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บทคัดย่อ 
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ABSTRACT 

 
 The Preparation of this business plan is intended to be a factors affecting 
business operations of Cheetah digital platform, innovation, automobile maintenance 
service, marketing strategy, promotion service and resolve customer issues to meet 
the online maintenance environment for information and notifications consistency of 
access and digital trials. 
 In this study, a quantitative market survey was conducted on the impact of 
enterprise environment. In addition, the marketing strategy should be consumer 
centered. Products and services are part of a consumer's lifestyle.  
 Competitor the NPV of all initial capital 5,000,000 Bath, the net present value 
(NPV) is 19,599,490 Bath, The IRR is 155% and the payback period is 7.3 months. 
Therefore, this project is appropriate for an investment. 
 
Keywords: Digital Platform, Automobile Services Center, Fast Fit, Price, Online, 
Maintenance, Promotion 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาของแผนธุรกิจ ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ชีตาร ์(Cheetah Digital Platform) 
 Digital Disruption เปรียบเสมือนคลื่นยักษ์ ที่จะกลืนกินผูท้ี่ไม่สามารถปรับตัวให้ก้าวทัน 
ต่อกระแสการเปลี่ยนแปลงอันเช่ียวกรากของยุคดิจิทลัได้ทัน ซึ่งอยู่ที่จะเห็นเป็นความกังวล หรือเห็น
เป็นโอกาสอันท้าทายของธุรกิจ ต้นเหตุทีท่ าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและสร้างความท้าทาย ได้แก่ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่เห็นชัดเจน เช่น การรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านช่องทางมอืถือทดแทนจากการดผู่านจอทีวีปกติหรือสื่อดั้งเดิม (Traditional Media)  
 ในส่วนของภาคธุรกิจบริการนั้น Digital Disruption ก าลังเข้ามาปกคลมุมากข้ึนเรื่อย ๆ  
หลายธุรกิจในรูปแบบเดมิ ก าลังจะอยู่ยากมากข้ึน เพราะการให้บริการในรปูแบบใหม่ ไม่ว่าจะเป็น
การช้อบปิ้ง ทีผู่้บริโภคทั่วโลกก าลงัมีพฤติกรรม จับจ่ายใช้สอยผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทลัมากขึ้น หรือ 
การใช้บรกิารทางการเงิน ที่โลกก าลงัเดินหน้าเข้าสูส่ังคมไร้เงินสด โมเดลทางธุรกจิ และการใหบ้รกิาร
บนพื้นฐานดิจทิัลรูปแบบใหม่ ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีกว่าแบบเดิม ย่อมสร้าง
ผลกระทบกบัธุรกจิเดมิ และนี่คือโอกาสอันท้าทายทีจ่ะเกิดข้ึนต่อไป 
 รถยนต์เป็นปัจจัยส าคัญ หรือจะเรียกว่าเป็นปจัจัยหลัก อันดับที่ 5 หรือ 6 ต่อจากปัจจัย 4 
พื้นฐาน ในการด ารงชีวิตของคนเราในปจัจบุัน ไม่ว่าจะเป็นทั้งทางตรงและทางอ้อม สถานการณ์
ปัจจุบัน ท าใหเ้ราเข้าไปเกี่ยวพัน กบัการใช้รถยนต์อย่างหลีกเลี่ยงได้ยาก ตลาดรถยนต์ในประเทศไทย 
ต้นน้ าไล่ตั้งแต่ การผลิตและจัดจ าหน่ายช้ินส่วน การประกอบ จนถึงกระบวนการจัดจ าหน่าย กว่าที่
รถยนต์หนึ่งคันจะออกว่ิงสู่ทอ้งถนน นับรวมแล้วเป็นกระบวนการทางธุรกิจที่มีมลูค่ามหาศาล   
 การบริการหลังการขาย โดยเฉพาะการใหบ้ริการของศูนย์บริการรถยนต์ที่ไม่ใช่เจ้าของ 
แบรนด์รถยนตเ์อง หรือทีเ่รียกว่า “ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร” มีอัตราการเติบโตทีสู่ง ซึง่สวนทาง
กับเศรษฐกิจที่ทรงตัว เพราะปัจจัยส าคัญจากการเข้าใจพฤตกิรรมผูบ้ริโภคโดยถ่องแท้ ว่ามีความ
ต้องการอย่างไร เช่น   
  1) ความรวดเร็วในการใหบ้รกิาร (เวลา) 
  2) มีทางเลือกเรือ่งราคาและคุณภาพสินค้าที่เทียบเท่า (ค่าใช้จ่าย) 
  3) ความสะดวกในการเข้าใช้บริการ เช่น สาขาในห้างสรรพสินค้า (ความสะดวก) 
  4) ความเช่ือมั่นในแบรนด์ของศูนย์บริการครบวงจรเหล่าน้ัน (ความเช่ือมั่น) 
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1.2 การแนะน าธุรกิจ 
 1.2.1 ช่ือธุรกิจ 
 แผนธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอรม์ ชีตาร์ (Cheetah Digital Platform) 
 1.2.2 เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ของธุรกิจ (Logo) 
 โลโก้ของธุรกจิใช้เป็นรูปกราฟิกเสือชีตาร์ ที่จะสามารถสร้างการรบัรู้ได้ต้ังแต่แรกเห็น เพื่อ
บ่งบอกถึงความรวดเร็ว ความแข็งแรง ความมั่นคง ซึ่งสอดคล้องกับประเภทธุรกจิออโตโมทีฟ ที่
ขับเคลื่อนด้วยคุณภาพ การเคลื่อนที่ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 
 
ภาพที่ 1.1: สัญลักษณ์ของธุรกิจ 
 
 
 

 
 

 
 
 
 1.2.3 โครงสร้างธุรกิจ ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ชีตาร ์(Cheetah Digital Platform) 
  1) Website 
  2) Facebook Page 
  3) Mobile Application 
  4) Line Official 
  5) Call Center 
 
ตารางที่ 1.1: โครงสร้าง Cheetah Digital Platform 
 
Platform Website Facebook 

Page 
Mobile 

Application 
Line 

Official 
Call Center 

 
Cheetah 
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 1.2.4 ประเภทของธุรกจิ 
 ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ชีตาร์ (Cheetah Digital Platform) เปน็ธุรกิจประเภทงานบริการ  
โดยเป็นการสร้าง Platform เพื่อต่อยอดและเช่ือมโยง เจ้าของรถยนต์กบัธุรกจิ ศูนย์บริการรถยนต์
ครบวงจรใหเ้ข้าถึง และสะดวกต่อการติดต่อสื่อสารกับกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย  
 
ตารางที่ 1.2: รายละเอียดประเภทธุรกิจ 
 

ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ชีตาร์ (Cheetah Digital Platform) 
1. แจ้งเตือนรอบการบ ารุงรักษารถยนต์ออนไลน ์
2. แจ้งและค านวณสถานการณ์ใช้อะไหลร่ถยนต์ 
3. ให้ความรู้เรือ่งรถยนต์ด้านต่าง ๆ 
4. โปรโมช่ันส่งเสริมการขายและดลีส่วนลดพิเศษ พร้อมการแจ้งเตือนรอบบ ารุงรักษา 
5. การค้นหาศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร (Fast Fit) 

 
ภาพที่ 1.2: การให้บริการของ ดิจิทลัแพลตฟอรม์ ชีตาร์ (Cheetah Digital Platform) 
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ภาพที่ 1.3: เครือข่ายศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร (Fast Fit) 
 

 
 
ภาพที่ 1.4: ประเภทงานบริการ 
 

 
 
ภาพที่ 1.5: ตัวอย่างสินค้าและรปูแบบการให้บริการผ่าน Platform 
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1.3 ท่ีมาของการด าเนินธุรกิจ ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ชีตาร์ (Cheetah Digital Platform) 
 เนื่องจากทมีงานของ ชีตาร์ จะเป็นผู้มปีระสบการณ์ในสายงานอะไหลร่ถยนต์ และการ
ให้บรกิารด้านออโตโมทฟี มากกว่า 10 ปี จึงมีความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมผูบ้รโิภค ควบคู่กับความ
เข้าใจในเป้าหมายของศูนย์บรหิารรถยนต์ในแต่ละแห่ง โดยมีวัตถุประสงค์ของธุรกิจ ดังนี ้
 1) แก้ปัญหา (Pain Point) ให้กับเจ้าของรถยนต์ในเรื่องการแจ้งเตือนต่าง ๆ 
 2) Digital Disruption เพื่อสร้างสิง่ใหม่ และเป็นผู้น าในตลาดที่ยังไม่มผีู้เล่นหรือคู่แข่งขัน 
 3) การเติบโตของธุรกจิทีเ่กี่ยวเนื่องกบัรถยนต์มีโอกาสและมลูค่าการตลาดสงู 
 4) ทีมงานมปีระสบการณ์เกี่ยวกับการบริการด้านรถยนต์ ทีส่ามารถน าไปต่อยอดได้ 
 
1.4 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เปา้หมาย  
 1.4.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 การใช้ Digital Platform ในการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทย ถึงวิธีการเลือกซื้อสินค้า
และบริการด้านการบ ารุงรักษารถยนต์ออนไลน์ เพื่อสร้างคุณค่าการบรกิารทีลู่กค้าและพันธมิตรทาง
ธุรกิจต่างไดร้ับความพึงพอใจ 
 1.4.2 พันธกิจ (Mission) 
 การมุ่งเน้นการพัฒนาแพลตฟอร์มการบริการทีส่ามารถใช้งานได้ง่าย เหมาะสมกบัความ
ต้องการและการใช้งานของลูกค้า รวมถึงการน าเสนอการสือ่สาร จากกลุม่พันธมิตรทางธุรกจิได้อย่างมี
คุณค่าเพื่อการพฒันาและต่อยอดการด าเนินงานต่อไป 
 1.4.3 วัตถุประสงค์และเป้าหมาย (Goal) 
  1) การจัดท าแพลตฟอร์มส าหรับตลาดการบ ารงุรกัษารถยนต์ครบวงจร ด้วยความ
ร่วมมือจากพันธมิตรในระดบับริษัท เพื่อน าเสนอสินค้าและบริการด้วยวิธีการใหม่ และรวมถึง
คุณประโยชน์ด้านราคาที่กระตุ้นการตัดสินใจด้วยกระบวนการ การตลาดดจิิทลั 
  2) น าเสนอการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบรกิาร พร้อม
ข้อมูลสินค้าที่ถูกต้องครบถ้วน 
  3) การเข้าแบง่ตลาดดิจทิัลแพลตฟอร์มออกเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม เพื่อการรบัรู้ถึงการ
เป็นผู้เช่ียวชาญเฉพาะทาง ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอุปโภคและบริโภคอื่น ๆ 
  4) เพื่อรองรบัการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี และมีส่วนในการเข้าถึงตลาด Offline 
และ Online โดยด าเนินการควบคู่กัน 
 1.4.4 ช่องทางการสื่อสาร 
 การติดต่อสือ่สารกับกลุม่เป้าหมาย ด าเนินการผ่านช่องทาง ดังต่อไปนี ้
  1) Website 
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  2) Facebook Page 
  3) Mobile Application 
  4) Line Official 
  5) Google AdWords 
  6) Youtube 
  7) Instagram 
  8) E-Mail 
  9) Call Center 
 
1.5 วัตถุประสงค์การจัดท าแผนธุรกิจ 
 1.5.1 เพื่อเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ แนวทางในการพิจารณาการประกอบธุรกจิจริง  
 1.5.2 เพื่อพัฒนาและปรับปรงุแผนธุรกิจและแผนการตลาด ให้มีความเหมาะสมกบัสภาวะ
การตลาดในปัจจุบันและอนาคต 
 1.5.3 เพื่อเป็นข้อมูลในการเลือกจัดล าดับความส าคัญของสว่นผสมการตลาดและกลยุทธ์
การด าเนินการทีเ่หมาะสม 
 1.5.4 เพื่อศึกษาวิเคราะห์วิจัยตลาดด้วยเครื่องมอืและทฤษฎีการตลาดที่น่าเช่ือถือ 
 1.5.5 เพื่อศึกษาปัจจัยและวิเคราะห์เสี่ยงต่าง ๆ ทัง้ทีส่ามารถควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ 
 1.5.6 เพื่อใช้น าเสนอแผนธุรกจิ ให้กบัสถาบันการเงินในการพิจารณาเงินลงทุน 
 
ภาพที่ 1.6: ตัวอย่างธุรกิจ ดิจิทลัแพลตฟอรม์ ชีตาร์ (Cheetah Digital Platform) 
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ภาพที่ 1.7: ตัวอย่างการโฆษณาประชาสมัพันธ์ธุรกจิ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



บทท่ี 2 
วิธีการด าเนนิการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
2.1 ข้อมูลท่ีน ามาใช้ในการจัดท าแผนธุรกิจ  
 การศึกษาค้นคว้าและวิจัยเรื่อง “แผนธุรกจิดิจทิัลแพลตฟอรม์ ชีตาร์” ซึ่งเป็นการให้บริการ
ด้านการเปรียบเทียบราคาสินค้า และบริการจากศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร จัดท าข้ึนโดยใช้ข้อมูล
ประเภทต่าง ๆ ดังนี ้1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และ 2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 2.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
  1) เป็นข้อมลูทีเ่กี่ยวข้องกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคน าไปใช้ในการจัดท าแผนกลยทุธ์
ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า ทัศนคติในการเปรียบเทียบราคาสินค้า 
  2) เป็นข้อมลูทีเ่กี่ยวข้องกบัความเห็นของผูบ้รหิารศูนย์บรกิาร ต่อการบริการของธุรกิจ 
 2.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 จากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
  1) แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2) แนวคิดส่วนประสมการตลาด 
  3) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 
  4) แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดจิิทลั 
 
2.2 วิธีการเก็บข้อมลูและเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ใช้วิธีด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นเครือ่งมอืที่ใช้ในการวิจัย
โดยมีรูปแบบเครื่องมือการวิจัย ดังนี ้
 2.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 แบบสอบถาม (Questionnaire): เพื่อทราบถงึข้อเทจ็จรงิ ความรู้สึกความคิดเห็น  
 Online Survey เป็นวิธีการส ารวจความคิดเห็นบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและแม่นย า 
 
ตารางที่ 2.1: วิธีการเกบ็ข้อมลูและเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

วิธีการ เครื่องมือ 

การส ารวจความคิดเห็น ความพึงพอใจ แบบสอบถามออนไลน ์
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 2.2.2 การเกบ็ข้อมลูที่ได้จากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวเนื่อง
กับแผนธุรกิจ เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ในการเขียนแผนธุรกิจ 
 
ตารางที่ 2.2: แนวคิดและทฤษฎี 
 

หัวข้อ วัตถุประสงค์ 
1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดส่วนประสมการตลาด 

น าแนวคิดมาประกอบเป็นส่วนหนึง่ของแบบสอบถาม
เพื่อน าไปสู่การออกแบบและวางแผนการด าเนินธุรกิจ 

3. แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 1) น าแนวคิดมาวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและสามารถ
วางแผนการด าเนินธุรกจิได้ 
2) วางกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมเพื่อเข้าถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

 
  2.2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นคว้า 
หรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้และการบริโภค มีส่วนเกีย่วข้องกับการโฆษณาสินค้าและบริการทัง้
ที่เป็นบุคคล กลุม่บุคคล หรือองค์กร เพื่อใหท้ราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อการ
บริโภค การเลือกบริการ แนวคิดหรอืประสบการณ์ที่จะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเครื่องมือ (6Ws 1H) 
 
ตารางที่ 2.3: การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws1H) 
 

หัวข้อ รายการ ข้อมูล 
Who ใครเป็นลูกค้าเป้าหมาย ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายแบง่โดย 

1) ประชากรศาสตร์   
2) ภูมิศาสตร์   
3) จิตวิทยา  
4) พฤติกรรมศาสตร ์

(ตารางมีตอ่) 
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ตาราง 2.3: การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H) 
 

หัวข้อ รายการ ข้อมูล 
What ผู้บริโภคซื้ออะไร สิ่งทีผู่้บริโภคต้องการซือ้ 

วิเคราะหจ์ากสิ่งทีผู่้บริโภคต้องการ  
คุณสมบัตหิรือองค์ประกอบของสินค้า  
และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แข่งขัน 

Why ท าไมผู้บริโภคจงึซื้อ วัตถุประสงค์ในการซือ้  
1) ปัจจัยทางจิตวิทยา  
2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

Who ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ บทบาทของกลุ่มต่างๆทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

When ผู้บริโภคซื้อเมื่อไหร ่ ช่วงโอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงระยะเวลา เทศกาล 
วันส าคัญต่าง ๆ 

Where ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ช่องทางหรือสถานที ่

How ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

 
  2.2.2.2 แนวคิดส่วนประสมการตลาด 
  ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) กล่าวว่า แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด Marketing 
Mix หรอื 4P’s หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึง่บริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยน าเครือ่งมอืด้านการตลาดมาเปน็ตัวกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
4 ด้าน ดังนี้ คือ  
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product)  
   กมลภพ ทิพยป์าละ (2555) ได้ให้ความหมายว่า หมายถึง สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกจิ
เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ อาจจะมีตัวตน หรอืไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์
เป็นส่วนส าคัญทีสุ่ดของส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย สินค้า บริการ สถานที่องค์การหรอื
บุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน (Utility) มีมลูค่า (Values) ในสายตาของลกูค้า (Product 
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Component) หรอืแม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่
เป็นตัวส าคัญที่มรีายละเอียดทีจ่ะต้องพิจารณาอีกมากมาย   
    - ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety)  
    - ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name)  
    - คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality)  
    - การรบัประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties)  
    - การรบัคืนผลิตภัณฑ์ (Returns)      
   2) ราคา (Price)  
   ชีวรรณ เจรญิสุข (2547) ได้ให้ความหมายว่า หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรปูของ
ตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บรโิภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์ถ้า
มูลค่าสงูกว่าราคาเขากจ็ะตัดสินใจซือ้ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึงการยอมรบัของ
ลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนและคาใช้จ่ายทีเ่กี่ยวข้องของ
ผลิตภัณฑ์ตลอดจนภาวะแข่งขัน หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การก าหนด
ราคามีความส าคัญต่อกจิการมาก ด้านต้นทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่
แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมในการก าก าหนดราคาสินค้าและบริการ  
ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกบัราคา ได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุในรายการหรอืราคาทีร่ะบุ (List 
Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มสี่วนยอมให้ (Allowances) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่
การช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงือ่นไขให้สินเช่ือ (Credit Terms)  
   3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  
   หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึง่ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการองค์การไปยงัตลาดสถาบนัที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ 
สถาบันตลาด ส่วนกจิกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนสง่ การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังและการจัดจ าหนา่ย ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้
    - ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) 
    - การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) 
   4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  
   เป็นการติดต่อสือ่สารระหว่างผูซ้ื้อและผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ 
การติดต่อสือ่สารอาจใช้พนักงานขายใช้สื่อ เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมหีลายประเภท หรือเป็น
เครื่องมือการสือ่สารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรอืบริการหรือความคิด หรอืต่อบุคคล 
(Semenik 2002) โดยเพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า (Renind) 
ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอทิธิพลต่อความรู้สกึ ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ ได้แก่ 
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    - การโฆษณา (Advertising) 
    - การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
    - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
    - การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 
 
ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

 
 
ที่มา: แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อ. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก. https://www.stou.ac.th/stouonline/ 

lom/data/sms/market/Unit3/SUBM1/U312-1.htm 
 
  2.2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 
  การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิง่หนึง่โดยเฉพาะจาก
บรรดาทางเลือกต่างทีม่ีอยู่ (ศุภร เสรรีัตน์, 2550) 
  จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรปุได้ว่าการตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลอืก 
ทางเลือกทางใดทางหนึ่ง เพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ 
   1) กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
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    1.1) การรบัรู้ถึงความต้องการหรือปญัหา (Problem/Need Recognition)  
ในข้ันตอนแรกผูบ้ริโภค จะตระหนกัถึงปญัหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความ
ต้องการหรอืปัญหาน้ันเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) โดยเป็นผลมาจากแรงกระตุ้น 2 ด้าน ดังนี้ 
     - สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว ความรู้สึก
กระหายน้ า 
     - สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เกิดจากการกระตุน้ของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จงึรูส้กึหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ และมี
โปรโมช่ันส่งเสริมการขายจงึเกิดความรู้สกึอยากซือ้ อยากได้ เป็นต้น  
    1.2) การแสวงหาข้อมลู (Information Search)  
    หลงัจากที่ผูบ้ริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ข้ันตอน
ต่อไป ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมลู เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยประเภทของแหล่งข้อมูล 
แบ่งออกได ้ดังนี ้
     - แหลง่บุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน 
ครอบครัว คนรูจ้ักที่มปีระสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
     - แหลง่ทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
โฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า ข้อมูลบรรจุภัณฑ์ 
     - แหลง่สาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด
จากสือ่ หรือองค์กรคุ้มครองผูบ้รโิภค  
     - แหลง่ประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากอ่น 
    1.3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives)  
    เมื่อได้ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูแล้ว ข้ันตอนต่อไปผูบ้รโิภคก็จะท าการประเมิน
ทางเลือก โดยผู้บริโภคจะท าการก าหนดเกณฑ์ หรือคุณสมบตัิที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา 
รูปแบบ บรกิารหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย 
    1.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
    หลงัจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในข้ันของการ
ตัดสินใจซือ้ ซึ่งจะมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้  
     - ยี่ห้อทีซ่ื้อ (Brand Decision)  
     - ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision)  
     - ปรมิาณที่ซื้อ (Quantity Decision)  
     - ช่วงเวลาที่ซือ้ (Timing Decision)  
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     - วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  
    2.5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior)  
    หลงัจากที่ลกูค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ นักการตลาดจะต้องท า
การตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึง่ความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้า ท าการ
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจรงิ กับสิ่งที่คาดหวัง หากคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รบัจริง ตรงกบัที่
คาดหวัง หรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังไว้ ลูกค้ากจ็ะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบรกิารนั้น โดยถ้าลูกค้า
มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ า หรือบอกต่อ  แตห่ากคุณค่าที่ได้รับจรงิต่ ากว่าที่ได้
คาดหวังไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมทีจ่ะตามมาก็ คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจงึต้องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า หลังจากทีลู่กค้าซือ้สินค้าหรือบรกิารไปแล้ว โดยสามารถใช้แบบ
ส ารวจความพงึพอใจ หรือหน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์ในการด าเนินการตรวจสอบความพึงพอใจดังกล่าว  
   2) ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) 
    - ความตั้งใจ (Attention)  
    เมื่อผู้บริโภครู้จกัสินค้าและบริการนั้นมาก่อน ผูบ้รโิภคจะมีความตั้งใจในการรับ
สาร  
    - ความสนใจ (Interest)  
    เมื่อถูกกระตุ้นความสนใจ ผู้บริโภคจะสามารถแยกแยะสินค้าน้ันออกจากสินค้า
อื่น ๆ ที่มีอยู่ในตลาดได ้
    - ความปรารถนา (Desire)  
    ความสนใจที่ถูกกระตุ้น จะกลายเป็นความปรารถนาที่จะไดค้รอบครองสินค้า
นั้น ซึ่งความปรารถนาจะเกิดข้ึน จากการเห็นประโยชน์ทีส่ินค้าน้ันเสนอให ้
    - การกระท า (Action)  
    กระบวนการซือ้จะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคก้าวเข้าสู่ข้ันตอนสุดท้ายซึง่ก็คือ 
“การซือ้สินค้า” (Lewis, 1898 อ้างใน ณภัคอร ปุณยภาภัสสร, 2553) 
 
2.3 ผู้ท่ีให้ข้อมูล 
 2.3.1 กลุ่มผูบ้รโิภค ซึ่งจะเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเกบ็ข้อมลู เนื่องจากมีความ
เกี่ยวข้องกบัการตัดสินใจในการใช้บรกิารโดยตรง และคาดว่าจะมีความต้องการในการใช้บรกิารธุรกจิ
ที่ก าลงัจัดท าแผนฉบบันี้ข้ึน มีจ านวนผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด 200 คน โดยมีการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ไม่เจาะกลุ่มพื้นทีใ่ดพื้นที่หนึ่ง เพื่อให้การศึกษาข้อมลูเกิด
ความหลากหลายและเพื่อความสะดวกและรวดเร็วของผู้ใหข้้อมูล 
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 2.3.2 แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบง่ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามในลักษณะเลือกค าตอบ 
  1) เพศ  
  2) อายุ  
  3) รายได ้
  4) ประเภทรถยนต ์
  5) สินค้าและบริการที่เลือกซื้อ 
 ส่วนที่ 2: ปัจจัยด้านความพงึพอใจในการเลือกใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  
 ใช้แบบสอบถามในลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
  1) ด้านความน่าเช่ือถือของธุรกิจ 
  2) ด้านคุณค่าเรื่องราคาและโปรโมช่ัน 
  3) ด้านการน าเสนอบริการและติดต่อประสานงาน 
  4) ด้านกระบวนการท างานด้านการใหบ้รกิารของเจ้าหน้าที่ 
 ส่วนที่ 3: แบบสอบถามด้านพฤติกรรม (Behavior) ในการใช้บริการศูนย์บรกิารรถยนต์  
 ใช้แบบสอบถามในลักษณะเลอืกตอบ จ านวน 5 ข้อ ได้แก่  
  1) ประเภทสินค้าทีเ่ลือกใช้บรกิารจากศูนย์บริการรถยนต ์
  2) รอบความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 
  3) ความคาดหวังเรื่องราคาและตัวเลือกของสินค้า 
  4) การค้นหาข้อมลูผู้ให้บริการ 
  5) ความคิดเห็นต่อธุรกิจแพลตฟอร์มการเปรียบเทียบราคาสนิค้าจากศูนย์บรกิาร
รถยนต ์
 
2.4 ผลการศึกษาข้อมูล 
 2.4.1 ผลจากแบบสอบถาม  
 น ามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistics Package for Social Sciences)  
  2.4.1.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้วยการวิเคราะหส์่วนน้ี
มีจุดมุง่หมายเพื่อน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามตาม
เพศ อายุ และประเภทของการบ ารงุรกัษารถยนต์ ที่เข้ารบับริการจากศูนย์บริการ 
  2.4.1.2 วัดระดับความส าคัญและพึงพอใจต่อการบริการ เพือ่วิเคราะหป์ัจจัยหลักที่
ผู้บริโภคมุ่งหวังจากการใช้บริการศูนย์บรกิาร 
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  2.4.1.3 ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                      



บทท่ี 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกจิ สามารถด าเนินการวิเคราะห์ได้ออกเป็น 2 รูปแบบ 
ดังนี ้
 3.1 Five-force Analysis (การวิเคราะห์ปจัจัยกดดันทั้ง 5) 
 3.2 SWOT Analysis (การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมและศักยภาพของธุรกิจ) 
 
3.1 Five Forces Model (การวิเคราะห์ปัจจัยกดดันท้ัง 5) 
 คือ เครื่องมอืวิเคราะห์ปจัจัยการแข่งขันของธุรกิจ 5 ประการ ได้แก่ คู่แข่งรายใหม ่ลูกค้า 
สินค้าทดแทน ผูจ้ัดหาวัตถุดิบ และการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม มักถูกนิยมใช้วิเคราะห์โครงสร้าง
ธุรกิจและอุตสาหกรรมเพื่อที่จะหากลยุทธ์ธุรกจิทีเ่หมาะสมที่สุด 
 
ภาพที่ 3.1: Five Forces Analysis Model (Michael Porter) 
 

 
 
ที่มา: Porter’s Five Forces คืออะไร? สุดยอดเครื่องมือวิเคราะห์ธุรกิจจาก Harvard.  (2563). 

สืบค้นจาก https://thaiwinner.com/five-forces/. 
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 3.1.1 Five-force Analysis (วิเคราะหป์ัจจัยกดดันทัง้ 5) 
  3.1.1.1 Rivalry Among Current Competitors (การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม) 
  การแข่งขันของตลาด ในช่องทางการใหบ้ริการดิจทิัลแพลตฟอร์ม ของงานบริการเรือ่ง
การดูแลรักษารถยนต์ยังต่ า เนือ่งจากเป็นช่องทางใหม่ ที่ยงัมีผู้ท าตลาดอยู่ไม่มาก โดยแบ่งกลุ่ม
ออกเป็น 
   1) ช่องทางเฉพาะ แพลตฟอร์มทีมุ่่งเน้นการให้บริการเฉพาะเรื่องรถยนต์ ปจัจบุันยัง
ไม่มีในตลาด 
   2) ช่องทางช้อปปิ้งออนไลน ์Lazada ผู้ให้บริการแพลตฟอรม์ออนไลน์ได้มหีมวด
สินค้าการให้บริการเกี่ยวกับงานบริการรถยนต์ ซึ่งเป็นการสือ่สารในรูปแบบภาพรวมถงึการซื้อสินค้า
ออนไลน ์
  ปัจจัยที่ส าคัญทีสุ่ดในการให้บริการเรือ่งรถยนต์ คือ ความมัน่ใจของลกูค้า ที่ต้องการ
ผู้เช่ียวชาญที่จะท าใหลู้กค้า มั่นใจและตัดสินใจเลือกผู้ใหบ้รกิารนั้น ๆ ซึ่งหากตัวกลาง ในการสื่อสาร 
(ชีตาร์) น าผู้ใหบ้รกิาร มาพบกับผู้ใช้บริการโดยสร้างการรบัรู้ถึงคุณภาพและความเช่ือมั่นต่อการ
บริการ ที่มีคุณสมบัติมากกว่าเป็นตลาดออนไลน์ ก็จะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งตลาดในต าแหน่งที่
เหมาะสมได ้
  3.1.1.2 Bargaining Power of Suppliers (อ านาจการต่อรองของ Suppliers) 
รูปแบบงานบริการ ที่เป็นตัวกลางในการสื่อสารสินค้าและบริการ จากศูนย์บรกิารรถยนต์ ไปยัง
เจ้าของรถยนต์ จึงไมม่ีปจัจัยด้านการต่อรองของ Suppliers แต่ปัจจัยที่ต้องค านึงถึง คือที่มาของงาน
บริการดังกล่าว มาจากรูปแบบการใหบ้ริการที่ไมเ่สียค่าใช้จา่ยในการเข้าเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ ซึง่
รูปแบบรายได้ จะมีที่มาจากค่าคอมมิชช่ัน หลังจากที่มกีารสัง่ซื้อสินค้าและบริการแล้วเท่านั้น หาก
ตีความสินค้าและบริการที่มีทีม่าจาก Suppliers คือ ศูนย์บริการต่าง ๆ อ านาจการต่อรองของ 
Suppliers ในธุรกิจนี้จึงต่ า เนือ่งจากเป็นการท าธุรกจิในรปูแบบ Business Partner ที่มี Solution 
ในการพัฒนาสินค้าและบรกิารร่วมกัน 
  3.1.1.3 Bargaining Power of Customers (อ านาจต่อรองของลกูค้า) 
การรวมหมวดหมู่ของงานบรกิารจากหลาย ๆ แบรนด์ศูนย์บริการเข้าไว้ด้วยกัน ย่อมต้องถูกการ
เปรียบเทียบราคาจากลูกค้าในหลากหลายมิติ ทัง้ด้านราคาและงานบริการ ซึ่งปัจจัยด้านราคาใน
ปัจจุบัน ผูบ้ริโภคมกีารหาข้อมูลเปรียบเทียบอยู่แล้ว แต่ในระยะยาวการเข้าถึงข้อมูลจะท าให้การ
เปรียบเทียบราคาและคุณภาพสินค้าเป็นไปอย่างมีคุณภาพมากข้ึน เนื่องจากข้อมูลเกี่ยวกบัความรู้เรื่อง
รถยนต์ในช่องทางอินเทอร์เน็ต มกีารให้ข้อมูลวิเคราะห์ที่หลากหลาย จากผูรู้้และผู้ไมรู่้ทีร่ับสารมาจาก
ผู้อื่น หากมีช่องทางในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องถงึคุณภาพสินค้า และงานบริการ เมื่อเทียบกบั
งบประมาณที่จ่าย ลูกค้าจะมีข้อมูลที่ถูกต้องในการพจิารณามากขึ้น เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้า และ
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บริการที่มีคุณภาพสินค้าที่หลากหลาย การเลอืกซื้อจึงตอ้งเลือกจากที่ตอบโจทย์ความต้องการ และ
ความมั่นใจเป็นเกณฑส์ าคัญ ดังนั้นปจัจัยเรื่อง อ านาจการตอ่รองของลกูค้าในธุรกิจนีจ้ึงต่ า เนื่องจากมี
สินค้าที่หลากหลายไว้ให้บริการตามความต้องการของลูกค้า ซึ่งการเข้าใช้งานชีตาร์ จะท าใหลู้กค้า
ได้รับส่วนลด และโปรโมช่ันที่ดีกว่าในการสั่งซือ้แบบปกติ ซึง่หัวข้อส าคัญส าหรับลูกค้าทีจ่ะใช้พิจารณา
ตัดสินใจใช้บรกิารของชีตาร ์
  3.1.1.4 Threat of Substitute Products or Services (ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน) 
  สินค้าทดแทนในธุรกจินี้อาจหมายรวมถึง รปูแบบช่องทางการสื่อสารอื่น ๆ ที่จะน าพา
ข้อมูลสินค้า และบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมายทีเ่ลอืก เช่น การรีวิวสินค้าและบริการจาก Youtuber 
Facebook Page แจ้งโปรโมช่ันสินค้าลดราคา และ Influencer ต่าง ๆ ซึ่งทัง้หมดดงักล่าว ล้วนแต่
เป็นสื่อที่นิยมในปัจจุบัน ซึง่แต่ละช่องทาง กม็ีการสื่อสารที่แตกต่างกันในแต่ละบรบิทของวัตถุประสงค์
ในการสื่อสาร ธุรกิจชีตาร์ เป็นธุรกจิที่น าเสนอการปรบัเปลี่ยนและเพิม่เติมช่องทางในการสื่อสารจาก 
การสือ่สารผ่าน ทีวี วิทยุ ใบปลิว โบชัวร์ต่าง ๆ ซึ่งชีตารเ์ข้าเสริมในสื่อเดิม และสนับสนุนในสือ่ปจัจบุัน 
เพื่อใหม้ีการเข้าถึง และติดตามการเปรียบเทียบข้อมลูของลกูค้าในระหว่างขั้นตอนสุดท้าย ในการ
พิจารณาเลือกซื้อสินค้า ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นส่วนเสรมิของทุก ๆ สื่อมากกว่าจะทดแทนกัน 
  3.1.1.5 Threat of New Entrants (ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม)่ 
  การแข่งขันจากผู้เล่นหน้าใหม่ในธุรกิจ เป็นปจัจัยที่จะตอ้งเกดิข้ึนในอนาคต เนื่องจาก
รูปแบบการให้บริการเป็นรปูแบบเปิด ทีส่ามารถเข้าถึงข้อมลูเพื่อน าไปเปรียบเทียบ และแข่งขัน  
ความแตกต่างในรูปแบบการสัง่ซื้อสินค้าและบริการอาจไม่แตกต่างกัน แต่การเข้าถึงข้อมูลเรือ่งเทคนิค 
และเครอืข่ายในการท างานร่วมกบัศูนย์บริการ จะยังเป็นจุดแข็งส าคัญที่ชีตาร์ มีความเช่ียวชาญและ
อยู่ในวงการธุรกจิรถยนตม์ากกว่า แต่จุดแข็งด้านงบประมาณและเทคโนโลยี ฐานข้อมลูที่แพลตฟอร์ม
ออนไลนบ์ริษัทใหญ่ ๆ จะมีความสามารถในการลงทุนที่มากกว่า ซึ่งข้อจ ากัด คือ แพลตฟอร์ม
ออนไลนอ์ื่น ๆ จะไมส่ามารถน าเสนอตัวเองเป็นผูรู้้หรือผูม้ีประสบการณ์เฉพาะทาง ได้แบบชีตาร์ 
เพราะถูกสื่อสารว่าเป็นช่องทางในการขายสินค้า แต่หากมผีูเ้ล่นหน้าใหมเ่ข้ามา เพื่อเป็นผู้ให้ข้อมูล
เฉพาะทางในแบบชีตาร์ จะตอ้งมทีีมงานที่มีความรูเ้ฉพาะทางและสัมพันธ์อันดีทางธุรกจิกับพันธมิตร
ศูนย์บริการต่าง ซึ่งเป็นเรื่องทีเ่กิดข้ึนได้ แต่ต้องใช้ระยะเวลาในการในการท าความเข้าใจตลาดรถยนต์
ที่มีความหลากหลายทัง้ทางด้านสินค้าและบริการ และรวมถงึพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 สรปุข้อมลูการวิเคราะห์ Five-force Analysis รายละเอียดดังตาราง 3.1 
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ตารางที่ 3.1: สรุปการวิเคราะห์และระดบัความเสี่ยง 
 

Five-force Risk Analysis 

1. การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม ต่ า 

2. อ านาจการต่อรองของ Suppliers                      ต่ า 

3. อ านาจต่อรองของลูกค้า ต่ า 

4. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน ต่ า 

 
3.2 SWOT Analysis (การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก) 
 อัลเบิร์ต ฮัมฟรี (Albert Humphrey) ผู้คิดค้นทฤษฎีการวิเคราะห์ SWOT ประกอบด้วย 
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน เพื่อให้รู้ตนเอง รู้จักสภาพแวดล้อม และวิเคราะห์ถึงโอกาส อุปสรรค  
การวิเคราะห์ปจัจัยต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร จะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ทีเ่กิดข้ึนภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดข้ึนแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงใน
อนาคต รวมทั้งผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ีที่มีต่อองค์กรธุรกิจ จุดแข็ง จุดอ่อน และ
ความสามารถด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดวิสัยทัศน์ การ
ก าหนดกลยุทธ์ระดบัองค์กรทีเ่หมาะสมต่อไป (อาทิตย์ วงษ์สง่า, ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 3.2: SWOT Analysis Model 
 

 
 
ที่มา: องค์ความรู้ SWOT. (ม.ป.ป.). สบืค้นจาก https://sites.google.com/a/email. 

kmutnb.ac.th/tctknowledgemanage/klum-km/xngkh-khwam-ru-swot. 
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ภาพที่ 3.3: การประเมินสภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก 
 

 
 
ที่มา: วิยะดา คงแก้ว. (2562). การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมและศักยภาพ หรือการวิเคราะห์ SWOT.  
       สืบค้นจาก https://pubhtml5.com/llzc/vmoj. 
 
 3.2.1 SWOT Analysis 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ SWOT Analysis 
 
 ข้อได้เปรียบ 

1. ทีมงานมปีระสบการณ์โดยตรงในสายงาน เข้าใจถึงความต้องการของ
ลูกค้าและพันธมิตรทางธุรกจิอย่างรอบด้าน 

2. ทีมงานมีความรู้ความสามารถเฉพาะทางในด้านข้อมูลเชิงเทคนิค โดยไม่
ต้องเสี่ยงต่อความผิดพลาดด้านข้อมลูเชิงเทคนิค 

3. มีความสัมพันธ์ในกลุม่พันธมิตรทางการค้าอย่างเหนียวแน่น เข้าถึง
ผู้บริหารระดบัสงูในการน าเสนอและตัดสินใจ ได้อย่างรวดเรว็ 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ SWOT Analysis 
 

 จุดอ่อน 
   1. ประสบการณ์ในระบบ E-Commerce ที่ต้องอาศัยผู้เช่ียวชาญ  
   2. การเป็นบริษัทขนาดเล็ก ที่ต้องใช้งบประมาณดึงคนเข้าสู่แพลตฟอร์ม
ด้วยกลยุทธ์ที่เร็ว แรง ด้วยงบประมาณที่จ ากัด 

 โอกาส 
   1. พฤติกรรมผู้บริโภคถึงพรอ้มด้วยเทคโนโลยีดจิิทลั 
   2. การน าเสนอแพลตฟอร์มที่เป็นกลุ่มเฉพาะประเภทสินค้า ที่เกี่ยวกับ
รถยนต์ โดยไม่ถูกควบรวมกับสินค้าอุปโภคบริโภคอื่น ๆ จะถูกน าเสนอเป็นผู้
บุกเบิก และคัดสรรกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
   3. การปรบัตัวของ ศูนย์บริการรถยนต์ ที่มุง่เน้นให้ความสนใจในการ
สื่อสารการตลาดและการขายรูปแบบดจิิทัลอย่างจริงจัง 

 อุปสรรค 
   1. ระยะเวลาการปรับตัวของผู้บริโภคบางกลุม่ ในการเข้าสู่ดิจิทลั
แพลตฟอร์ม อาจต้องใช้เวลาในการเปลี่ยนแปลง 
   2. การแข่งขันในตลาด ที่คู่แข่งเป็นบริษัทใหญ่มเีงินทุนในการด าเนินการ 
หากแตป่จัจบุันยังไม่ให้ความส าคัญในขณะนี ้

 
 3.2.2 ปัจจัยความเสี่ยงภายใน (Internal Risk) 
 
ตารางที่ 3.3: สรุปการวิเคราะห์ปจัจัยความเสี่ยงภายใน  
 

ปัจจัย 
ระดับความเสี่ยง 

แนวทางการปอ้งกัน 
สูง กลาง ต่ า 

ความเสี่ยงด้านการ
บรหิาร 
(Management 
Risk) 

   

ทักษะและประสบการณ์จากสายงานสามารถน ามา
วางแผนกลยทุธ์ของธุรกจิอย่างรอบคอบ และมี
ตัวช้ีวัดผลการด าเนินงานเป็นระยะตามที่ก าหนดไว้ 
เพื่อปรับปรงุพฒันาอย่างยืดหยุ่นและรวดเร็ว 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): สรุปการวิเคราะหป์ัจจัยความเสี่ยงภายใน  
 

ปัจจัย 
ระดับความเสี่ยง 

แนวทางการปอ้งกัน 
สูง กลาง ต่ า 

    
ด้วยเครื่องทางการตลาดต่าง ๆ ทัง้ก่อนและหลังการ
ด าเนินงาน 

ความเสี่ยงด้าน 
โครงสร้างทางการ
เงิน  
(Financial Risk) 

   

เนื่องจากเป็นธุรกจิด้านการบรกิาร ต้นทุนและ
งบประมาณทางการเงินจึงมีการเปลี่ยนแปลงไมม่าก 
ข้ึนอยู่กับการวางแผนงบประมาณที่สอดคล้องกับ
ค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดในช่วงเวลาที่ตอ้งการ
แข่งขัน และจะสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายใหเ้ป็นไป
ตามแผนงบประมาณที่ไดว้างกลยุทธ์ไว้ 

ความเสี่ยงด้าน
พนักงาน  
(Employee Risk) 

   

การด าเนินธุรกิจในรูปแบบดิจทิัลแพลตฟอร์ม 
โครงสร้างหลักทีส่ าคัญ คือ การวางระบบของ
แพลตฟอร์ม ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงของพนักงานจงึมี
ผลกระทบในระดับความเสี่ยงที่ต่ า ซึ่งการบริหาร
ทรัพยากรในรปูแบบที่ค านึงถึงแรงจูงใจของพนักงาน
และทัศนคติที่ดีต่อการท างานจะท าให้ธุรกจิสามารถ
ลดความเสี่ยงในด้านนี้ได้ 
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 3.2.3 ปัจจัยความเสี่ยงภายนอก (External Risk) 
 
ตารางที่ 3.4: สรุปการวิเคราะห์ปจัจัยความเสี่ยงภายนอก 
 

ปัจจัย 
ระดับความเสี่ยง 

แนวทางการปอ้งกัน 
สูง กลาง ต่ า 

ความเสี่ยงด้าน 
สภาพเศรษฐกจิและ
นโยบายของภาครัฐ 
(Economic risk) 

   

เนื่องจากเป็นความเสี่ยงจากปจัจัยภายนอก  
ที่ไม่สามารถควบคุมได้ ธุรกิจจงึต้องมีการกระจาย
ความเสี่ยงต่อ ในด้านการสร้างช่องทางทีม่าของ
รายได้ที่หลากหลาย โดยเริ่มขยายตัวจากงานบรกิาร
ที่เกี่ยวเนื่อง เช่น การเปรียบเทียบข้อมูลประกันภัย  
การขายสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม และรวมถึง
การขยายช่องทางการสื่อสาร เช่น การสร้างช่อง 
Youtube ในการรีวิวสินค้าและบริการ เพื่อสร้าง
รายได้จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพิ่มเตมิ 

ความเสี่ยง 
ด้านการเมอืงและ
สังคม (Political 
risk) 

   

ธุรกิจอาจไม่ได้รับผลกระทบจากการเมืองโดยตรง
หากมีกรณีปจัจัยความเสี่ยงด้านนี้ แต่โดยอ้อม ความ
ไม่สงบในประเทศหรอืพื้นทีบ่างพื้นที่ ธุรกิจจะยัง
สามารถด าเนินการต่อไดเ้นื่องจากเป็นการครอบคลุม
ทั่วประเทศ และสามารถยืดหยุ่นในรปูแบบการ
บริการเดลิเวอรีได้ในอนาคต เช่น การจับมือพันธมิตร
ในการใหบ้ริการเปลี่ยนถ่ายน้ ามันเครื่องทีบ่้าน หรือ
การบริการที่จะท าใหลู้กค้าสะดวกมากยิง่ข้ึนจาก
ความเสี่ยงด้านดังกล่าว 

ความเสี่ยงด้าน 
ภัยพิบัติธรรมชาติ 
(Natural risk) 

   

ธุรกิจเป็นรูปแบบดิจทิัล ทีส่ินทรัพย์อยู่ในรปูแบบ
ออนไลน์ ซึ่งสามารถด าเนินการได้ทกุพื้นที่ ซึง่หากมี
ความเสี่ยงด้านนี้ สามารถปรับเปลี่ยนแพลตฟอรม์
เป็นการให้ความช่วยเหลือลูกค้าได้อีกด้วย 



บทท่ี 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

 
4.1 Business Model Canvas 
 
 ภาพที่ 4.1: แบบจ าลอง Business Model Canvas 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานสง่เสรมิวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.). (2561). แบบจ าลองธุรกจิหรือ 

Business Model Canvas สิ่งที่ตอ้งรู้ก่อนเริ่มธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับธุรกิจท่องเที่ยว. สืบค้นจาก 
http://thaimarketing.in.th/2015/01/29/business-model-canvas/. 

 
 Business Model Canvas เป็นการจัดท ารายละเอียดในแต่ละส่วนต่าง ๆ ของธุรกิจ โดย
เกี่ยวข้องกบัค าถามหลักส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ What (ท าอะไร) Who (ท าให้ใคร) How (ท า
อย่างไร) Money (คุ้มค่าที่จะลงทุนหรือไม่) ซึง่จากหัวข้อหลกัทั้งสี่นั้น แตกย่อยออกเป็น 9 ส่วน โดย
ท าการวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย จุดเด่นและจุดด้อย ข้อมูลที่น ามาใช้วิเคราะห์นั้นเกิดจากการเก็บรวบรวม
ผ่านการสัมภาษณ์ การท าแบบสอบถาม และข้อมูลที่ข้าพเจา้ทราบอยู่แล้ว น ามาพิจารณาประกอบกัน 
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ภาพที่ 4.2: ค าถามหลักส าคัญ 4 ประการ 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานสง่เสรมิวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.). (2561). แบบจ าลองธุรกจิหรือ 

Business Model Canvas สิ่งที่ตอ้งรู้ก่อนเริ่มธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับธุรกิจท่องเที่ยว. สืบค้นจาก 
http://thaimarketing.in.th/2015/01/29/business-model-canvas/. 

 
ตารางที่ 4.1: โครงสร้าง Business Model Canvas   
 

หัวข้อ ส่วนประกอบ 

How 
Key Partner 
Key Activity 
Key Resource 

What Value Propositions 

Who 
Customer Segments 
Customer Relationship 
Channels 

Money 
Cost Structure 
Revenue Structure 
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ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์ Business Model Canvas   
 
1. Who 
(ท าขายให้ใคร) 

1.1 Customer Segments 
(กลุม่ลูกค้า) 

กลุ่มลูกค้าทั่วไปทีม่ีรถยนต ์

1.2 Customer 
Relationships  
(ความสัมพันธ์กบัลกูค้า) 

1) เป็นตัวกลางในการน าเสนอสินค้าและบรกิาร 
2) ให้ความรู้เรื่องการดูแลรถยนต์ที่เข้าใจได้ง่าย 
3) เปรียบเทียบและแจง้ข่าวสารโปรโมช่ันต่างๆ 

1.3 Channels 
(ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า) 

1) Application Website E-Mail 
2) Social Media Facebook IG Youtube  
3) Others: Line OA, Google AdWords 
4) ป้ายประชาสัมพันธ์ ศูนย์บรกิาร Call Center 
5) Big Event (Motor Show, Motor Expo) 

2. What 
(สินค้าท า
อะไร) 

2.1 Value Propositions 
(คุณค่าของสินค้า/บรกิาร) 

ช่วยค้นหาสินค้าและบริการ เพื่อสามารถ
เปรียบเทียบ ทัง้ด้านราคาและรายการสง่เสรมิ
การขายต่าง ๆ ก่อนท าการตัดสินใจซื้อ 

3. How 
(ท าอย่างไร) 

3.1 Key Partner  
(คู่ค้าด าเนินธุรกิจที่ส าคัญ) 

ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจรที่ครอบคลุมทั่ว
ประเทศ 

3.2 Key Activities  
(กิจกรรมหลัก) 

1) แจ้งเตือนรอบบ ารงุรกัษาออนไลน ์
2) ให้ข้อมูลข่าวสาร 
3) เปรียบเทียบราคาและโปรโมช่ัน 

3.3 Key Resource  
(ทรัพยากรหลกั) 

1) ทรัพยากรที่มอียู ่
   - บุคคลากรที่มีความรู้ ประสบการณ์ 
   - ข้อมูลสินค้าและงานบรกิาร 
   - อาคารส านักงาน 
2) ทรัพยากรที่ต้องม ี
   - การผลิต Platform ต่างๆ  
   - เงินลงทุน 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ Business Model Canvas   
 
4. Money 
(เงินที่
เกี่ยวข้อง) 

4.1 Cost Structure 
(โครงสร้างค่าใช้จ่าย) 

1) ต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) 
   - ค่าจัดท าแพลตฟอร์ม แอปพลเิคชัน 
   - ค่าเช่าอาคารและค่าอุปกรณ์ส านักงาน 
   - เงินเดอืนพนักงาน 
2) ต้นทุนผันแปร (Variable Cost) 
   - ค่าค้นคว้า วิจัย อัพเดทแพลตฟอร์ม 
   - ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ ทางการตลาด 
   - ค่าน้ า ค่าไฟ 

4.2 Revenue Streams  
(ช่องทางการเข้ามาของ
รายได้) 

1) คอมมิชช่ันจากการเป็นตัวกลาง ในการสั่งซื้อ
สินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม 
2) ค่าโฆษณาและประสัมพันธ์ ต่าง ๆ เช่น  
การรีวิวศูนย์บรกิาร รีวิวสินค้า  
ป้ายโฆษณาในสื่อต่าง ๆ 

 
4.2 BCG Matrix (Boston Consulting Group) 
 BCG เป็นโมเดลที่วิเคราะหส์ินค้า ว่าอยู่ในต าแหน่งใดของตลาด โดยแบ่ง Matrix ออกเป็น 
4 กลุม่ และท าการเปรียบเทียบกบัปจัจัยในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 4.2.1 BCG Matrix แบ่งออกเป็น 4 ต าแหน่ง ดังนี้ 
  Stars คือ อัตราการเติบโตสูง: ส่วนแบ่งการตลาดสูง 
  Question Marks คือ อัตราการเติบโตสูง: ส่วนแบ่งการตลาดต่ า 
  Cash Cows คือ อัตราการเติบโตต่ า: ส่วนแบ่งการตลาดสูง 
  Dogs คือ อัตราการเตบิโตต่ า: ส่วนแบง่การตลาดต่ า 
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 แกนตั้ง   คือ อัตราการเติบโตของตลาด (Market Growth)  
 แกนนอน คือ ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) 
 
ภาพที่ 4.3: BCG Matrix 
 

  
 
ที่มา: ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง. (2561). มองให้ขาดว่าสินค้าไหนรุ่งหรือร่วงด้วย BCG growth 

matrix. สืบค้นจาก https://www.nuttaputch.com/bcg-growth-matrix/. 
 
 4.2.2 การวิเคราะห์ธุรกจิ Cheetah Digital Platform โดยใช้ BCG Matrix 
 จากการวิเคราะห์อัตราการเตบิโตและส่วนแบง่การตลาด ธุรกิจ Cheetah Digital 
Platform จะอยู่ในต าแหน่ง Star เนื่องจากเป็นกลุ่มธุรกจิ ที่เกี่ยวเนื่องกบัวงการรถยนต์ ที่มีมลูค่าการ
เติบโตและส่วนแบง่การตลาดทีสู่ง การเข้าสู่ตลาดโดยเป็นธุรกิจโมเดลใหม่ ทีเ่ข้ามาตอบโจทยผ์ู้ใช้
รถยนต์ และสง่ผลดีต่อ Data ให้กับพันธมิตรที่เป็นศูนย์บริการรถยนต์ ในการส่งข้อมลูและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ถูกที่ ถูกเวลา ในงบประมาณค่าใช้จ่ายที่ไมสู่ง กลยทุธ์ที่ใช้คือ
การขยายกลุม่ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มและใหบ้ริการด้านรถยนต์ที่หลากหลายครบวงจร เพื่อป้องกันตลาด
ที่จะมผีู้เล่นเข้ามาแข่งขัน โดยวางแผนการตลาดในรปูแบบเชิงรุก 2 ด้าน ทั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ
พันธมิตรทางธุรกิจต่าง ๆ เช่น การเปรียบเทียบการประกันภัย การเช่ือมต่อบริการด้านช่วยเหลอื
ฉุกเฉิน เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.4: BCG Matrix ของธุรกิจ Cheetah Digital Platform 
 

 
 
4.3 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 
 
ตารางที่ 4.3: การวิเคราะห์และเปรียบเทียบคู่แข่งในธุรกิจ 
 

หัวข้อการเปรียบเทียบ 
Cheetah 
Digital 

Platform 
Lazada Shopee 

Facebook 
Page ต่าง ๆ 

1. ด้านการบรกิาร 
แจ้งเตือนรอบการบ ารงุรกัษารถยนต ์  x x x 

ให้ความรู้เรื่องรถยนต ์  x x  
เลือกซื้อสินค้าออนไลน ์     
เลือกซื้อสินค้าพร้อมบริการติดตั้ง  
ณ ศูนย์บริการ    x 

สินค้ามีความหลากหลาย  x x x 
(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): การวิเคราะห์และเปรียบเทียบคู่แข่งในธุรกิจ 
 

หัวข้อการเปรียบเทียบ 
Cheetah 
Digital 

Platform 
Lazada Shopee 

Facebook 
Page ต่าง ๆ 

2. ด้านราคา 
เปรียบเทียบราคาสินค้าและบรกิาร 

 x x x 

ช าระค่าสินค้าออนไลน ์     
3. ด้านช่องทางการให้บริการ 
การนัดหมายการเข้าใช้บริการ
ล่วงหน้า 

  x x 

สื่อสารหลากหลายช่องทาง  x x x 
ครอบคลมุด้วยความร่วมมือกบั
พันธมิตรศูนย์บริการ    x 

4. โปรโมช่ัน 
โปรโมช่ันและรายการส่งเสริมการ
ขาย 

   x 

 
 การวิเคราะห์คู่แข่งพบว่า ธุรกจิมจีุดแข็งที่แตกต่างจากคู่แข่งดัง ต่อไปนี้ 
   ด้านการบริการ เป็นรูปใหม่ ในลักษณะการแจง้เตือน แตกต่างจากคู่แข่ง  
   ความหลากหลายของสินค้าทีม่ากกว่า 
   สามารถเปรียบเทียบราคาพร้อมค่าบริการได้ 
   มีการสื่อสารหลากลายช่องทางมากกว่า 
 
 
 



บทท่ี 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรมนุษย์ 

 
5.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
 การบริหารทรัพยากรมนุษย์ หมายถึง การจัดการในเรื่องทรพัยากรมนุษย์ขององค์การ เช่น 
การสรรหา การพฒันา การรักษา และการใช้ประโยชน์ทรพัยากรบุคคล ใหส้ามารถพัฒนาทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของโลกธุรกิจและเทคโนโลยียุคใหม่ และรวมถงึการตอบสนองความต้องการเฉพาะ
บุคลากรให้มากทีสุ่ด ด้วยเทคโนโลยีและวิทยาการด้านต่าง ๆ (ดนัย เทียนพุฒ, 2546, หน้า 17) 
 5.1.1 การจัดโครงสร้างองค์กร และการแบ่งหน้าที่ความรบัผิดชอบ 
 
  ภาพที่ 5.1: แผนผังโครงสร้างองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 5.1: โครงสร้างองค์กร 
 

Position Quantity 
Managing Director 1 
Assistant Managing Director 1 
Marketing Department 1 
Sales Department 1 
Technical Support 1 

(ตารางมีตอ่) 

MD 

AMD 

Marketing 
Dept. Sales Dept. Technical 

Support Development Finance, 
Accounting 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): โครงสร้างองค์กร 
 

Position Quantity 
Development 1 
Accounting and Finance Department 1 

Total 7 
 
ตารางที่ 5.2: การแบ่งหน้าที่ความรบัผิดชอบ 
 

Position Job Description 

1. MD 
Managing Director  
กรรมการผูจ้ัดการ  
(เจ้าของกจิการ) 

1) ก าหนดวิสัยทัศน ์กลยุทธ์ เป้าหมายขององค์กร 
2) บริหาร วางแผน ก าหนดกลยุทธ์ในการประกอบธุรกจิ
ร่วมกับส่วนงานทีเ่กี่ยวข้อง 
3) บริหารงบประมาณใหเ้หมาะสมต่อการด าเนินธุรกิจ 
4) ให้ค าแนะน าแก่พนักงาน 
5) พิจารณาลงนามอนมุัติตามโครงสร้างองค์กร 
6) สร้างบรรยากาศที่ดีในการท างาน 
7) สร้างผลประกอบการตามเป้าหมาย 

2. AMD 
Assistant Managing Director 
ผู้ช่วยกรรมการผูจ้ัดการ 

1) ร่วมก าหนดวิสัยทัศน์ กลยุทธ์ และเป้าหมายเชิงกลยทุธ์
ขององค์กรในส่วนงานที่ไดร้ับมอบหมาย 
2) ก าหนดแผนกลยุทธ์ ร่วมกบัส่วนงานที่เกี่ยวข้อง 
3) ให้ค าแนะน าพนักงานในการปฏิบัติงาน 
4) พิจารณาลงนามอนมุัติ ตามโครงสร้างองค์กร 
5) สร้างบรรยากาศที่ดีในการท างาน 
6) สร้างผลประกอบการตามเป้าหมาย 

3. Marketing Department               
ฝ่ายการตลาด 
   - Marketing Communication 
   - Digital Marketing 

1) ใช้เครื่องมือทางการตลาด ในการสื่อสารถึงสินค้าและ
บริการไปยังกลุม่เป้าหมายอย่างสร้างสรรค์ 
2) วิเคราะห์และรายงานผลการด าเนินงาน 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): การแบ่งหน้าที่ความรบัผิดชอบ 
 

Job Title Job Description 
 3) ประสานงานภายในและภายนอกองค์กรอย่างมี

ประสิทธิภาพ 
4. Sales Department 
ฝ่ายขาย 

1) น าเสนอสินค้าและบริการไปยังลูกค้า เพือ่ให้เกิดการสั่งซือ้
ในรูปแบบโฆษณาและร่วมโปรโมช่ันต่าง ๆ 
2) การดูแลลูกค้าและบรหิารเป้าขายที่ได้รบัมอบหมาย 
3) การติดต่อ นัดหมายลูกค้าใหม่ ลูกค้าเป้าหมาย ให้ได้
รับทราบข้อมูลสินค้าและบรกิารเพื่อเกิดการสั่งซื้อ 
4) ประสานงานภายนอกและภายในองค์กร อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

5. Technical Support 
ฝ่ายเทคนิค 

1) สนับสนนุข้อมูลเชิงเทคนิคที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
2) อบรมพัฒนาภายใน ข้อมูลสินค้าและข้อมลูเชิงเทคนิค 
3) รวบรวมและอัพเดทข้อมลูด้านเทคนิคต่าง ๆ  

6. Development 
ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ 

1) ดูแลรับผิดชอบ แพลตฟอรม์ในด้าน Data, Application 
2) ท างานร่วมกบับริษัทจัดท าแพลตฟอรม์ในการพฒันา ดูแล
การท างานของแพลตฟอรม์อย่างมีประสทิธิภาพ 
3) การพัฒนาเครื่องมือและช่องทางด้านดิจทิัลใหม่ ๆ 
4) การวิเคราะห์ข้อมลู Database 

7. Accounting and Finance 
Department 
ฝ่ายบัญชีและการเงิน 

1) บริหารจัดการเรื่องเจ้าหนี้ ลกูหนี้ ระบบบัญชีและการเงิน 
2) การท าจ่ายเงินเดือน ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
3) การประสานงานภายนอก เช่น ธนาคาร กรมสรรพากร 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
4) การประสานงานภายในกับส่วนงานที่เกี่ยวข้อง 

 
 5.1.2 เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
 เนื่องด้วยองค์กรมีวิสัยทัศน์ในการ “เป็นผู้น าในการเปลี่ยนพฤติกรรมผูบ้ริโภคคนไทย ถึง
วิธีการเลือกซื้อสินค้าและบรกิารด้านการบ ารุงรักษารถยนต์ ด้วยเทคโนโลยี เพื่อสร้างคุณค่าและ
บริการทีลู่กค้าและพันธมิตรทางธุรกจิต่างได้รบัความพึงพอใจ” ดังนั้นบุคลากรจงึถูกคัดเลือก จาก
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ทัศนคติที่พร้อมในการเรียนรู้ และมีความสามารถในการสือ่สารอย่างสร้างสรรค์ เพื่อใหเ้หมาะสมกบั
โครงสร้างและค่านิยมขององค์กร 
 
ตารางที่ 5.3: หลักเกณฑ์ในการรับบุคลากร 
 

เกณฑ์ในการรับบุคลากร นักศึกษาจบใหม ่
ผู้มีประสบการณ์ 

การท างาน 
ประวัติการศึกษา/ประสบการณ์การฝึกงาน   
ประสบการณ์การท างานและความรู้ในเชิงธุรกจิ   
ทักษะการแก้ปัญหา/ทักษะทางอารมณ ์   
ทัศนคต/ิบุคลิกภาพและการสื่อสาร   
ความคิดสร้างสรรค์   
ทักษะทางด้านคอมพิวเตอร์และเทคโนโลย ี   
ทักษะทางด้านภาษา   

 
 5.1.3 เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
 การประเมินผล เป็นตัวช้ีวัดส าคัญต่อผลการปฏิบัติงาน การประเมินผลที่ดีจะต้องมี
หลักเกณฑท์ี่เหมาะสมเพื่อประโยชน์ในการน าไปใช้ และเพื่อให้เกิดการยอมรับของพนักงานในองค์กร 
การปฏิบัตงิานจะมีประสิทธิภาพที่ดี ถ้ามีการประเมินผลที่ดดี้วยเช่นกัน การประเมินผลจะเป็น
เครื่องมือทีท่ าให้มองเห็นภาพ ว่าการท างานที่ได้วางแผนไว้นั้น บรรลุผลส าเร็จเพียงใด  
  5.1.3.1 วัตถุประสงค์ของการประเมินผล 
   1) เพื่อการจ่ายค่าตอบแทน (Compensation) เพื่อให้การจา่ยค่าตอบแทน มี
หลักฐานได้ว่าเหตุใดจึงจ่ายใหก้ับบุคคลนั้น ๆ มากกว่า 
   2) เพื่อการเปลี่ยนแปลงต าแหน่ง (Movement) น าผลการประเมินมาประกอบการ
พิจารณา เมือ่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงต าแหนง่งานของบุคลากร 
   3) เพื่อการแข่งขัน (Competition) เมื่อมีการประเมินผล ท าให้เกิดการ
เปรียบเทียบผลการท างาน ทั้งกบัมาตรฐานการท างาน และการเปรียบเทียบระหว่างผู้ปฏิบัตงิาน
ด้วยกัน ส่งผลใหเ้กิดการแข่งขัน ประสิทธิภาพการท างานย่อมดีข้ึน 
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   4) เพื่อการให้รางวัลและการลงโทษ (Reward/Punish) การประเมินผลการ
ปฏิบัติงาน จะถูกน าไปใช้ในการพิจารณาการให้รางวัลและการลงโทษอื่น ๆ เช่น การให้โล่ ใบประกาศ
เกียรติคุณ หรือของรางวัลต่าง ๆ หรือการลงโทษไม่ปรับเงินเดือน เป็นต้น 
  5.1.3.2 เครื่องมอืที่ใช้ในการประเมินผล: Balance Score Card 
 
ภาพที่ 5.2: Balance Score Card Model 
 

 
 
ที่มา: สมศักดิ์ ภัทรกุลวณิชย์. (ม.ป.ป.). กลยุทธ์การบรหิารงานส่งเสริมสุขภาพ. สืบค้นจาก 

https://slideplayer.in.th/slide/2139313/. 
 
ตารางที่ 5.4: องค์ประกอบในการวัดผล Balanced Scorecard 
 

Perspective Detail 
1. มุมมองด้านการเงิน  
(Financial Perspective) 

การเพิม่รายได ้
การหาแหลง่เงินทุนทีม่ีต้นทุนต่ า 

2. มุมมองของลกูค้า  
(Customer Perspective)   

ความพึงพอของลูกค้า 
การจัดการด้านลกูค้าสัมพันธ์ 

(ตารางมีตอ่) 

 



38 

ตารางที่ 5.4 (ต่อ): องค์ประกอบในการวัดผล Balanced Scorecard 
 

Perspective Detail 
3. มุมมองด้านการบริหารภายในองค์กร  
(Internal Business Process) 

การคิดค้นนวัตกรรมใหม่ ๆ 
การจัดโครงสร้างองค์กรทีม่ีประสทิธิภาพ 
การประสานงานภายในองค์กร 
การใหบ้ริการหลังการขาย 

4. มุมมองทางด้านการเรียนรู้และพฒันา 
(Learning and Growth) 

การพัฒนาความรู้ความสามารถของพนกังาน 
ความพึงพอใจของพนักงาน 
พัฒนาสิง่อ านวยความสะดวกในการท างาน 

 
  5.1.3.3 ประโยชน์และความส าคัญของ Balanced Scorecard 
   1) ท าให้วิสัยทัศน์ และกลยุทธ์ขององค์กรมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
   2) ท าให้เกิดการสื่อสารเชิงกลยทุธ์ ที่เช่ือมโยงกับมาตรการในการวัดผลได้ชัดเจน 
   3) ท าให้เกิดการวางแผนและก าหนดเป้าหมายในการช้ีวัด ในรูปแบบทีเ่ป็นตัวเงิน 
และไม่เป็นตัวเงิน 
   4) ท าให้ทราบถึงข้อมลูของกลยทุธ์ที่วางเป้าหมายไว้ ประสบความส าเร็จหรอืไม่ 
 5.1.4 วิธีการจูงใจ และรักษาบุคลากร 
  5.1.4.1 สิ่งที่องค์กรกระท าในการสร้างแรงจูงใจและรักษาบคุลากร 
   1) สื่อสารอย่างชัดเจน ความเช่ือมโยงระหว่างผลการปฏิบัตงิาน และผลตอบแทน
ของพนักงาน  
   2) สร้างความมั่นใจ การประเมินผลการปฏิบัติงาน ทีส่ามารถแยกแยะผู้มผีลการ
ปฏิบัติงานดีได้  
   3) ขจัดอุปสรรคในการท างาน ที่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อพนักงาน (งานที่ไมจ่ าเป็น 
ซ้ าซ้อน)  
   4) เลือกคนให้เหมาะสมกบังาน โดยค านึงถึงความสามารถและคุณสมบัติของ
ต าแหน่งงาน 
   5) ติดตามและพัฒนาบรรยากาศในการท างาน มีการบริหารงานที่เหมาะสมเพื่อจูง
ใจพนักงาน  
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   6) มุ่งเน้นถึงผลตอบแทนที่ไม่ได้อยู่แค่ในรูปของเงินเท่านั้น โอกาสเตบิโตในหน้าที่
การงาน การพัฒนาในด้านต่าง ๆ และการยกยอ่งชมเชยพนักงาน   
 5.1.5 การบรหิารเงินเดือน และสวัสดิการ 
 
ตารางที่ 5.5: โครงสร้างค่าตอบแทนและสวัสดิการ     
 

โครงสร้างค่าตอบแทน โครงสร้างสวัสดกิาร 
เงินเดือน 
Incentive 
Commission (เฉพาะฝ่ายขาย) 

วันหยุด-วันลา ตามกฎหมายก าหนด 
ประกันสังคม 
การปรับเงินเดือนประจ าป ี
โบนัสประจ าปี  (เป็นไปตามผลการประเมิน) 
ประกันสุขภาพเพิม่เติม (เมื่อผ่านทดลองงาน) 
การอบรมสัมมนา ที่เกี่ยวข้องกับการพฒันางาน 
ทริปท่องเที่ยว 

 
ที่มา: สิ่งที่องค์กรกระท าในการสร้างแรงจูงใจและรักษาบุคลากร. (2562). สบืค้นจาก  
       https://th.hrnote.asia/orgdevelopment/whyimportantmotivation/. 
 
 การบริหารค่าตอบแทนและสวัสดิการ เป็นสิ่งส าคัญทีจ่ะท าการรกัษาบุคลากรทีม่ีความรู้
ความสามารถไว้ในองค์กร และเพือ่แข่งขันกับตลาดการจ้างงานภายนอกได ้โครงสร้างค่าตอบแทน 
จะท าการแบง่ตาม “ฐานกระบอกเงินเดือนตามต าแหน่งงาน” มีแรงจูงใจจากผลตอบแทนตามผลงาน  
และด้านสวัสดกิาร ให้ความส าคัญเรื่องสุขภาพของบุคลากรด้วยการมีประกันสุขภาพที่ดีเพิม่เติม 
 5.1.6 การจ้างบุคลากร 
 โครงสร้างต าแหน่งงานของบริษัทในปจัจบุัน รปูแบบผลตอบแทนที่เหมาะสมในการบริหาร
จัดการ จะอยู่ในรปูแบบ “เงินเดือน” ที่มีก าหนดรอบท าจ่ายชัดเจน ซึ่งเป็นไปตามสัญญาจ้างงานกบั
พนักงานประจ าที่ได้ท าการลงนามไว้ตั้งแต่การรับเข้าเป็นบุคลากรของบริษัท ในอนาคต หากมี
ต าแหน่งงานพเิศษเพิ่มเติม ที่เหมาะสมเป็นสัญญาจ้างช่ัวคราวในรูปแบบอื่น ๆ จะมีโครงสร้าง
ผลตอบแทนในรปูแบบทีเ่หมาะสม เช่น “รายวัน” หรอื “ตามผลงาน” 
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5.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 5.2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  5.2.1.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  ฟิลลปิ คอตเลอร์ (Philip Kotler) มีความเช่ือข้ันพื้นฐานว่างานทางด้านการตลาดนั้น 
ไม่ควรจะมุง่ไปที่แนวคิดการขายมากเกินไป แต่ควรจะเป็นการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งไม่
จ าเป็นต้องมกีารขายกล่าวคือบทบาททางการตลาดที่แทจ้รงิก็คือ การผลักดันกลยุทธ์ธุรกจิ (Kotler, 
2004, p.11) และเปลี่ยนวิธีคิดจากที่เคยคิดว่า เมื่อมีคนได้ ก็ต้องมีคนเสีย (zero-thinking) มาเป็นทุก
คนมีแต่ได้  
 
ภาพที่ 5.3: Marketing Mix 4P’s 
 

 
 
ที่มา: ส่วนประสมการตลาด 4P.  (2561).  สืบค้นจาก  
       https://thaimbalearning.blogspot.com/2019/01/marketing-marketing-mix-4p.html. 
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ตารางที่ 5.6: ส่วนประสมทางการตลาด: 4P’s   
 
1. Product สินค้าและบริการของธุรกิจ 
2. Price ราคาของสินค้าและบริการที่ธุรกจิตั้งข้ึนมา 
3. Place ช่องทางทีลู่กค้าจะเข้าถึงสินค้าและบริการของธุรกิจ 

4. Promotion 
รายการส่งเสริมการขาย รูปแบบต่าง ๆ เช่น  
การลด, แลก, แจก, แถม  
การร่วมชิงรางวัล ผลประโยชน์จากเป้าสั่งซือ้สินค้า เป็นต้น 

 
 โดยสรปุแล้ว แนวคิดส่วนประสมการตลาด 4P’s เป็นกลยุทธ์การตลาดทีผู่้ขายก าหนดข้ึนมา
โดยพิจารณาจากองค์ประกอบของการท าการตลาดทัง้ 4 ด้าน เพื่อท าการกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกิดความ
สนใจ และเกิดความต้องการทีจ่ะซื้อสินค้าของผูผ้ลิตหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย แต่ในเศรษฐกจิยุคปจัจบุันที่
สินค้าและบริการมีการแข่งขันสงู และประสิทธิภาพของโรงงานผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่ายมีความคล้ายคลงึ
กัน ซึ่งท าใหส้ินค้าและบรกิารต่าง ๆ มีความเหมอืนกัน  
 Schultz & Kitchen (2000) ได้เสนอให้องค์กรเปลี่ยนไปใหค้วามส าคัญกับมุมมองของ
ผู้บริโภคมากขึ้น จึงไดน้ าเสนอแนวคิด 4C’s ซึ่งเป็นแนวคิด ที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลกั ซึ่ง
จะท าให้นกัการตลาดสามารถสื่อสารกบัผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน เพราะเป็นการมุ้ง
เน้นให้ค านึงถึงวิธีการที่จะท าใหส้ินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะต้องรู้ว่า
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมและแนวทางในการด าเนินชีวิตอย่างไร 
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ภาพที่ 5.4: Marketing Mix 4P’s VS 4C’s 
 

 
 
ที่มา: Carniel, A. (2019). The ultimate guide to marketing mix: 4Ps, 7Ps, 8Ps, 4Cs, 7Cs.   
       Retrieved https://www.albertocarniel.com/post/marketing-mix. 
 
ตารางที่ 5.7: New Marketing Paradigm (4C’s) 
 
1. Costomer สิ่งทีผู่้บริโภคต้องการ หรือก าลังมองหา 
2. Cost ความคุ้มค่าของราคา ในมุมของลกูค้า 

3. Convenience 
ความสะดวกในการหาซื้อสินค้า  
ความสะดวกในการช าระค่าสินค้า 

4. Communication 
การสือ่สารให้ถูกกลุ่มลูกค้า 
การเลือกช่องทางการสื่อสารทีเ่ข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 
 5.2.1 กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s 
  1) กลยุทธ์ด้านผูบ้ริโภค Costomer = แพลตฟอร์มเป็นผู้ช่วย 
  ด้วยรูปแบบโมเดลธุรกจิ ดิจิทลัแฟลตฟอร์ม เป็นสิ่งที่จะมาตอบโจทย์ การแก้ไขปญัหา
ในด้านการเข้าถึงข้อมลู โดยเป็นผู้ช่วยในการเตือนรอบระยะเวลาการบ ารงุรกัษารถยนต์ และรวมถงึ
เป็นช่องทางในการเปรียบเทียบเพือ่เลือกซื้อสินค้าและบริการจากศูนย์บริการต่าง ๆ ผ่านแพลตฟอร์ม  
  2) กลยุทธ์ด้านความคุ้มค่า Cost = เป็นช่องทางในการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา 
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  การพิจารณาเลือกซื้อสินค้าที่เหมาะสมกบัการใช้งาน ในราคาที่เหมาะสม ย่อมคุ้มค่า
มากกว่า ราคาที่ถูกทีสุ่ดแต่ไม่เหมาะกบัการใช้งานของผูบ้รโิภค ทั้งนี้แพลตฟอรม์มหีน้าที่ในการให้
ข้อมูลถึงประสิทธิภาพและคุณสมบัติของสินค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 
  3) กลยุทธ์เรื่องความสะดวกของผู้บริโภค Convenience = เป็น One Stop Service 
นอกจากการเข้าถึงแพลตฟอร์มได้ง่าย ๆ ด้วย โทรศัพท์มือถือหรือเครือ่งคอมพิวเตอร์แล้ว การ
รวบรวมข้อมูลร้านค้า ศูนย์บริการ การค้นหาราคาสินค้า เบอร์โทร แผนที ่ทางเลือกในการช าระสินค้า
และการบรกิารออนไลน์ ซึ่งทั้งหมดล้วนเป็นบริการทีจ่ะอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค 
  4) กลยุทธ์ด้านการสื่อสาร Communication = Right place, Right time, Correct 
person 
 การที่แพลตฟอร์มมกีารเก็บข้อมูลรอบการบ ารงุรักษารถยนต์ จะสามารถเป็นเครื่องมือใน
การเตือนและให้ข้อมูลกับผู้บริโภค ว่าเมื่อใดถึงระยะเวลาในการเข้ารบับริการ การน าเสนอข้อมูล
โดยตรงถึงเจ้าของรถ ด้วยข้อเสนอพิเศษ ในเวลาทีเ่หมาะสม จะเป็นกลยทุธ์ส าคัญในการใช้บริการ
แพลตฟอร์มของผู้บริโภค ซึ่งจะสง่ผลดีกบัพันธมิตรทางธุรกจิ ที่จะสามารถพิจารณาเข้าร่วมโปรโมช่ัน 
และท าการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ ผ่านช่องทางที่เข้าถึงกลุม่เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.2.2 นวัตกรรมที่น ามาใช้กับผลิตภัณฑ์/บริการ 
 แพลตฟอร์มใช้ Big Data และ Server ในการเป็น Book Service Online ที่สามารถ
ตรวจสอบ อัพเดท, แจ้งเตือน ผู้ใช้งานได้อย่างสะดวกรวดเรว็ แพลตฟอร์มร่วมกับพาร์ทเนอร์
ศูนย์บริการรถยนต์ต่าง ๆ ในการให้ข้อมลูสินค้าและบริการ พร้อมส่งมอบข้อเสนอพิเศษในการเข้าใช้
บริการ 
 5.2.3 การเพิ่มคุณค่าใหผ้ลิตภัณฑ์/บริการ 
 เป็นการน าเสนอนวัตกรรมด้านการบริการ ทั้งด้านการเป็นผูช่้วย การให้ข้อมลู การแจ้ง
เตือน การค้นหาโปรโมช่ัน การช าระค่าสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม องค์ประกอบทัง้หมด
ดังกล่าว จะช่วยสร้างคุณค่าในการเป็น One Stop Service ที่มอบประโยชน์และความสะดวกสบาย
ในการใช้งาน 
 5.2.4 แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการ 
 เป็นแนวทางในการต่อยอดในด้าน Automotive ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ค้นหาและ
อ านวยความสะดวกให้ครอบคลุมด้านงานบริการต่าง ๆ เช่น การเพิ่มฟังก์ชันของแพลตฟอร์ม ในด้าน 
การเปรียบเทียบเลือกซื้อประกัน/การเรียกบริการรถช่วยเหลือฉุกเฉิน เป็นต้น 
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 5.2.5 การตั้งราคา 
 แพลตฟอร์มเป็นรปูแบบธุรกจิ B2B&C โดยมีความแตกต่างตามประเภทการใช้งาน ดังนี้ 
 B2C: คือ เจ้าของรถยนต์ ที่เข้ามาใช้งานแพลตฟอร์มโดยตรง = ใช้งานโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 
 B2B: คือ บริษัทพาร์ทเนอร์ ศูนย์บริการรถยนต์ต่าง ๆ ที่เข้าร่วมโฆษณาประชาสัมพันธ์ และ
ใช้ช่องทางแพลตฟอร์มในการสื่อสาร ถึงลกูค้าที่มีคุณสมบัตติรงตามที่ศูนย์บรกิารต้องการ 
โดยช าระค่าบรกิารเป็นแพคเกจ ตามจ านวนคนที่ต้องการสง่ถึง และจ านวนครั้งที่ต้องการโฆษณา  
 5.2.6 การบรหิารช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 รูปแบบของธุรกิจ คือ งานบริการ ผ่านดิจทิัลแพลตฟอร์ม โดยช่องทางในการจัดจ าหน่าย  
ในที่นี้จึงเป็นช่องทางทีลู่กค้าจะสามารถเข้าถึงงานบริการทางออนไลน์ได้  
 โทรศัพทม์ือถือ/แท็บเล็ต: Download Application ผ่านช่องทาง Google Play & App 
Store 
 คอมพิวเตอร:์ ใช้บริการผ่าน Website 
 5.2.7 การสร้างตราสินค้าให้เป็นทีรู่้จกั 
  1) Brand Awareness 
  สื่อสารเรื่องความเช่ียวชาญ เป็นองค์กรทีม่ีความเช่ียวชาญและมปีระสบการณ์ในเรื่อง
การบ ารุงรักษารถยนต์ เป็นตัวกลางในการน าเสนอข้อมูล จากที่เข้าใจยากให้สามารถเข้าถึงและเข้าใจ
ไดโ้ดยง่าย และน าเสนอตัวในการเป็นผู้ช่วยในเรื่องการบ ารุงรักษารถยนต ์
  2) Brand Image & Brand DNA 
  ชีตาร์ ดิจิทัลแพลตฟอร์มทีร่วบรวมศูนย์บรกิารรถยนต์ เป็นการน าเสนอตัวตนของ 
แบรนด์ผ่านสัญลักษณ์ เสือชีตาร์ ที่มีความหมายถึง ความรวดเร็ว การเคลื่อนที่ ความแข็งแรงมั่นคง 
ที่จะสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ในการเป็นส่วนหนึ่งธุรกิจ Automotive ที่ง่ายต่อการจดจ า 
และใช้ในการสือ่สารต่อกลุ่มลูกค้า 
  3) Brand Communication เป็นกลยทุธ์ในการสื่อสารของแพลตฟอร์ม อันไปประกอบ
ไปด้วย 
   - เพื่อโปรโมทการรบัรู:้ Social Media & Social Campaign ต่าง ๆ 
   - เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ: Influencer, KOL 
   - เพื่อการค้นหาและการเข้าถึง: SEO, SEM, Online Advertising 
   - เพื่อส่งมอบประสบการณ์ในการใช้งาน: Mobile Application & Digital 
Platform 
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 5.2.8 การสร้างแรงจงูใจแกลู่กค้า 
  1) มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบรกิารครบถ้วน น าเสนอข้อมลูที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า
อย่างจริงใจ 
  2) น่าเช่ือถือด้วยรีวิวและเรทติ้งจากผู้ใช้งานรายอื่น 
  3) น า Customer Insight มาสร้างกระบวนการประสบการณ์ที่สอดคลอ้งกบัความ
ต้องการของลกูค้า 
  4) ให้ความส าคัญกับ Individual & Diversity ท าใหลู้กค้ารูส้ึกว่า สินค้าและบริการนั้น
ท าข้ึนมาเพื่อตอบโจทย์ตัวตน และไลฟส์ไตล์ของพวกเขาโดยเฉพาะ 
 5.2.9 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า  
 เป้าหมายหลักของการท า CRM (Customer Relationship Management) ในธุรกิจ คือ 
การเพิม่ลกูค้าใหม่และรกัษาฐานลูกค้าเก่า โดยมีการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าทีเ่รียกว่า DEAR 
Model (วิทยา ด่านธ ารงกูล และพิภพ อุดร, 2549) DEAR Model มีองค์ประกอบ ดังตอ่ไปนี ้
 
ภาพที่ 5.5: DEAR Model 
 

 
 
ที่มา: CRM กับ DEAR Model. (2556). สืบค้นจาก http://kullachetsuthinopparrattanakul.     
       blogspot.com/2013/10/dear-model-by.html. 
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  1) Database (ฐานข้อมูล)  
  ระบบการท างานของแพลตฟอร์ม มกีารสอบถามและจัดเกบ็ข้อมูลลูกค้า โดยน าไป
วิเคราะหผ์ลเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการในด้านสินค้าและบริการอย่างถูกต้อง ประกอบไปด้วย 
  ฐานข้อมูลด้านบุคคล: ช่ือ เพศ อายุ ต าแหน่งที่ตั้ง ช่องทางการติดต่อ 
  ฐานข้อมูลด้านรถยนต:์ ยี่ห้อรถ รุ่นรถ ปี เลขไมล์ ประวัติการบ ารงุรกัษา 
  2) Electronics (การใช้เทคโนโลยี) 
  เป็นการสือ่สารผ่านช่องทางแพลตฟอร์มของตัวเอง ทีส่ะดวกและไม่มีข้อจ ากัดเรื่อง
ค่าใช้จ่าย ซึ่งจะสามารถควบคุม ความปลอดภัยด้านข้อมูลสว่นตัวของลูกค้า และจงัหวะเวลาความถ่ี
ในการสื่อสารที่เหมาะสมได้ รวมถึงมีช่องทางในการติดต่อสือ่สารที่สะดวก 
  3) Action (การสร้างความสัมพันธ์) 
  การใหบ้ริการแจง้เตือนล่วงหน้า ถึงรอบระยะเวลาการบ ารุงรักษารถยนต์ การน าเสนอ
ข้อมูลโปรโมช่ันให้กบัลูกคา้ ซึง่ถือว่าเป็นการสร้างความเฉพาะเจาะจงกับลูกค้ารายบุคคล และเป็น
การสร้างความสัมพันธ์รายบุคคลทีพ่ิเศษกว่าการสื่อสารในระดับทั่วไป 
  4) Retention (การรักษาลูกค้า) 
  การน าข้อมลูจากแพลตฟอร์มมาวิเคราะห์และวัดผลการใหบ้ริการในช่องทางต่าง ๆ เช่น 
วิเคราะหส์ัดส่วนรายได้ จ านวนลูกค้า ความพึงพอใจ ข้อมลูการรีวิวและเรทติ้ง    
 5.2.10 การสื่อสารการตลาดดจิิทลั 
 จากข้อมลูการวิจัย สามารถแบ่งลูกค้ากลุ่มเป้าหมายออกเปน็ 2 กลุ่ม ดังนี ้
  1) กลุ่มเป้าหมายหลัก: กลุ่มผู้บริโภคอายุตั้งแต่ 25–45 ปี (Gen X และ Gen Y) 
   - มีทักษะและความสนใจต่อเทคโนโลยี ซึง่เป็นองค์ประกอบส าคัญต่อการ
ให้บรกิารของธุรกจิ 
   - สามารถเรียนรู้เทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็ว 
   - เป็นกลุ่มที่มีความถ่ีในการใช้งานรถยนต์สูง 
   - เป็นผู้รบัผิดชอบค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา 
  2) กลุ่มเป้าหมายรอง: กลุ่มผูบ้รโิภคอายุตั้งแต่ 45 ปข้ึีนไป (Gen X และ Baby 
Boomer) 
   - มีทักษะพื้นฐานในด้านเทคโนโลยีทีจ่ ากัด 
   - ต้องได้รับค าแนะน า ในการใช้งานอุปกรณ์เทคโนโลยีใหม่ ๆ ด้วยเนื้อหาที่

สามารถเข้าใจได้ง่าย 
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ภาพที่ 5.6: พฤติกรรมผู้บริโภคกับเจนเนอเรช่ัน 
 

 
 
ที่มา: รัชนีย์ ศรีวัฒนชัย. (2560). กะเทาะมิติการตลาดดจิิทลั มัดใจผูบ้ริโภคหลากเจน. สืบค้นจาก 

https://www.posttoday.com/economy/news/515469. 
 
 5.2.11 กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดดจิิทลั 
 การวางแผนวิธีการสื่อสารและเครื่องมือที่ใช้ จะมีความแตกต่างกันตามพฤติกรรมผู้บริโภค
ใน ลุ่มเป้าหมายหลกัและกลุ่มเป้าหมายรอง 
 
ตารางที่ 5.8: กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดดจิิทลั กลุ่มเป้าหมายหลกั 
 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

การแนะน า 
การใช้งานแพลตฟอรม์ 

1.กลุ่มเป้าหมายหลัก 
   อายุ 25–45 ป ี

1. ช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
   - Website 

- Mobile Application  
การติดตั้งและกรอกข้อมลู 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.8 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทลั กลุม่เป้าหมายหลกั 
 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

การแนะน า 
การใช้งานแพลตฟอรม์ 

(*Gen X และ Gen Y) 
*Gen X - Hi 
Technology 

   - Facebook 
   - Instagram 
   - Influencer 
   - Google Adwords 
   - Youtube Advertising 

เริ่มต้นจากศูนย์บริการ 
ผู้ใช้งานใหมส่ามารถใช้งานและ
ตรวจสอบข้อมลูได้ทันท ี
ระบบผู้ช่วยแนะน าข้ันตอนการกรอก
ข้อมูล ด้วย Mobile Application 
Line Official 
การรีวิวการใช้งานจาก Youtube 
Facebook  
Call Center  
ติดต่อสอบถามเพิ่มเติม 
ผ่าน Call Center มืออาชีพ 
ที่พร้อมให้ข้อมลูและมอบ
ประสบการณ์ในการใช้บริการที่ดี 
(Service Mind)  

 
ตารางที่ 5.9: กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดดจิิทลั กลุ่มเป้าหมายรอง 
 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

การแนะน า 
การใช้งานแพลตฟอรม์ 

2. กลุ่มเป้าหมายรอง 
   อายุ 45 ปีข้ึนไป 
**Gen X และ Baby 
Boomer 
**Gen X - Low 
Technology 

1. ช่องทางสื่อ ออฟไลน์ต่าง ๆ 
   - ทีวี (ข่าวเทคโนโลยี) 
   - ทีวี (การโฆษณา) 
   - วิทยุ 
   - ป้าย POP จากศูนย์บรกิาร 
   - Leaflet ใบปลิวต่าง ๆ 

Mobile Application  
การติดตั้งและกรอกข้อมลูเริ่มต้น
จากศูนย์บริการ  
ผู้ใช้งานใหมส่ามารถใช้งานและ
ตรวจสอบข้อมลูได้ทันท ี

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทลั กลุม่เป้าหมายรอง 
 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

เครื่องมือในการสื่อสาร 
(Awareness) 

การแนะน า 
การใช้งานแพลตฟอรม์ 

 2. ช่องทางสื่อ ออนไลน์ต่าง ๆ 
   - Website 
   - Facebook 
   - Instagram 
   - Influencer 
   - Google Adwords 
   - Youtube Advertising 

Call Center  
ติดต่อสอบถามเพิ่มเติม 
ผ่าน Call Center มืออาชีพ 
ที่พร้อมให้ข้อมลูและมอบ
ประสบการณ์ในการใช้บริการที่ดี 
(Service Mind) 

ระบบผู้ช่วย แนะน าข้ันตอนการ
กรอกข้อมูล ด้วยMobile 
Application 
การรีวิวการใช้งานจาก Youtube, 
Facebook 

 
5.3 แผนกลยุทธ์ทางการเงิน และการลงทุน 
 5.3.1 แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 
 แผนกลยทุธ์ทางการเงิน (Strategic Financial Plan) คือ แนวทางการด าเนินงานระยะยาว
ประมาณ 5 ปี ซึ่งระบุแหลง่ทีม่าและแหลง่ใช้ไปของทรัพยากรทางการเงิน โดยต้องมีความสอดคล้อง
ไปกับแผนกลยทุธ์ของสถาบันและส่งผลให้แผนกลยทุธ์ของสถาบันเกิดความส าเรจ็ และต้องมีการ
วิเคราะห์การพยากรณ์ รายได้และค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ให้สะท้อนถึงศักยภาพทางการเงินของ
สถาบันนั้น ระบบของการจัดการเงินธุรกิจที่ดีจะช่วยให้ด าเนนิธุรกิจไปสู่เป้าหมายกิจการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (สบุรรณ เอี่ยมวิจารณ์, 2557) ทั้งนี้เป้าหมายของกิจการคือการสร้างความมัง่ค่ัง หรือ
ผลตอบแทนสูงสุด และธุรกจิมมีูลค่าเพิ่มข้ึน โดยการใช้ทรัพยากรของกจิการอย่างเหมาะสม  
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 5.3.2 ประโยชน์จากการมีระบบการจัดการด้านเงินที่ด ี
 
ตารางที่ 5.10: ประโยชน์จากระบบการจัดการด้านการเงิน 
 

1. หาแหลง่เงินทุนได้ง่ายข้ึน 
มีเอกสารแสดงแผนการเงินและผลตอบแทนแสดงต่อ
ธนาคารและนักลงทุนในการพจิารณาตัดสินใจเรื่อง
ความสามารถในการช าระหนี ้

2. ธุรกิจมปีระสิทธิภาพมากข้ึน 
มีก าไรมากขึ้น จากการบรหิารทรัพยากร  
การก าหนดราคาที่ใหผ้ลก าไร/ก าหนดจุดคุ้มทุน 
การบริหารเงินทุนหมุนเวียน 

3. มีแผนรบัความเสี่ยง 
สามารถคาดการณ์สถานการณ์ผ่านข้อมลูและวางแผนรบัมอื
ได้อย่างเหมาะสม 

4. หลักการในการตัดสินใจ 
การวิเคราะหส์ถานการณ์ต่าง ๆ ที่อาจเกิดข้ึนได้ เช่น 
ผลกระทบเมื่อมกีารเปลี่ยนแปลง เรื่องรายได้หรอืค่าใช้จ่าย 
ที่ส่งผลต่อก าไรขาดทุน 

 
ที่มา: รหสัเอาตัวรอด เมือ่ธุรกจิหยุดชะงกั. (2560). สบืค้นจาก

https://www.gnosisadvisory.com/knowledge. 
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 5.3.1 แหล่งทีม่าของเงินทุน/ประเภทของการลงทุน (ที่จะเกดิข้ึน) 
 แหล่งที่มาของเงินทุนของบริษัทฯเป็นการลงทุนด้วยเงินส่วนองเจ้าของ 100%  
 
ตารางที่ 5.11: งบประมาณการลงทุน ดิจิทลัแพลตฟอรม์ Cheetah 
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม) 

สินทรพัย์ถาวร 
   คอมพิวเตอร ์ 450,000 450,000 - 

อุปกรณ์ส านักงาน 250,000 250,000 - 

สินทรพัย์ถาวรรวม 700,000 
  ค่าใช้จ่ายก่อนเริม่ด าเนินงาน 

   ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 300,000 300,000 - 

ค่าออกแบบแพลตฟอร์ม 3,000,000 3,000,000 - 

เงินทุนหมุนเวียน 1,000,000 1,000,000 - 

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 5,000,000 5,000,000 - 

โครงสร้างเงินทุน 100% 100% 0% 
 
 ข้อมูลจากตาราง ธุรกิจดจิิทัลแพลตฟอร์ม Cheetah มีงบประมาณการลงทุน ดังนี ้
  1) ทรัพย์สนิรวม        =  700,000 บาท 
  2) ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินการ      =  3,300,000 บาท 
  3) เงินทุนหมุนเวียน                    =  1,000,000 บาท 
 รวมเป็นเงินลงทุนรวมทั้งสิ้น       = 5,000,000 บาท  (ส่วนของเจ้าของ 100%) 
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ตารางที่ 5.12: ค านวณค่าเสื่อมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 
 

การค านวณค่าเสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรพัย์ถาวรรวม 700,000 
    

ค่าเสื่อมราคาต่อป ี 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 140,000 280,000 420,000 560,000 700,000 

โอนไปงบดลุ 
     

สินทรพัย์ถาวรรวม 700,000 700,000 700,000 700,000 700,000 

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 140,000 280,000 420,000 560,000 700,000 

สินทรพัย์ถาวรรวมสุทธิ 560,000 420,000 280,000 140,000 - 

 
     

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าตกแต่ง 300,000 
    

ค่าตกแต่งตัดจ่าย 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

ตัดจ่ายสะสม 60,000 120,000 180,000 240,000 300,000 

โอนไปงบดลุ 
     

ค่าตกแต่ง 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

หักตัดจ่ายสะสม 60,000 120,000 180,000 240,000 300,000 

ค่าตกแต่งสุทธิ 240,000 180,000 120,000 60,000 - 

 
 ข้อมูลจากตารางค านวณค่าเสือ่มราคาของทรัพย์สิน เป็นระยะเวลา 5 ปี ได้ข้อมูล ดังนี ้
  1) ค่าเสื่อมราคาต่อปี       =   700,000/5  
  คิดเป็น         =   140,000 บาทต่อป ี
  2) ค่าตกแต่งตัดจ่ายต่อปี  =   300,000/5 
  คิดเป็น         =    60,000 บาทต่อป ี
 5.3.2 การประมาณการรายได ้
 ธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ “ฟาสต์ฟิต” (Fast Fit) มีมูลค่าตลาดรวม 3.4 หมื่นล้านบาท/ปี  
โดยแบ่งออกเป็น สินค้าในกลุม่ยาง 1.5 หมื่นล้านบาท น้ ามันหล่อลื่น 7,200 ล้านบาท แบตเตอรี่ 
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9,500 ล้านบาท ผ้าเบรก 2,500 ล้านบาท แม้มีการแข่งขันสงู แต่ตลาดยังคงเตบิโตอย่างตอ่เนื่อง 
เนื่องจากคนยังต้องใช้รถในทุก ๆ วัน การบ ารุงรกัษาจึงยงัเปน็เรื่องที่จ าเป็น (“B-Quik ปรับกลยุทธ์”, 
2562) 
 การประมาณการรายได้ของ ธุรกจิดิจทิัลแพลตฟอร์ม Sheetah ตั้งเป้าหมายในปีแรกที่ 
10.6 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็น 0.03% จากมลูค่าตลาดรวม 3.4 หมื่นล้านบาท 
 
ภาพที่ 5.7: Market Share 
 

 

 
 
ที่มา: ฟาสต์ฟิตน้องใหม่คึก! “ควิกเลน-ออโต้วัน” ท้าชนรายใหญ่. (2562). สบืค้นจาก. 

https://www.thansettakij.com/content/398566. 
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ตารางที่ 5.13: แพ็คเกจราคาค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม 
 

 
 
ตารางที่ 5.14: Commission Rate จากการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
 

product Commission Rate 
Tire 3%-5% 
Lubricant 3%-5% 
Others 5%-10% 

 
ตารางที่ 5.15: ประมาณการรายได้ จากสือ่โฆษณา 
 
ประมาณการรายได้จาก 
สื่อโฆษณา 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปทีี่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ค่าลงโฆษณา 
Package S 

19,900 19,900 19,900 19,900 19,900 

จ านวนโฆษณาต่อเดือน 5 10 15 20 25 

จ านวนโฆษณาต่อปี 60 120 180 240 300 

รายได้ค่าบริการต่อเดือน 99,500 199,000 298,500 398,000 497,500 

รายได้ค่าบริการต่อป ี 1,194,000 2,388,000 3,582,000 4,776,000 5,970,000 

 

(ตารางมีตอ่) 

Cheetah Package S M L XL

Target Views 40,000 - 60,000 90,000 - 120,000 140,000 - 160,000 300,000 - 350,000

Post Content on Platform (Times) 2 3 4 5

Post VDO Clip on Platform (Times) - 1 1 2

Review & Advertorial (Times) - - 1 2

แบนเนอรโ์ฆษณา (Days) 10 15 15 30

Popup Advertising (Days) - - 5 15

Baht 19,900 39,900 49,900 99,900
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ตารางที่ 5.15 (ต่อ): ประมาณการรายได้ จากสื่อโฆษณา 
 
ประมาณการรายได้จาก 
สื่อโฆษณา 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ค่าลงโฆษณา 
Package M 

39,900 39,900 39,900 39,900 39,900 

จ านวนโฆษณาต่อเดือน 5 7 10 12 15 

จ านวนโฆษณาต่อปี 60 84 120 144 180 

รายได้ค่าบริการต่อเดือน 199,500 279,300 399,000 478,800 598,500 

รายได้ค่าบริการต่อป ี 2,394,000 3,351,600 4,788,000 5,745,600 7,182,000 

      

ประมาณการรายได้จากสื่อ
โฆษณา 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ค่าลงโฆษณา 
Package L 

49,900 49,900 49,900 49,900 49,900 

จ านวนโฆษณาต่อเดือน 3 4 5 6 7 

จ านวนโฆษณาต่อปี 36 48 60 72 84 

รายได้ค่าบริการต่อเดือน 149,700 199,600 249,500 299,400 349,300 

รายได้ค่าบริการต่อป ี 1,796,400 2,395,200 2,994,000 3,592,800 4,191,600 

      

ประมาณการรายได้จากสื่อ
โฆษณา 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ค่าลงโฆษณา 
Package XL 

99,900 99,900 99,900 99,900 99,900 

จ านวนโฆษณาต่อเดือน 1 2 2 2 3 

จ านวนโฆษณาต่อปี 12 24 24 24 36 

รายได้ค่าบริการต่อเดือน 99,900 199,800 199,800 199,800 299,700 

รายได้ค่าบริการต่อป ี 1,198,800 2,397,600 2,397,600 2,397,600 3,596,400 
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ตารางที่ 5.16: ประมาณการ ผลรวมรายได้จากสื่อโฆษณา 
 

ประมาณการรายได้ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รวมรายได้จากการขาย
โฆษณา 

6,583,200 10,532,400 13,761,600 16,512,000 20,940,000 

  
ตารางที่ 5.17: ประมาณการรายได้ จากค่านายหน้า (Commission) 
 
ประมาณการรายได้
การใหบ้ริการ สั่งซื้อ
สินค้า 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

มูลค่าการสั่งซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม ต่อ
เดือน 

6,800,000 8,160,000 9,792,000 11,750,400 14,100,480 

% รายได้จากการ
สั่งซือ้สินค้า ต่อเดือน 

5% 5% 5% 5% 5% 

รายได้ค่านายหน้าต่อ
เดือน 

340,000 408,000 489,600 587,520 705,024 

รายได้ค่าบริการต่อป ี 4,080,000 4,896,000 5,875,200 7,050,240 8,460,288 

อัตราการเพิ่มข้ึนการสั่งซือ้สินค้า ต่อเดือน 20% 
    

 
ตารางที่ 5.18: ประมาณการรายได้รวม  
 
ประมาณการณ์รายได้
แพลตฟอร์ม 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รวมรายได้จากการ
ขายโฆษณาต่อปี 

6,583,200 10,532,400 13,761,600 16,512,000 20,940,000 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.18 (ต่อ): ประมาณการรายได้รวม 
 
ประมาณการณ์รายได้
แพลตฟอร์ม 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ค่าบริการ 
(Commission) ต่อป ี

4,080,000 4,896,000 5,875,200 7,050,240 8,460,288 

รวมรายได้ค่าบรกิาร 
ต่อป ี

10,663,200 15,428,400 19,636,800 23,562,240 29,400,288 

 
 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีการแบง่ทีม่ารายได้ออกเป็น 2 ประเภท 
คือ  
  1) รายได้จากการรับลงโฆษณา 
  มีอัตราค่าโฆษณาตามจ านวนความถ่ี และรูปแบบสื่อที่ใช้ ซึ่งการลงโฆษณาถือเป็น
รายได้หลกัของธุรกจิ โดยคิดเป็นสัดส่วนที่ 60%-70% จากรายได้ทั้งหมดของธุรกิจ 
  2) รายได้จากค่านายหน้า (Commission) 
  คิดอัตราที่ 5% จากมูลค่าสินค้าที่ขายผ่านช่องทาง มีสัดส่วนรายได้อยู่ที่ 30%-40% 
จากรายได้ทัง้หมดของธุรกจิ 
 5.3.3 ต้นทุนของธุรกิจ 
  5.3.3.1 ต้นทุนคงที่ (Fixed cost) คือ ต้นทุนที่มีความคงที่ ไม่มีการเปลี่ยนแปลง ไม่
ลดลงหรือเพิ่มข้ึนตามจ านวนการผลิตในช่วงของการผลิตระดับหนึ่ง ไม่แปรผันตามปริมาณการผลิตที่
เพิ่มข้ึนหรือลดลง แม้กิจการจะหยุดการผลิต ต้นทุนคงที่ก็จะยังเกิดข้ึนต่อไป 
 
ภาพที่ 5.8: กราฟแสดงต้นทุนคงที ่
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ที่มา: ลัดดา หริัญยวา. (ม.ป.ป.). การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ต้นทุน ปริมาณ ก าไร. สบืค้นจาก 

http://www.elfms.ssru.ac.th/apinya_wi/file.php/1/adminis/admi3.pdf. 
 
ตารางที่ 5.19: ประมาณการต้นทุนคงที ่
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าเช่าสถานที ่ 360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 

ค่าน้ าประปา (เพิ่ม 2%) 1,000 1,020 1,040 1,061 1,082 

ค่าไฟฟ้า (เพิ่ม 5%) 20,000 21,000 22,050 23,153 24,310 

ค่าโทรศัพท ์(เพิ่ม 5%) 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 

ค่าอัพเดทโปรแกรม 
Application 

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

ค่า Server/ Developer 
Account 

40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

ค่าเสื่อมราคา 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

เงินเดือน (เพิ่ม 5%) 3,180,000 3,339,000 3,505,950 3,681,248 3,865,310 

โฆษณา 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 

รวมต้นทุนคงที ่ 4,613,000 4,773,620 4,942,270 5,119,353 5,305,289 

  
 จากตารางต้นทุนคงที่ ของธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอรม์ Cheetah จะมีประเภทของค่าใช้จ่าย 
ดังนี ้
 อัตราเพิม่ขึ้นทุกป ีเพิ่มข้ึน 5% ต่อปี = ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท ์เงินเดือน   
         เพิ่มข้ึน 2% ต่อปี = ค่าน้ าประปา 
 อัตราคงที:่ ค่าเช่า ค่าอปัเดตโปรแกรม ค่า Server ค่าเสื่อมราคา ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ค่า
โฆษณา  
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  5.3.3.2 ต้นทุนผันแปร (Variable Cost) คือ ต้นทุนในการผลิตสินค้าหรือบริการทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงไปตามจ านวนการผลิตและบริการ คือ ผลิตมากจ่ายมาก ผลิตน้อยจ่ายน้อย 
 
ภาพที่ 5.9: กราฟแสดงต้นทุนผันแปร 
 

 
 
ที่มา: ลัดดา หริัญยวา. (ม.ป.ป.). การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ต้นทุน ปริมาณ ก าไร. สบืค้นจาก 

http://www.elfms.ssru.ac.th/apinya_wi/file.php/1/adminis/admi3.pdf. 
 
ตารางที่ 5.20: ประมาณการค่าส่งเสริมการขาย 
 
นโยบายการส่งเสริมการขาย          

ลูกค้าท าบัตรสมาชิก 100%       

คาดว่าลูกค้าจะน าบัตรมาใช้ 50%       

ส่วนลดส าหรบัสมาชิก 5%       

ค่าส่งเสรมิการขาย 
(บัตรสมาชิก) 

 ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  

รายได้รวม 10,663,200 15,428,400 19,636,800 23,562,240 29,400,288 

ลูกค้าท าบัตรสมาชิก 10,663,200 15,428,400 19,636,800 23,562,240 29,400,288 

คาดว่าลูกค้าจะน าบัตร
มาใช้ 

5,331,600 7,714,200 9,818,400 11,781,120 14,700,144 

จะใหส้่วนลด  266,580 385,710 490,920 589,056 735,007 
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ตารางที่ 5.21: ประมาณการต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนผันแปร  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 2% 213,264 308,568 392,736 471,245 588,006 

ส่งเสริมการขาย 5% 266,580 385,710 490,920 589,056 735,007 

รวมต้นทุนผันแปร 479,844 694,278 883,656 1,060,301 1,323,013 

  
 จากตารางต้นทุนผันแปร ของธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอรม์ Cheetah จะประกอบไปด้วยต้นทุน 
ดังนี ้
 ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด = 2% ค่าส่งเสรมิการขาย = 5% 
 โดยเป็นค่าใช้จ่ายทีม่ีอัตราสูงข้ึน สอดคล้องตามจ านวนรายได้ที่เพิ่มข้ึนในแต่ละป ี
 5.3.4 การประมาณจุดคุ้มทุน (BEP: Break Even Point) คือ ยอดขายที่บริษัทต้องได้
เพื่อทีจ่ะเท่าเทียมกบัค่าใช้จ่ายหรอืการลงทุนทีล่งไป เป็นจุดที่ผู้ขายไม่ได้ก าไรแต่ก็ไม่ขาดทุน ยอดขาย
อาจจะถูกวัดเป็น เงิน จ านวนสินค้าที่ขาย หรอืจ านวนช่ัวโมงของบริการ 
 
ภาพที่ 5.10: แสดงกราฟจุดคุ้มทุน (Break Even Point) 
 

 
 
ที่มา: วิธีค านวณ จุดคุ้มทุน B.E.P. หรือ Break Even Point. (2563). สืบค้นจาก 

http://www.businesstech.co.th/support/index.php/support/account-erp/128-
knowledge-acc/368-b-e-p-break-even-point. 
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 สูตรการค านวณจุดคุ้มทุน 
  การค านวณจุดคุ้มทุน  = ต้นทุนคงที่ ÷ อัตราก าไรส่วนเกิน 
  อัตราก าไรส่วนเกิน   = ก าไรส่วนเกิน ÷ ยอดขาย 
  ก าไรส่วนเกิน   = ยอดขาย–ต้นทุนผันแปร 
 
 จากสูตรค านวณข้างต้น: ตัวอย่างการค านวณจุดคุ้มทุนปีที่ 1 
 

1. หาก าไรส่วนเกิน 
ก าไรส่วนเกินปีที่ 1 

ยอดขาย – ต้นทุนผันแปร 
10,663,200 - 479,844 = 10,183,356 บาท 

2. อัตราก าไรส่วนเกินปทีี่ 1 
อัตราก าไรส่วนเกินปีที่ 1 

ก าไรส่วนเกิน ÷ ยอดขาย 
10,183,356 ÷ 10,663,200 = 0.955 

3. การค านวณจุดคุ้มทุนปีที ่1 
การค านวณจุดคุ้มทุนปทีี ่1 

ต้นทุนคงที่ ÷ อัตราก าไรส่วนเกิน 
4,613,000 ÷ 0.955  =  4,830,366 บาท 

  5.3.4.1 ผลการประมาณจุดคุ้มทุน 
 
ตารางที่ 5.22: การค านวณจุดคุ้มทุน 
 

การค านวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรส่วนเกิน 10,183,356 14,734,122 18,753,144 22,501,939 28,077,275 

อัตราก าไรส่วนเกิน 0.955 0.955 0.955 0.955 0.955 

จุดคุ้มทุนต่อป ี 4,830,366 4,998,555 5,175,152 5,360,579 5,555,276 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 402,531 416,546 431,263 446,715 462,940 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 13,418 13,885 14,375 14,890 15,431 

 
 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah สามารถค านวณจุดคุ้มทุนได ้ดังนี้ 
  จุดคุ้มทุนต่อปี       =    4,830,366 บาท/ปี 
  จุดคุ้มทุนต่อเดือน  =    402,531 บาท/เดือน 
  จุดคุ้มทุนต่อวัน     =    13,418 บาท/วัน  
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 5.3.5 การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน 
 
ตารางที่ 5.23: การค านวณกระแสเงินรบัตลอดโครงการ 
 

กระแสเงินรับตลอดโครงการ 

ปีที ่   
0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 5,000,000 
1  กระแสเงินสดรับ 6,770,356 
2  กระแสเงินสดรับ 8,099,470 
3  กระแสเงินสดรับ 10,325,488 
4  กระแสเงินสดรับ 12,472,563 
5  กระแสเงินสดรับ* 20,540,430 
การค านวณมูลค่าปจัจบุันสทุธิโดยใช้อัตราคิดลด 30% 
มูลค่าปจัจบุันของกระแสเงินสดรับ ฿24,599,490 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -฿5,000,000 
มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV) ฿19,599,490 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 155% 
*กระเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสทุธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจ าร้าน 

 
 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีการประเมนิผลตอบแทนจากการลงทุนได ้
ดังนี ้
 มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV) = 19,599,490 บาท NPV เป็นบวก ธุรกิจสร้างผลก าไรสามารถ
ลงทุนได ้
 อัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) = 155% ธุรกิจใหผ้ลตอบแทนมากกว่าต้นทุนการเงิน 
155% 
 5.3.6 การประเมินระยะเวลาคืนทุน 
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ตารางที่ 5.24: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      

   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 3.28 4.03 4.93 5.86 6.43 

   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 3.28 4.03 4.93 5.86 6.43 

การวัดประสทิธิภาพการใช้ทรัพยส์ิน      

   อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 19.04 36.73 70.13 168.30  

   อัตราการหมุนของสินทรัพยร์วม (รอบ)  1.01 0.84 0.69 0.58 0.51 

การวัดความสามารถในการช าระหนี ้      

   อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) 
(เท่า) 

0.24 0.25 0.22 0.19 0.17 

   อัตราส่วนความสามารถในการช าระ
ดอกเบี้ย (เท่า) 

     

การวัดความสามารถในการบริหาร      

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรพัย์ 
(ROA) 

0.37 0.38 0.34 0.30 0.28 

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.46 0.47 0.41 0.35 0.33 

   อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%) 95.5 95.5 95.5 95.5 95.5 

   อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 52.24 64.56 70.33 73.77 77.45 

   อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%) 36.57 45.19 49.23 51.64 54.22 

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน      

   มูลค่าปจัจบุันสุทธิ (Net Present 
Value) 

฿19,599,490.49 

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 155%       

   ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 0.739 
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 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีข้อมูลการประเมินระยะเวลาคืนทุน ดังนี ้
 ระยะเวลาคืนทุน Payback Period (PP)  = 7.3 เดือน ธุรกจิคืนทุนเร็ว มีความเสี่ยงในการ
ลงทุนต่ า 
 การประเมิน ธุรกิจสามารถสร้างผลก าไร มีอัตราผลตอบแทนที่สูง ในช่วงระยะเวลาการคืน
ทุนที่เร็ว   
  มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV)  = 19,599,490 บาท 
  อัตราผลตอบแทน (IRR)    =  สูง 155% 
  ระยะเวลาคืนทุน (PP)      =  เร็ว 7.3 เดือน 
 ดังนั้น ธุรกิจดิจทิัลแพลตฟอร์ม Cheetah จึงเป็นแผนธุรกิจที่มีความคุ้มค่าแก่การลงทุน 
 
 5.3.7 งบประมาณก าไรขาดทุน และหนีส้ิน 
 
ตารางที่ 5.25: งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกต ิ

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้รวม 10,663,200 15,428,400 19,636,800 23,562,240 29,400,288 

หัก ต้นทุนผันแปร 479,844 694,278 883,656 1,060,301 1,323,013 

ก าไรส่วนเกิน 10,183,356 14,734,122 18,753,144 22,501,939 28,077,275 

หัก ต้นทุนคงที ่ 4,613,000 4,773,620 4,942,270 5,119,353 5,305,289 

ก าไรก่อนการ
ด าเนินงาน 

5,570,356 9,960,502 13,810,874 17,382,586 22,771,987 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย  - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี 5,570,356 9,960,502 13,810,874 17,382,586 22,771,987 

หัก ภาษี 30% 1,671,107 2,988,151 4,143,262 5,214,776 6,831,596 

ก าไรสุทธิ 3,899,249 6,972,351 9,667,612 12,167,811 15,940,391 

 
 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีข้อมูลประมาณการงบก าไรขาดทุน ดังนี ้
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 งบก าไรขาดทุน แสดงใหเ้ห็นถึงก าไรสุทธิของธุรกจิ ที่มีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น ตลอด
ระยะเวลา 5 ป ีเนื่องจากมีรายไดร้วมที่เพิ่มสูงข้ึน ในขณะที่ค่าใช้จ่ายด้านต้นทุนมีการเพิ่มข้ึนไม่มาก 
โดยเป็นผลจากรูปแบบธุรกจิการใหบ้ริการ ที่มีต้นทุนในด้านระบบแพลตฟอรม์ ซึ่งเมื่อมเีริม่ต้นระบบ
แล้วสามารถให้บริการและมีต้นทุนในการบ ารงุรกัษาที่ไม่มากเมื่อเทียบกับสัดส่วนรายได้หรอืต้นทุน
ประเภทอื่น ๆ 
 อัตราก าไรสุทธิ ปีที่ 1-ปีที่ 5 
  ก าไรสุทธิ ปทีี่ 1 = 3,899,249 บาท 
  ก าไรสุทธิ ปทีี่ 2 =  6,972,351 บาท 
  ก าไรสุทธิ ปทีี่ 3 =  9,667,612 บาท 
  ก าไรสุทธิ ปทีี่ 4 = 12,167,811 บาท 
  ก าไรสุทธิ ปทีี่ 5 = 15,940,391 บาท 
 
ตารางที่ 5.26: ก าไรสะสม ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

ก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ

ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรสะสมต้นป ี - 3,509,324 9,784,441 18,485,291 29,436,320 

บวก ก าไรสุทธิ 3,899,249 6,972,351 9,667,612 12,167,811 15,940,391 

หัก เงินปันผล 389,925 697,235 966,761 1,216,781 1,594,039 

ก าไรสะสมปลายงวด 3,509,324 9,784,441 18,485,291 29,436,320 43,782,672 

       

ยกยอดไปงบกระแสเงิน
สด 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ภาษีเงินได ้ 1,671,107 2,988,151 4,143,262 5,214,776 6,831,596 

ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพิ่มข้ึน 

1,671,107 1,317,044 1,155,111 1,071,514 1,616,820 

       

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.26 (ต่อ): ก าไรสะสม ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกต ิ
 

ก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ

ยกยอดไปงบกระแสเงิน
สด 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินปันผลจ่าย 389,925 697,235 966,761 1,216,781 1,594,039 

เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพิ่มข้ึน 

389,925 307,310 269,526 250,020 377,258 

  
 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีข้อมูลประมาณการก าไรสะสม ดังนี ้
 ก าไรสะสมปลายงวดของธุรกจิ มีอัตราสะสมเพิ่มสูงข้ึน ตลอดระยะเวลา 5 ปี ซึ่งแสดงถึง
ศักยภาพและความมั่นคงของกิจการ ที่จะสามารถน าไปลงทนุเพื่อต่อยอดขยายธุรกจิ เพิม่การเติบโต 
หรือเป็นเงินส ารองในภาวะที่เศรษฐกิจไมเ่อื้ออ านวย (ก าไรสะสมสามารถแปลงสภาพจากเงิน เป็น
สินทรพัย์ในรปูแบบต่าง ๆ ที่กิจการได้น าเงินไปลงทุน เช่น เครื่องจกัร หรือการขยายการด าเนินงาน) 
 ก าไรสะสมปลายงวด ปีที่ 1-ปีที่ 5 
  ก าไรสะสมปลายงวด ปีที่ 1  = 3,509,324 บาท 
  ก าไรสะสมปลายงวด ปีที่ 2  = 9,784,441 บาท 
  ก าไรสะสมปลายงวด ปีที่ 3  = 18,485,291 บาท 
  ก าไรสะสมปลายงวด ปีที่ 4  = 29,436,320 บาท 
  ก าไรสะสมปลายงวด ปีที่ 5  = 43,782,672 บาท 
 5.3.8 งบประมาณเงินสด 
 
ตารางที่ 5.27: งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรสุทธิ 3,899,249 6,972,351 9,667,612 12,167,811 15,940,391 

บวก ค่าเสื่อมราคา 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 

(ตารางมีตอ่) 



67 

ตารางที่ 5.27 (ต่อ): งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ค้าง
จ่ายที่เพิม่ขึ้น 

1,671,107 1,317,044 1,155,111 1,071,514 1,616,820 

บวก เงินปันผลค้างจ่าย
ที่เพิ่มข้ึน 

389,925 307,310 269,526 250,020 377,258 

เงินสดจากกจิกรรมการ
ด าเนินงาน 

6,160,281 8,796,705 11,292,249 13,689,344 18,134,469 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการลงทุน 

     

สินทรพัย์รวม 
-             

700,000 
- - - - 

ค่าจดทะเบียนและค่า
ตกแต่ง 

-             
300,000 

- - - - 

ค่าออกแบบ
แพลตฟอร์ม 

-          
3,000,000 

- - - - 

กระแสเงินสดจากการ
ลงทุน 

-          
4,000,000 

- - - - 

กระแสเงินสดจากการ
จัดหา 

     

กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 

หัก ช าระเงินกู ้ - - - - - 

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู ้ - - - - - 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.27 (ต่อ): งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการด าเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

หัก เงินปันผล 
-             

389,925 
-         

697,235 
-         

966,761 
-       

1,216,781 
-      

1,594,039 

ทุนหุ้นสามัญ 5,000,000 - - - - 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการจัดหา 

4,610,075 -         
697,235 

-         
966,761 

-       
1,216,781 

-      
1,594,039 

เงินสดสุทธิ 6,770,356 8,099,470 10,325,488 12,472,563 16,540,430 

บวก เงินสดต้นงวด - 6,770,356 14,869,826 25,195,314 37,667,877 

เงินสดปลายงวด 6,770,356 14,869,826 25,195,314 37,667,877 54,208,307 

 
 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีข้อมูลประมาณการ งบกระแสเงินสด ดังนี ้
 งบกระแสเงินสดสทุธิของธุรกจิมีอัตราเพิม่สงูข้ึน ตลอดระยะเวลา 5 ปี ซึ่งแสดงถึงกจิการมี
สภาพคล่องและศักยภาพในการจัดการด้านการเงินโดยรวมที่ดี 
 เงินสดสุทธิ ปีที่ 1-ปีที่ 5 
  เงินสดสุทธิ ปีที่ 1  =  6,770,356 บาท  
  เงินสดสุทธิ ปีที่ 2  =  8,099,470 บาท 
  เงินสดสุทธิ ปีที่ 3  = 10,325,488 บาท  
  เงินสดสุทธิ ปีที่ 4  = 12,472,563 บาท  
  เงินสดสุทธิ ปีที่ 5  = 16,540,430 บาท  
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ตารางที่ 5.28: งบแสดงฐานะทางการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ
 

งบแสดงฐานะทางการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

สินทรพัย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรพัย์หมุนเวียน      

เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

6,770,356 14,869,826 25,195,314 37,667,877 54,208,307 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

6,770,356 14,869,826 25,195,314 37,667,877 54,208,307 

 สินทรัพย์ถาวรรวม
สุทธิ  

560,000 420,000 280,000 140,000 - 

ค่าตกแต่งสุทธิ 240,000 180,000 120,000 60,000 - 

ค่ามัดจ าสถานที ่ 3,000,000 3,000,000 3,000,000 3,000,000 3,000,000 

รวมสินทรัพย ์ 10,570,356 18,469,826 28,595,314 40,867,877 57,208,307 

หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 1,671,107 2,988,151 4,143,262 5,214,776 6,831,596 

สนิทรพัย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินปันผลค้างจ่าย 389,925 697,235 966,761 1,216,781 1,594,039 

หนี้สินหมุนเวียน 2,061,032 3,685,386 5,110,023 6,431,557 8,425,635 

เงินกูสุ้ทธิ - - - - - 

รวมหนีส้ิน 2,061,032 3,685,386 5,110,023 6,431,557 8,425,635 

ทุนเรอืนหุ้นสามัญ 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 

ก าไรสะสม 3,509,324 9,784,441 18,485,291 29,436,320 43,782,672 

ส่วนของเจ้าของ 8,509,324 14,784,441 23,485,291 34,436,320 48,782,672 

รวมหนีส้ินและส่วน
ของเจ้าของ 

10,570,356 18,469,826 28,595,314 40,867,877 57,208,307 
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 จากตาราง ธุรกิจดจิิทลัแพลตฟอร์ม Cheetah มีประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 
ดังนี ้
 สมการงบแสดงฐานะทางการเงินของธุรกิจ (งบดลุ): สินทรพัย์ = หนี้สิน + ส่วนของเจ้าของ 
จากข้อมลูแสดงให้เห็นว่า กิจการมสีินทรัพย์ เท่ากบัผลรวมของหนีส้ินและส่วนของเจ้าของ โดยมกีาร
เปลี่ยนแปลงเพิ่มข้ึน และมีตัวเลขสมัพันธ์ตรงกันตลอดระยะเวลา 5 ปีที่ได้ท าการประเมิน 
  งบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดลุ) ปีที่ 1-ปีที่ 5 
  งบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดลุ) ปีที่ 1: 10,570,356 บาท  
  งบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดลุ) ปีที่ 2: 18,469,826 บาท 
  งบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดลุ) ปีที่ 3: 28,595,314 บาท  
  งบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดลุ) ปีที่ 4: 40,867,877 บาท 
  งบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดลุ) ปีที่ 5: 57,208,307 บาท 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
“แผนธุรกจิ ดิจิทลัแพลตฟอรม์ ชีตาร์” 

 
ค าช้ีแจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
 1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม โดยจัดท าข้ึนเพือ่ศึกษาทิศทางการจัดท าแผนธุรกจิ ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อการน าผลที่ได้รับ ไปพฒันาปรับปรงุแผนงานการจัดต้ังธุรกิจในล าดับต่อไป 
 2. แบบสอบถามนี้ แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี ้  
  ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการดูแลบ ารงุรักษารถยนต์ 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพื่อวัดระดบัความส าคัญและพึงพอใจต่อการบรกิาร 
  ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มผีลต่อ ดิจทิัลแพลตฟอร์ม เทียบราคาสินค้าและบรกิารด้านรถยนต์ 
 3. กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารชุดที…่. 
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ส่วนท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
1. เพศ     
   1.  ชาย      2.  หญิง 
 
2. อายุ      
   1.  20–30 ปี     2.  31–30 ป ี
   3.  31–40 ปี       4.  41 ปี ข้ึนไป 
 
3. ที่อยู่ปัจจุบัน    
   1. กรงุเทพมหานคร     2.  ภาคเหนือ   
   3. ภาคกลาง ยกเว้นกรุงเทพ              4.  ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 
    5. ภาคใต ้
 
4. ระดับการศึกษา   
   1.  ต่ ากว่า ปริญญาตร ี    2.  ปริญญาตร ี
   3.  ปริญญาโท     4.  สูงกว่าปริญญาโท 
 
5. อาชีพ 
   1.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ   2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
   3.  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    4.  นักเรียน/นักศกึษา 
   5.  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............................. 
 
6. รายได้ต่อเดือน 
   1.  ไม่เกิน 15,000 บาท   2.  15,001–25,000 บาท 
   3.  25,001–35,000 บาท    4.  35,001–45,000 บาท 
   5.  45,001–55,000 บาท                 6.  55,001–65,000 บาท 
             7.  65,001–75,000 บาท                 8.  75,001 บาท ข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับการดูแลบ ารุงรักษารถยนต์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกบัความเป็นจรงิมากที่สุด 
 
1.  รถยนต์ที่ท่านใช้งานหลัก ในปจัจุบันเป็นรถยนต์ย่ีห้อใด 
   1.  TOYOTA   2.  HONDA 
   3.  MAZDA    4.  NISSAN 
   5.  MITSUBISHI             6.  CHEVROLET 
   7.  FORD                    8.  ISUZU 
   9.  MERCEDES BENZ    10.  BMW 
   11.  MG                         12.  อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
2.  (จากข้อ 1) อายุการใช้งานของรถยนต์คันดังกล่าว 
   1.  ต่ ากว่า 1 ป ี             2.  1 ป ี
   3.  2 ปี       4.  3 ป ี
   5.  4 ปี       6.  5 ป ี
   7.  6 ปี       8.  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............................. 
 
3.  ปัจจุบันท่านเลือกใช้บริการ การบ ารุงรักษารถยนต์ จากศูนย์บริการรถยนต์ใด  
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1.  B-Quik                   2. A.C.T 
   3.  COCKPIT                  4. FIT AUTO 
   5.  MMS BOSCH SERVICE       6. AUTOBACS 
   7.  AUTO 1                             8. TYRE PLUS 
   9.  ศูนย์บริการจากค่ายรถยนต์         10.  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............................. 
 
4.  ประเภทรายการงานบ ารงุรกัษารถยนต์ที่ท่านเข้าใช้บริการ 
   1.  เปลี่ยนยางรถยนต์ ตั้งศูนย์ ถ่วงล้อ   2.  เปลี่ยนน้ ามันเครื่อง น้ ามันหล่อลื่นต่าง ๆ 
   3.  เปลี่ยนโช้คอัพและช่วงล่าง   4.  เปลี่ยนผ้าเบรค 
   5.  เปลี่ยนแบตเตอรี่                       6.  อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................. 
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5.  ก่อนการเข้ารบับริการ ท่านได้ท าหาข้อมลูเพือ่การเปรียบเทียบราคาสินค้าหรอืไม่ 
   1.  เปรียบเทียบ             2. ไม่ได้ท าการเปรียบเทียบ  (ข้ามแบบสอบถามข้อ 5) 
 
6.  ช่องทางในการหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาสินค้าและบริการ 
   1.  ค้นหาจาก INTERNET                           2. สอบถามจากผู้อื่น 
   3.  เดินทางไปสอบถามเปรียบเทียบด้วยตัวเอง   4. โทรศัพทส์อบถามโดยตรง 
   5.  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............................. 
 
7.  ปัจจัยส าคัญในการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บรกิารรถยนต์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1.  อัตราค่าบรกิารทีม่ีราคาถูกกว่าศูนย์บริการของบริษัทผูผ้ลิตรถยนต์     
   2.  สะดวกและประหยัดเวลา    
   3.  ช่ือเสียงและความเช่ือมั่นในแบรนด์ของศูนย์บรกิาร 
   4.  มีสินค้าให้เลือกเพื่อเปรียบเทียบมากกว่า 
   5.  การบริการที่ด ี
   6.  การแนะน าหรือบอกต่อจากผูอ้ื่น 
   7.  การมีโปรโมช่ันส่วนลดส่งเสริมการขาย 
 
8.  ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกบัแพลตฟอร์มทีส่ามารถ เปรียบเทียบข้อมูลและราคาสินค้าออนไลน์ 
จากศูนย์บริการรถยนต์แบรนด์ต่าง ๆ  
   1.  เห็นด้วย      เพราะ ………………………………..    
   2.  ไม่เห็นด้วย   เพราะ ………………………………..                                                           
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเพื่อวัดระดบัความส าคญัและพึงพอใจต่อการบริการ 
ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับค าตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้   
 

ระดับความส าคัญและพึงพอใจต่อการบริการ 

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ความต้องการ 
1. สามารถเปรียบเทียบข้อมลู และราคาสินค้า
เบื้องต้นก่อนเข้ารับบริการ 

     

2. สามารถตรวจสอบราคาสินค้าออนไลน์ได้
สะดวกสบาย  

     

3. สามารถจองเวลาในการเข้ารบับริการ
ล่วงหน้า 

     

5. สามารถทราบความคิดเห็นของผู้มี
ประสบการณ์ซื้อก่อนหน้า (รีวิว) 

     

6.สามารถค้นหาตรวจสอบศูนย์บรกิารในพื้นที่
ใกล้เคียง 

     

ด้านลักษณะสินค้า 
1. ความหลากหลายของสินค้าและบรกิาร 

     

2. ความทันสมัยและคุณภาพของศูนย์บริการ      

4. คุณภาพของสินค้า      

5. มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขายทีม่ากกว่า      

6. มีการแจง้เตือนออนไลน์เมื่อถึงระยะการ
บ ารุงรักษาถัดไป 
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ส่วนท่ี 4 ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อดิจิทัลแพลตฟอร์ม เทียบราคาสินคา้และบริการดา้นรถยนต์ 
ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับค าตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี ้
 

การสัง่ซื้อสินค้าและบรกิารออนไลน ์

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านเทคโนโลย ี

1. ความรวดเร็วในการ download ข้อมูล
สินค้าและบริการ 

     

2. รูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการโดด
เด่นและหลากหลาย 

     

3. รูปแบบแพลตฟอร์มง่ายต่อการใช้งาน      

4. สามารถขอข้อมลูเพิม่เตมิเกี่ยวกบัสินค้าและ    
บริการได ้

     

5. สามารถติดต่อผู้ให้บริการได้หลากหลาย
ช่องทาง 

     

ด้านระบบรักษาความปลอดภัย 

1. ระบบรักษาความปลอดภัยเกี่ยวกบัข้อมลู
ลูกค้า 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

2. มีการตรวจสอบบัตรเครดิต      

3. ระบบการช าระเงินที่ปลอดภัยและรวดเร็ว      

4. การออกใบรับรองคุณภาพสินค้าและบริการ      

5. ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของผู้
ให้บรกิาร 
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ภาคผนวก ข 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 ผลการศึกษาเชิงปรมิาณ 
 จากการศึกษากลุม่ตัวอย่างเชิงปรมิาณ โดยใช้ แบบสอบถาม ในการศึกษาวิจัย จ านวน 200 
ชุด ได้รับผลการศึกษาวิจัยในส่วนต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษา ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการดูแลบ ารงุรักษารถยนต์ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพื่อวัดระดบัความส าคัญและพึงพอใจต่อการบรกิาร 
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มผีลต่อ ดิจทิัลแพลตฟอร์ม เทียบราคาสินค้าและบรกิารด้านรถยนต์ 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ภาพที่ 1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ เพศชาย มีจ านวน 
109 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 54.5% และเพศหญงิ มีจ านวน 91 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 
45.5% ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดร่วมกับแผนกลยุทธ์ส่วนอื่น ๆ ต่อไป 
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ภาพที่ 2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบ 
 
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 35-45 ปี มี
จ านวน 85 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 42.5% ล าดับต่อมา คือ ช่วงอายุ 25-34 ปี มีจ านวน 65 คน 
คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 32.5% ล าดับต่อมา คือ ช่วงอายุ 46-55 ปี มีจ านวน 21 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 10.5% ล าดับต่อมา คือ ช่วงอายุ ต่ ากว่า 25 ปี มีจ านวน 16 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 8% และล าดับสุดท้าย คือ ช่วงอายุ มากกว่า 55 ปี มีจ านวน 13 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 
6.5% ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดร่วมกับแผนกลยุทธ์ส่วนอื่น ๆ ต่อไป 
 
ภาพที่ 3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามที่อยูป่ัจจุบัน 
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 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ กรงุเทพเทพมหานคร       
มี จ านวน 54 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 27% ล าดับต่อมา คือ ภาคกลาง มีจ านวน 46 คน คิด
เป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 23% ล าดับต่อมา คือ ภาคตะวันออก มีจ านวน 28 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 14%  ล าดับต่อมา คือ ภาคใต้ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 12.5% ล าดับ
ต่อมา คือ ภาคเหนือ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เทา่กับ 12% และล าดับสุดท้าย คือ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจ านวน 23 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 11.5% ตามล าดับ จากผลการ
วิเคราะหท์ี่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาดต่อไป 
 
ภาพที่ 4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

  
      
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ ระดบัการศึกษา 
ปริญญาตรี มจี านวน 120 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 60% ล าดับต่อมา คือ ระดับการศึกษา 
ปริญญาโท มจี านวน 42 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 21% ล าดับต่อมา คือ ระดับการศึกษา ต่ ากว่า
ปริญญาตรี มจี านวน 32 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 16% และระดับการศึกษา สงูกว่าปรญิญาโท 
มีจ านวน 6 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 3% ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด
ต่อไป 
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ภาพที่ 5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีจ านวน 86 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 43% ล าดับต่อมา คือ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มจี านวน 49 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 24.5% ล าดับต่อมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
มีจ านวน 45 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 22.5% ล าดับต่อมา คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 17 
คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 8.5% และล าดับสุดท้าย คือ อาชีพอื่น ๆ มีจ านวน 3 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 1.5% ตามล าดับ  
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด
ต่อไป 
 
ภาพที่ 6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ รายได้ต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท มจี านวน 50 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 25% รายได้ต่อเดือน 35,001-
45,000 บาท มีจ านวน 47 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 23.5% รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 
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บาท มีจ านวน 44 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 22% รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท มีจ านวน 
21 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 10.5% รายได้ต่อเดือน มากกว่ากว่า 75,000 บาท มีจ านวน 12 คน 
คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 6% รายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 6% รายได้ต่อเดือน 55,001-65,000 บาท มีจ านวน 10 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์
เท่ากับ 5% และรายได้ต่อเดือน 65,001-75,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 2% 
ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด ด้าน
กลยุทธ์ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix), หน้า 40) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการดูแลบ ารงุรักษารถยนต์ 
 
ภาพที่ 7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามยี่ห้อรถยนต์ที่ใช้งานหลัก 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ รถยนต์ HONDA มี
จ านวน 52 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 26% รถยนต์ TOYOTA มีจ านวน 43 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์
เท่ากับ 21.5% รถยนต์ MAZDA มีจ านวน 28 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 14% รถยนต์ ISUZU มี
จ านวน 16 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 8% รถยนต์ NISSAN มีจ านวน 14 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 7% รถยนต์ FORD มีจ านวน 13 คน คิดเป็นเปอร์เซน็ต์เท่ากับ 6.5% รถยนต์ MITSUBISHI มี
จ านวน 11 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 5.5% รถยนต์ MG มีจ านวน 8 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 4% รถยนต์ BMW มีจ านวน 6 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 3% รถยนต์ MERCEDES BENZ 
มีจ านวน 4 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 2% และรถยนต์ CHEVROLET มีจ านวน 4 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 2% ตามล าดับ 
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 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด ด้าน
กลยุทธ์ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix), หน้า 40)  
 
ภาพที่ 8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุการใช้งานรถยนต์ 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ อายุการใช้งาน
รถยนต์ มากกว่า 6 ปี มีจ านวน 58 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เทา่กับ 29% อายุการใช้งานรถยนต์ 3 ปี มี
จ านวน 32 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 16% อายุการใช้งานรถยนต์ 2 ปี มีจ านวน 29 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 14.5% อายุการใช้งานรถยนต์ 4 ปี มีจ านวน 28 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 
14% อายุการใช้งานรถยนต์ 1 ปี มีจ านวน 15 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 7.5% อายุการใช้งาน
รถยนต์ 5 ปี มีจ านวน 14 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 7% อายุการใช้งานรถยนต์ น้อยกว่า 1 ปี มี
จ านวน 12 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 6% และอายุการใช้งานรถยนต์ 6 ปี มีจ านวน 11 คน คิด
เป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 5.5% ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด ด้าน
กลยุทธ์การตั้งราคาและวิเคราะห์ Customer Segments (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 4.2 การ
วิเคราะห์ Business Model Canvas, หน้า 28) 
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ภาพที่ 9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทศูนย์บริการรถยนต์ 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ ใช้บริการจาก อูท่ั่วไป 
มีจ านวน 115 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 57.5% ใช้บริการจาก ศูนย์บริการเจ้าของแบรนด์รถยนต์ 
มีจ านวน 98 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 49% ใช้บริการจาก B-Quick มีจ านวน 92 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 46% ใช้บริการจาก Cockpit มีจ านวน 51 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 25.5% 
ใช้บริการจาก Fit Auto มีจ านวน 21 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากับ 10.5% ใช้บริการจาก A.C.T        
มีจ านวน 14 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 7% ใช้บริการจาก Tyre Plus มีจ านวน 4 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 2% ใช้บริการจาก Autobacs มีจ านวน 1 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์เท่ากบั 0.5% 
และใช้บรกิารจาก Auto 1% มีจ านวน 1 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากบั 0.5% ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด ด้าน
กลยุทธ์ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix), หน้า 40) 
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ภาพที่ 10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทงานซ่อมบ ารงุ 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ เข้ารบับริการเปลี่ยน
น้ ามันเครื่อง น้ ามันหล่อลื่นต่าง ๆ มีจ านวน 181 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 91.4% เข้ารับบริการเปลี่ยน
ยางรถยนต์ ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ มจี านวน 143 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 72.2% เข้ารับบริการ เปลีย่น
แบตเตอรี่ มจี านวน 142 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ 71.7% เข้ารับบริการ เปลี่ยนผ้าเบรก มจี านวน 135 
คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 68.2% เข้ารับบริการ เปลี่ยนโช้คอัพและช่วงล่าง มจี านวน 131 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ 66.2% และเข้ารับบรกิาร การบ ารงุรกัษาอื่น ๆ มีจ านวน 6 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ 3% 
ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนการตลาด ด้าน
กลยุทธ์ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix), หน้า 40) 
 
ภาพที่ 11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเปรียบเทียบราคา 
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 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ มีการเปรียบเทียบ
ราคาสินค้าก่อนเข้าใช้บริการ มีจ านวน 147 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 74.2% ไม่มีการเปรียบเทียบราคา
สินค้า มีจ านวน 51 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ 25.8%  
 
ภาพที่ 12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการหาข้อมลู 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ หาข้อมลูด้วยวิธี 
โทรศัพทส์อบถามโดยตรง มีจ านวน 106 คน คิดเป็นเปอร์เซน็ต์ 67.1% หาข้อมูลด้วยวิธี สอบถาม
จากผูอ้ื่น มีจ านวน 104 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ 65.8% หาข้อมูลด้วยวิธี เดินทางไปสอบถามด้วย
ตัวเอง มีจ านวน 89 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 56.3% หาข้อมูลด้วยวิธี ค้นหาจาก INTERNET มีจ านวน 
87 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ 55.1% และหาข้อมลูด้วยวิธี อื่น ๆ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ 
1.2% ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด ด้านความคุ้มค่า (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s, หน้า 42) 
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ภาพที่ 13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส าคัญในพิจารณาการเลอืก
เข้ารับบรกิารจากศูนย์บริการรถยนต ์

 

 
  
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ เลอืกจากการบรกิาร
ที่ดี มีจ านวน 149 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 74.5% เลือกจากความสะดวกและประหยัดเวลา มีจ านวน 
145 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 72.5% เลือกจากการแนะน าหรอืบอกต่อจากผู้อื่น มีจ านวน 103 คน คิด
เป็นเปอร์เซ็นต์ 51.5% เลือกจากช่ือเสียงและความเช่ือมั่นต่อแบรนด์ มจี านวน 101 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ 50.5% เลือกจากการมีโปรโมช่ันส่วนลดส่งเสริมการขาย มีจ านวน 96 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ 48% เลือกจากมสีินค้าให้เลือกเพื่อเปรียบเทียบมากกว่า มีจ านวน 88 คน คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ 44% และเลือกจากค่าบริการทีม่ีอัตราถูกกว่า มีจ านวน 86 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 43% 
ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s, หน้า 42) 
 
ภาพที่ 14: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับดจิิทลั

แพลตฟอร์มที่ให้บริการเปรียบเทียบราคาสินค้ารถยนต์ 
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 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีจ านวนมากที่สุด คือ เห็นด้วย กับการมี
ดิจิทัลแพลตฟอร์มด้านรถยนต์ มีจ านวน 189 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 94.5% และไม่เห็นด้วย กับการ
มีดิจิทลัแพลตฟอรม์ด้านรถยนต์ มีจ านวน 11 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 5.5% จากผลการวิเคราะห์ที่
กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยทุธ์การตลาด (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 
5.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s, หน้า 42) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพื่อวัดระดบัความส าคัญและพึงพอใจต่อการบรกิาร 
 
ภาพที่ 15: ข้อมูลการให้คะแนน 1-5 ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ ความต้องการของผู้บริโภค มีข้อมูลดงัต่อไปนี้ 
  5 = มากที่สุด คือ สามารถค้นหาตรวจสอบศูนย์บริการในพืน้ที่ใกลเ้คียง 
  4 = มาก คือ สามารถเปรียบเทียบข้อมลู และราคาสินค้าเบือ้งต้นก่อนเข้ารับบรกิาร 
  3 = ปานกลาง คือ สามารถทราบความคิดเห็นของผูม้ีประสบการณ์ซือ้ก่อนหน้า (รีวิว) 
  2 = น้อย คือ สามารถทราบความคิดเห็นของผู้มปีระสบการณ์ซื้อก่อนหน้า (รีวิว) 
  1 = น้อยที่สุด คือ สามารถตรวจสอบราคาสินค้าออนไลน์ไดส้ะดวกสบาย 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s, หน้า 42) 
 

ภาพที่ 16: ข้อมูลการให้คะแนน 1-5 ด้านลักษณะสินค้า 
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 จากผลการส ารวจ ความพึงพอใจด้านลกัษณะสินค้า มีข้อมลูดังต่อไปนี ้
  5 = มากที่สุด คือ มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่มากกว่าศูนย์อื่น ๆ 
  4 = มาก คือ ความทันสมัยและคุณภาพของศูนย์บริการ 
  3 = ปานกลาง คือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
  2 = น้อย คือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
  1 = น้อยที่สุด คือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s, หน้า 42) 
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยภายนอกที่มผีลต่อดิจิทลัแพลตฟอรม์ เทียบราคาสินค้าและบริการด้าน
รถยนต ์
 
ภาพที่ 17: ข้อมูลการให้คะแนน 1-5 ด้านเทคโนโลย ี
 

 
 
 จากผลการส ารวจ ปจัจัยด้านเทคโนโลยี มีข้อมลูดังต่อไปนี้ 
  5 = มากที่สุด คือ สามารถติดต่อผู้ให้บริการได้หลากหลายช่องทาง 
  4 = มาก คือ สามารถติดต่อผู้ให้บริการไดห้ลากหลายช่องทาง 
  3 = ปานกลาง  คือ รูปแบบแพลตฟอร์มง่ายต่อการใช้งาน 
  2 = น้อย คือ ความรวดเร็วในการ Download ข้อมูล 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด เรื่องความสะดวกของผู้บริโภค Convenience (ตามรายละเอียดในหัวข้อ: 5.2.1 กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s, หน้า 42) 
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ภาพที่ 18: ข้อมูลการให้คะแนน 1-5 ด้านระบบรักษาความปลอดภัย 
 

 
 
 จากผลการส ารวจ ความคิดเห็นด้านระบบรักษาความปลอดภัย มีข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  5 = มากที่สุด คือ มีการออกใบรับรองคุณภาพสินค้าและบรกิาร 
  4 = มาก คือ สามารถติดต่อผู้ให้บริการไดห้ลากหลายช่องทาง 
  3 = ปานกลาง คือ ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของผู้ใหบ้ริการ 
  2 = น้อย คือ มีการตรวจสอบบัตรเครดิต การออกใบรับรองคุณภาพสินค้าและบรกิาร, 
ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของผู้ใหบ้รกิาร 
  1 = น้อยที่สุด คือ มีการตรวจสอบบัตรเครดิต 
        จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
(ตามรายละเอียดในหัวข้อ 5.2.7 การสร้างตราสินค้าใหเ้ป็นที่รู้จกั หน้า 43) 
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