตลาดลานบุญ จ ากัด โดยสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) ภาพลักษณ์ (Image) และ
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ตัดสินใจซื้อ และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

จากการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่จะใช้บริการส่วนมากมีความคิดเห็นด้วยกับการที่ธุรกิจตลาดลาน
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กับคุณภาพสินค้า จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดการบอกต่อ เมื่อพิจารณาการลงทุนเพื่อต่อ
ยอดธุรกิจตลาดลานบุญ พบว่ามีความคุ้มค่าในการลงทุน โดยใช้งบลงทุนประมาณ 3,142,000 บาท
และมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 11,465,951 บาท และมีค่าอัตราผลตอบแทนของโครงการ 
(IRR) เท่ากับ 118.90% และระยะเวลาคืนทุนเท่ากับ 1.01 ปี 
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ABSTACT 
 
 This business plan aims to study the feasibility of improving the Appearance 
and Business Development of Lanboon Market Partnership by creating brand 
awareness, image and controlling service standards for consumers, resulting in 
consumers being born. Impression, worthiness and re-use of the service The 
preparation of this business plan was to study market research by collecting 
questionnaires with customers. And 100 nearby people in order to analyze the 
strengths, weaknesses, opportunities and obstacles and study the concepts, theories 
about image creation, consumer behavior awareness Buying decision And marketing 
mix theory (7Ps) 
 From the analysis found that Those who use most of the services have 
opinions as well as the business of Lan Boon will adjust the appearance and develop 
the business to be in a new format. Most customers choose to use the service 
conveniently and near the residence. Which is good to facilitate customers Product 
price is suitable for product quality. Will make customers satisfied and tell more 
When considering investment to expand the business of Lan Boon Market Found that 
it was worth the investment With an investment budget of approximately 3,142,000 
baht and NPV of 11,465,951 baht and an IRR of 118.90% and a payback period of 
1.01 years 
 
Keywords: Brand image, Awareness, Service, Lan Boon market 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำของธุรกิจและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ตลาดลานบุญ เป็นธุรกิจของครอบครัวที่ประกอบกิจการด้วยระยะเวลา

กว่า 20 ปี มีพ้ืนที ่2 ไร่ เป็นตลาดสดขนาดกลางแบบครบวงจร เปิดให้ผู้ค้ามาเช่าพ้ืนที่เพ่ือจ าหน่าย
สินค้าประเภทสัตว์ เนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้ เครื่องดื่ม หรืออาหารอันมีสภาพเป็นของสด ประกอบหรือปรุง
แล้ว หรือของเสียง่ายและจ าหน่ายสินค้าและบริการอ่ืน ๆ เป็นแหล่งชุมชนที่ทุกคนมักจะเลือกมาซื้อ
สินค้ากัน ตลาดเป็นศูนย์กลางการซื้อขายแลกเปลี่ยนและเป็นแหล่งพบปะสังสรรค์ของคนในชุมชน
หรือนอกชุมชนตลาดเป็นพ้ืนที่ท ามาหากินของผู้ที่ประกอบอาชีพค้าขายเป็นหลัก และผู้ที่ประกอบ
อาชีพเสริมเป็นจ านวนมาก เป็นอาชีพท่ีอิสระที่สามารถสร้างรายได้ได้เป็นอย่างดี ปัจจุบันมีแผงให้เช่า
ภายในตลาด ล็อกผู้เช่าส่วนใหญ่ที่มาเช่าพื้นที่ขายของที่ตลาดลานบุญไม่ต่ ากว่า 10 ปี เพราะการ
ให้บริการที่อยู่เหมือนครอบครัว จึงท าให้มีผู้มาใช้บริการมาอย่างยาวนาน แต่ด้วยระยะเวลาที่เปิด
ให้บริการมาเป็นเวลานาน อาจจะท าให้สภาพของโครงสร้างดูเก่า และไม่ทันสมัย มีความจ าเป็นอย่าง
มากที่จะต้องพัฒนาตลาดให้อยู่ในรูปแบบที่ดีขึ้น เพ่ือภาพลักษณ์ที่ดีของตลาด และในปัจจุบันมีตลาด
เกิดข้ึนมาหลายรูปแบบ มีทั้งซุปเปอร์มาเก็ตท่ีจ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภท เช่นเดียวกับตลาด
สดทั่วไป มีคู่แข่งทางการตลาดสูงมากข้ึน ลูกค้าบางกลุ่มอาจจะไปเลือกซ้ือสินค้าที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต
มากกว่าที่จะมาซื้อสินค้าท่ีตลาดสด จะท าให้เกิดผลกระทบถึงผู้เช่าของตลาดลานบุญ 

ผู้วิจัยจึงมีความตั้งใจที่จะพัฒนารูปแบบของตลาดให้มีความน่าสนใจมากขึ้น และทันสมัย มี
การบริการด้านสถานที่แบบครบวงจร ปรับปรุงพื้นท่ีและภาพลักษณ์โดยรวมให้ดีข้ึน รักษาความ
สะอาดภายในและภายนอก ตลาดใช้จุลินทรีย์แทนสารเคมี ลดปริมาณขยะ คัดแยกขยะ ลดการใช้
โฟม และน านวัตกรรมเทคโนโลยีมาใช้ โดยจะมีตู้ให้กดเลือกดูเมนูว่าต้องการจะท าเมนูอะไร แล้ว
เครื่องจะบอกให้ลูกค้าเลือกซ้ือวัตถุดิบตามเมนูที่ต้องการ และหาซื้อวัตถุดิบได้จากร้านไหนได้บ้าง 

ภาพที่ 1.1: บริเวณด้านหน้าตลาดในปัจจุบัน 
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ภาพที่ 1.2: บริเวณด้านข้างตลาดในปัจจุบัน 
 
 
 
 
 
 
 
  
1.2 แนะน ำประเภทธุรกิจ 
 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ตลาดลานบุญ เป็นกิจการด้านบริการให้บริการเช่าพ้ืนที่ขายสินค้าทั้งของ
สด ของแห้ง และอาหารปรุงสุก มีบริเวณไว้ให้ลูกค้ามานั่งรับประทานอาหาร เป็นตลาดที่ครบวงจรใน
ด้านของวัตถุดิบการท าอาหาร และอาหารส าเร็จรูป 
 
ภาพที่ 1.3: ตราห้างหุ้นส่วนจ ากัด ตลาดลานบุญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.3 สินค้ำหลัก  
 ธุรกิจให้บริการเช่าพ้ืนที่หลายประเภทได้แก่ ของสด ของแห้ง อาหารปรุงสุก 
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ภาพที่ 1.4: สินค้าประเภทของสด 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.5: สินค้าประเภทของแห้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.6: สินค้าประเภทของปรุงสุก 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.4 วิสัยทัศน์ 
 1.4.1 เป็นผู้น าบริการของธุรกิจให้เช่าพ้ืนที่ขายสินค้า 
 
1.5 พันธกิจ 
 1.5.1 ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของธุรกิจ 
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 1.5.2 ขยายฐานกลุ่มลูกค้าใหม่ให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
 1.5.3 สร้างการรับรู้และจดจ าให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเกิดการใช้บริการซ้ า 
 
1.6 เป้ำหมำย 
 1.6.1 เป้าหมายระยะสั้น  
  1.6.1.1 มีสินค้าที่หลายหลายมากขึ้น เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  1.6.1.2 มีภาพลักษณ์ของธุรกิจที่ทันสมัยขึ้น 
 1.6.2 เป้าหมายระยะยาว  
  1.6.2.1 การรับรู้ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของธุรกิจสินค้าและบริการของธุรกิจเช่า
พ้ืนที่ขายสินค้าในเชิงบวกและความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 
1.7 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
 1.7.1 ต้องการปรับภาพลักษณ์ของธุรกิจให้มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น 
 1.7.2 ต้องการกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่จะเข้ามาใช้บริการธุรกิจ 
 1.7.3 ต้องการขยายฐานกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่จะเข้ามาซื้อสินค้า 
 
1.8 ท่ีตั้งของสถำนประกอบกำร 
 ที่ตั้งของสถานที่ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ตลาดลานบุญ ตั้งอยู่เลขที่ 1 หมู่ที่ 7 ถนน สุขุมวิท 77 
แขวงลาดกระบัง เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร อยู่ห่างจากสนามบินสุวรรณภูมิเพียง 7.5 
กิโลเมตร เวลาเปิดท าการของส านักงานตลาดลานบุญ 10.00-19.00 น. 
 วิธีกำรเดินทำง  
 1.8.1 รถโดยสารประจ าทาง  
  1.8.1.1 สาย 1013 พระโขนง-หัวตะเข้ 
  1.8.1.2 สาย 517 ลาดกระบัง-หมอชิด 2  
  1.8.1.3 สาย 550 สุวรรณภูมิ-จตุจักร 
  1.8.1.4 สาย 92 อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ-เคหะร่มเกล้า (เฉพาะรถปรับอากาศ) 
 1.8.2 รถไฟฟ้า แอร์พอร์ตลิงค์ ลงสถานีลาดกระบังแล้วนั่งรถต่อมายังตลาดลานบุญ 
 1.8.3 รถไฟ จะมีสถานีรถไฟวัดลานบุญห่างจากตลาด 900 เมตร 
 1.8.4 รถตู้ปรับอากาศร่วมบริการ 
 1.8.5 รถยนต์ส่วนตัว 
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ภาพที่ 1.7: แผนที่สถานที่ตั้งห้างหุ้นส่วนจ ากัดตลาดลานบุญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Google map.  (2019).  ตลาดลานบุญ.  Retrieved from    
       https://goo.gl/maps/jcATG5Sj56E2. 
 
1.9 วัตถุประสงค์ของกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 
 1.9.1 เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจในอนาคต 
 1.9.2 เพ่ือใช้ข้อมูลจากการส ารวจวิเคราะห์ธุรกิจมาเพ่ิมประสิทธิภาพของธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 1.9.3 เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับผู้บริโภคมีความรู้สึกดีที่เข้ามาใช้บริการ 

https://goo.gl/maps/jcATG5Sj56E2


บทที่ 2 
วิธีการด าเนินงานในการจัดท าแผนธุรกิจ 

แผนธุรกิจฉบับนี้ได้จัดท ำข้ึนโดยใช้ข้อมูลประเภทต่ำงซึ่งประกอบด้วย 1) ข้อมูลที่รวบรวม
จำกแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหำที่ใช้ในกำรจัดท ำแผนธุรกิจในครั้งนี้ 2) ข้อมูลที่
เก็บรวบรวมเอง ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลที่รวบรวมจำกแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสร้ำงภำพลักษณ์ 
2.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.1.4 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 

2.2 ข้อมูลที่เก็บรวบรวมเอง 
2.2.1 วิธีกำรด ำเนินงำน 
2.2.2 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำและกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
2.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล 
2.2.4 สรุปข้อมูลวิจัย 

2.1 ข้อมูลที่รวบรวมจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ 
กำรสร้ำงภำพลักษณ์ หมำยถึง ภำพที่บุคคลภำยนอกและภำยในมองเข้ำมำในองค์กร 

ผ่ำนกำรรับรู้และกำรประชำสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ตัดสินภำพรวมขององค์กร เป็นแนวคิดที่ธุรกิจต่ำง
ตระหนักถึงควำมส ำคัญอย่ำงสูง โดยธุรกิจต้องพัฒนำกลยุทธ์กำรสร้ำงภำพลักษณ์กำรสื่อสำรในหลำย
รูปแบบ เพ่ือภำพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ ภำพลักษณ์แบ่งเป็น 6 ลักษณะ คือ 

2.1.1.1 ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจ ำลองขึ้นมำ หมำยถึง ภำพลักษณ์เกิดจำกกำร
วำงแผน เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์บำงอย่ำงที่ก ำหนดไว้ เช่น ต้องกำรกำรประชำสัมพันธ์เกี่ยวกับ
ภำพลักษณ์ จึงก ำหนดกลยุทธ์ต่ำง ๆ ข้อมูลข่ำวสำรที่เกี่ยวกับองค์กร สินค้ำ บริกำรที่ประชำชนจะ
ได้รับ สิ่งเหล่ำนี้ก่อตัวขึ้นเป็นควำมประทับใจ ซึ่งอำจจะได้รับผลตอบแทนที่ดีหรือไม่ดีข้ึนอยู่กับ
พฤติกรรมขององค์กร กำรผลิตสินค้ำหรือบริกำร 

2.1.1.2. ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ หมำยถึง กำรสร้ำงภำพในจิตใจของบุคคล 
องค์กำร สถำบัน หรือสิ่งต่ำง ๆ ให้มั่นคงเป็นที่ยอมรับ มีควำมน่ำเชื่อถือ กำรสร้ำงภำพลักษณ์จะไม่
เกิดผลหำกขำดควำมน่ำเชื่อถือ 
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  2.1.1.3. ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นิ่งและรับรู้ได้ หมำยถึง ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่ต้องไม่
ขัดแย้งกับควำมเป็นจริง ถึงแม้ว่ำภำพลักษณ์จะไม่ใช่ควำมเป็นจริง แต่ภำพลักษณ์จะต้องถูกเสนอมำ
อย่ำงสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทำงเดียวกันกับควำมเป็นจริง คือ ปรัชญำ นโยบำย กำรด ำเนินงำน 
กำรประพฤติปฏิบัติ รวมถึงคุณภำพของสินค้ำและบริกำร 
  2.1.1.4. ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่สำมำรถเห็นได้ชัดเจน หมำยถึง ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูก
สร้ำงข้ึนจำกสิ่งที่เป็นนำมธรรม เพื่อตอบสนอง ดึงดูดใจ และเกิดควำมรู้สึกทำงอำรมณ์ได้อย่ำง 
ชัดเจนต่อกลุ่มประชำชน ง่ำยต่อกำรเข้ำใจและจดจ ำ และมีควำมแตกต่ำงกัน ท ำให้สื่อควำมหมำย 
ได้ครบถ้วนตำมควำมต้องกำร 
  2.1.1.5. ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกท ำให้ดูแล้วง่ำยแก่กำรเข้ำใจ และแตกต่ำง หมำยถึง 
ภำพลักษณ์ต้องเห็นภำพที่ชัดเจนง่ำยแก่กำรเข้ำใจและจดจ ำ มีควำมแตกต่ำงและโดดเด่น แต่ต้องสื่อ
ควำมหมำยให้ครบถ้วนตำมต้องกำร เช่น เครื่องหมำยสินค้ำหรือบริกำร ค ำขวัญ สิ่งเหล่ำนี้จะท ำให้
ภำพลักษณ์มีควำมโดดเด่นและแตกต่ำงข้ึน 
  2.1.1.6. ภำพลักษณ์มีควำมหมำยและแง่มุม หมำยถึง ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้ คือ ภำพลักษณ์ท่ีดีสำมำรถเปลี่ยนเป็นในทำงที่ไม่ดีได้ และภำพลักษณ์ที่ไม่ดีสำมำรถ
เปลี่ยนเป็นในทำงท่ีดีได้ อันเนื่องมำจำกสภำพแวดล้อมภำยใน หรือปัจจัยภำยนอกองค์กรมำกระทบ 
ดังนั้น องค์กรต่ำง ๆ จึงต้องมีกำรส ำรวจภำพลักษณ์ปัจจุบันขององค์กรอย่ำงสม่ ำเสมอ เพ่ือที่จะได้
ทรำบว่ำ ภำพลักษณ์ ต่อองค์กร สินค้ำ หรือบริกำร เป็นอย่ำงไร เพ่ือจะได้ส่งเสริมและรักษำหรือ 
แก้ไขภำพลักษณ์ขององค์กร สินค้ำ หรือบริกำร 
 
 จำกที่กล่ำวข้ำงต้นสรุปได้ว่ำ ภำพลักษณ์เป็นสิ่งที่ส ำคัญเป็นอย่ำงมำก เป็นภำพที่บุคคล 
ภำยนอกมองเข้ำมำในธุรกิจนี้ จะเป็นภำพลักษณ์ที่ดีหรือไม่ดีก็ข้ึนอยู่กับบุคลำกรภำยในองค์กร 
สภำพแวดล้อมโดยรวมขององค์กรเป็นตัวตัดสินธุรกิจภำพลักษณ์จะต้องมีควำมชัดเจนและโดดเด่น 
และอยู่บนพ้ืนฐำนควำมเป็นจริงและจะต้องส ำรวจปัญหำเกี่ยวกับภำพลักษณ์ เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
ให้กับธุรกิจ 
 
 2.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ เพ่ือให้ทรำบว่ำผู้บริโภคของเรำเป็นใคร 
(กลุ่มเป้ำหมำย) สิ่งไหนที่ผู้บริโภคต้องกำรรับบริกำรจำกเรำมำกที่สุด กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคจะ 
ท ำให้ธุรกิจสำมำรถสร้ำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด กำรสร้ำงกำรรับรู้ เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจและสร้ำง
แรงจูงใจให้กลับมำใช้บริกำร และพัฒนำธุรกิจเพ่ือประโยชน์ที่สูงสุด 
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 ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภคพฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องกับกำรจัดหำสินค้ำและผลิตภัณฑ์ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นก่อน และ
ก ำหนดให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อ (ปริญ ลักษิตำนนท์, 2536, หน้ำ 27) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำรกิจกรรมต่ำงๆที่บุคคลเสำะแสวงหำกำรเลือก   
กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผล และกำรก ำจัดสินค้ำหรือบริกำรหลังกำรใช้ เพ่ือควำมต้องกำร 
และได้รับควำมพึงพอใจ (Belch & Belch,1993, p. 103)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยกำรจัดหำสินค้ำ 
หรือบริกำรให้ได้มำ ซึ่งมีกระบวนกำรตัดสินใจมำอยู่แล้ว และก ำหนดพฤติกรรมให้มีกำรกระท ำ
ดังกล่ำว (ธงชัย สันติวงษ,์ 2540,หน้ำ 29)  
  2.1.2.1 ประโยชน์ของกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค 
   1. ช่วยให้กำรเข้ำใจถึงปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำหรือบริกำรของผู้บริโภคและแนวโน้มควำมต้องกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรของผู้บริโภคในอนำคต 
   2. ช่วยให้สำมำรถแก้ไขปัญหำพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค
ได้ถูกต้องและสอดคล้องกับควำมสำมำรถในกำรตอบสนองและพัฒนำของธุรกิจ 
   3. ช่วยให้กำรพัฒนำสินค้ำและบริกำรทำงกำรตลำด โดยศึกษำรูปแบบ
ควำมต้องกำร กระตุ้นควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
   4. ช่วยให้กำรตอบสนองสินค้ำและบริกำรให้ตรงกับควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค ตรงกับปริมำณท่ีต้องกำรซื้อ เพ่ือประโยชน์ในกำรแบ่งส่วนแบ่งทำงกำรตลำด 
   5. ช่วยในกำรปรับปรุงพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเพ่ือควำมโดดเด่นและ
แตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน  
  2.1.2.2 กระบวนกำรพฤติกรรมผู้บริโภค 
  กระบวนกำรพฤติกรรมผู้บริโภค Harold J. Leavit กล่ำวว่ำ ก่อนที่มนุษย์จะแสดง
พฤติกรรมออกมำจะต้องมีสำเหตุที่ท ำให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งเรียกว่ำ “กระบวนกำรของพฤติกรรม”     
มีลักษณะ 3 ประกำร ดังนี้ 
   1. พฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนได้ต้องมีสำเหตุท ำให้เกิดขึ้น (Behavior is 
caused) คือ กำรที่จะแสดงพฤติกรรมออกมำจะต้องมีสำเหตุท ำให้เกิดขึ้นเรียกว่ำ ควำมต้องกำร 
   2. พฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนได้ต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is 
Motivated) คือ เมื่อมีควำมต้องกำรเกิดข้ึนคนเรำมักจะปรำรถนำที่จะบรรลุสิ่งที่ต้องกำรพ้ืนฐำนจน
กลำยเป็นแรงจูงใจหรือแรงกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรม เพ่ือสนองในสิ่งที่ต้องกำร 
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   3. พฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนย่อมมุงไปสู่เป้ำหมำย (Behavior is Goal 
Directed) คือ กำรแสดงพฤติกรรมออกมำโดยมีจุดมุ่งหมำยหรือเป้ำหมำยที่จะให้บรรลุตำมควำม
ต้องกำรของตัวเอง 
  2.1.2.3 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค 
  ปัจจัยทำงวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐำนในกำร
ก ำหนดควำมต้องกำรและพฤติกรรมของมนุษย์ วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้ำงขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับ
จำกคนรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง เช่น กำรศึกษำ ควำมเชื่อ ค่ำนิยม เป็นต้น และพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่เป็น
กำรยอมรับภำยในสังคมใดสังคมหนึ่ง และเป็นตัวก ำหนดควำมแตกต่ำงระหว่ำงสังคม 
  2.1.2.4 กำรเปลี่ยนแปลงทำงวัฒนธรรมในสังคมไทยในปัจจุบัน  
มีดังนี้ 
   1. ผู้บริโภคค ำนึงถึงคุณภำพชีวิต คุณภำพของสินค้ำ ค ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม
ของสังคม เช่น คุณภำพของสินค้ำในตลำด ค ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ไม่ท ำลำยสิ่งแวดล้อม หรือผู้บริโภค
ต้องกำรผักผลไม้ที่ปลอดสำรพิษ ผักผลไม้ออแกนิก เพื่อสุขภำพที่ดี 
   2. ผู้หญิงมีบทบำททำงสังคมมำกขึ้น เช่น ผู้หญิงที่ท ำงำนนอกบ้ำนเป็น
รำยได้หลักของครอบครัวมีอ ำนำจทำงเศรษฐกิจมีบทบำททำงกำรเมือง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ
และกำรบริโภค สินค้ำท่ีอ ำนวยควำมสะดวกมำกเท่ำไรก็จะมีโอกำสกำรตัดสินใจซื้อมำก 
   3. เจตคติเก่ียวกับกำรท ำงำนและกำรพักผ่อนเปลี่ยนแปลง เช่น บุคคลจะ
หำงำนที่มีผลตอบแทนสูงมำกกว่ำงำนที่ให้ค่ำจ้ำงสูง กำรพักผ่อนที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น บุคคลที่เลือก
ไปพักผ่อนในสถำนที่เป็นแหล่งธรรมชำติเพ่ือจิตใจที่ดีและสุขภำพท่ีดี  
   4. มีกำรเปลี่ยนแปลงในแหล่งอำศัยและควำมเป็นอยู่ในครอบครัว เช่น มี
กำรย้ำยถิ่นอำศัย ท ำให้เกิดกำรเผยแพรทำงวัฒนธรรมจำกสังคมที่เคยอำศัยไปสู่สังคมใหม่หรือกำร
ได้รับได้เรียนรู้วัฒนธรรมจำกสังคมใหม่ 
   5. ต้องกำรควำมสะดวกสบำย เนื่องมำจำกภำวะเศรษฐกิจที่ตกต่ ำ ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ต้องใช้เวลำไปกับกำรท ำงำนด ำเนินชีวิตแบบเร่งด่วนจึงต้องกำรสิ่งที่สำมำรถอ ำนวยควำม
สะดวกให้แก่ตนเอง  
 
 จำกที่กล่ำวข้ำงต้นสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ เพ่ือ
พัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้เกิดควำมโดดเด่นและแตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน เพ่ือกระตุ้นกลุ่มเป้ำหมำย
ให้เกิดพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรของผู้บริโภค และแนวโน้มควำมต้องกำรซื้อสินค้ำ
หรือบริกำรของผู้บริโภคในอนำคต และแก้ไขปัญหำพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค 
ตอบสนองสินค้ำและบริกำรให้ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
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 2.1.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมำยถึง ขั้นตอนหรือกระบวนกำรในกำรเลือกซื้อสินค้ำ ซึ่ง
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้ำหรือบริกำรตำมข้อมูลและข้อจ ำกัดของสถำนกำรณ์กำรตัดสินใจ จึงเป็น
กระบวนกำรส ำคัญและอยู่ภำยในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2550, หน้ำ 46)  
 ขั้นตอนกำรตัดสินใจ มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้ำ 145) 
  1. กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำรของผู้บริโภค ปัญหำของผู้บริโภค มีดังนี้ 
   1.1 สิ่งที่ใช้อยู่เดิมหมดไป  
   1.2 สิ่งที่ทดแทนจำกสินค้ำเดิม เมื่อสินค้ำเดิมไม่มีขำย หรือสินค้ำท่ีจะมำ
ช่วยแก้ไขปัญหำสินค้ำเดิม 
   1.3 กำรเปลี่ยนแปลงทำงด้ำนกำยภำพของผู้บริโภค เช่น เจ็บป่วย กำร
เจริญเติบโต กำรเปลี่ยนแปลงทำงด้ำนสภำพจิตใจจึ่งมีผลให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงหรือควำมต้องกำร
ใหม่ 
   1.4 กำรเปลี่ยนแปลงทำงด้ำนครอบครัว เช่น แต่งงำน มีบุตร 
   1.5 กำรเปลี่ยนแปลงสถำนะกำรเงิน     
   1.6 กำรเปลี่ยนแปลงในสังคมแต่ละวัย แต่ละช่วงอำยุ ก็จะมีพฤติกรรมกำร
ซื้อที่แตกต่ำงกัน 
   1.7 ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด เช่น กำรโฆษณำ กำร
ประชำสัมพันธ์ สำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหำ และเกิดควำมต้องกำรซื้อ 
  2. กำรเสำะแสวงหำข้อมูล เมื่อเกิดปัญหำผู้บริโภคจะหำข้อมูล เพ่ือช่วยในกำร
ตัดสินใจจำกแหล่งข้อมูล ดังนี้  
   2.1 แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน ผู้ที่เคยใช้สินค้ำนั้น 
   2.2 แหล่งธุรกิจ เช่น ข่ำวสำรที่ได้จำกร้ำนค้ำ ผู้จัดจ ำหน่ำย หรือ ณ จุดขำย
สินค้ำ พนักงำนขำยสินค้ำ 
   2.3 แหล่งข่ำวทั่วไป เช่น สื่อต่ำง ๆ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ อินเทอร์เน็ต 
   2.4 ประสบกำรของผู้บริโภค เช่น กำรทดลองใช้  
  3. กำรประเมินทำงเลือก มีแนวคิดในกำรพิจำรณำ เพ่ือช่วยให้ตัดสินใจซื้อสินค้ำจำก
สินค้ำชนิดเดียวกันแต่ต่ำงยี่ห้อ  
   3.1 คุณสมบัติ ประโยชน์ที่จะได้รับจำกสินค้ำที่ต้องกำรมีกำรสอดคล้องกับ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกน้อยแค่ไหน 
   3.2 ระดับควำมส ำคัญ พิจำรณำคุณสมบัติ ควำมโดดเด่นของสินค้ำ  
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   3.3 ควำมน่ำเชื่อถือของตรำยี่ห้อ ภำพลักษณ์ของตรำยี่ห้อ ก็มีส่วนในกำร
ตัดสินใจซื้อ 
   3.4 ควำมพึงพอใจ พอใจในสินค้ำในยี่ห้อไหน 
   3.5 กระบวนกำรประเมิน เอำปัจจัยหลำย ๆ ตัวมำรวมกัน เช่น ควำมพอใจ 
ควำมน่ำเชื่อถือในตรำสินค้ำ กำรเปรียบเทียบควำมนิยมว่ำสินค้ำยี่ห้อไหนได้รับควำมนิยมมำกที่สุด 
  4. กำรตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีกำรตัดสินใจซื้อได้ ต้องผ่ำนกระบวนกำรทำง
ควำมคิด กำรหำข้อมูลสินค้ำ  
  5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ หลังจำกที่ผู้บริโภคซื้อสินค้ำแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ 
ประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำ ซึ่งอำจจะได้รับควำมพึงพอใจหรือไม่พอใจก็ได้  
 
 จำกที่กล่ำวข้ำงต้นสรุปได้ว่ำ กำรตัดสินใจซื้อเป็นกำรพิจำรณำ กำรประเมินของผู้บริโภคที่อยู่
ภำยในจิตใจโดยกำรที่จะตัดสินใจซื้อได้มีปัจจัยหลำยประกำร เช่น ต้องกำรซื้อเมื่อสิ่งที่ใช้อยู่หมด  
กำรเปลี่ยนแปลงทำงด้ำนกำยภำพ ควำมพึงพอใจในกำรซื้อสินค้ำ แหล่งข้อมูลต่ำง ๆ เป็นต้น ทั้งนี้กำร
ตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนกำรที่ผู้บริโภคได้ตระหนักเป็นอย่ำงดีแล้วก่อนตัดสินใจซื้อ 
 
 2.1.4 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)     
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมำยถึง เครื่องมือทำงกำรตลำดที่สำมำรถ
ควบคุมได้ น ำมำใช้เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำย
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยหรือสถำนที่ (Place) กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical Evidence) และกระบวนกำร (Process) เหมำะกับธุรกิจด้ำนบริกำร (Kotler 
1997, p. 92) 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมำยถึง กำรที่ธุรกิจมีสินค้ำและบริกำรเพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำร ควำมพึงพอใจของผู้บริโภค แต่รำคำของสินค้ำและบริกำรต้องอยู่ในระดับที่
ผู้บริโภคยอมรับและยินยอมที่จะจ่ำย มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่เหมำะสมผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงได้
ง่ำยและสะดวก และชักจูงสร้ำงกำรรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร     
(เสรี วงษ์มณฑำ 2542, หน้ำ 11)  
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ประกอบด้วย 
  2.1.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่น ำเสนอออกมำในรูปแบบสินค้ำหรือ
บริกำรที่จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจและควำมพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ ที่ได้จำกกำรเห็น
รูปลักษณ์ของสินค้ำ รำคำ ตรำสินค้ำ คุณภำพของสินค้ำ เป็นต้น ผลิตภัณฑ์จ ำเป็นต้องมี
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อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่ำ (Value) เป็นสิ่งที่ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
ผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จ ำต้องไม่ได้ 
  2.1.4.2 รำคำ (Price) หมำยถึง คุณค่ำของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับรำคำ ถ้ำ
คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรมีค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นกำรก ำหนดรำคำให้สินค้ำ
หรือบริกำรควรจะมีควำมเหมำะสมกับสินค้ำหรือบริกำรอย่ำงชัดเจน  
  2.1.4.3 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง สถำนที่ในกำรน ำเสนอขำยสินค้ำ
และบริกำรควรเลือกท ำเลที่ตั้งหรือช่องทำงในกำรขำยสินค้ำให้ตรงกับกลุ่มเป้ำหมำยมำกที่สุด 
สำมำรถเดินทำงสัญจรได้สะดวก มีระบบติดต่อสื่อสำรที่ดีในบริเวณนั้น  
  2.1.4.4 กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง กำรส่งเสริมทำง
กำรตลำดในด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้วยกำรจัดโปรโมชั่นส่งเสริมกำรขำย กำรส่งเสริมกำรขำยจะท ำให้สร้ำง
แรงจูงใจ แรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำยท ำได้โดยกำรโฆษณำ 
ลด แลก แจก แถม  
  2.1.4.5 บุคคล (People) หมำยถึง บุคคลหรือพนักงำนภำยในองค์กรจะต้องมีควำม 
สำมำรถในกำรให้บริกำรกับผู้บริโภค มีควำมคิดสร้ำงสรรค์ และมีควำมสำมำรถในกำรแก้ไขปัญหำ 
ต่ำง ๆ ได้ดี เพ่ือสร้ำงค่ำนิยมให้แก่องค์กร รวมถึงควำมน่ำเชื่อถือของบุคลำกร บุคคลมีควำมส ำคัญกับ
องค์กร เพรำะต้องท ำหน้ำที่บริกำรจะต้องมีบุคลิกท่ีดี มีใจรักงำนบริกำร ยิ้มแย้มแจ่มใส มีควำมอดทน
ต่อปัญหำต่ำง ๆ กำรพัฒนำบุคคลเพื่อเพ่ิมศักยภำพภำยในองค์กรถือเป็นกลยุทธ์ในกำรด ำเนินธุรกิจ  
  2.1.4.6 ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) หมำยถึง หลักกำรแสดงควำม
เป็นมืออำชีพของกำรให้บริกำร กำรสร้ำงคุณภำพโดยรวมให้กับภำพลักษณ์ขององค์กร รวมถึงกำร
ปรับปรุงคุณภำพทำงกำยภำพอ่ืน ๆ เป็นสิ่งที่ปรำกฏต่อสำยตำผู้บริโภค เช่น บรรยำกำศภำยในองค์กร 
เป็นต้น  
  2.1.4.7 กระบวนกำร (Process) หมำยถึง กระบวนกำรต่ำง ๆ ในกำรจัดกำรสินค้ำ
และบริกำร มีระเบียบข้อปฏิบัติที่ชัดเจน เพ่ือสร้ำงควำมประทับใจให้กับผู้บริโภค และควำมภักดีในตัว
สินค้ำและบริกำร 
 
 จำกที่กล่ำวข้ำงต้นสรุปได้ว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps เป็นส่วนที่ส ำคัญในกำรด ำเนิน
ธุรกิจที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหรือสถำนที่ 
(Place) กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 
Evidence) และกระบวนกำร (Process) ซึ่งจะต้องสอดคล้องกันไปเพ่ือธุรกิจที่ยั่งยืน 
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2.2 ข้อมูลที่เก็บรวบรวมเอง 
 2.2.1 วิธีการด าเนินงาน  
 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล มีดังนี้ 
  2.2.1.1 กำรวิจัยเชิงปริมำณ เพ่ือส ำรวจหำพฤติกรรม ทัศนคติ ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำท่ีมีต่อผู้บริโภค และกำรรับรู้ของผู้บริโภค และกลุ่มเป้ำหมำยที่เข้ำมำใช้บริกำร 
 2.2.2 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
  2.2.2.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ ได้แก่ กลุ่มผู้เช่ำพ้ืนที่ขำยสินค้ำ ณ 
ตลำดลำนบุญ เพ่ือสอบถำมควำมต้องกำร ทัศนคติ ต่อกำรปรับปรุงภำพลักษณ์ พัฒนำธุรกิจตลำด
ลำนบุญจ ำนวน 50 ชุด 
  2.2.2.2 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ ได้แก่ กลุ่มลูกค้ำที่เข้ำมำใช้บริกำร 
และ ประชำกรที่อำศัยบริเวณ ณ ตลำดลำนบุญ จ ำนวน 50 ชุด 
 2.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
  2.2.3.1 แบบสอบถำม 100 ชุดในกำรเก็บข้อมูล โดยมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ขั้นตอนกำรสร้ำงแบบสอบถำม  
   1. ศึกษำข้อมูลแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับควำมส ำคัญของกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์ของสินค้ำและบริกำร พฤติกรรมกำรรับรู้ พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ และกำรเลือกใช้
บริกำรตลำดลำนบุญ เป็นแนวทำงในกำรสร้ำงแบบสอบถำม  
   2. เสนอแบบสอบถำมให้แก่อำจำรย์ที่ปรึกษำ เพ่ือพิจำรณำและตรวจสอบ
ควำมถูกต้องค ำแนะน ำ ปรับปรุงก่อนน ำแบบสอบถำมไปเก็บข้อมูล โดยสร้ำงแบบสอบถำมออกเป็น  
4 ส่วน 
    ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
    ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภำพลักษณ์ขององค์กร  
    ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
    ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำด 
   3. น ำแบบสอบถำมฉบับร่ำงเสร็จไปขอค ำแนะน ำกับอำจำรย์ที่ปรึกษำ 
ตรวจสอบควำมถูกต้องและน ำแบบสอบถำมไปทดลองใช้  
   4. ท ำกำรเก็บข้อมูลจำกกำรสุ่มตัวอย่ำงเบื้องต้นเป็นจ ำนวน 20 ชุด ชุดละ 
10 คน เพ่ือทดสอบคุณภำพของแบบสอบถำม 
   5. ท ำกำรเก็บข้อมูลจำกกำรสุ่มตัวอย่ำง 100 คน โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 
กลุ่มละ 50 คน  
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   6. แบบสอบถำมให้เป็นฉบับที่สมบูรณ์ แล้วน ำไปใช้กำรส ำรวจนี้ใช้
แบบสอบถำมในกำรเก็บข้อมูล ประกอบด้วย 4 ส่วน  
    ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ
สูงสุด อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อครอบครัวต่อเดือน 
    ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภำพลักษณ์ขององค์กร เป็นกำรถำมควำม
คิดเห็น โดยใช้กำรวิเครำะห์หำค่ำเฉลี่ย ส ำหรับกำรวิเครำะห์ 
    ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้บริกำร เป็นกำร
ถำมควำมคิดเห็น โดยใช้กำรวิเครำะห์หำค่ำเฉลี่ย ส ำหรับกำรวิเครำะห์ 
    ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำด เป็นกำรถำมควำม
คิดเห็น โดยใช้กำรวิเครำะห์หำค่ำเฉลี่ย ส ำหรับกำรวิเครำะห์ 
   7. ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร ผู้ท ำวิจัยได้ก ำหนดวิธีกำรแปลผลแบบสอบถำม
ครั้งนี้ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยแต่ระดับชั้น คือ กำรหำค่ำพิสัย (ค่ำมำกที่สุด-ค่ำน้อยที่สุด) และใช้สูตรกำร
ค ำนวณหำควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น มีค ำอธิบำยแต่ละช่วง ดังนี้    
   ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น = ค่ำมำกท่ีสุด - ค่ำน้อยที่สุด / จ ำนวนชั้น  
           = 5 - 1/5  
          = 0.80 
   ดั้งนั้น สำมำรถก ำหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับควำมเชื่อม่ันได้ดังนี้ 
     1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด  
     1.81-2.61 เห็นด้วยน้อย 
     2.62-3.41 เห็นด้วยปำนกลำง 
     3.42-4.22 เห็นด้วยมำก  
     4.23-5.00 เห็นด้วยมำกที่สุด 
  
2.2.4 สรุปข้อมูลวิจัย 
 ผู้วิจัยท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลด้ำนกำรตลำด ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับควำมเห็นผู้บริโภค เพ่ือ
น ำไปใช้ในกำรจัดท ำแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำด ได้แก่ ทัศนคติ ภำพลักษณ์ และกำรรับรู้ใช้ในกำร
ประเมินธุรกิจเพ่ือน ำไปพัฒนำปรับปรุงธุรกิจตลำดลำนบุญ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
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ตำรำงที่ 2.1: ตำรำงแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชำย 26 26 
หญิง 74 74 

รวม 100 100 

 
 สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 74 และ
ผู้ตอบแบบสอบถำมเพศชำย จ ำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26  
 
ตำรำงที่ 2.2: ตำรำงแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมบุคคลทั่วไป จ ำแนกตำมอำยุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำ 30 ปี 18 18 

31-40 ปี  26 26 
41-50 ปี 31 31 

มำกกว่ำ 50 ปี 25 25 

รวม 100 100 
 
 สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุตั้งแต่ 41-50 ปี จ ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
31 อำยุ 31-40 ปี จ ำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26 อำยุมำกกว่ำ 50 ปี จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25 อำยุ ต่ ำกว่ำ 30 ปี จ ำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18 
 
ตำรำงที่ 2.3: ตำรำงแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมบุคคลทั่วไป จ ำแนกตำมสถำนภำพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 32 32 

สมรส 44 44 

หย่ำร้ำง 24 24 
รวม 100 100 
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 สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีสถำนภำพสมรส จ ำนวน 44 คน คิดเป็นจ ำนวนร้อย
ละ 44 สถำนภำพโสด จ ำนวน 32 คน คิดเป็นจ ำนวนร้อยละ 32 สถำนภำพหย่ำร้ำง จ ำนวน 24 คน 
คิดเป็นจ ำนวนร้อยละ 24 
 
ตำรำงที่ 2.4: ตำรำงแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมบุคคลทั่วไป จ ำแนกตำมระดับ         
       กำรศึกษำ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ำกว่ำมัธยมศึกษำตอนปลำย 5 5 

มัธยมศึกษำตอนปลำย หรือ ปวช. 26 26 
อนุปริญญำ หรือ ปวส. 29 29 

ปริญญำตรี 37 37 

สูงกว่ำปริญญำตรี 3 3 
รวม 100 100 

 
 สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ จบระดับกำรศึกษำในระดับปริญญำตรี จ ำนวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37 ในระดับอนุปริญญำ หรือ ปวส. จ ำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ในระดับ
มัธยมศึกษำตอนปลำย หรือ ปวช. จ ำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26 ในระดับต่ ำกว่ำมัธยมศึกษำตอน
ปลำย จ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ในระดับสูงกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 
ตำรำงที่ 2.5: ตำรำงแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมบุคคลทั่วไป จ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน นักศึกษำ 12 12 

ธุรกิจส่วนตัว 39 39 

ข้ำรำชกำรหรือพนักงำนรัฐวิสำหกิจ 24 24 
รับจ้ำงหรือพนักงำนบริษัท 17 17 

อ่ืน ๆ 8 8 

รวม 100 100 
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 สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ประกอบอำชีพธุรกิจส่วนตัว จ ำนวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39 อำชีพข้ำรำชกำรหรือพนักงำนรัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24 อำชีพรับจ้ำง
หรือพนักงำนบริษัท จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17 อำชีพนักเรียน นักศึกษำ จ ำนวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 12 และอำชีพอ่ืน ๆ จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8 
 
ตำรำงที่ 2.6: ตำรำงแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมบุคคลทั่วไป จ ำแนกตำมรำยได้   
       เฉลี่ยต่อครอบครัวต่อครัวเรือน 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ำกว่ำ 30,000 บำท 10 10 
30,001-50,000 บำท 38 38 

50,000-70,000 บำท 35 35 
มำกกว่ำ 70,000 บำท 17 17 

รวม 100 100 

 
 สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยสูงสุดเป็นจ ำนวน 30,001-50,000 บำท 
จ ำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 38 จ ำนวน 50,000-70,000  บำท จ ำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 35 
จ ำนวนมำกกว่ำ 70,000 บำท จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17 จ ำนวน ต่ ำกว่ำ 30,000 บำท 
จ ำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 10 
 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภำพลักษณ์ขององค์กร 
ตำรำงที่ 2.7: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของภำพลักษณ์ขององค์กร 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

1. ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่ทันสมัย และน ำเทคโนโลยีมำใช้ใน
กำรส่งเสริมธุรกิจ 

4.67 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่ได้มำตรฐำนระดับสำกล ในด้ำน
บริกำรและสินค้ำ 

4.40 เห็นด้วยมำกที่สุด 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 2.7 (ต่อ): ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของภำพลักษณ์ขององค์กร 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

3. ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่สะอำด สะดวก และปลอดภัยใน
กำรใช้บริกำร   

4.20 เห็นด้วยมำก 

4. ตลำดลำนบุญน ำจุลินทรีย์ธรรมชำติมำใช้แทนสำรเคมีในกำร
ท ำควำมสะอำดภำยในตลำด เพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และ
ลดใช้ถุงพลำสติก 

4.53 เห็นด้วยมำกที่สุด 

 
 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนภำพลักษณ์ขององค์กร สรุป
ได้ว่ำ ผู้ตอบแบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่ทันสมัยและน ำ
เทคโนโลยีมำใช้ในกำรส่งเสริมธุรกิจ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.67 ตลำดลำนบุญน ำจุลินทรีย์ธรรมชำติมำใช้
แทนสำรเคมีในกำรท ำควำมสะอำดภำยในตลำด เพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และลดใช้ถุงพลำสติก มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.53 ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่ได้มำตรฐำนระดับสำกลในด้ำนบริกำรและสินค้ำ       
มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.40 ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่สะอำด สะดวก และปลอดภัยในกำรใช้บริกำร         
มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.20 
 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
ตำรำงที่ 2.8: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของพฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

1. ตลำดลำนบุญมีสินค้ำท่ีหลำกหลำยและสะอำด สด ถูกหลัก
อนำมัย  

4.63 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่เดินทำงสะดวกใกล้แหล่งอำศัย หรือ
ที่ท ำงำน  

4.55 เห็นด้วยมำกที่สุด 

3. มีกำรบริกำรที่ดีจำกบุคลำกรภำยในตลำด 4.38 เห็นด้วยมำกที่สุด 

4. มีกำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด เช่น กำรโฆษณำ  
กำรประชำสัมพันธ์ กำรจัดโปรโมชั่นให้กับผู้เช่ำและผู้ซื้อ   

4.57 เห็นด้วยมำกที่สุด 
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 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนพฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้
บริกำร สรุปได้ว่ำ ผู้ตอบแบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกท่ีสุด คือ ตลำดลำนบุญมีสินค้ำท่ี
หลำกหลำยและสะอำด สด ถูกหลักอนำมัย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.63 มีกำรจัดกิจกรรมส่งเสริม
กำรตลำด เช่น กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรจัดโปรโมชั่นให้กับผู้เช่ำและผู้ซื้อ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
4.57 ตลำดลำนบุญเป็นตลำดที่เดินทำงสะดวกใกล้แหล่งอำศัยหรือท่ีท ำงำน มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.55    
มีกำรบริกำรที่ดีจำกบุคลำกรภำยในตลำด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.38   
 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ตำรำงที่ 2.9: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนผลิตภัณฑ์ 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 
1. มีสินค้ำที่หลำกหลำย 4.25 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. มีเทคโนโลยีในกำรให้บริกำร เพ่ือเพ่ิมควำมสะดวกในกำรซื้อ
สินค้ำและบริกำร 

4.12 เห็นด้วยมำก 

3. มีบริกำร พ้ืนที่จอดรถยนต์ฟรี  4.70 เห็นด้วยมำกที่สุด 

4. มีระบบรักษำควำมปลอดภัยให้ 24 ชั่วโมง  4.50 เห็นด้วยมำกที่สุด 
 
 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนผลิตภัณฑ์ สรุปได้ว่ำ ผู้ตอบ
แบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ มีบริกำร พื้นท่ีจอดรถยนต์ฟรี ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.70      
มีระบบรักษำควำมปลอดภัยให้ 24 ชั่วโมง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.50 สินค้ำมีควำมหลำกหลำย มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 4.25 มีเทคโนโลยีในกำรให้บริกำรเพ่ือเพ่ิมควำมสะดวกในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 4.12 
 
ตำรำงที่ 2.10: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนรำคำ 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 
1. รำคำของกำรเช่ำพ้ืนที่เหมำะสม 4.50 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. รำคำมีควำมหลำกหลำยตำมขนำดพ้ืนที่ที่ต้องกำร 4.75 เห็นด้วยมำกที่สุด 

(ตำรำงมีต่อ) 
 



20 
 

ตำรำงที่ 2.10 (ต่อ): ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนรำคำ 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

3. รำคำในกำรใช้บริกำรของทำงตลำด เช่น ค่ำบริกำรห้องน้ ำ 
บริกำรจัดกำรขยะ มีควำมเหมำะสม  

4.32 เห็นด้วยมำกที่สุด 

4. รำคำมีควำมคุ้มค่ำกับพ้ืนที่และบริกำรจำกทำงตลำด 4.46 เห็นด้วยมำกที่สุด 
 
 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนผลิตภัณฑ์ สรุปได้ว่ำ ผู้ตอบ
แบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ รำคำมีควำมหลำกหลำยตำมขนำดพ้ืนที่ที่ต้องกำร มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.75 รำคำของกำรเช่ำพ้ืนที่เหมำะสม มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.50 รำคำมีควำมคุ้มค่ำกับ
พ้ืนที่และบริกำรจำกทำงตลำด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.46 รำคำในกำรใช้บริกำรของทำงตลำด เช่น 
ค่ำบริกำรห้องน้ ำ บริกำรจัดกำรขยะ มีควำมเหมำะสม มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.32 
 
ตำรำงที่ 2.11: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 
1. มีช่องทำงในกำรติดต่อสื่อสำรสอบถำมค่ำบริกำรเช่ำพ้ืนที่ขำย
สินค้ำท่ีหลำกหลำย เช่น โทรศัพท์ ติดต่อที่ส ำนักงำน  

4.35 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. มีควำมสะดวกรวดเร็วในกำรจองและช ำระค่ำบริกำร 4.67 เห็นด้วยมำกที่สุด 
3. มีบริกำรอ ำนวยควำมสะดวกแก่ผู้มำใช้บริกำร เช่น ที่จอดรถ 
ห้องรับรอง 

4.12 เห็นด้วยมำก 

4. มีบุคลำกรที่ให้ข้อมูลอย่ำงครบถ้วนและเป็นกันเอง 4.05 เห็นด้วยมำก 

 
 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย สรุปได้
ว่ำ ผู้ตอบแบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ มีควำมสะดวกรวดเร็วในกำรจองและช ำระ
ค่ำบริกำร มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.67 ช่องทำงในกำรติดต่อสื่อสำรสอบถำมค่ำบริกำรเช่ำพ้ืนที่ขำยสินค้ำที่
หลำกหลำย เช่น โทรศัพท์ ติดต่อที่ส ำนักงำน มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.35 มีบริกำรอ ำนวยควำมสะดวกแก่
ผู้มำใช้บริกำร เช่น ที่จอดรถ ห้องรับรอง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.12 มีบุคลำกรที่ให้ข้อมูลอย่ำงครบถ้วน
และเป็นกันเอง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.05 
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ตำรำงที่ 2.12: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

1. กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์  
เช่น Facebook แผ่นพับ ใบปลิว   

4.68 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. จัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำย เช่น ทดลองเช่ำพ้ืนที่ขำยสินค้ำ
ในรำคำเช่ำพิเศษระยะเวลำ 3 เดือนแรก   

4.85 เห็นด้วยมำกที่สุด 

3. จัดกิจกรรมพิเศษภำยในตลำดในช่วงเทศกำลส ำคัญ  
เช่น เทศกำลปีใหม่  

3.97 เห็นด้วยมำก 

4. กำรจัดโปรโมชั่นส่งเสริมกำรตลำด เพ่ือให้ลูกค้ำภำยนอกเข้ำ
มำใช้บริกำร เช่น ซื้อสินค้ำภำยในตลำดครบจ ำนวนจะได้รับของ
สมนำคุณจำกทำงตลำด 

4.77 เห็นด้วยมำกที่สุด 

 
 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด สรุป
ได้ว่ำ ผู้ตอบแบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ จัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำย เช่น ทดลองเช่ำ
พ้ืนที่ขำยสินค้ำในรำคำเช่ำพิเศษระยะเวลำ 3 เดือนแรก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.85 กำรจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมกำรตลำดเพ่ือให้ลูกค้ำภำยนอกเข้ำมำใช้บริกำร เช่น ซื้อสินค้ำภำยในตลำดครบจ ำนวนจะ
ได้รับของสมนำคุณจำกทำงตลำด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.77 กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อออนไลน์         
สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น Facebook แผ่นพับ ใบปลิว มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.68 จัดกิจกรรมพิเศษภำยในตลำด
ในช่วงเทศกำลส ำคัญ เช่น เทศกำลปีใหม่ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.97 
 
ตำรำงที่ 2.13: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนบุคคล 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

1. พนักงำนมีบริกำรที่สุภำพ 4.5 เห็นด้วยมำกที่สุด 
2. พนักงำนมีควำมรู้ควำมสำมรถในกำรให้ข้อมูล ค ำแนะน ำ   
ต่ำง ๆ 

4.35 เห็นด้วยมำกที่สุด 

3. พนักงำนค่อยช่วยเหลือและให้บริกำรเมื่อลูกค้ำมีปัญหำ 4.37 เห็นด้วยมำกที่สุด 

4. พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นเรียนรู้สิ่งใหม่ 4.24 เห็นด้วยมำก 
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 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนบุคคล สรุปได้ว่ำ ผู้ตอบ
แบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ พนักงำนมีบริกำรที่สุภำพ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.5 พนักงำน
ค่อยช่วยเหลือและให้บริกำรเมื่อลูกค้ำมีปัญหำ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.37 พนักงำนมีควำมรู้ควำมสำมรถ
ในกำรให้ข้อมูล ค ำแนะน ำต่ำง ๆ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.35 พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นเรียนรู้สิ่งใหม่ มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.24 
 
ตำรำงที่ 2.14: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

1. มีบรรยำกำศภำยในที่ดี  4.45 เห็นด้วยมำกที่สุด 
2. ที่ตั้งชัดเจน สะดวกในกำรเดินทำงทั้งรถโดยสำร และรถยนต์
ส่วนตัว  

4.69 เห็นด้วยมำกที่สุด 

3. พ้ืนที่ภำยในตลำดสะอำด 4.75 เห็นด้วยมำกที่สุด 

4. มีพ้ืนที่จอดรถ สะดวก และเพียงพอ 4.8 เห็นด้วยมำกที่สุด 

 
 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ สรุป
ได้ว่ำ ผู้ตอบแบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ มีพ้ืนที่จอดรถ สะดวก และเพียงพอ มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.8 พ้ืนที่ภำยในตลำดสะอำด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.75 ที่ตั้งชัดเจน สะดวกในกำร
เดินทำงทั้งรถโดยสำร และรถยนต์ส่วนตัว มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.69 มีมีบรรยำกำศภำยในที่ดี มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 4.45 
 
ตำรำงที่ 2.15: ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนกระบวนกำร 
 

หัวข้อ 𝑥̅ แปลผล 

1. มีระบบดูแลควำมปลอดภัยที่ดี เช่น คนดูแล 24 ชั่วโมง  
กล้องวงจรปิด  

4.5 เห็นด้วยมำกที่สุด 

2. มีระบบจัดกำรที่ดีและรวดเร็ว 4.25 เห็นด้วยมำกที่สุด 
3. มีกำรรักษำท ำควำมสะอำดภำยในพ้ืนที่ 4.64 เห็นด้วยมำกที่สุด 

4. มีกำรจัดกำรขยะและระบบท่อน้ ำทิ้งที่ดี 4.42 เห็นด้วยมำกที่สุด 
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 สรุปผลกำรวิเครำะห์ ค่ำเฉลี่ยของกำรประเมินควำมพึงพอใจด้ำนกระบวนกำร สรุปได้ว่ำ
ผู้ตอบแบบประเมินส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกที่สุด คือ มีกำรรักษำท ำควำมสะอำดภำยในพ้ืนที่ มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 4.64 มีระบบดูแลควำมปลอดภัยที่ดี เช่น คนดูแล 24 ชั่วโมง กล้องวงจรปิด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
4.5 มีกำรจัดกำรขยะและระบบท่อน้ ำทิ้งที่ดี มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.42 มีระบบจัดกำรที่ดีและรวดเร็ว     
มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.25 
 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

เนื้อหาของบทนี้จะเป็นการน าเสนอเกี่ยวกับ 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT) 
3.2 การสรุปจุดแข็งที่จะใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
3.3 การสรุปจุดแข็งที่จะน าไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพื่อสร้างโอกาสให้ธุรกิจ 

3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT) 
SWOT เป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ของธุรกิจช่วยในการก าหนดจุดแข็งและ

จุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายในกิจการ โอกาส และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกกิจการ 
ประกอบด้วย 

S ย่อมาจาก Strengths จุดแข็งเป็นการพิจารณาข้อดี หรือจุดแข็งท่ีจะเป็นข้อ
ได้เปรียบของบริษัท เพ่ือน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่องค์กรตั้งเป้าหมายไว้ เช่น สินค้ามีคุณภาพ มีเครื่องมือการผลิตที่ทันสมัย สร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้า เป็นต้น 

W ย่อมาจาก Weakness จุดอ่อนเป็นการพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลเสียผลกระทบต่อ
ธุรกิจหาจุดอ่อนที่อยู่ภายในองค์กรและผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้และองค์กรต้อง
ปรับปรุงแก้ไข เช่น ราคาสินค้าแพง รูปลักษณ์ดูเก่าไม่ทันสมัย ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย เป็นต้น 

O ย่อมาจาก Opportunities โอกาสเป็นการพิจารณาข้อได้เปรียบของธุรกิจ หรือ
ข้อได้เปรียบของผลิตภัณฑ์ที่มาจากปัจจัยภายนอกได้เอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อบริษัท เช่น คู่แข่งขันเลิก
กิจการ ได้รับการส่งเสริมจากรัฐบาล เป็นต้น  

T ย่อมาจาก Threats อุปสรรคเป็นการพิจารณาข้อเสียเปรียบ หรือปัญหาที่มาจาก
ปัจจัยภายนอก เช่น ราคาต้นทุนสูงขึ้น มีสินค้าทดแทนกันได้ จ านวนความต้องการของผู้บริโภคลดลง 
เป็นต้น 

3.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของธุรกิจ 

3.1.1.1 ปัจจัยด้านการจัดการ เพื่อวิเคราะห์หาความสามารถในการบริหารธุรกิจ 
ความน่าเชื่อถือ ประสบการณ์ในการท างานแก้ไขข้อผิดพลาดในธุรกิจ 

1. สถานการณ ์ห้างหุ้นส่วนจ ากัดตลาดลานบุญเป็นธุรกิจของครอบครัวที่
ประกอบกิจการด้วยระยะเวลากว่า 20 ปี มีการดูแลธุรกิจที่เป็นกันเอง ดูแลแบบครอบครัว และสร้าง
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ตลาดถูกต้องตามที่ก าหนดไว้ทั้งแผนผังการสร้าง และระบบก าจัดของเสียต่าง ๆ ที่เขตได้มีการก าหนด
ไว้  
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ จากการที่ธุรกิจได้เปิดให้บริการมาอย่างยาวนาน ท าให้
ได้รับความไว้วางใจในการมาใช้บริการจากลูกค้าที่อาศัยอยู่บริเวณเดียวกัน และบริเวณใกล้เคียงมา
อย่างยาวนาน และได้ตอบสนองความต้องการในการซื้อสินค้า เพราะสามารถหาซื้อได้ครบในตลาด
ลานบุญ 
  3.1.1.2 ปัจจัยด้านการตลาด เพ่ือวิเคราะห์วัตถุประสงค์ของการท าการตลาด ความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
   1. สถานการณ์ ตลาดลานบุญได้มีที่ตั้งท าเลที่ติดถนนใหญ่และตรงกับป้าย
รถเมล์ ด้านหลังตลาดเป็นแหล่งชุมชน จึงเป็นข้อได้เปรียบเมื่อเทียบกับคู่แข็ง  
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ มีกลุ่มเป้าหมายมั่นคง เพราะกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่
อาศัยอยู่บริเวณที่ตั้งตลาด ตลาดจึงเป็นทางเลือกอันดับแรก ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายเข้ามาใช้บริการ  
  3.1.1.3 ปัจจัยด้านการบริการ เพื่อวิเคราะห์คุณภาพในการบริการ ความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อแก้ไขปรับปรุงธุรกิจให้มีความพัฒนาขึ้น 
   1. สถานการณ์ ลูกค้ามีความพึงพอใจในการบริการที่ดีของตลาด มีการดูแล
ให้ความสะดวกในการจอดรถ และให้บริการแบบครบวงจร 
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ ด้วยพื้นที่ที่จ ากัดอาจจะไม่สามารถบริการลูกค้าที่จะเข้า
มาใช้บริการได้ครบถ้วนในเรื่องที่จอดรถยนต์ที่ไม่สามารถเข้ามาจอดภายในตลาดได้  
  3.1.1.4 ปัจจัยด้านการเงิน เพื่อวิเคราะห์ด้านการเงินของธุรกิจ 
   1. สถานการณ์ ตลาดได้เปิดมาเป็นเวลานาน จึงต้องควรปรับปรุงโครงสร้าง
ต่าง ๆ เช่น หลังคา ท่อระบายน้ ารอบ ๆ ตลาด อาจจะต้องใช้เงินทุนสูง 
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ เงินทุนที่จะน ามาใช้ปรับปรุงโครงสร้างตลาด ต้องมีการ
ใช้เงินทุนสูง 
 3.1.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  
  3.1.2.1 ปัจจัยด้านการตลาด เพ่ือวิเคราะห์ด้านการตลาดที่กว้างขึ้น และก้าวน า
ธุรกิจ 
   1. สถานการณ์ มีการเปิดตลาดแบบครบวงจรมากข้ึน หรือยกระดับของ
ตลาดเป็นแบบ Community mall อีกท้ังห้างสรรพสินค้าที่ก าลังสร้างขึ้น  
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ ส่งผลให้ส่วนแบ่งทางการตลาดถูกกระจายไปในแหล่งที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการที่จะไปใช้บริการ และมีธุรกิจประเภทนี้เกิดข้ึนเยอะ  
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  3.1.2.2 ปัจจัยด้านการแข่งขัน เพ่ือวิเคราะห์คู่แข่ง 
   1. สถานการณ์ คู่แข่งมีการพัฒนารูปแบบตลาดให้ดูทันสมัยขึ้น สะอาดขึ้น  
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ คู่แข่งได้มีการปรับปรุงรูปลักษณ์ของธุรกิจ อาจจะท าให้
เกิดความเปรียบเทียบระหว่างธุรกิจ  
  3.1.2.3 ปัจจัยด้านสังคม เพื่อวิเคราะห์ความชอบ ค่านิยม ที่เกิดขึ้นในสังคม เพ่ือ
น ามาปรับใช้กับธุรกิจ 
   1. สถานการณ์ คนในสังคมมีความรักสิ่งแวดล้อม งดใช้ถุงพลาสติก  
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่น าตะกร้ามาใส่ของเอง หรือช่วยงด
ถุงพลาสติก  
  3.1.2.4 ปัจจัยด้านกฎระเบียบ เพื่อวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อก าหนดที่หน่วยรัฐออก
ระเบียบมา 
   1. สถานการณ์ ความสะอาดของอาหาร ถูกต้องตามหลักอนามัย และความ
สะอาดโดยรอบของตลาด 
   2. ผลที่มีต่อธุรกิจ ควบคุมการท าอาหารขายของแม่ค้าให้มีความสะอาด 
และบริเวณตลาดสะอาด 
 
3.2 การสรุปจุดแข็งที่จะใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
ตารางที่ 3.1: วิเคราะห์ SWOT ของตลาดลานบุญ 
 

จุดแข็ง (Strengths)  
1. เปิดให้บริการระยะเวลากว่า 20 ปี ท าให้คน
รู้จักมาก เพราะเปิดให้บริการมานาน 
2. เป็นตลาดสดขนาดกลางแบบครบวงจร  
3. มีท าเลที่ตั้งติดถนนใหญ่ ด้านหลังตลาดเป็น
แหล่งชุมชน 
4. ราคาให้บริการเช่ามีความเหมาะสมตาม
ขนาดของพ้ืนที่ 
5. เดินทางสะดวกอยู่ติดถนน สามารถมองเห็น
ง่าย 

 จุดอ่อน (Weakness) 
1. ตลาดมีขนาดพ้ืนที่จ ากัด  
2. มีที่จอดรถยนต์น้อยจอดได้เพียงไม่ก่ีคัน  
3. รูปลักษณ์ของตลาดเริ่มดูเก่าไม่ทันสมัยควร
ปรับปรุง  
4. มีบุคลากรน้อยอาจจะให้ความสะดวกไม่
ทั่วถึง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): วิเคราะห์ SWOT ของตลาดลานบุญ 
 

โอกาส (Opportunities) 
1. ได้รับรางวัลจากภาครัฐเป็นเครื่องหมายการัน
ตีว่าตลาดลานบุญของสด สะอาด เป็นการสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับผู้ที่สนใจเช่าบริการ 
2. ศูนย์การค้าที่เปิดใกล้กับตลาดอาจจะมีค่าเช่า
พ้ืนที่ในราคาท่ีสูงกว่าจึงท าให้ลูกค้าอาจจะสนใจ
เช่าพ้ืนที่ของตลาดลานบุญ 
3. เทคโนโลยีมีส่วนช่วยให้ส่งเสริมการขายทาง
การตลาดให้กลุ่มลูกค้าภายนอกได้เข้ามาใช้
บริการที่ตลาดมากยิ่งขึ้น 

อุปสรรค (Threats) 
1. มีแหล่ง Community mall มาเปิดอยู่
บริเวณใกล้อาจจะท าให้กลุ่มลูกค้ายอมจ่าย
สินค้าท่ีแพงกว่าเพ่ือความสะดวกสบายในการ
เดินเลือกซ้ือสินค้าและมีสินค้าที่หลากหลาย
เหมือนในห้างสรรพสินค้า 
2. มีคู่แข่งขันที่เป็นรายใหญ่ เช่น Makro, 
Robinson  

 
3.3 การสรุปจุดแข็งที่จะน าไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพื่อสร้างโอกาสให้ธุรกิจ 
 3.3.1 TOWS (TOWS Matrix) 
 TOWS Matrix คือ กลยุทธ์ที่ต่อเนื่องมาจาก SWOT Analysis เป็นการน าจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค ที่ได้จากกระบวนการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกมาจับคู่เข้า
ด้วยกัน โดยสามารถแบ่งออกได้ดังนี้ Strength กับ Opportunity คือ กลยุทธ์เชิงรุกการใช้จุดเด่น
ผสมกับโอกาส ท าให้เกิดความสามารถในการแข่งขัน Weakness กับ Opportunity คือ กลยุทธ์เชิง
แก้ไข การน าโอกาสมาปิดจุดอ่อนหรือท าให้จุดอ่อนลดลง Strength กับ Threat คือ กลยุทธ์เชิงรับ
การน าจุดแข็งมาป้องกันรับมือกับอุปสรรค Weakness กับ Threat คือ กลยุทธ์เชิงป้องกัน การลด
จุดอ่อนและหลีกเลี่ยงอุปสรรค 
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ตารางที่ 3.2: วิเคราะห์ TOWS ของตลาดลานบุญ 
 

                         
                        
 
                        ภายใน 
    
 
       ภายนอก 

จุดแข็ง (S)  
1.เปิดให้บริการระยะเวลากว่า 
20 ปี ท าให้คนรู้จักมากเพราะ
เปิดให้บริการมานาน 
2. เป็นตลาดสดขนาดกลาง
แบบครบวงจร  
3. มีท าเลที่ตั้งติดถนนใหญ่
ด้านหลังตลาดเป็นแหล่งชุมชน 

จุดอ่อน (W) 
1.มีขนาดพื้นที่จ ากัด  
2. มีที่จอดรถยนต์น้อยจอดได้
เพียงไม่ก่ีคัน  
3. รูปลักษณ์และโครงสร้าง
ของตลาดเริ่มดูเก่าไม่ทันสมัย
ควรปรับปรุงให้ดูดีและแข็งแรง 
4. มีบุคลากรน้อย อาจจะให้
ความสะดวกไม่ทั่วถึง 

โอกาส (O) 
1. ได้รับรางวัลจากภาครัฐเป็น
เครื่องหมายการันตีว่าตลาด
ลานบุญของสด สะอาด เป็น
การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ผู้ที่สนใจเช่าบริการ 
2. ศูนย์การค้าที่เปิดใกล้กับ
ตลาดอาจจะมีค่าเช่าพ้ืนที่ใน
ราคาที่สูงกว่าจึงท าให้ลูกค้า
อาจจะสนใจเช่าพ้ืนที่ของตลาด
ลานบุญ 
3. เทคโนโลยีมีส่วนช่วยให้
ส่งเสริมการขายทางการตลาด
ให้กลุ่มลูกค้าภายนอกได้เข้ามา
ใช้บริการที่ตลาดมากยิ่งขึ้น 

SO 
S1O1 ตลาดเปิดบริการมา
ยาวนานผู้คนรู้จักได้รับรางวัล
ตลาดดีเด่นสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้มาเช่าได้  
S2O3 ตลาดแบบครบวงจรที่
น าเทคโนโลยีมาช่วยในการ
ส่งเสริมทางการตลาด สร้าง
กิจกรรมในการตลาด 

WO 
W2O2 หากมีผู้สนใจมาเช่า
พ้ืนที่ทางตลาดมีบริการจอดรถ
ฟรีในบริเวณพ้ืนที่ข้างตลาด
เพ่ืออ านวยความสะดวกให้ผู้
เช่าและผู้ชื้อ 
W4O3 น าเทคโนโลยีมาเป็นตัว
ช่วยในการให้ข้อมูลและแจ้ง
ข่าวสารของตลาดเป็น
เครื่องมือให้กับบุคลากรใน
ตลาดจะได้แจ้งข่าวสารและ
บริการได้อย่างทั่วถึง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): วิเคราะห์ TOWS ของตลาดลานบุญ 
 

อุปสรรค (T) 
1. มีแหล่ง Community mall 
เปิดใหม่เป็นทางเลือกให้ผู้เช่า
ตัดสินใจไปเช่าพ้ืนที่ 
2. มีคู่แข่งขันที่เป็นรายใหญ่ 
เช่น Makro Robinson  
3. พ้ืนที่จอดรถน้อยท าให้เป็น
อุปสรรคในการมาใช้บริการ 
 

ST 
S4T1 มีราคาท่ีไม่แพง
เหมาะสมกับขนาดร้านที่ให้เช่า 
S3T2 มีสินค้าและบริการที่
เหมาะสมกับราคาและสะดวก
ในการเดินทาง 

WT 
W2T3 เช่าพ้ืนที่ด้านข้างเพ่ือ
อ านวยความสะดวกในการจอด
รถให้ผู้เช่าและผู้ซื้อมาใช้
บริการ 
W3T1 ปรับปรุงรูปลักษณ์
ภายนอกให้ดูดีทันสมัยเป็น
ทางเลือกในการตัดสินให้กับผู้
เช่าและผู้ซื้อ 

 
 



บทที่ 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

โมเดลธุรกิจ (Business Model) คือ เครื่องมือที่จะท ำให้มองเห็นธุรกิจของตนเองได้อย่ำง
ชัดเจนมำกยิ่งข้ึน ท ำให้รับรู้รูปแบบและปัญหำของธุรกิจไปในทิศทำงเดียวกัน ซึ่งจะช่วยให้แก้ไข
ปัญหำได้อย่ำงรวดเร็วและมองเห็นจุดเด่นและจุดด้วยของธุรกิจ จะแบ่งหัวข้อหลักเป็น 9 หัวข้อ 
จ ำแนกออกมำ 4 ประเภท ดังนี้ 

ภำพที่ 4.1: โมเดลธุรกิจ (ก) 

4.1 How ขายให้ใคร 
4.1.1 Customer Segments (กลุ่มลูกค้ำ) 

คือ ใครคือกลุ่มลูกค้ำ ปัญหำของลูกค้ำคืออะไร กลุ่มลูกค้ำเป็น mass หรือ niche 
4.1.2 Customer Relationships (ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ) 

คือ ควำมส ำพันธ์กับลูกค้ำเป็นสิ่งส ำคัญที่จะท ำให้ธุรกิจยั่งยืน กำรที่จะท ำให้ลูกค้ำ
ซื้อซ้ ำและเกิดกำรบอกต่อ จะท ำให้ลูกค้ำจงรักภัคดีต่อแบรนด์ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำจะสำมำรถแบ่ง
ได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

4.1.2.1 กำรให้ควำมช่วยเหลือส่วนบุคคล 
4.1.2.2 กำรบริกำรตนเอง 
4.1.2.3 กำรบริกำรด้วยระบบอัตโนมัติ 
4.1.2.4 กำรให้บริกำรแบบเชื่อต่อถึงกันเป็นชุมชน 
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 4.1.3 Channels (ช่องทำงกำรเข้ำถึงลูกค้ำ) 
  คือ ช่องทำงในกำรซื้อขำยสินค้ำ และช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรกับลูกค้ำ ลูกค้ำเรำ
เป็นแบบไหน ลักษณะธุรกิจเรำเป็นอย่ำงไรกำรซื้อผ่ำนช่องทำงไหนถึงจะสะดวก 
 
4.2 What สินค้าอะไร  
 4.2.1 Value Propositions (คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร) 
  คือ คุณค่ำในสินค้ำและบริกำรที่น ำเสนอให้กับลูกค้ำ สินค้ำและบริกำรที่ตอบโจทย์ 
หรือส่งเสริมในสิ่งที่ลูกค้ำต้องกำร ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ 
 
4.3. How ท าอย่างไร  
 4.3.1 Key Partner (คู้ค้ำด ำเนินธุรกิจที่ส ำคัญ) 
  คือ กลุ่มคนอ่ืนที่เก่ียวข้องในกำรด ำเนินธุรกิจอำจจะเรียกว่ำคู้ค่ำ ข้อดีของกำรมี 
Partner คือ กระจำยควำมเสี่ยง เพิ่มประสิทธิภำพในกำรด ำเนินธุรกิจ  
 4.3.2 Key Activities (กิจกรรมหลัก) 
  คือ กิจกรรมที่ช่วยขับเคลื่อนธุรกิจ อะไรคือหน้ำที่ที่ต้องท ำบ้ำง   
 4.3.3 Key Resource (ทรัพยำกรหลัก) 
  คือ ทรัพยำกรที่ส ำคัญกับธุรกิจ หมำยถึง คน เครื่องจักร เงินทุน ฯลฯ แยกออกเป็น 
2 ส่วน คือ ทรัพยำกรส่วนที่มีอยู่ และทรัพยำกรส่วนที่เรำต้องมี  
 
4.4 Money 
 4.4.1 Cost Structure (โครงสร้ำงค่ำใช่จ่ำย) 
  คือ ต้นทุนแบ่งออก 2 ประเภท คือ ทุนเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจ เช่น ค้ำจ้ำง ค่ำน้ ำ      
ค่ำไฟ ฯลฯ และทุนเพ่ือเพ่ิมคุณค่ำให้ธุรกิจ เช่น กำรโฆษณำ งบเช่ำพ้ืนที่ประชำสัมพันธ์ เป็นต้น  
 4.4.2 Revenue Streams (ช่องทำงกำรเข้ำมำของรำยได้)   
  คือ ช่องทำงกำรเข้ำมำของรำยได้มีช่องทำงไหนบ้ำง โดยจะมำจำกค่ำบริกำร  
กำรขำยสินค้ำ ค่ำเช่ำ ค่ำอนุญำตให้ใช้ลิขสิทธิ์ 
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ภำพที่ 4.2: โมเดลธุรกิจ (ข) 
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4.5 คู่แข่งขันทางธุรกิจ  
 4.5.1 The Paseo Latkarbang  
 คือ ศูนย์กำรค้ำชุมชน (Community mall) ที่อยู่ห่ำงจำกตลำดลำนบุญเพียง 1 กิโลเมตร  
ซึ่งเปิดบริกำรทุกวัน ตั้งแต่ 5 โมง ถึง 3 ทุ่ม มีสินค้ำที่หลำกหลำยทั้งเสื้อผ้ำ ของกิน ธนำคำร และท่ี
จอดรถหลำยคัน 
 
ภำพที่ 4.3: คู่แข่งขันทำงธุรกิจ The Paseo Latkarbang 
 

 
 
ที่มำ: วงใน.  (ม.ป.ป.).  ร้านยอดนิยมในเดอะพาซิโอ ลาดกระบัง.  สืบค้นจำก    
       https://www.wongnai.com/places/the-paseo-mall. 
 
  4.5.1.1 จุดแข็ง  
   1.มีบริเวณท่ีกว้ำง 
   2. มีที่จอดรถจ ำนวนมำก 
   3. มีบริกำรที่ครบครัน 
  4.5.1.2 จุดอ่อน 
   1. ค่ำเช่ำที่สูงจึงท ำให้รำคำของสินค้ำสูง 
   2. ที่จอดรถกับแหล่งสินค้ำมีระยะทำงท่ีไกลพอสมควร 
 
 
 
 
 
 
 



35 
 

 
 

 4.5.2 Makro Lardkrabang 
 
ภำพที่ 4.4: คู่แข่งขันทำงธุรกิจ Makro Lardkrabang 
 

 
 

ที่มำ: เทคซอส ทีม.  (2562).  แม็คโครเปิด “แม็คโคร ดิจิทัล สโตร์” แห่งแรก บุกเบิกห้างค้า    
       ส่งอัจฉริยะ.  สืบค้นจำก https://techsauce.co/pr-news/makro-digital-store. 
 
  4.5.2.1 จุดแข็ง  
   1. เป็นธุรกิจที่น ำเทคโนโลยีมำใช้เป็นสำขำแรกใช้ในกำรซื้อขำยสินค้ำ 
   2. มีสินค้ำที่หลำกหลำย 
  4.5.2.2 จุดอ่อน 
   3. มีพ้ืนที่เล็กกว่ำสำขำอ่ืน 
   4. ลูกค้ำบำงคนไม่สะดวกกับกำรใช้เทคโนโลยีในกำรเลือกซื้อสินค้ำ 
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 4.5.3 Robinson Lardkrabang 
 
ภำพที่ 4.5: คู่แข่งขันทำงธุรกิจ Robinson Lardkrabang 
 

 
 

ที่มำ: ผู้จัดกำรออนไลน์.  (2562).  “โรบินสัน” ซุ่มเทกคอมมูนิตี้ เล็งย่านฝั่งธนฯ-แนวรถไฟฟ้า.   
       สืบค้นจำก https://mgronline.com/business/detail/9620000087854. 
 
  4.5.3.1 จุดแข็ง  
   1. เป็นห้ำงสรรพสินค้ำใหม่ในสร้ำงแรงจูงใจให้กลุ่มเป้ำหมำยไปใช้บริกำร
มำก 
   2. มีสินค้ำที่หลำกหลำยน่ำสนใจ  
  4.5.3.2 จุดอ่อน 
   1. มีทำงเข้ำทำงออกเล็กท ำให้รถติดเมื่อเข้ำห้ำง 
   2. รำคำของสินค้ำท่ีค่อนข้ำงรำคำสูง 
 
 

https://mgronline.com/business/detail/9620000087854


บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

เนื้อหาของบทนี้จะเป็นการน าเสนอเกี่ยวกับ 
5.1 กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
5.2 แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ 
5.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
5.4 แผนการเงินและงบประมาณ 

5.1 กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
ตลาดลานบุญ มีการก าหนดกลยุทธ์โดยใช้การประเมินจากวิเคราะห์ SWOT ทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กร และแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix 7Ps) 

ภาพที่ 5.1: กรอบแนวคิดกลยุทธ์ 

5.2 แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ 
5.2.1 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถ

ควบคุมได้ น ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายหรือสถานที่ (Place) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เหมาะกับธุรกิจด้านบริการ ( Kotler 
1997, p. 92) 

การวิเคราะห์ SWOT 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

การวิเคราะห์ SWOT การวิเคราะห์ข้อ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 
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 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่ธุรกิจมีสินค้าและบริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค แต่ราคาของสินค้าและบริการต้องอยู่ในระดับท่ี
ผู้บริโภคยอมรับและยินยอมที่จะจ่าย มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้
ง่ายและสะดวก และชักจูงสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (เสรี 
วงษ์มณฑา 2542, หน้า 11) 
 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย 
  5.2.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอออกมาในรูปแบบสินค้าหรือ
บริการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการเห็นรูปลักษณ์
ของสินค้า ราคา ตราสินค้า คุณภาพของสินค้า เป็นต้น ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) และมีคุณค่า (Value) เป็นสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 
2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จ าต้องไม่ได้ 
  5.2.1.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับราคา ถ้า
คุณค่าของสินค้าหรือบริการมีค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดราคาให้สินค้า
หรือบริการ ควรจะมีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจน  
  5.2.1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่ในการน าเสนอขายสินค้า
และบริการ ควรเลือกท าเลที่ตั้งหรือช่องทางในการขายสินค้าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
สามารถเดินทางสัญจรได้สะดวก มีระบบติดต่อสื่อสารที่ดีในบริเวณนั้น  
  5.2.1.4 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้วยการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายจะท าให้สร้าง
แรงจูงใจ แรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า การส่งเสริมการขายท าได้โดย การโฆษณา 
ลด แลก แจก แถม  
  5.2.1.5 บุคคล (People) หมายถึง บุคคลหรือพนักงานภายในองค์กร จะต้องมี
ความสามารถในการให้บริการกับผู้บริโภค มีความคิดสร้างสรรค์ และมีความสามารถในการแก้ไข
ปัญหาต่าง ๆ ได้ดี เพ่ือสร้างค่านิยมให้แก่องค์กร รวมถึงความน่าเชื่อถือของบุคลากร บุคคลมี
ความส าคัญกับองค์กร เพราะต้องท าหน้าที่บริการจะต้องมีบุคลิกที่ดี มีใจรักงานบริการ ยิ้มแย้มแจ่มใส 
มีความอดทนต่อปัญหาต่าง ๆ การพัฒนาบุคคล เพ่ือเพ่ิมศักยภาพภายในองค์กร ถือเป็นกลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกิจ  
  5.2.1.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง หลักการแสดงความ
เป็นมืออาชีพของการให้บริการ การสร้างคุณภาพโดยรวมให้กับภาพลักษณ์ขององค์กร รวมถึงการ
ปรับปรุงคุณภาพทางกายภาพอ่ืน ๆ เป็นสิ่งที่ปรากฏต่อสายตาผู้บริโภค เช่น บรรยากาศภายในองค์กร 
เป็นต้น  
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  5.2.1.7 กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ในการจัดการสินค้า
และบริการ มีระเบียบข้อปฏิบัติที่ชัดเจน เพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค และความภักดีในตัว
สินค้าและบริการ 
 5.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT) 
 SWOT เป็นเคร่ืองมือในการประเมินสถานการณ์ของธุรกิจช่วยในการก าหนดจุดแข็งและ
จุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายในกิจการ โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกกิจการ 
ประกอบด้วย 
  S ย่อมาจาก Strengths จุดแข็งเป็นการพิจารณาข้อดีหรือจุดแข็งท่ีจะเป็นข้อ
ได้เปรียบของบริษัท เพ่ือน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่องค์กรตั้งเป้าหมายไว้ เช่น สินค้ามีคุณภาพ มีเคร่ืองมือการผลิตที่ทันสมัย สร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้า เป็นต้น 
  W ย่อมาจาก Weakness จุดอ่อนเป็นการพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลเสียผลกระทบต่อ
ธุรกิจหาจุดอ่อนที่อยู่ภายในองค์กรและผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ และองค์กรต้อง
ปรับปรุงแก้ไข เช่น ราคาสินค้าแพง รูปลักษณ์ดูเก่าไม่ทันสมัย ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย เป็นต้น 
  O ย่อมาจาก Opportunities โอกาสเป็นการพิจารณาข้อได้เปรียบของธุรกิจหรือข้อ
ได้เปรียบของผลิตภัณฑ์ที่มาจากปัจจัยภายนอกได้เอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อบริษัท เช่น คู่แข่งขันเลิก
กิจการ ได้รับการส่งเสริมจากรัฐบาล เป็นต้น  
  T ย่อมาจาก Threats อุปสรรคเป็นการพิจารณาข้อเสียเปรียบหรือปัญหาที่มาจาก
ปัจจัยภายนอก เช่น ราคาต้นทุนสูงขึ้น มีสินค้าทดแทนกันได้ จ านวนความต้องการของผู้บริโภคลดลง 
เป็นต้น 
 
5.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
ตารางที่ 5.1: ประเภทของกลยุทธ์และรายละเอียดของกลยุทธ์ 
 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 

1. กลยุทธ์พัฒนาศักยภาพ
ของผู้บริหาร 

วัตถุประสงค์ 
       1. เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการบริหารจัดการธุรกิจของผู้บริการ 
       2. เพ่ือให้สามารถพัฒนาธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและมั่นคง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และรายละเอียดของกลยุทธ์ 
 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 

   งบประมาณ: 10,000 บาท  

 การด าเนินงานของกลยุทธ์  
       เข้าร่วมสัมมนาการบริหารจัดการตลาดให้ถูกต้องตามหลักการ 
กฎหมายและตามกฎเกณฑ์ของกระทรวงสารณสุข เร่ือง ตลาดสะอาด 
และปลอดภัย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการจ าหน่ายสินค้า  

2. กลยุทธ์การสร้างตรา
สินค้าให้เป็นที่จดจ า  

วัตถุประสงค์  
       1. เพ่ือให้ตลาดลานบุญเป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึน  
       2. เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจ าภาพลักษณ์ที่ดีของตลาดลานบุญ
ผ่านตราสินค้า  
       3. เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ 

 งบประมาณ: ยังประเมินค่าไม่ได้  

 การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
       1. มีการให้บริการที่ครบวงจรแก่ผู้บริโภค สะดวกในการซื้อสินค้า 
มีสินค้าที่หลายหลาย มีพ้ืนที่สะอาด สะดวก และปลอดภัย  
       2. มีการตรวจสอบความพึงพอใจจากการให้บริการ ปรับปรุงและ
แก้ไขในส่วนที่ยังบกพร่อง  

3. กลยุทธ์การเป็นผู้น า
ตลาด  

วัตถุประสงค์  
       1. เพ่ือให้ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่ผู้บริโภคค านึงถึงการใช้
บริการเป็นอันดับต้น  
       2. มีการเติบโตของธุรกิจตลาดลานบุญอย่างมั่นคง  

 งบประมาณ: ยังประเมินค่าไม่ได้  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และรายละเอียดของกลยุทธ์ 
 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 

 การด าเนินงานของกลยุทธ์  
       1. มีการให้บริการหรือสินค้าที่หลากหลายอ านวยความสะดวก
ให้กับผู้บริโภค 
       2. พัฒนาการบริการของพนักงานในตลาด การตอบค าถามหรือ
ให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคอย่างครบถ้วน  
       3. จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น 
สงกรานต์ ปีใหม่ เป็นต้น 
       4. ขึ้นเป็นผู้น าตลาดสดสะอาด ปลอดภัย ผ่านทางภาครัฐโดย
ภาครัฐจะมีการจัดอันดับรางวัลให้กับตลาดที่ถูกกฎเกณฑ์  

4. กลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์โดยรอบของ
ตลาดลานบุญให้ดูทันสมัย 

วัตถุประสงค์  
       1. เพ่ือปรับปรุงสภาพแวดลอดโดยรอบของตลาดลานบุญให้มี
ความสวยงาม แข็งแรง และทันสมัย  
       2. เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้เข้ามาใช้บริการ     
       3. เพ่ือให้ธุรกิจมีความม่ันคงมากยิ่งข้ึน  

 งบประมาณ: 3,500,000 บาท 

 การด าเนินงานของกลยุทธ์ 
       1. มีการปรับปรุง แก้ไขให้ภูมิทัศน์มีความใหม่และเสริมความ
แข็งแรงของโครงสร้างมากยิ่งขึ้น จัดสรรพื้นที่จอดรถ พ้ืนที่ใช้สอยอย่าง
เป็นระบบระเบียบ 
       2. ปรับปรุงพ้ืนภายในและรอบบริเวณตลาดให้มีความแข็งแรง
และสวยงามดูสะอาด  

 
5.4 แผนการเงินและงบประมาณ 
 เป็นการน าเสนอข้อมูลการแสดงฐานะทางการเงินของธุรกิจ โดยมีรายละเอียดในเร่ืองของ
ประมาณการลงทุน การประมาณการรายได้ ประมาณการค่าใช้จ่าย งบก าไรขาดทุน งบก าไรสะสม 
งบกระแสเงินสด งบแสดงฐานะทางการเงิน 
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ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 

แหล่งท่ีมา 

ส่วนของเจ้าของ 
เจ้าหน้ี 

(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน    

อุปกรณ์ส านักงาน 42,000.00 42,000.00  

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 42,000.00 42,000.00 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน    

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 1,500,000.00 1,500,000.00  
เงินมัดจ า-เช่าที่ดินพร้อมอาคาร (3 เดือน) 1,500,000.00 1,500,000.00  

เงินลงทุนหมุนเวียน 100,000.00 100,000.00  

รวมเงินลงทุนเร่ิมต้น 3,142,000.00 3,142,000.00 - 
 
 จากตารางที่ 5.2 รายละเอียดของงบประมาณการลงทุนของธุรกิจ ตลาดลานบุญ มีดังนี้ 
อาคารสิ่งปลูกสร้างขึ้นใหม่จดทะเบียนและค่าตกแต่งมีค่าใช้จ่าย 1,500,000 บาท แต่ตั้งอยู่บนพื้น
ที่ดินที่มีอยู่แล้ว อุปกรณ์ส านักงานมีค่าใช้จ่าย 42,000 บาท ค่าเงินมัดจ า-เช่าที่ดินพร้อมอาคาร       
(3 เดือน) ค่าใช้จ่าย 1,500,000 บาท เงินลงทุนหมุนเวียนของเจ้าของธุรกิจ 100,000 บาท ดังนั้นรวม
เป็นเงินมีใช้ในการลงทุนเร่ิมต้น 3,142,000 บาท ซึ่งเป็นส่วนของเจ้าของ 100 % 
 
ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงรายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าตัดจ่าย 
 

การค านวณค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 42,000    

ค่าเสื่อมราคาต่อปี 8,400 8,400 8,400 8,400 

ค่าเสื่อราคาสะสม 8,400 16,800 25,200 33,600 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 42,000 42,000 42,000 42,000 

หัก ค่าเสื่อราคาสะสม 8,400 16,800 25,200 33,600 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ 33,600 25,200 16,800 8,400 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าตัดจ่าย 
 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 1,500,000    
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่งตัด
จ่าย 300,000 300,000 300,000 300,000 
ค่าตัดจ่ายสะสม 300,000 600,000 900,000 1,200,000 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่งตัด
จ่าย 1,500,000 1,500,000 1,500,000 1,500,000 
หัก ค่าตัดจ่ายสะสม 300,000 600,000 900,000 1,200,000 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่งสุทธิ 1,200,000 900,000 600,000 300,000 
 
 จากข้อมูลในตาราง 5.3 คือ สินทรัพย์เมื่อใช้ไปแล้ว มูลค่าของสินทรัพย์นั้นจะลดลงตาม
ระยะเวลา สินทรัพย์จะเสื่อมมูลค่าลงภายใน 5 ปี แต่เมื่อใช้จริงอาจจะใช้งานได้นานกว่า 
 
ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงรายละเอียดการประมาณการรายได้ 
 

รายละเอียดรายได้ค่าเช่า 

ประเภท จ านวน ราคาเช่าต่อเดือน รวม 

รายได้ค่าบริการพ้ืนที่รายวัน 30 60 1,800 

รายได้ค่าบริการพ้ืนที่รายเดือน 150 7,000 1,050,000 

รายได้อ่ืนๆ (ค่าน้ าค่าไฟ)  15,120 15,120 

รายได้ค่าบริการอัตรารายเดือน 1,066,920 

รายได้ค่าบริการอัตรารายปี 12,803,040 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดการประมาณการรายได้ 
 

การประมาณรายได้
จากค่าเช่า 

ไตรมาส 
ที่ 1 

ไตรมาส 
ที่ 2 

ไตรมาส 
ที่ 3 

ไตรมาส 
ที่ 4 

รายได้รวม
เฉลี่ยต่อปี 

อัตราส่วนรายได้ค่าเช่า
ร้านรายวัน (%) 

60 80 90 100 82.5 

รายได้ค่าบริการพ้ืนที่
รายวัน 

3,240 4,320 4,860 5,400 17,820 

อัตราส่วนรายได้ค่าเช่า
ร้านรายเดือน (%) 

50 80 100 100 82.5 

รายได้ค่าบริการพ้ืนที่
รายเดือน 

1,575,000 2,520,000 3,150,000 3,150,000 10,395,000 

อัตราส่วนรายได้อ่ืน ๆ 
(ค่าน้ าค่าไฟ) (%) 

55 80 95 100 82.5 

รายได้อ่ืน ๆ  
(ค่าน้ า ค่าไฟ) 

24,948 36,288 43,092 45,360 149,688 

รายได้รวม 1,603,188 2,560,608 3,197,952 3,200,760 10,562,508 
 

การประมาณการยอดขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 

รายได้ค่าบริการพ้ืนที่รายวัน 17,820 21,600 21,600 21,600 
รายได้ค่าบริการพ้ืนที่รายเดือน 10,395,000 12,600,000 12,600,000 12,600,000 

รายได้อ่ืนๆ (ค่าน้ าค่าไฟ) 149,688 181,440 181,440 181,440 

รวมรายได้ประมาณการต่อปี 10,562,508 12,803,040 12,803,040 12,803,040 
รายได้เฉลี่ยต่อวัน 28,938 35,077 35,077 35,077 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 880,209 1,066,920 1,066,920 1,066,920 
รายได้เฉลี่ยต่อไตรมาส 2,640,627 3,200,760 3,200,760 3,200,760 

 
 จากตารางที่ 5.4 จ านวนของรายได้มีการคาดการณ์มาจากรายได้ค่าบริการเช่าพ้ืนที่ คาดว่า
จะเพ่ิมข้ึนทุก ๆ ปี เฉลี่ยยอดขายปีแรก 10,562,508 บาท ซึ่งในปีที่ 2 มียอดขายเท่ากับ 12,803,040 
บาท ปีที่ 3 มียอดขายเท่ากับ 12,803,040 บาท ตามล าดับจนถึงปีที่ 5 
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ตารางที่ 5.5: ตารางแสดงรายละเอียดการประมาณต้นทุน 
 

การค านวณต้นทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนจากค่าเช่าที่ดิน
พร้อมอาคาร 

6,000,000 6,000,000 6,000,000 6,000,000 6,000,000 

ต้นทุนจากค่าน้ า 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000 
ต้นทุนจากค่าไฟฟ้า 360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 

ต้นทุนเฉลี่ยต่อปี 6,504,000 6,504,000 6,504,000 6,504,000 6,504,000 

 
ตารางที่ 5.6: ตารางแสดงรายละเอียดการประมาณค่าใช้จ่าย 
 

ค่าใช้จ่ายในการบริหาร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

เงินเดือน  
(เพ่ิมขึ้นปีละ 5%) 

864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

ค่าน้ า คงท่ี 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

ค่าไฟฟ้า คงที่ 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 
ค่าโทรศัพท์ และ
อินเทอร์เน็ต คงท่ี 

7,691 7,691 7,691 7,691 7,691 

ค่าใช้จ่ายสิ้นเปลือง
ส านักงาน และอ่ืน ๆ คงที่ 

48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 

ค่าเสื่อมราคา 8,400 8,400 8,400 8,400 8,400 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

รวมค่าใช้จ่าย 
ในการบริหาร 

1,264,091 1,307,291 1,352,651 1,400,279 1,450,289 

 

ค่าใช้จ่ายในการขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าสวัสดิการพนักงาน 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 

ค่าโบนัสประจ าปี 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.6 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดการประมาณค่าใช้จ่าย 
 

ค่าใช้จ่ายในการขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าโปรโมชั่นส่วนลด 
แรกเข้า 

3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 

รวมค่าใช้จ่ายการส่งเสริม
การตลาด 

111,000 111,000 111,000 111,000 111,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขาย
และบริหาร 

1,375,091 1,418,291 1,463,651 1,511,279 1,561,289 

 
 จากตารางที่ 5.6 ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึนทุกปี เป็นค่าใช้จ่ายเงินเดือนพนักงานที่มีการขึ้น 5% ทุก
ปี ส่วนค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต ค่าใช้จ่ายสิ้นเปลืองในส านักงาน ค่าเสื่อมราคา ค่าใช้จ่าย
ตัดจ่าย ค่าสวัสดิการพนักงาน ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย เป็นค่าใช้จ่ายคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงใน  
5 ปี 
 
ตารางที่ 5.7: ตารางแสดงจุดคุ้มทุน 
 

การค านวณ 
จุดคุ้นทุน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากค่าเช่า 10,562,508 12,803,040 12,803,040 12,803,040 12,803,040 

หัก ต้นทุนขาย 6,504,000 6,504,000 6,504,000 6,504,000 6,504,000 

ก าไรส่วนเกิน 4,058,508 6,299,040 6,299,040 6,299,040 6,299,040 

อัตราก าไรส่วนเกิน 0.38 0.49 0.49 0.49 0.49 

จุดคุ้มทุนต่อปี 3,289,872 2,657,119 2,749,315 2,846,121 2,947,767 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 274,156 221,427 229,110 237,177 245,647 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 9,139 7,381 7,637 7,906 8,188 

 
 จากตาราง 5.7 รายได้จากค่าเช่าปีแรกจะได้น้อยกว่าปีที่ 2 เนื่องจากมีส่วนลดในการส่งเสริม
การตลาดให้กับลูกค้าในปีแรก หักต้นทุนขายจะได้ 6,504,000 ต่อปี อัตราก าไรส่วนเกิน ปีแรก 
0.38% ปีที่ 2-ปีที่ 5 จะมีอัตราก าไรส่วนเกิน 0.49 % 
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ตารางที่ 5.8: ตารางงบก าไรขาดทุน 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้ประมาณการ
ต่อปี 

10,562,508 12,803,040 12,803,040 12,803,040 12,803,040 

หัก ต้นทุนขาย 6,504,000 6,504,000 6,504,000 6,504,000 6,504,000 
ก าไรส่วนเกิน 4,058,508 6,299,040 6,299,040 6,299,040 6,299,040 

ค่าใช้จ่ายในการขาย
และบริหาร 

     

หัก ค่าใช้จ่ายในการ
ขาย 

111,000 111,000 111,000 111,000 111,000 

หัก ค่าใช้จ่ายในการ
บริหาร 

1,264,091 1,307,291 1,352,651 1,400,279 1,450,289 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

2,683,417 4,880,749 4,835,389 4,787,761 4,737,751 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี 2,683,417 4,880,749 4,835,389 4,787,761 4,737,751 

หัก ภาษีเงินได้ 357,513 781,150 772,078 762,552 752,550 
ก าไรสุทธิ 2,325,904 4,099,599 4,063,311 4,025,209 3,985,201 

     76.26     (0.89)     (0.94)     (0.99)  
 
 จากตาราง 5.8 เป็นตารางที่แสดงก าไรสุทธิใน 5 ปี ในปีที่ 1 มีก าไรสุทธิ 2,325,904 บาท   
ในปีที่ 2 มีก าไรสุทธิ 4,099,599 บาท ในปีที่ 3 มีก าไรสุทธิ 4,063,311 บาท ในปีที่ 4 มีก าไรสุทธิ 
4,025,209 บาท และปีที่ 5 มีก าไรสุทธิ 3,985,201 บาท   
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ตารางที่ 5.9: ตารางแสดงก าไรสะสม 
 

ก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

ยกยอดไปงบดุล ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสะสมต้นปี - 2,325,904 6,425,503 10,488,814 14,514,023 

บวก ก าไรสุทธิ 2,325,904 4,099,599 4,063,311 4,025,209 3,985,201 

ก าไรสะสมปลายงวด 2,325,904 6,425,503 10,488,814 14,514,023 18,499,224 

 

ยกยอดไปงบ 
กระแสเงินสด 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ภาษีเงินได้ 357,513 781,150 772,078 762,552 752,550 

ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 

357,513 423,637 -9,072 -9,526 -10,002 

 
 จากตารางที่ 5.9 ก าไรสะสมปลายงวด มีอัตราก าไรที่เพ่ิมขึ้น ในปีที่ 1 จ านวน 2,325,904 
บาท ปีที่ 2 จ านวน 6,425,503 บาท ปีที่ 3 จ านวน 10,488,814 บาท ปีที่ 4 จ านวน 14,514,023 
บาท ปีที่ 5 จ านวน 18,499,224 บาท 
 
ตารางที่ 5.10: ตารางแสดงงบกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสุทธิ 2,325,904 4,099,599 4,063,311 4,025,209 3,985,201 
บวก ค่าเสื่อมราคา 8,400 8,400 8,400 8,400 8,400 

บวก ค่าใช้จ่ายตัด
จ่าย 

300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): ตารางแสดงงบกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ค้าง
จ่ายที่เพ่ิมขึ้น 

357,513 423,637 -9,072 -9,526 -10,002 

เงินสดจากกิจกรรม
การด าเนินงาน 

2,991,817 4,831,636 4,362,639 4,324,083 4,283,599 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการลงทุน 

     

สินทรัพย์ไม่
หมุนเวียนรวม 

42,000 - - - - 

ค่าจดทะเบียนและ
ค่าตกแต่ง 

1,500,000 - - - - 

ค่ามัดจ าสถานที่ 1,500,000 - - - - 

หัก กระแสเงินสด
จากการลงทุน 

3,042,000 - - - - 

กระแสเงินสดจาก
การจัดหา 

     

ทุน 3,142,000 - - - - 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการจัดหา 

3,142,000 - - - - 

เงินสดสุทธิ 3,091,817 4,831,636 4,362,639 4,324,083 4,283,599 

บวก เงินสดต้นงวด - 3,091,817 7,923,453 12,286,092 16,610,175 
เงินสดปลายงวด 3,091,817 7,923,453 12,286,092 16,610,175 20,893,775 
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 จากตารางตารางที่ 5.10 งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปี ของธุรกิจ 
เงินสดปลายงวดปีที่ 1 จ านวน 3,091,817 บาท ปีที่ 2 จ านวน 7,923,453 บาท ปีที่ 3 จ านวน 
12,286,092 บาท ปีที่ 4 จ านวน 16,610,175 บาท ปีที่ 5 จ านวน 20,893,775 บาท 
 
ตารางที่ 5.11: ตารางแสดงฐานะทางการเงิน   
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      
เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

3,091,817 7,923,453 12,286,092 16,610,175 20,893,775 

      

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

3,091,817 7,923,453 12,286,092 16,610,175 20,893,775 

สินทรัพย์ถาวร 
รวมสุทธิ 

33,600 25,200 16,800 8,400 - 

ค่าจดทะเบียนและ
ตกแต่งสุทธิ 

1,200,000 900,000 600,000 300,000 - 

ค่ามัดจ าสถานที่ 1,500,000 1,500,000 1,500,000 1,500,000 1,500,000 

รวมสินทรัพย์ 5,825,417 10,348,653 14,402,892 18,418,575 22,393,775 

หน้ีสินและส่วน
ของเจ้าของ 

     

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 357,513 781,150 772,078 762,552 752,550 
      

หนี้สินระยะสั้น 357,513 781,150 772,078 762,552 752,550 

เงินกู้ - - - - - 
รวมหน้ีสิน 357,513 781,150 772,078 762,552 752,550 

ทุน 3,142,000 3,142,000 3,142,000 3,142,000 3,142,000 
ก าไรสะสมสุทธิ 2,325,904 6,425,503 10,488,814 14,514,023 18,499,224 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.11 (ต่อ): ตารางแสดงฐานะทางการเงิน   
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมส่วนของ
เจ้าของ 

5,467,904 9,567,503 13,630,814 17,656,023 21,641,224 

รวมหน้ีสินและ
ส่วนของเจ้าของ 

5,825,417 10,348,653 14,402,892 18,418,575 22,393,775 

 
 จากตารางที่ 5.11 งบประมาณแสดงฐานะทางการเงิน จากสถานการณ์ปกติ 5 ปี พบว่า
สินทรัพย์รวมดังนี้ ปีที่ 1 จ านวน 5,825,417 บาท ปีที่ 2 จ านวน 10,348,653 บาท ปีที่ 3 จ านวน 
14,402,892 บาท ปีที่ 4 จ านวน 18,418,575 บาท ปีที่ 5 จ านวน 22,393,775 บาท ซึ่งจะเห็นได้ว่า
มีสินทรัพย์เพ่ิมข้ึนทุกปี 
 
ตารางที่ 5.12: ตารางแสดงวิเคราะห์ทางการลงทุน 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด กระแสเงินสดสุทธิ 
0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -3,142,000 -3,142,000 

1 กระแสเงินสดรับ 3,091,817 -50,183 

2 กระแสเงินสดรับ 4,831,636 4,781,453 
3 กระแสเงินสดรับ 4,362,639 9,144,092 

4 กระแสเงินสดรับ 4,324,083 13,468,175 

5 กระแสเงินสดรับ* 5,883,599 19,351,775 
 

ระยะเวลาของโครงการ 5 ปี 

การค านวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 15.00% 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 14,607,951 

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -3,142,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.12 (ต่อ): ตารางแสดงวิเคราะห์ทางการลงทุน 
 

ระยะเวลาของโครงการ 5 ปี 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 11,465,951 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ(IRR) 118.90% 

 
 จากตารางที่ 5.12 แสดงมูลค่ากระแสเงินสดรับในทุกปี จากการค านวณมูลค่าในอัตราผล 
NPV 15% ท าให้มูลค่ากระแสเงินสดรับมีค่าเท่ากับ 5,883,599 บาท เมื่อหักมูลค่าปัจจุบันจะได้มูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ (NPV) จ านวน 11,465,951 บาทและมีผลตอบแทนโครงการ (IRR) ที่ 118.90% ท าให้
เห็นว่าโครงการนี้น่าลงทุน 
 
ตารางที่ 5.13: ตารางแสดงวิเคราะห์โครงการการลงทุน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 8.65 10.14 15.91 21.78 27.76 

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 8.65 10.14 15.91 21.78 27.76 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน      

อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ)      

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน)      
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 314.36 508.06 762.09 1,524.17 - 

อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 2 1 1 1 1 

การวัดความสามารถในการช าระหน้ี      
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) 
(เท่า) 

0.07 0.08 0.06 0.04 0.03 

อัตราส่วนความสามารถในการช าระ
ดอกเบี้ย (เท่า) 

- - - - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ): ตารางแสดงวิเคราะห์โครงการการลงทุน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
(ROA) 

0.40 0.40 0.28 0.22 0.18 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.43 0.43 0.30 0.23 0.18 
อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%) 61.58 50.80 50.80 50.80 50.80 

อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 25.41 38.12 37.77 37.40 37.00 

อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%) 22.02 32.02 31.74 31.44 31.13 
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน      

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) ฿11,465,951 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 118.90% 
ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 1.01 

 
 จากตารางที่ 5.13 สรุปได้ว่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) ของโครงการนี้มีค่า
เท่ากับ 11,465,951 บาท มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 118.90% มีระยะเวลาคืนทุน 1.01 ปี 
เห็นได้ว่ามีก าไรข้างต้นดี ผลตอบแทนสูง ดังนั้นโครงการนี้น่าลงทุน 
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แบบสอบถาม (ชุดที่ 1) 

เรื่อง แผนธุรกิจเกี่ยวกับการปรับปรุงรูปลักษณ์ของตลาดสดให้อยู่ในรูปแบบ Community 
mall แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าข้ึนเพ่ือการวิจัยการค้นคว้าอิสระซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต หลักสูตรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
โปรดกรอกแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ข้อมูลที่ได้รับสามารถน าไปพัฒนาธุรกิจได้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงที่สุด 
1. เพศ

 ชาย  หญิง 
2. อายุ  

 ต่ ากว่า 30 ปี  41 - 50 ปี 
 31- 40 ปี  มากกว่า 50 ป ี

3. สถานภาพ
 โสด  สมรส  หย่าร้าง 
4.ระดับการศึกษาสูงสุด

 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย     มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 
 อนุปริญญา หรือ ปวส.   ปริญญาตรี 
 สูงกว่าปริญญาตรี 

5.อาชีพ
 นักเรียน นักศึกษา          ธุรกิจส่วนตัว 
 ข้าราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ     รบัจ้าง หรือพนักงานบริษัท   
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................................... 

6.รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวต่อเดือน
 ต่ ากว่า 30,000 บาท  30,001-50,000 บาท 
 50,001-70,000 บาท   มากกว่า 70,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตารางให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
    5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่ทันสมัยและน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
ส่งเสริมธุรกิจ 

 
    

2. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่ได้มาตรฐานระดับสากลในด้านบริการและ
สินค้า 

 
    

3. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่สะอาด สะดวก และปลอดภัยในการใช้
บริการ   

 
    

4. ตลาดลานบุญน าจุลินทรีย์ธรรมชาติมาใช้แทนสารเคมีในการท า
ความสะอาดภายในตลาดเพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และลดใช้
ถุงพลาสติก 

 
    

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตารางให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
  5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ตลาดลานบุญมีสินค้าท่ีหลากหลายและสะอาด สด ถูกหลักอนามัย      
2. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่เดินทางสะดวกใกล้แหล่งอาศัยหรือที่
ท างาน 

 
    

3. มีการบริการที่ดีจากบุคลากรภายในตลาด      

4. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดโปรโมชั่นให้กับผู้เช่าและผู้ซื้อ   
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตารางให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
  5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ 
1. มีสินค้าที่หลากหลาย      

2. มีเทคโนโลยีในการให้บริการเพื่อเพ่ิมความสะดวกในการซื้อสินค้า
และบริการ 

 
    

3. มีบริการ พื้นที่จอดรถยนต์ฟรี      

4. มีระบบรักษาความปลอดภัยให้ 24 ชั่วโมง      
ความพึงพอใจด้านราคา 

1. ราคาของการเช่าพ้ืนที่เหมาะสม      

2. ราคามีความหลากหลายตามขนาดพ้ืนที่ที่ต้องการ      
3. ราคาในการใช้บริการของทางตลาด เช่น ค่าบริการห้องน้ า บริการ
จัดการขยะ มีความเหมาะสม 

 
    

4. ราคามีความคุ้มค่ากับพ้ืนที่และบริการจากทางตลาด      

ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. มีช่องทางในการติดต่อสื่อสารสอบถามค่าบริการเช่าพ้ืนที่ขายสินค้า
ที่หลากหลาย เช่น โทรศัพท์ติดต่อที่ส านักงาน  

 
    

2. มีความสะดวกรวดเร็วในการจองและช าระค่าบริการ      
3. มีบริการอ านวยความสะดวกแก่ผู้มาใช้บริการ เช่น ที่จอดรถ  
ห้องรับรอง 

 
    

4. มีบุคลากรที่ให้ข้อมูลอย่างครบถ้วนและเป็นกันเอง      
(ตารางมีต่อ) 
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หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น Facebook 
แผ่นพับ ใบปลิว   

 
    

2. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ทดลองเช่าพ้ืนที่ขายสินค้าในราคา
เช่าพิเศษระยะเวลา 3 เดือนแรก   

 
    

3. จัดกิจกรรมพิเศษภายในตลาดในช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น เทศกาล 
ปีใหม่  

 
    

4. การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ลูกค้าภายนอกเข้ามาใช้
บริการ เช่น ซื้อสินค้าภายในตลาดครบจ านวนจะได้รับของสมนาคุณ
จากทางตลาด 

 
    

ความพึงพอใจด้านบุคคล 

1. พนักงานมีบริการที่สุภาพ      

2. พนักงานมีความรู้ความสามรถในการให้ข้อมูล ค าแนะน าต่าง ๆ      
3. พนักงานค่อยช่วยเหลือและให้บริการเมื่อลูกค้ามีปัญหา      

4. พนักงานมีความกระตือรือร้นเรียนรู้สิ่งใหม่      

ความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ 
1. มีบรรยากาศภายในที่ดี       

2. ที่ตั้งชัดเจน สะดวกในการเดินทางทั้งรถโดยสาร และรถยนต์
ส่วนตัว  

 
    

3. พ้ืนที่ภายในตลาดสะอาด      

4. มีพ้ืนที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ      
ความพึงพอใจด้านกระบวนการ 

1. มีระบบดูแลความปลอดภัยที่ดี เช่น คนดูแล 24 ชั่วโมง  
กล้องวงจรปิด  

 
    

2. มีระบบจัดการที่ดีและรวดเร็ว      

3. มีการรักษาท าความสะอาดภายในพ้ืนที่      
4. มีการจัดการขยะและระบบท่อน้ าทิ้งที่ดี      
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แบบสอบถาม (ชุดที่ 2) 
 

 เรื่อง แผนธุรกิจเกี่ยวกับการปรับปรุงรูปลักษณ์ของตลาดสดให้อยู่ในรูปแบบ Community 
mall แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าข้ึนเพ่ือการวิจัยการค้นคว้าอิสระซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต หลักสูตรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
โปรดกรอกแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ข้อมูลที่ได้รับสามารถน าไปพัฒนาธุรกิจได้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงที่สุด 
1. เพศ  
    ชาย          หญิง 
2. อายุ  
      ต่ ากว่า 30 ปี         41 - 50 ปี 
    31- 40 ปี          มากกว่า 50 ป ี
3. สถานภาพ 
 โสด    สมรส   หย่าร้าง 
4.ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย      มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช.  
  อนุปริญญา หรือ ปวส.   ปริญญาตรี 
   สูงกว่าปริญญาตรี 
5.อาชีพ 
   นักเรียน นักศึกษา                                ธุรกิจส่วนตัว 
   ข้าราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ           รับจ้าง หรือพนักงานบริษัท        
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................................... 
6.รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 30,000 บาท   30,001-50,000 บาท 
  50,001-70,000 บาท                 มากกว่า 70,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตารางให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
    5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่ทันสมัยและน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
ส่งเสริมธุรกิจ 

 
    

2. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่ได้มาตรฐานระดับสากลในด้านบริการและ
สินค้า 

 
    

3. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่สะอาด สะดวก และปลอดภัยในการใช้
บริการ   

 
    

4. ตลาดลานบุญน าจุลินทรีย์ธรรมชาติมาใช้แทนสารเคมีในการท า
ความสะอาดภายในตลาดเพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และลดใช้
ถุงพลาสติก 

 
    

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตารางให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
  5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ตลาดลานบุญมีสินค้าท่ีหลากหลายและสะอาด สด ถูกหลักอนามัย      
2. ตลาดลานบุญเป็นตลาดที่เดินทางสะดวกใกล้แหล่งอาศัยหรือที่
ท างาน 

 
    

3. มีการบริการที่ดีจากบุคลากรภายในตลาด      

4. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดโปรโมชั่นให้กับผู้เช่าและผู้ซื้อ   
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตารางให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
  5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ 
1. มีสินค้าที่หลากหลาย      

2. มีเทคโนโลยีในการให้บริการเพื่อเพ่ิมความสะดวกในการซื้อสินค้า
และบริการ 

 
    

3. มีบริการ พื้นที่จอดรถยนต์ฟรี      

4. มีระบบรักษาความปลอดภัยให้ 24 ชั่วโมง      
ความพึงพอใจด้านราคา 

1. ราคาของการเช่าพ้ืนที่เหมาะสม      

2. ราคามีความหลากหลายตามขนาดพ้ืนที่ที่ต้องการ      
3. ราคาในการใช้บริการของทางตลาด เช่น ค่าบริการห้องน้ า บริการ
จัดการขยะ มีความเหมาะสม 

 
    

4. ราคามีความคุ้มค่ากับพ้ืนที่และบริการจากทางตลาด      

ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. มีช่องทางในการติดต่อสื่อสารสอบถามค่าบริการเช่าพ้ืนที่ขายสินค้า
ที่หลากหลาย เช่น โทรศัพท์ติดต่อที่ส านักงาน  

 
    

2. มีความสะดวกรวดเร็วในการจองและช าระค่าบริการ      
3. มีบริการอ านวยความสะดวกแก่ผู้มาใช้บริการ เช่น ที่จอดรถ  
ห้องรับรอง 

 
    

4. มีบุคลากรที่ให้ข้อมูลอย่างครบถ้วนและเป็นกันเอง      
(ตารางมีต่อ) 
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หัวข้อ 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น Facebook 
แผ่นพับ ใบปลิว   

 
    

2. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ทดลองเช่าพ้ืนที่ขายสินค้าในราคา
เช่าพิเศษระยะเวลา 3 เดือนแรก   

 
    

3. จัดกิจกรรมพิเศษภายในตลาดในช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น เทศกาล 
ปีใหม่  

 
    

4. การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ลูกค้าภายนอกเข้ามาใช้
บริการ เช่น ซื้อสินค้าภายในตลาดครบจ านวนจะได้รับของสมนาคุณ
จากทางตลาด 

 
    

ความพึงพอใจด้านบุคคล 

1. พนักงานมีบริการที่สุภาพ      

2. พนักงานมีความรู้ความสามรถในการให้ข้อมูล ค าแนะน าต่าง ๆ      
3. พนักงานค่อยช่วยเหลือและให้บริการเมื่อลูกค้ามีปัญหา      

4. พนักงานมีความกระตือรือร้นเรียนรู้สิ่งใหม่      

ความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ 
1. มีบรรยากาศภายในที่ดี       

2. ที่ตั้งชัดเจน สะดวกในการเดินทางทั้งรถโดยสาร และรถยนต์
ส่วนตัว  

 
    

3. พ้ืนที่ภายในตลาดสะอาด      

4. มีพ้ืนที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ      
ความพึงพอใจด้านกระบวนการ 

1. มีระบบดูแลความปลอดภัยที่ดี เช่น คนดูแล 24 ชั่วโมง  
กล้องวงจรปิด  

 
    

2. มีระบบจัดการที่ดีและรวดเร็ว      

3. มีการรักษาท าความสะอาดภายในพ้ืนที่      
4. มีการจัดการขยะและระบบท่อน้ าทิ้งที่ดี      
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