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การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาการเขียนแผนธุรกิจในการเพิ่มยอดขายใน

ตลาดสินคาอุตสาหกรรม โดยใชขอมูลจากบริษัทหนึ่งประเภทขายและบริการ ในตลาดสินคา
ประเภทอุปกรณปองกันอันตรายในการทํางานในโรงงานอุตสาหกรรมโดยมีการจางผลิตสินคา
ในตราสินคาของตนเองจากผูผลิตในและตางประเทศ ซึ่งเปดดําเนินกิจการมาแลวกวา 10 ป 
โดยมียอดขายเฉลี่ยในปจจุบันอยูที่ 25 ลานบาทตอป 
            ผูศึกษาไดทําการศึกษาขอมูลสภาวะแวดลอมอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของ ที่ผานมาจาก
ขอมูลกรมพัฒนาธุรกิจ จาก Internet ในปที่ผานมา จากนั้นศึกษาประเภทของสินคา จุดออน 
จุดแข็งขององคกร สินคาเปาหมาย ตลาดเปาหมาย ตลอดจนการบริหารจัดการองคกรตอดวย
ทําการวางแผนธุรกิจ  5  ป โดยมีเปาหมายที่ยอดขาย 100 ลานบาทในปที่ 5 โดยมีการกําหนด
สินคาทั้งหมด 11 รายการ โดยการขายจะมีผลตอชวงเวลา ซึ่งในแตละชวงเดือนจะมีจํานวนขาย
ที่แตกตางไป จากนั้นวางแผนกลยุทธทางการตลาดโดยเริ่มตั้งแตการแบงภาคสวนตลาด
เปาหมายใหชัดเจน และกําหนดตําแหนงทางการตลาดที่ไดเปรียบ เพ่ือกําหนดแผนสวนผสม
ทางการตลาดทั้ง 4 ซึ่งประกอบไปดวย ตัวสินคาที่ใชทําตลาด การกําหนดราคากับตลาด
เปาหมาย ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย ตอมาไดทําการเก็บขอมูลการ
ประเมินความพึงพอใจจากลูกคา เพ่ือพัฒนาปรับปรุงสินคาและบริการ เพ่ือใหลูกคาเกิดความ
ภักดีตอตราสินคาจากธุรกิจเพ่ือความยั่งยืนของกิจการ จากนั้นทําการวางแผนทางการเงิน ทํา
การวิเคราะหประเมินการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้น 3 กรณี และความเปนไปไดของธุรกิจที่อาจ
เกิดขึ้นได 3 สถานการณ การทําแผนฉุกเฉินและสรุปภาพรวมของแผนกลยุทธธุรกิจเพ่ือใหเห็น
ถึงความนาสนใจ และปจจัยที่ทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จ ขอแนะนําที่ไดจาการศึกษาในครั้งน้ี
ซึ่งจะระบุถึงตัวแปรตางๆ ที่ควรคํานึงถึงของการประกอบกิจการประเภทขายและบริการ ใน
ตลาดสินคาอุตสาหกรรม จากการศึกษา วางแผน และวิเคราะห ผูศึกษาพบวามีความเปนไปได
สูงที่แผนกลยุทธนี้จะสามารถบรรลุเปาที่ตั้งใจไวในการเพิ่มยอดขายเปน 100 ลานบาทภายใน  
5 ปขางหนา                                                    
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The purpose of this Study is to devise a business plan to expand sale volume 

in industrial products.  Data come from case study of a company who has been in the 
business for over 10 years with the current sale volume at 25 Million bath. 

Industrial environment data from The Department of Business Development 
and internet were studied and analyzed to understand the products to see which 
products are popular in what markets.  Strength, weakness, structure and management 
of the organization were analyzed then target market were set.  A 5 year sale forecast 
of products with target of 100 Million baht at the fifth year were performed.  Eleven 
product items were specified for sale forecast and were adjusted with seasonal index. 
Then strategic plan with market segment, target market, positioning was formulated. 
Marketing mix strategies that consist of product, price, place and promotion plan were 
devised to sell the products.  A research of customer satisfaction was conducted to 
check brand loyalty of the company.  A 5 year financial plan was then formulate and 3 
cases of sensitivity analysis were presented.  Three scenarios of the probability 
analysis were conducted to compare the probable outcomes of the business.  Key 
success factors were also identified.  Contingency plan was also prepared to counter 
the unexpected events that may happen.  From the study the researcher believes the 
devised business plan has high probability of reaching the target sale goal of 100 
million baht in the fifth years. 
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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี ดวยความกรุณาอยางสูง จากทานอาจารย

ผูชวยศาสตราจารย ดร. อรุณลักษณ วิทยวิจิน อาจารยที่ปรึกษาการทําสารนิพนธ ที่ทานกรุณา
ใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ของสารนิพนธ ตั้งแตเร่ิมจนกระทั่ง
สารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณคณาจารยดวยความเคารพอยางสูง 
และขอกราบขอบพระคุณคณาจารย คณะบริหารธุรกิจทุกทาน ที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชีวิต 
แกผูศึกษา 

ขอขอบคุณศรยุทธ จันทคราม และพนักงานในบริษัท ที่ไดกรุณาใหขอมูลและ
ขอแนะนําตางๆ ในธุรกิจน้ี รวมถึงการจัดสงแบบสอบถามไปยังกลุมลูกคา  ใหผูศึกษาเปนอยาง
ดีเพื่อประกอบการศึกษา และจัดทําสารนิพนธครั้งนี้ 

กราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ที่ไดสงเสริมและสนับสนุนมาโดยตลอด ขอขอบคุณ
พ่ีๆ นองๆ เพ่ือนๆ ที่เปนกําลังใจ และคอยชวยเหลือเปนอยางดี 

สุดทายนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูศึกษาขอนอม
บูชาคุณบิดา มารดา และบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอนขาพเจา 
จนกระทั่งประสบผลสําเร็จในวันน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ประเทศไทยมีการขยายตัวภาคอุตสาหกรรมอยางตอเนื่องไมวาจะมีการเกิดนิคม
อุตสาหกรรมใหมการสนับสนุนจากภาครัฐบาลเพื่อดึงนักลงทุนจากตางประเทศเขามาตลอดจน
การสรางระบบสนับสนุน สาธารณูปโภคใหมๆ อยางตอเนื่องตลอดเวลาดวยเหตุนี้ทําใหเกิด
ความตองการสินคาและบริการที่มีความจําเปนตอภาคอุตสาหกรรมมากมาย ไมวาจะเปน
เครื่องจักร อะไหล สารเคมีเพ่ือการบําบัดน้ําเสีย อุปกรณดานความปลอดภัยสวนบุคคล  
อุปกรณดานการบํารุงรักษา รวมไปถึงการบริการแบบเหมาชวง (Out Sourcing)  และเพื่อ
รองรับกับการเปลี่ยนแปลงนี้จึงเกิดธุรกิจขนาดกลางและยอม (SME) ในประเทศขึ้นมากเชนกัน
แตขณะเดียวกันดวยศักยภาพของตลาดที่มีการเติบโต และสวนหนึ่งก็มีธุรกิจขามชาติหรือ
เจาของผลิตภัณฑไดเริ่มเขามาลงทุนในสวนนี้เชนกัน เหตุเพราะมีกําลังซ้ือจากบริษัทขายจาก
ภายในประเทศเริ่มมีปริมาณและมูลคา ภาวะการแขงขันทางการตลาดทั้งจากธุรกิจประเภท
เดียวกันในประเทศและบริษัทขามชาติมีความรุนแรงและสงผลใหธุรกิจขนาดกลางและยอม
หลายบริษัทเกิดภาวะขาดทุนเนื่องจากไมสามารถแขงขันทางการตลาดกับทุนขนาดใหญได จน
บางแหงตองปดกิจการตัวเองไป ดวยสาเหตุไมวาจะดวยเรื่องของขนาดเงินทุนหมุนเวียนที่จํากัด
ความสามารถขององคกรในการปรับเปลี่ยนกับสภาวะการเปลี่ยนแปลง ความไมเขาใจของ
วัฒนธรรมองคกรและสังคมยุคใหม และการขาดการสนับสนุนจากภาครัฐอยางจริงจัง  ทําให
ความสามารถในการทํากําไรและการขยายตลาดขององคกรขาดประสิทธิภาพไปและปดตัวไปใน
ที่สุด สวนผูที่อยูรอดภายใตสภาวะเชนนี้และผลกระทบจากเศรษฐกิจโลก จึงมีความนาสนใจวา
อะไรคือกุญแจแหงความสําเร็จในการบริหารจัดการใหองคกรอยูรอดและเติบโตไดอยางยั่งยืน 
ซึ่งจะทําใหเราสามารถเขาใจในกลไกตลาดอุตสาหกรรมวามีลักษณะอยางไร และสามารถนํา
หลักการดังกลาวไปประยุกตหรือ เปนแนวทางในการทําธุรกิจตอไป และเรารูวาขนาดของตลาด
นั้นมีขนาดใหญมาก อะไรคือสิ่งที่หลายๆ บริษัทยังขาดอะไรคือสิ่งที่ถูกมองขาม อะไรคือ
ศักยภาพที่แทจริงในการทําธุรกิจในตลาดสินคาอุตสาหกรรม  

หน่ึงในสินคาอุตสาหกรรมที่มีความนาสนใจ และมีการเติบโตอยางตอเน่ืองคือสินคา
ประเภทอุปกรณเพ่ือสรางความปลอดภัยในการทํางาน ซึ่งประกอบไปดวย อุปกรณปองกันสวน
บุลคล (Personal Protective Equipment) หรือ PPE เชน หมวก แวนตา ถุงมือ รองเทา เครื่อง
กันเสียง หนากากกรองระบบหายใจ อุปกรณกันตก ชุดผจญเพลิง ชุดกันสารเคมี อุปกรณเตือน
ภัย เชน ระบบแจงเตือนไฟไหม ระบบตรวจจับแกสอันตรายรั่วไหล อุปกรณดับเพลิง (Fire 
Fighting) เชน ถังดับเพลิง หัวฉีดน้ํา สายยาง รถโฟม ระบบ CO2 ซึ่งมีมูลคารวมกวาหม่ืนลาน



   

 

2 

บาทตอป และมีการขยายตัวตามการเติบโตของโรงงานอุตสาหกรรมอยางตอเน่ือง โดยกลุม
ลูกคาหลักจะอยูในโรงงานที่อยูในเขตนิคมอุตสาหกรรมซึ่งมีการควบคุมเร่ืองความปลอดภัยใน
การทํางานอยางเครงคัด ตลอดจนเปนนโยบายของแตละองคกรที่ใหความสําคัญของการทํางาน
อยางปลอดภัยมาเปนอันดับแรก (Safety First) ทําใหตลาดมีโอกาสนอยที่จะมีขนาดลดลง 

ในขณะเดียวกันการแขงขันในอุตสาหกรรมนี้ก็มีคอนขางรุนแรงดังที่กลาวไวในตอนตน 
ผูนําทางการตลาดเปนผูที่อยูในวงการมานานและมีขนาดองคกรที่ใหญมีศักยภาพทั้งทางดาน
บุคลากรและเงินทุนสูงทําใหมีอํานาจตอรองกับคูคาไดมาก ตลอดจนสามารถตอบสนองลูกคาที่
คอนขางมีอํานาจตอรองสูงไดเปนอยางดี ฉะน้ันกลยุทธของผูตาม และผูเขามาใหมจึงตองใช
วิธีการเจาะเฉพาะดานของผลิตภัณฑ และทําราคาใหดีที่สุด ตลอดจนการใหบริการที่รวดเร็วแต
ก็ยังไดเพียงสวนแบงตลาดที่นอยอยูเชนเดิม ดวยเหตุนี้การที่จะเขาไปดึงสวนแบงตลาดออกมา
จําเปนตองมีการจัดทําแผนกลยุทธอยางรอบครอบ ตองมีการวิเคราะหทั้งลูกคา และองคกรให
ชัดเจนตลอดจนการคํานึงถึงผลกระทบจากเหตุปจจัยภายนอกที่มีความผันผวนอยูตลอดเวลา 
ศักยภาพของแผนกลยุทธที่ถูกตองแมนยําจะทําใหองคกรกาวไปสู เปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพและยั่งยืน  

แผนธุรกิจ ในปจจุบันหลายคนในกิจการขนาดกลางและเล็ก อาจมองวาไมมีความ
จําเปนเพราะนอกจากไมสามารถใชในการประกอบการในการขอกูเงินจากสถาบันการเงินแลว 
ยังไมสามารถใชไดจริงในทางปฏิบัติ ผูประกอบการบางรายมีมุมมองเพียงวา ขายของใหได ทํา
ตนทุนใหต่ํา ทํากําไรใหสูง กิจการก็สามารถดําเนินตอไปได ดวยเหตุนี้กิจการจึงดําเนินการแบบ
ไรรูปแบบ ไมมีเปาหมาย ตลอดจนไมมีทิศทางที่ชัดเจนปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณที่
เปลี่ยนแปลงโดยไมรูถึงสาเหตุที่แทจริงของปจจัยของการเปลี่ยนแปลง เม่ือเกิดปญหาก็ไม
สามารถปองกันหรือแกไขไดทันทวงที 

  การศึกษานี้จะทําการศึกษาบริษัทขายสินคาอุตสาหกรรมที่เปดกิจการมากวา10 ป
โดยผูบริหารที่พยายามปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงใหกิจการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยจะศึกษา
ตั้งแตมุมมองของผูบริหาร ผลกระทบตางๆ ของกิจการ จุดออนจุดแข็งของกิจการ เปาหมายใน
อนาคต ที่ตองการใหกิจการเติบโต โดยเนนแผนกลยุทธในการเพิ่มยอดขาย ในการที่จะนํา
เทคนิคตางๆ มาประยุกตใชเพ่ือใหเกิดผลสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไว 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพ่ือวิเคราะหปจจัย และสิ่งแวดลอมภายนอกที่มีผลตอตลาดอุตสาหกรรม (5 Force 
Model) 

2. เพ่ือวิเคราะหกระบวนการภายในองคกรถึงศักยภาพในการเติบโต (SWOT 
Analysis) 

3. สรุปผลการวิเคราะหเพ่ือหาปจจัยแหงความสําเร็จ (Key Factors of Success)  
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4. ทําแผนกลยุทธธุรกิจ เพ่ือบรรลุเปาหมายองคกรในการเติบโตของกิจการ (Growth 
Strategic Plan) 

 
สมมติฐานการศึกษา 

1. การบริหารจัดการองคกรที่กระชับและแปรเปลี่ยนไดงาย   สามารถลดตนทุนราคา
สินคาใหแขงขันไดและมีกําไรสูงสุด 

2. กลยุทธสรางความแตกตางดานบริการและการเอาใจใส ตอความตองการของลูกคา
ตลอดจนความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจ   สามารถสรางความจงรักภักดีของลูกคาตอองคกรที่
ยั่งยืนในตลาดอุตสาหกรรม 

3. การบริหารธุรกิจ และการดําเนินการขาย ตัวแปรหลัก คือ วิสัยทัศนในการทําธุรกิจ
ของเจาของกิจการ และการบริหารทรัพยากรบุคคลที่มีอยูอยางจํากัดใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
ขอบเขตของการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งน้ี เปนกรณีศึกษาที่เกี่ยวของกับสินคาที่ใชในโรงงานอุตสาหกรรม 
โดยจะทําการศึกษาถึง การบริหารการจัดการและขายโดยขอมูลที่จัดเก็บจะเปนลักษณะการเขา
ประเมินจากการสัมภาษณ จดบันทึก ขอมูล ขอมูลบางสวนจะเกิดจากการประเมิน เน่ืองจากเปน
กิจการที่ไมสามารถหาขอมูลไดโดยตรงแตสามารถหาขอมูลจากการประเมินที่มีความเปนไปได 
และรวมถึงทําแบบสอบถามกับลูกคาของกิจการตามโอกาสที่กิจการใหจะเปนไป  สวนขอมูล
ทางการเงินจะประเมินยอนหลังประมาณ 2 ป ตามที่มีปรากฏอยูใน Website ของกระทรวง
พาณิชย  
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 

1. ตนทุนสินคา  ตัวแปรหลัก คือ อํานาจตอรองกับผูขาย และจํานวนผูขายที่มีอยู 
2. ตนทุนบริหารและขาย ตัวแปรหลัก คือ จํานวนและความสามารถของบุคลากร

ความตองการของลูกคาเพื่อสรางความพึงพอใจ 
3. ตัวสินคาตัวแปรหลัก คือ ความเชื่อม่ันตอสินคาโดยมีมาตรฐานรับรองตามที่บริษัท

กําหนดเปนสําคัญ 
4. ผูขายสินคาตัวแปรหลัก คือ การสงมอบไดตรงเวลา การใหขอมูลทางเทคนิคได

อยางถูกตอง การรับประกันสินคาตลอดจนการเปลี่ยนสินคาในเวลาที่กําหนด 
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วิธีและแนวทางการดําเนินงาน 
1. ทําการประเมินองคกร ถึงสภาพปจจุบันของธุรกิจ (Fact Finding) เพ่ือกําหนด

วัตถุประสงคและเปาหมายของกิจการ 
2. ประเมิน SWOT Analysis 5 Forces Model Segmentation Target Market และ 

Positioning เพ่ือดูความสามารถทางการตลาด ตลอดจนการสืบคนขอมูลอุตสาหกรรมจาก
กระทรวงพาณิชย เพ่ือประเมินขอมูลอุตสาหกรรมเบื้องตน 

3. ศึกษาเทคนิคและการบริหารจัดการองคกร ในแงของบุคลากร การควบคุมตนทุน 
การขายสินคา การสั่งซื้อสินคาตลอดการจัดเก็บสินคาจากผูประกอบการจริง 

4. สํารวจความตองการของลูกคาเพื่อสรางความพึงพอใจ 
5. ศึกษาการทํากลยุทธทางการตลาด  การขยายตลาด การรักษาฐานลูกคาเดิม 
6. ทําแผนธุรกิจ แผนการตลาด แผนการเงิน การประมาณการยอดขาย การวิเคราะห

และการประเมินการเปลี่ยนแปลง (Sensitivity) 
7. สรุปและเสนอแนะปจจัยหลักสําคัญในการดําเนินธุรกิจการคากับตลาดในกลุม

อุตสาหกรรม  
 
ประโยชนคาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหสามารถนําขอมูลจากการศึกษา ไปเปนแนวทางในการเปดธุรกิจในกลุมตลาด
อุตสาหกรรม 

2. สามารถเห็นถึงการจัดการองคกรที่ มีประสิทธิภาพและการทํางานจริง ใน
สถานการณจริง  

3. ผลของการศึกษาองคกร เพ่ือการปรับปรุงปจจัยในการเพิ่มความสามารถในการ
บริหารและ ขยายตลาด ตลอดถึงการเพิ่มยอดขาย 
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แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน  

ม.ค. 
2553 

ก.พ.-มี.ค. 
2553 

เม.ย.-พ.ค. 
2553 

มิ.ย. 
2553 

ก.ค.-ส.ค. 
2553 

รายละเอียดการ
ดําเนินงาน 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1. ยื่นหัวขอสาร-
นิพนธ     

                    

2. บทที่ 2 หลักการ
พ้ืนฐานและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
(Literature 
Review) 

                    

3. บทที่ 3 การ
ดําเนินการ ประเมิน
Vision Mission   
Target Goal  5 
Forces  SWOT 
Analysis 

                    

4. บทที่ 4 แผนกล-
ยุทธ การประมาณ
การยอดขาย และ
แผนการดําเนินการ 

                    

5. บทที่ 5 แผนการ
เงินและบท
วิเคราะห 
Sensibility 
Analysis 
Probability  Key 
Success Factor 
and Contingency 
Plan 

                    

6. บทที่ 6  บทสรุป                      
7. จัดทําคูมือ
เอกสาร 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานศึกษาที่เก่ียวของ 

 
 หลักการพื้นฐานงานศึกษา 

วัตถุประสงคหน่ึงของผู เ รียนตอในระดับปริญญาโทสาขาการบริหารจัดการ 
(Management Business of Administration) ก็เพ่ือใชเปนพ้ืนฐานในการนําไปประกอบกิจการ
จริง ฉะนั้นความรูในหลักสูตรที่ดีจึงควรประกอบไปดวยหลักของการบริหารจัดการ บัญชีการเงิน 
การตลาด บุคคล และการผลิต เพ่ือสามารถเห็นภาพรวมของกิจการอยางชัดเจนและสามารถ
นําไปใชงานไดจริงและสิ่งที่สําคัญที่จะเปนตัวชี้วาการศึกษาในภาคของการบริหารจัดการให
เกิดผลสําเร็จก็คือการที่สามารถทําแผนธุรกิจที่สามารถใชงานไดจริงและมีผลสําเร็จ 

มีคํากลาววาคนไทยมีความรูความสามารถไมแพประเทศใดในโลก แตการที่เรากาว
ไปไดชา ก็เพราะวาขาดในเรื่องของการบริหารจัดการ เชน การผลิตขาว ผูผลิตหรือชาวนาตั้งแต
อดีตถึงปจจุบันพบวาเปนผูยากจนและขาดผลสําเร็จในชีวิตเปนสวนใหญ สวนผูที่ร่ํารวย และ
ประสบผลสําเร็จกลับเปนพอคาคนกลางที่เพียงแตบริหารจัดการดานการเงินและตลาด  และใน
ปจจุบันสิ่งที่ปรากฏก็ไมไดแตกตางกันมาก เชน การที่วิสาหกิจขนาดเล็กและยอม (SME) ที่ถูก
อุตสาหกรรมขนาดใหญเปนผูกําหนดราคา พยายามแขงขันกันในตลาดดวยการทําราคาใหต่ํา 
การกูเงินเพ่ือขยายกิจการ การขายแบบรอบเก็บเงินในระยะเวลานานเกินไป การใชบุคลากร
มากเกินจําเปนหรือเห็นความจําเปนมากเกินจริง ยอมขาดทุน เพ่ือใหเกิดการขายไดและหวังให
กิจการเดินตอไปกอน แตในทายที่สุดก็ไมสามารถรักษากิจการไวไดเพราะไมไดวางแผนหรือ
สํารองกรณีฉุกเฉิน หรือการประเมินกิจการเปนระยะๆ (SHINDAN)  ปญหาถูกสะสม โดยไมพึง
ระวัง เกิดเปนปญหาใหญ จนกระทั่งการแกไขหรือการปรับปรุงเปนไปไดยากหรือไมอาจทําได 

แผนธุรกิจจึงมีความสําคัญมากในการดําเนินธุรกิจจะเริ่มตั้งแตการตั้งมุมมอง 
วิสัยทัศน พันธกิจ Vision Mission การตั้งเปาหมาย (Target Goal) การประเมินศักยภาพของ
ตนเองและสภาพแวดลอมธุรกิจ SWOT และ 5 Forces Model  การจัดรูปแบบองคกร กลยุทธ
ธุรกิจในการทําตลาด การวิเคาระหทางการเงิน การพยากรณยอดขาย ตลอดจนการทําแผน
สํารองContingency Plan เพ่ือใหทราบถึงสิ่งที่มีอยูในตัวเราและสิ่งภายนอกที่ตองใชในการ
ประเมินสถานการณในการดําเนินธุรกิจไดอยางมั่นคงและยั่งยืน นอกจากนี้แผนธุรกิจไมได
หมายถึงเพียงการเริ่มทํากิจการเพียงอยางเดียว การเติบโตของกิจการก็สามารถนําไปใชได
อยางมีประสิทธิผลนั่นคือเม่ือทําธุรกิจมาสําเร็จ มาถึงระดับหนึ่งแลวการที่จะกาวตอไปจึงควรมี
การวางแผนธุรกิจเพ่ือประเมินปจจัยตางๆ ทุกๆ ปในการเติบโต เพ่ือบรรลุถึงเปาหมายใน
อนาคตอยางชัดเจน ซึ่งในงานศึกษานี้จะเขาศึกษาบริษัทขายสินคาอุตสาหกรรมที่เปดกิจการ
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มากกวา 10 ปและมีความตองการขยายยอดขายไปที่ 100 ลานบาทในระยะ 5 ป โดยจะตอง
ประเมินถึงศักยภาพของทั้งภายในและภายนอกของกิจการในการเขาสูเปาหมาย 

วงจรชีวิตของการประกอบธุรกิจจะประกอบดวย 3 ขั้นตอนหลัก คือ ขั้นแนะนํา (Birth 
Stage) ขั้นเจริญเติบโด (Breakthrough Stage) และขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity Stage) 
ธุรกิจของบริษัท ที่ทําการศึกษา ทําธุรกิจมากวา 10 ป และมีแผนการทํายอดใหไดเปาหมายที่ 
100 ลานบาท จึงอยูในชวงวงจรชีวิตที่  2 -3  ฉะนั้นแผนธุรกิจจึงไปมุงเนนในเรื่องของการขยาย
ตลาด โดยใชกลยุทธทางการตลาดที่สามารถดึงสวนแบงตลาด และการเติบโตของตลาดไดอยาง
เปนรูปธรรม  รวมไปถึงความสามารถในการบริหารจัดการที่สามารถปรับเปลี่ยนไดตาม
สถานการณ จึงพิจารณากลยุทธหลัก ระดับองคกร (Corporate Strategy) เปนแบบเจริญเติบโต 
(Growth Strategy) โดยมุงเนน การพัฒนาผลิตภัณฑ บริการ (Product Developing Strategy) 

โครงสรางของแผนธุรกิจโดยทั่วไป 
1. บทสรุปผูบริหาร 
2. ประวัติยอกิจการ 
3. วิเคราะหสถานการณ 
4. วัตถุประสงคและเปาหมายทางธุรกิจ 
5. แผนการตลาด 
6. แผนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ 
7. แผนผลิต/แผนปฏิบัติการ 
8. แผนจัดการและแผนกําลังคน 
9. แผนดําเนินการ 
10. แผนการเงิน 
11. ปจจัยของผลสําเร็จ (Key Success Factor) 
12. ความเสี่ยงและแผนฉุกเฉิน 
13. ขอเสนอแนะ 
ทั้งหมดนี้อาจสามารถแบงออกไดเปนสวนๆ หลัก  คือ  
1. วิเคราะหสภาพแวดลอมทางอุตสาหกรรม 
2. การวิเคราะหภายในองคกร 
3. การตั้งเปาหมายและวัตถุประสงค 
4. การทําแผนการดําเนินการรวมถึงกลยุทธตางๆ 
5. การวิเคราะหถึงความเปนไปได ความเสี่ยงตลอดจนแผนสํารอง 
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การจัดการ 
การจัดการ หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการนําทรัพยากร  มาใชใหบรรลุ

วัตถุประสงคขององคกรซึ่งโดยทั่วไปจะประกอบดวยหลัก 4 ประการ การวางแผน (Planning) 
การจัดองคกร (Organizing) การนํา (Leading) และการควบคุม (Controlling) 

  
การบริหารจัดการและกลยุทธ (Strategic Management)  

การที่องคกรมีขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) จะเกิดจากการ
ปฏิบัติการที่ยากดวยวิธีที่ประสบความสําเร็จที่ยากตอการเลียนแบบ การไดเปรียบทางการ
แขงขันน้ีจะเปนการปฏิบัติดวยคุณสมบัติหรือสวนผสมของคุณสมบัติที่เหนือกวา องคกรอ่ืนๆ 
ดวยการบริหารแนวกลยุทธ ตัวอยางเชน บริษัท Lotus ใชการแขงขันดวยขอมูลสารสนเทศ โดย
ใหผูคาปลีกติดตามยอดขายและสินคาคงเหลือไดทันทวงที ผูผลิตคอมพิวเตอร Acer ตัดผูคา
สงออกไปโดยทําตลาดตรงกับลูกคา บริษัทโตโยตาใชกระบวนการผลิตที่สั้นขึ้น โดยมีการ
ปรับปรุงใหมีสินคาคงเหลือในกระบวนการผลิตใหนอยลง และมีการปรับปรุงทุกป เปาหมายของ
องคการคือการประยุกตขอไดเปรียบทางการแขงขันที่ยั่งยืน ซึ่งยากตอคูแขงขันที่จะเลียนแบบ 
ขอไดเปรียบทางการแขงขันที่ยั่งยืน (Sustainable Competitive Advantage) เปนขอไดเปรียบ
ในการแขงขันซึ่งคูแขงขันไมสามารถเลียนแบบไดงาย ซึ่งจะอธิบายตอไปถึงการบริหารเชิง    
กลยุทธที่ทําใหองคการตางๆ มีขอไดเปรียบทางการแขงขันดวยการวิเคราะหเชิงกลยุทธใน
หลายรูปแบบดังนี้ 

 
การแขงขันเชิงกลยุทธ 
การแขงขันเชิงกลยุทธ (Strategic Competitiveness) เปนการแขงขันในดานธุรกิจที่

ผูบริหารจะตองใชวิธีบริหารเชิงกลยุทธดวยการวิเคราะหเชิงกลยุทธตางๆ เพ่ือใหเกิด           
ขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 

1. กลยุทธ  คือ แผนในการจัดสรรทรัพยากรเพื่อใหบรรลุเปาหมายองคกร เปน
แผนปฏิบัติการหลักที่ถูกนํามาใชทั้งระยะสั้นและระยะยาวในองคกร ซึ่งสอดคลองกับวิสัยทัศน
ภารกิจ    (Mission) เปาหมาย (Goals) และวัตถุประสงค (Objective) หรือ อาจหมายถึง การ
วางแผน  หรือแผนโดยรวมสําหรับอนาคตขององคการ  ซึ่ ง มีรูปแบบความตอเ น่ือง              
และกระบวนการที่ดําเนินไปอยางไมหยุดยั้ง โดยผูบริหารระดับสูงและผูเชี่ยวชาญที่เหมาะสม 
สิ่งสําคัญคือกลยุทธจะทําใหแผนมีการแจกจายและใชทรัพยากรอยางตั้งใจ 

2. การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ   เปนศาสตรและศิลปในการกําหนดการปฏิบัติการ 
การประเมิน และการตัดสินใจตามหนาที่ ซึ่งชวยใหองคกรบรรลุเปาหมาย หรือหมายถึง การ
กําหนดกลยุทธซึ่งจะคนหาสิ่งที่ลูกคาพอใจ และจัดหาสิ่งตางๆ ดวยผลิตภัณฑและบริการที่ดี
ที่สุดภายใตสภาพแวดลอมทางการแขงขันที่เปลี่ยนแปลงอยางตอเน่ือง นักวางกลยุทธจะตอง
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สรางความไดเปรียบทางการแขงขันในองคกร ซึ่งในเวลาเดียวกันคูแขงขันก็จะตองทําวิธีนี้ดวย
เชนกัน การบริหารจัดการเชิงธุรกิจ (Strategic Management) เปนขั้นตอนของการกําหนดและ
ปฏิบัติตามกลยุทธดังนี้ 

2.1 ขั้นตอนการบริหาร คือ การกําหนดวิสัยทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic Vision) 
- การสรางวัตถุประสงค (Setting Objective)  
- การสรางกลยุทธ (Strategies Formulation)  
- การนําไปปฏิบัติ  (Strategic Implement)  
- และการบริหารจัดการกลยุทธ (Strategic Management) โดยการคิดริเร่ิม

ปรับปรุงแกไขแลวปรับวิสัยทัศน วัตถุประสงค กลยุทธ และการบริหารใหเหมาะสมยิ่งขึ้น  เปน
กระบวนการซึ่งรวมกิจกรรมที่เกี่ยวของกัน 3 ประการ คือ  การวิเคราะหเชิงกลยุทธ การกําหนด
กลยุทธ การปฏิบัติตามและควบคุมกลยุทธ 

3. เปาหมายการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ (Strategic Management Goals) จาก
ทฤษฎีของ Michael E. Porter เคทเชน และ ไอสเนอร (รังสรรค ประเสริฐศรี.  2549 : 166 ; 
อางอิงจาก Ketchen ; and Eisner.  2009 : 86) ซึ่งเปนนักวิชาการและเปนที่ปรึกษาดาน      
กลยุทธของมหาลัย Harvard กลาววา กลยุทธเร่ิมตนดวยการมีเปาหมายที่ถูกตอง (Right 
Goals) เขากลาววาเปาหมายทางธุรกิจควรเปนเปาหมายที่สามารถทํากําไรใหกับองคกรได
อยางมากซึ่งจะสามารถสรางคุณคาใหนักลงทุนในรูปของผลตอบแทนที่มากกวาเกณฑเฉลี่ย 
(Above Average Return) ซึ่งจะขึ้นกับสภาพแวดลอมการแขงขันขององคการที่แตกตางกันดังนี้ 

3.1 สภาวะแวดลอมที่ไมมีคูแขง (Monopoly Environment) มีศักยภาพการทํากําไร
ไดสูง 

3.2 สภาวะแวดลอมที่มีแขงนอย (Oligopoly Environment) มีคูแขงนอยราย 
องคการที่อยูในตลาดมาเปนเวลานานจะไดเปรียบในดานของสวนแบงตลาด 

3.3 สภาวะที่มีคูแขงขันมาก (Hyper - Competition Environment) คูแขงขันมี
จํานวนมากการไดเปรียบทางการแขงขันจะไมยืนยาว มีการลอกเลียนแบบกลยุทธที่ประสบ
ความสําเร็จกัน บริษัทตองมองหากลยุทธใหมๆ อยางตอเน่ือง การสรางผลกําไรมีผลโดยตรงกับ
การสรางความประทับใจใหลูกคา ลูกคาจะเพิ่มปริมาณขึ้นถาสินคามีราคาถูก หรือมีนวัตกรรม  
 
กระบวนการบริหารเชิงธุรกิจ (Strategic Management Process) 

การวิเคราะหสถานการณ Conduct a Situation Analysis มีรายละเอียดดังนี้ 
1. วิสัยทัศน (Vision) ก็คือทิศทางระยะไกลซึ่งบริษัทตองการ เชน การสรางคุณคา

ใหกับผลิตภัณฑ  การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การไดเปนผูนําเทคโนโลยี  
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2. ภารกิจ (Mission) เปนจุดมุงหมายขั้นพ้ืนฐานและขอบเขตการดําเนินการของ
องคกร ตลอดจนคานิยมขององคกรขอความของภารกิจที่ดีจะตองกะทัดรัด โดยระบุถึงขอบเขต
การดําเนินการขององคการซึ่งประกอบดวยลูกคา ที่ตองการที่จะใหบริการ ผลิตภัณฑและบริการ
ที่ตั้งใจจะมอบให  ขอความของภารกิจจะสื่อสารเกี่ยวกับปรัชญาที่จะชวยแนะแนวทางใหกับ
พนักงานในการดําเนินการ  

3. เปาหมาย (Goals) คือ การกําหนดภารกิจในรูปของผลลัพธที่สําคัญที่ตองการ
เปาหมายมีความเฉพาะเจาะจงนอยกวาวัตถุประสงค วัตถุประสงคจะกําหนดหลังจากกําหนด
เปาหมายแลว เปาหมายเชิงกลยุทธจะชวยใหผูบริหารคิดเกี่ยวกับสิ่งซ่ึงธุรกิจตองการบรรลุผล  
เปาหมายโดยทั่วไปจะเปนปรัชญาของจุดมุงหมายเปาหมายเปนสิ่งที่องคการตองการในอนาคต 
เปนผลลัพธหรือเปาหมายสําคัญ ซึ่งเกี่ยวกับความอยูรอด คานิยมและการเจริญเติบโตในระยะ
ยาวขององคกร  

4. วัตถุประสงค (Objective) เปนผลลัพธที่มีลักษณะเจาะจงและสามารถวัดได ซึ่งเปน
สิ่งที่องคกรตองการ เชน ความสามารถในการทํากําไร สวนแบงตลาด Market Share  
ประสิทธิภาพของตนทุน ความสามารถของพนักงาน นวัตกรรม ความรับผิดชอบตอสังคม 

5. การวิเคราะหสภาวะภายในและภายนอกองคกร (Analysis of Internal and 
External Environment) 

5.1. การประเมินภายใน (Internal Assessment) คือ การประเมินจุดแข็งและ
จุดออน (Organizational Strengths and Weaknesses) ขององคกรเม่ือเทียบกับคูแขง เชน
ผูบริหาร พนักงาน การเงิน การตลาด 

5.2. การประเมินภายนอก (External Assessment) การคนหาโอกาสและอุปสรรค
ขององคกรจากผลกระทบสภาพแวดลอมภายนอก (Environment Opportunity and Threats) 
ซึ่งทั้งคูแขงและองคกรมีผลกระทบ เชน การเติบโตของเศรษฐกิจ กฎหมาย เทคโนโลยี  

6.  การวิเคราะห SWOT Analysis เปนเครื่องมือวิเคราะหสถานการณซึ่งชวย
ผูบริหาร กําหนดจุดออนจุดแข็งในองคกร รวมถึงรูถึงโอกาสและอุปสรรคจากภายนอก ซึ่งจะได
นําผลการวิเคราะหนี้ไปใชในการกําหนดกลยุทธ การปรับปรุงแกไขตลอดจนการหาวิธีการให
บรรลุเปาหมาย 

7. การวิเคราะหอุตสาหกรรมและสภาพแวดลอม (Analysis of Industry and 
Environment) สภาวะแวดลอมการแขงขัน เปนสภาพแวดลอมของบริษัทที่เกี่ยวกับงานหรือ
อุตสาหกรรม ที่ เกี่ยวกับจํานวนและรูปแบบตางๆ ของคูแขงซ่ึงบริษัทตองพยายามใช
ความสามารถและกลยุทธตางๆ ที่จะเอาชนะคูแขงขันเพื่อแยงสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น 
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รูปที่ 1 ความเชื่อมโยงในภาพรวมของผูมีสวนไดเสียในกิจการ. 
 

ที่มา : รังสรรค ประเสรฐิศร.ี  (2549).  การจัดการสมัยใหม.  หนา 163. 
 

โมเดลแรงกดดัน 5 ประการจากการแขงขันในอุตสาหกรรม (Five Force Model of 
Industry Competition) 

จากทฤษฎีของ Michael E. Porter เคทเชน และ ไอสเนอร (รังสรรค ประเสริฐศรี.  
2549 : 166 ; อางอิงจาก จาก Ketchen ; and Eisner.  2009 : 86) ไดพัฒนาเครื่องมือในการ
วิเคราะหที่ มีประโยชนในการสํารวจสภาพแวดลอมทางการแขงขันโดยการอธิบายถึง
สภาพแวดลอมในการแขงขันในรูปแบบของแรงกดดันพ้ืนฐานทางการแขงขัน 5 ประการ 

1. การคุกคามจากคูแขงขันที่เขามาใหม (The Threat of New Entrants to Market)
คือ ความสามารถที่จะเกิดกิจการรายยอยที่จะเปนคูแขงรายใหมๆ เชน กิจการรานสะดวกซื้อที่
สามารถซื้อลิขสิทธิ์ 

2. อํานาจตอรองของผูขายสินคา (The Bargaining Power of The Firm’s Supplier) 
คือ การที่กิจการมีแหลงซ้ือสินคาหรือจํานวนสินคาหลากหลาย หรือจํากัดหรือไม เชน น้ํามัน 
ทองคํา หรือสินคาที่มีจํากัด ถือวามีอํานาจตอรองนอย 

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ (The Bargaining Power of Buyer) คือ ผูซื้อมีจํานวน
แหลงซ้ือ หรือคูแขงเรามากนอยแคไหน หรือผูซื้อมีกําลังซ้ือมากนอยเพียงไร เชน ถาผูซื้อมี
กําลังซ้ือทีละมากๆ ถือวามีอํานาจตอรองสูง แตถาผูซื้อมีแหลงซ้ือเพียงแหลงเดียวถือวาอํานาจ
การซื้อต่ํา 
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4. การคุกคามจากสินคาทดแทนกันได (The Threat of Substitute Product) คือ
สินคาที่สามารถใชทดแทนกันได หรือสินคาที่มีการใชเหมือนกันแตมีหลากหลายยี่หอ เชน รถตู
โดยสาร กับรถบัสประจําทาง หรือรองเทาตางยี่หอ  

5. การเพิ่มขึ้นของการแขงขันระหวางธุรกิจที่มีความรุนแรงมากขึ้น (The Intensity of 
Rivalry Among Competition Firms) คือ การเพิ่มขึ้นของคูแขงจนเกิดความรุนแรงในการ
แขงขันเชนการตัดราคากัน เพ่ือแยงสวนแบงตลาด 

 

 
 

รูปที่ 2 ภาพรวม แรงตาน 5 ดานในสภาวะแวดลอมอุตสาหกรรม. 
 
ที่มา : รังสรรค ประเสริฐศรี.  (2549).  การจัดการสมัยใหม.  หนา 167. 

 
กระบวนการทางการตลาด (Marketing Process) 

การทําธุรกิจหลักสําคัญคือทําอยางไรใหสินคาและบริการสามารถสรางยอดขายไดตาม
เปาหมายหากมีแผนธุรกิจที่สวยหรูแตสุดทายกิจการไมสามารถขายสินคาได แผนน้ันก็เปนได
แคเพียงเศษกระดาษราคาแพง ฉะน้ันการตลาดคือสิ่งแรกที่ตองเรียนรูและทําความเขาใจให
ชัดเจนกอนจึงจะเริ่มทําธุรกิจ โดยเราสามารถแบงกระบวนการตลาดเพื่อสรางธุรกิจได 5 
กระบวนการดังนี้ 

1. การคนหาโอกาสและสิ่งกีดขวางทางการตลาดจากการวิเคราะหสภาพแวดลอมทาง
การตลาด  

2. การระบุ เป าหมายของตลาด  โดยการแบ งภาคส วนการตลาด  (Market 
Segmentation) และกําหนดตลาดเปาหมาย (Target Market) 

3. การกําหนดสรางความแตกตางกับคูแขงขันทางการคาอยางไรหรือการวางตําแหนง
ของสินคา (Positioning) 

4. การผสมผสานและสรางกลยุทธการแขงขัน (Market Mix) 
5. ระบบการบริหารการตลาด (Marketing Management) 
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การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด 
วัตถุประสงคของการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาดก็เพ่ือหาโอกาสและสิ่ง   

กีดขวางที่มีอยูในตลาดของกิจการที่เรากําลังสนใจอยูโดยทั่วไปอาจแบงไดเปน 2 สวนใหญๆ ก็
คือสภาพแวดลอมภายนอกและสภาพแวดลอมภายใน 

 

          
รูปที่ 3 กระบวนการคนหาโอกาสทางการตลาด. 

 
ที่มา : รังสรรค เลิศในสัตย.  (2544).  การตลาดเชิงกลยุทธสําหรับผูชนะ.  หนา 

128. 
 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมมหภาค เปนสิ่งที่มีผลกระทบตอกิจการและอยูเหนือการ
ควบคุมของกิจการโดยทั่วไปจะมีอยู 5 ดาน คือ 

1. ลักษณะประชากร เชน อายุ เพศ จํานวนประชากร อัตราการเกิด โครงสราง
ครอบครัว 

2. เศรษฐกิจ เชน อัตราเงินเฟอ รายไดประชากร อัตราการเติบโตเศรษฐกิจ ดอกเบี้ย 
3. การเมือง เชน ลักษณะการปกครอง กฎหมาย การประทวง  ความถี่ในการเลือกตั้ง 
4. วัฒนธรรมและสังคม เชน วันหยุดตางๆ ประเพณีตางๆ สี ลักษณะของสิ่งจําเพาะ 
5. อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี เชน ระบบการสื่อสาร Internet พลังงาน 
การวิเคราะหลูกคา เปนการวิเคราะห สภาพแวดลอมภายนอกอีกปจจัยหน่ึง เพ่ือหา

ลูกคา ซึ่งหมายถึงบุคคลที่มีความตั้งใจและความสามารถในการซื้อซอนเรนอยู โดยตอง

วิเคราะหภายนอก วิเคราะหภายใน 

โอกาสและสิ่งกีดขวาง จุดแข็งจุดออน 

 โอกาสของตลาดของตนเอง 

กําหนดกลยุทธการตลาด 

Key Success Factors 
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วิเคราะหถึง จํานวน กระบวนการตัดสินใจ ผูที่ตัดสินใจ และองคประกอบที่มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อ เพ่ือคนหาโอกาสและอุปสรรค 

การวิเคราะหคูแขง เปนการวิเคราะหเปรียบเทียบกับคูแขง เพ่ือหาจุดออน และจุดแข็ง
ของกิจการตนเองเพื่อใชในการแขงขันในตลาดนั่นเอง 

 
การแบงสวนแบงและการกําหนดเปาหมาย 
ความแตกตางระหวางตลาด และการแบงสวนตลาด คือ ตลาด หมายถึง องคมวลรวม

ที่มี Need และ Want  โดย Needs เปนจุดเริ่มของการที่ตองการทางกายภาพ เชน ปจจัย 4 
สถานภาพทางสังคม วัฒนธรรมและประเพณี และเราสามารถตอบสนองดวยผลิตภัณฑ หรือ
บริการเพื่อตอบสนองตอ Needs ไดก็คือ Wants นั่นเอง โดย Needs นั้นสวนมากจะไมคอย
ปรากฏใหเห็นเดนชัดมาก และสามารถซอนตัวอยูในทุกๆ สถานการณของตลาด ไมวาจะเปน
การเขาใหมของผลิตภัณฑ ตลาดอิ่มตัว หรือแมแตสินคาประเภทเดียวกันก็ตาม สวนการแบง
สวนตลาด หมายถึง ตลาดที่มี Needs รวมกัน การรับรู การใหคุณคา พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน
เปนตน เชน ตลาดของรถเกงโตโยตา ที่เนนกลุมคนใชงานเพื่อการพาณิชยมากกวาตลาดของ 
รถเกง ฮอนดา 

การที่จะสรางสินคาใหตอบสนอง Needs ของคนหลากหลายไมนาจะเปนสิ่งที่เปนไป
ไดในแงของประสิทธิผล แตถาเรามุงเนนทําตลาดเฉพาะทางเพื่อตอบสนอง Needs กลุมเดียวใน
แงของประสิทธิภาพอาจไมคุมกับการลงทุน หรือไมสามารถทําการแขงขันทางการตลาดไดดี
มากนัก ในสวนนี้จะตองทําการแบงภาคสวนตลาดใหชัดเจนใหเปนกลุมที่มี Needs คลายคลึง
กันหรือมีแนวรวมเดียวกันเพ่ือเจาะตลาดเปาหมายใหไดทั้งประสิทธิภาพ และประสิทธิผลโดย
อาจพิจารณาตัวแปรตางๆ ดังนี้เพ่ือทําการแบงสวนตลาด 

1. ตัวแปรทางภูมิศาสตร Geographic เชน สถานที่ อากาศ ฤดูกาล 
2. ตัวแปรสภาพประชากร Demographic เชน อายุ เพศ รายได อาชีพ 
3. ตัวแปรทางจิตวิทยา Psychographic เชน บุคลิกภาพ วิถีการใชชีวิต ความชอบ

สวนตัว 
4. ตัวแปรทางดานพฤติกรรม  เชน อัตราการใช ประโยชนใชสอย สิทธิพิเศษ 
5. ตัวแปรทางดานรูปแบบ Pa เชน เทคโนโลยี การประยุกต การสรางสรรค    
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ตลาดโดยรวมทั่วไป 
 

     
      
      
     
      

แบงภาคสวนตลาด 
 

      
      

ตลาดเปาหมาย 
 

รูปที่ 4 การแบงสวนตลาดเพื่อหาตลาดเปาหมาย. 
 

 ที่มา : รังสรรค เลิศในสัตย.  (2544).  การตลาดเชิงกลยุทธสําหรับผูชนะ.  หนา
156. 
 

เม่ือไดลักษณะที่แตกตางกันของตลาดตามการแบงสวนตลาดแลวจึงทําการกําหนด
ตลาดเปาหมายเพื่อพิจารณาถึงการใชกลยุทธในการใชในแตละสวนตลาดซึ่งอาจมีอยู 3 
แนวทางดังนี้ 

1. แบบไมแยกความแตกตาง เหมาะกับตลาดแบบ Mass คือ มีขนาดตลาดที่ใหญ 
โดยใชกลยุทธแบบกลยุทธรวมๆ กับตลาดแบบรวมๆ จุดเดน คือ สามารถทําตนทุนไดต่ํา เพราะ
มี Economic of Scale สูง แตราคาขายอาจเปนตัวบังคับใหไดกําไรไมสูงนัก 

2. แบบแยกความแตกตาง เหมาะกับตางตลาดเฉพาะเจาะจงในแตละสวนตางๆ เชน
รถยนตหน่ึงยี่หอแตสามารถสรางประเภทรถใหเหมาะกับสวนของตลาด ปคอัพ รถยนตนั่ง รถ
โดยสาร เพ่ือใหเหมาะกับกลุมลูกคาแตละสวน จุดเดน คือ สามารถทําใหยอดขายสูง แตตนทุนก็
เพ่ิมขึ้นเชนกัน 
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3. การตลาดแบบรวมศูนย การพยายามสรางกลยุทธใหครอบคลุมทุกๆ สวนของ
ตลาดเหมาะกับองคกรที่มีขนาดเล็กตอสูเฉพาะสวนที่เปนจุดแข็งหรือมีความเชี่ยวชาญ รถยนต
หนึ่งรุนสรางเฉพาะรถปกอัพ แตมี Option เพ่ือใหเหมาะกับกลุมลูกคาแตละสวน 

ในการคัดเลือกตลาดเปาหมายตองมีการตัดสินเปน 2 ขั้นตอน ไดแก จะตองตัดสินใจ
เลือกกลยุทธใดกลยุทธหน่ึงจากที่กลาวขางตน จากนั้นจึงเลือกสวนตลาดที่เหมาะสมโดย
พิจารณาจาก  

1. ขนาดของตลาด แนนอนวาขนาดยิ่งใหญยิ่งดีแตความรุนแรงของการแขงขันยอม
เปนผลตอบมา 

2. ความแข็งแกรงขององคกร ควรมีการประเมินองคกรภายในเพื่อใหทราบถึงจุดออน
จุดแข็งของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงกอนทําการ 

3. วงจรชีวิตของสินคา ตองประเมินใหไดวาในปจจุบันวงจรของสินคาอยูในชวงใด 
เชน การเริ่มตนตลาดก็สามารถมีโอกาสในการชวงชิงสวนแบงไดมาก แตถาตลาดอิ่มตัว การ
แขงขันยอมรุนแรง 

4. สิ่งกีดขวางการเขาตลาด เชน กฎหมาย นโยบาย การสูกับตราสินคา 
5. กลยุทธของคูแขง ตองศึกษาถึงขอไดเปรียบของคูแขงในสวนตลาดที่สนใจแลวหา

ขอไดเปรียบจากองคกรตนเองเพื่อปรับใชกลยุทธ 
6. องคประกอบดานสิ่งแวดลอม ขอกําหนดขององคกรหรือหนวยงานรัฐบาล 

 
ตําแหนงของผลิตภัณฑ Positioning  
เปนสิ่งที่กําหนดกลยุทธ Market Mix และมีผลกระทบโดยตรง ดังน้ันจึงควรพิจารณา

ใหถี่ถวนและสื่อสารใหทราบกันทั่วทั้งองคกร เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงตัวใดตัวหน่ึงอีกตัวหน่ึงยอม
มีการเปลี่ยนไปเสมอ คือ ถากลยุทธเปลี่ยนก็ตองเปลี่ยน Positioning และเม่ือ Positioning 
เปลี่ยนกลยุทธก็จําเปนตองเปลี่ยนเชนกัน หลักการก็คือสรางแกนขึ้นมา 2 แกน ที่มีนัยยะในการ
สรางความแตกตางของสินคาของเรา ตอความตองการของลูกคา และมีกฏอยู 4 ขอที่จะทําให 
Positioning ประสบผลสําเร็จดังนี้ 
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รูปที่ 5 การวางตําแหนงผลติภัณฑ. 
 

 ที่มา : รังสรรค เลิศในสัตย.  (2544).  การตลาดเชิงกลยุทธสําหรับผูชนะ.  หนา 
175. 

 
1. ขนาด Size ของ Positioning ตองมีความเหมาะสม หากแคบไปเราก็จะไดสวนแบง

ตลาดนอยแตหากกวางไปการถายทอด Communication ยอมเกิดปญหา 
2. ลูกคาตองสัมผัสไดถึง Positioning ของผูขาย นั่นคือ ลูกคาทราบถึงสิ่งที่เรากําลัง

สื่อใหลูกคาทราบถึงความแตกตางที่ชัดเจน 
3. ลูกคามีความรูสึกรวมหรือ Perception ใน Positioning ของเรา คือ เห็นพรอง

ตองกันวาตําแหนงของสินคาที่เรา Positioning  จริงๆ เชน เรามองวาสินคาอยูตําแหนงสูงแต
ลูกคากลับมองวาสินคาอยูในลําดับต่ํา 

4. ปรัชญาในการดําเนินการขององคกรสอดคลองกับตําแหนงสินคา Positioning  ของ
ผลิตภัณฑ 

ความชัดเจนเกี่ยวกับความสัมพันธของการทําสวนแบงทางการตลาด กับ Positioning 
อีกครั้ง คือ การแบงสวนตลาด คือ การแบงยอยตลาดโดยรวมใหเปนไปตามรูปแบบที่มี
ความหมายทางการตลาด เพ่ือคนหาตลาดเปาหมายสวนการ Positioning เปนการวางตําแหนง
สินคาในใน Segment เปาหมาย เพ่ือเปนการสรางความแตกตางระหวางสินคาตนเองและคูแขง 
เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการคานั่นเอง  
 
 
 

 

 High Quality 

Price High Price Low 

Low quality 
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สวนผสมการตลาด (Market Mix)  
เปนเครื่องมือที่จะใชสื่อสารเปาหมายของเราสูลูกคาเพื่อใหประสบความสําเร็จ ตาม

เปาหมายการตลาดโดยรวม องคประกอบหลัก  4 อยาง คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
การกระจายสินคา (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ เรียกวา 4P นั่นเอง 
 

                 
 

รูปที่ 6 ภาพรวมในการใชสวนผสมทางการตลาด Market Mix. 
 

 ที่มา : รังสรรค เลิศในสัตย.  (2544).  การตลาดเชิงกลยุทธสําหรับผูชนะ.  หนา
175. 
 

 

Market Mix 4 P 

Positioning 

Market Target 
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บทที่ 3 
การดําเนินงานสารนิพนธ 

 
การประเมินสถานการณตลาดในประเทศโดยทัว่ไป (Market Analysis) 
              ประวัตคิวามเปนมาของบริษัทที่เปนกรณีศึกษา 
              บริษัทเปดกิจการมา 10 ป โดยผูกอตั้งมีประสบการณการทํางานดานการดูแลรักษา
ความปลอดภัยในโรงงานมานาน บริษัทมีโครงสรางองคกรที่แบนราบ (Flat Organization) มี
จํานวนพนักงานเพียง 7 คน มีแผนกหลัก อยู 3 แผนก คือ บัญชีการเงินและธุรการ แผนกตลาด
และขาย และแผนกวิศวกรรมและบริการ สินคาที่จําหนายเปนอุปกรณที่ใชในงานความปลอดภัย
ในโรงงานทุกประเภท ฉะน้ันกลุมลูกคาหลักจึงเปนโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม โดยเนนสินคา
ประเภทอุปกรณปองกันภัยสวนบุคคล เพราะเปนสินคาที่ใชแลวหมดไปหรือใชกันอยางตอเน่ือง
(Consumer Product) ซึ่งมีมูลคาของขนาดตลาดรวมสูงถึงกวาหม่ืนลานตอป สินคาที่ทาง 
บริษัทฯ จําหนายเปนสินคา หรือบริการที่ไมไดเปนการซื้อโดยเฉพาะบุคคล แตซื้อเพื่อใชใน
องคกร หรือใชในการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ แตเน่ืองจากเปนอุปกรณที่เกี่ยวเนื่องกับการใช
งานสวนบุคคล จึงทําใหการตัดสินใจในการสั่งซ้ือแตละครั้งขึ้นอยูกับการตัดสินใจถึง 3 ฝาย คือ 
ฝายจัดซื้อ ฝายเทคนิค และผูใชงาน โดยมีฝายบริหารเปนผูอนุมัติ และนี่คือความยากในสินคา
อุตสาหกรรม มีการจําหนายในตลาดอุตสาหกรรมมานานกวา 20 ป (ขอมูลจากบริษัทที่เปนผูนํา
ตลาด ที่ดําเนินธุรกิจมาเปนเวลา 27 ป) ในปจจุบันเริ่มมีกฎหมายบังคับใหใชอุปกรณปองกันภัย
สวนตัวในโรงงานอุตสาหกรรม และการสนับสนุนของภาครัฐในการเพิ่มมาตรฐานในการทํางาน
ที่ปลอดภัยใหกับแรงงาน อุปกรณที่กฎหมายบังคับขึ้นอยูกับลักษณะของโรงงานนั้นๆ เชน การ
บังคับใหใชรองเทานิรภัยหัวเหล็ก อุตสาหกรรมบางประเภทไมไดใช ยกตัวอยางโรงงาน ผลิต
อาหารแชแข็งจะใชรองเทาบูทยางกันนํ้า หรือโรงงานผลิตอะไหลรถยนต เชน NOK จะใช
รองเทาผาใบสีขาว และเฉพาะบางแผนกจะใชรองเทานิรภัย เปนตน ในขณะเดียวกัน ตลาดอยู
ในขั้นเจริญเติบโต มีโอกาสขยายตลาดไดอีกมาก วิเคราะหจากหลายโรงงานยังไมรูจัก และไมมี
การใชอุปกรณปองกันภัยสวนบุคคล และอุปกรณเซฟตี้ อีกทั้งการขยายตัวของโรงงาน
อุตสาหกรรมอยางตอเน่ืองในยานอุตสาหกรรมตางๆ  ขนาดตลาดมีขนาดมากกวา 10,000 ลาน
บาทตอป (จากการประเมินจากจํานวนโรงงานในประเทศและจํานวนพนักงานในบริษัท) 

  
การแขงขันและคูแขง (Competitive Analysis) 

−  มีผูประกอบการมากกวา 150 รายในตลาดขอมูลผูประกอบการ จาก Thailand 
Yellow Pages  

−  ผูประกอบการสวนใหญจะมุงเนนที่นิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออกเปนหลัก  
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−  ผูประกอบการรายยอย จะขายสินคาใกลเคียงกันแตกตางกันที่ยี่หอของสินคา แต
คุณสมบัติไมแตกตางกันมาก หรือจําหนายสินคายี่หอเดียวกัน แตแขงขันกันดานตัดราคาสินคา 
ทําใหลูกคามีอํานาจตอรองสูง 
 

คูแขงขัน 5 รายที่มีตลาดคลอบคุมเกือบทั้งประเทศ  
1. PDS International (Thailand) Co., Ltd. 

 เปนตัวแทนนําเขาและจําหนายประเภทอุปกรณปองกันความปลอดภัยแบบครบ
วงจร 

 
กลยุทธในการแขงขัน 
−  มีสินคาในการแขงขันครบวงจร 
−  การวางตําแหนงทางการคา เนนขายผานตัวแทนจําหนายในประเทศหลายราย 

โดยเฉพาะขายผานผูประกอบการรายยอย 
−  จะมุงเนนในเรื่องการสรางตราสินคายี่หอ “WORKSAFE” เปนตราสัญลักษณที่จด

ทะเบียนเครื่องหมายการคาของ PDS ดวยการจัดงานแสดงสินคา (ออกบูท) แจกแคตตาล็อก
สินคา ผานทางสมุดหนาเหลือง Website  และ ผานทาง Internet Search Engine  

−  การเซ็นสัญญาในการนําเขาสินคาจากตางประเทศหลายยี่หอ ซึ่งเปนผูนําเขาราย
เดียวในประเทศไทย 

−  เซ็นสัญญาการคากับ Phol Dhanya Co., Ltd.  โดยบริษัท ผลธัญญะ จํากัด มี
สิทธิ์ในการจําหนายสินคายี่หอ UVEX, MOLDEX, SCOTT, NEW PIG, SPEAKMAN, 
JUSTRITE  

−  เซ็นสัญญาการคากับ Safety Shoe Co., Ltd.  และ Borneo Technical Co., Ltd.  
สินคา ยี่หอ WORKSAFE   
 

2. PD Group. 
 มีบริษัท ในเครือ 3 บริษัท คือ 

2.1 บริษัท ผลธัญญะ จํากัด (Phol Dhanya Co., Ltd.) 
2.2 บริษัท เพอซันแนล เซฟตี้ จํากัด (Personal Safety Co., Ltd.) 
2.3 บริษัท พีดี โปรเกรส จํากัด (PD Progress Co., Ltd.) 

 เปนตัวแทนนําเขาและจําหนายอุปกรณปองกันภัยสวนบุคคล เคมีภัณฑ และ Clean 
Room 

−  ในปพ.ศ. 2521 เปนตัวแทนนําเขา AO Safety (ตอมาเปลี่ยนชื่อเปน CABOT 
จนกระทั่งปจจุบันคือ Aearo)  
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−  และในป พ.ศ. 2523 ไดรับการแตงตั้งเปนตัวแทนจําหนายถุงมือ ANSELL 
−  ตอมาในป พ.ศ. 2525 ขยายผลิตภัณฑการจําหนายดานเคมีภัณฑ 
−  ในป พ.ศ. 2529 ไดมีการจัดตั้ง บริษัท เพอซันแนลเซฟตี้ จํากัด ขึ้น เพ่ือรองรับ

งานดานการขายและการตลาด ของอุปกรณนิรภัย สวนบุคคล ปจจุบันมุงเนนการขายสินคาดาน
รองเทานิรภัยสวนบุคคล โดยเปนตัวแทนจําหนายรองเทา King’s, Dunlop และ ASS 

−  ในป พ.ศ. 2536 บริษัท พีดี โปรเกรส จํากัด ก็ถือกําเนิดขึ้นเพ่ือรองรับการ
ขยายตัวของสินคาประเภท CLEAN ROOM 

 
กลยุทธในการแขงขัน 
−  มีสินคาในการแขงขันครบวงจร 
−  การวางตําแหนงทางการคา เนนเรื่องสินคามีคุณภาพ ราคาสูง กลุมลูกคาที่ซื้อ

สวนใหญ เปนลูกคาที่เนนคุณภาพ ซึ่งกลุมลูกคาของ PD Group มีทุกนิคมอุตสาหกรรม รวมทั้ง
โรงงานตางๆ ที่อยูนอกนิคมฯ  

−  ใชวิธีการขายแบบ Consignment โดยเฉพาะในเขตนิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 
และอีสเทริ์นซีบอรด คูแขงขันในการ Bidding รายใหญ คือ TIG 

−  มุงเนนการจําหนายตรงถึงผูใชงาน โดยผานบริษัทในเครือและพนักงานขาย ซึ่ง
พนักงานขายมีจํานวนมากดูแลลูกคาไดทั่วถึง 

−  ผูประกอบการรายยอย รวมเปนพันธมิตรทางการคาเนื่องจากสินคามีชื่อเสียงทํา
ใหคนรูจักมาก สินคาขายตัวเอง เชน รองเทา KING’S แวนตานิรภัย UVEX 

−  จัดงานแสดงสินคา (ออกบูท) แจกแคตตาล็อกสินคา ผานทางสมุดหนาเหลือง 
และ Website  ผานทาง Internet Search Engine 

−  มีการวางจําหนายในหางสรรพสินคา เชน การจําหนายแวนตานิรภัยที่ Sport 
World และถุงมือ ANSELL ที่ Discount Store   

 
3. Safeticorp Co., Ltd. 
เปนตัวแทนนําเขาและจําหนายประเภทอุปกรณปองกันความปลอดภัยแบบครบ

วงจร  
−  สิงหาคม 2542 ไดรับคัดเลือกจากสํานักงานมาตรฐานอุตสาหกรรมใหเขารวม

โครงการฝกอบรม และใหคําปรึกษาแนะนํา การจัดระบบบริหารคุณภาพตามมาตรฐาน ISO 
กรกฎาคม 2453 ผูผลิตหมวกนิรภัย POLICE (SWAT) แบบสายไนลอน 6 จุด ชนิดปุมปรับล็อค
อัตโนมัติ เปนรายแรก 

−  กันยายน 2543 ไดรับการยอมรับวาบริษัทมีมาตรฐานในระดับสากลจึงไดรับใบ
ประกาศนียบัตร ISO 9002 เปนรายแรก 
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−  ตุลาคม 2545 ไดรับใบรับรองมาตรฐาน มอก. 368-2538 ชั้นคุณภาพ AB หมวก
นิรภัย POLICE 

−  มกราคม 2546 ผูผลิตเหล็กบัวหัวความตานการกระแทก 200 จูล และแผนโลหะ
ความทนแรงทะลุ 1,200 นิวตัน สําหรับรองเทาหนังนิรภัยมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม เปน
รายแรก 

−  กุมภาพันธ 2546 ไดรับการยอมรับใหจดทะเบียนเครื่องหมายการคา SWAT® 
จากกรมทรัพยสินทางปญญา 

−  มิถุนายน 2546 ผูผลิตรองเทานิรภัย SWAT® และพัฒนาคุณภาพจนไดรับ 
มาตรฐาน มอก. 523-2528 ชนิด 200 จูล 

−  มีนาคม 2547 ผูผลิตปลั๊กอุดหู Jeli 29 นิ่มกวาซิลิโคน เปนรายแรก 
 

กลยุทธในการแขงขัน 
−  การวางตําแหนงทางการคา สินคาสวนใหญเนนคุณภาพสูง ราคาสูง สินคานําเขา

จาก USA 
−  มุงเนนในเรื่องการสรางตราสินคายี่หอ “SWAT” เปนตราสัญลักษณที่จดทะเบียน

เครื่องหมายการคาของ Safeticorp สินคา “SWAT” มี  ปลั๊กอุดหูลดเสียง Jeli 29 หมวกนิรภัย 
ถุงมือปองกันสารเคมี ชุดปองกันสารเคมี เข็มขัดพยุงหลัง และรองเทานิรภัย  

−  การขายโดยผานพนักงานขาย แยกเปนเขตการขาย 
−  ผูประกอบการรายยอย รวมเปนพันธมิตรทางการคา เชน ยี่หอ BRADLEY  
−  จัดงานแสดงสินคา (ออกบูท) แจกแคตตาล็อกสินคา ผานทางสมุดหนาเหลือง 

และ Website  ผานทาง Internet Search Engine 
 

4. KPS Intermarketing Co., Ltd. 
เปนตัวแทนนําเขาและจําหนายประเภทอุปกรณปองกันความปลอดภัยแบบครบ

วงจร กอตั้งขึ้นเม่ือ วันที่ 11 มิถุนายน 2533 มีสํานักงานใหญตั้งอยูที่ 1213/419 ซอย 94 ถนน
ลาดพราว แขวงวังทองหลาง เขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310 และสาขาระยองตั้งอยูที่ 
11/5 ถนนสุขุมวิท ตําบลเนินพระ อําเภอเมือง จังหวัดระยอง  
 

กลยุทธในการแขงขัน 
−  การวางตําแหนงทางการคา เนนจําหนายถุงมือ MAPA และ SHOWA เน่ืองจาก

มีหลากหลายรุน เพ่ือรองรับการใชงานทุกประเภท ถุงมือจากญี่ปุน มาตรฐานสากล เปนคูแขง
หลักของ ANSELL   
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−  เนนขายตรงถึงผูใช งานโดยมีพนักงานขายแยกเปนเขตการขาย และเปดสาขาที่
ระยอง เพ่ือเนนกลุมลูกคาที่อยูในอุตสาหกรรมหนัก 

−  จัดงานแสดงสินคา (ออกบูทสินคาที่ทางบริษัทฯ จําหนาย เปนสินคา หรือบริการ
ที่ไมไดเปนการซื้อโดยเฉพาะบุคคล แตซื้อเพ่ือใชในองคกร หรือใชในการดําเนินกิจกรรม 

  
5. Thai Industrial Gases Public Co., Ltd. 
เปนตัวแทนจําหนายประเภทอุปกรณปองกันความปลอดภัยแบบครบวงจร 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑของ 3M 
 

กลยุทธในการแขงขัน 
−  เนนขายตรงถึงผูใชงาน และขายผานผูประกอบการรายยอย มีพนักงานแบงอยู

ตามสาขาตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง มีสาขาอยูตามนิคมอุตสาหกรรมใหญๆ เชน ระยอง นิคมฯ
อีสเทริ์นซีบอรด  

−  การวางตําแหนงทางการคา เนนในเรื่องการใหขอมูลของสินคาอยางละเอียด การ
จัดงานสัมมนา เพ่ือใหขอมูลในเรื่องผลิตภัณฑ  3M และการจัดทํา Fit Test ใหแกลูกคาที่มีการ
สั่งซื้อหนากาก 3M 

−  มุงเนนในเรื่องการสรางตราสินคายี่หอ “RAMBO” เปนตราสัญลักษณของรองเทา
นิรภัย  

−  ใชวิธีการขายแบบ Consignment โดยเฉพาะในเขตนิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 
และอีสเทริ์นซีบอรด คูแขงขันในการ Bidding รายใหญ คือ PDR 

−  จัดงานแสดงสินคา (ออกบูท) แจกแคตตาล็อกสินคา และ Website  ผานทาง 
Internet Search Engine 
 

วิเคราะหสถานการณการแขงขัน 
ผูนําเขาและจําหนายอุปกรณเซฟตี้ทุกตรายี่หอในตลาด มุงเนนในเรื่องการสรางตรา

สินคา ไมวาจะเปนตราที่สรางขึ้นใหม หรือตราเดิมที่มีแหลงกําเนิดจากตางประเทศ โดยแตละ
ยี่หอมีจุดเดนที่คลายกัน คือ ความมีชื่อเสียงในตรายี่หอสินคา และมุงเนนออกบูทแสดงสินคาใน
งาน Safety Week การโฆษณาผานทาง Website ทั้งน้ีทุกตรายี่หอตางก็มุงเจาะตลาดลูกคา
ยานนิคมอุตสาหกรรมหนัก และนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออก 
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ตารางที่ 2 ภาพรวมของคูแขงทางการคา 
กลยุทธธุรกิจ บริษัทคูแขงใน

ตลาดปจจุบัน Product Price Place Promotion 

PDS Inter เนนขายตรา
สินคาที่ติดตลาด 

ขายผานตัวแทน
ทําใหราคาถึงผูใช
สูงและไมสามารถ
ทําราคาไดต่ํากรณี
ขายตรงเพราะจะ
ตัดราคากับ
ตัวแทน 

เนนขายผาน
ตัวแทนรายยอย 

สรางตราสินคา 
Work Safe 
ออกบูท แจก 
แคตตาล็อค และ
เผยแพรทาง 
Internet 

PD Group เนนตราสินคา 
AO ANSELL 
King Dunlop 

เนนขายสินคา
ราคาสูงกับ
อุตสาหกรรมขนาด
ใหญ 

มีบริษัทในเครือ 3 
แหงในการกระจาย
สินคา เนนการใช
พนักงานขาย
จํานวนมากเพื่อ
เขาถึงลูกคา รวมถึง
เขาถึงการจําหนาย
ในหางสรรพสินคา 

การทํา
Consignment กับ
บริษัทใหญ และ
ออกบูท แจก 
แคตตาล็อค และ
ทาง Internet 

Safeticorp หมวกนิรภัย 
Polic (SAWT) 
ISO รายแรก 
ปล๊ักอุดหู Jeli 29 
นิ่มกวารายอื่น  
มีพันธมิตรทาง
การคา คือ 
Bradley 

เนนตลาดบน 
สินคานําเขาจาก 
อเมริกา 

เนนขายผาน
พนักงานขาย 

ออกบูท แจก 
แคตตาล็อค และ
เผยแพรทาง 
Internet 

KPS ถุงมือ MAPA 
SHOWA จาก
ประเทศญี่ปุน 

เนนตลาดใน
ระดับกลางใน
บริษัทญี่ปุน 

เนนพนักงานขาย
และมีสาขาที่
จังหวัดระยอง 

ออกบูท แจก 
แคตตาล็อค และ 
Internet 

TIGT รองเทา RAMBO เนนตลาดระดับบน
และใหญทําให
ราคาคอนขางสูง 

มีสาขายอยตาม
นิคมอุตสาหกรรม 
และขายผาน
ผูประกอบการราย
ยอย 

การทํา
Consignment กับ
บริษัทใหญ และ
ออกบูท แจก 
แคตตาล็อค และ 
Internet 
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การประเมินแรงตานสภาพแวดลอมอุตสาหกรรม 5 ดาน (5 Force Model) 
1. อุปสรรคของผูเขารายใหม (ความรุนแรงปานกลาง) 

−  ตองเปนผูมีวิสัยทัศนหรือประสบดานความปลอดภัยในการทํางาน 
−  สินคาสามารถซื้อไดจากตัวแทนจําหนายสินคา 
−  เจาของ Brand  สินคามักจะเขามาตัดราคาแขงขัน 
−  ลูกคาจะซ้ือกับผูขายที่มีชื่อเสียงและม่ันคงเพื่อความนาเชื่อถือของคุณภาพ  

2. อํานาจตอรองจากผูซื้อ (ความรุนแรงปานกลางถึงมาก) 
−  ขึ้นอยูกับขนาดขององคกรและปริมาณพนักงานในองคกรของลูกคา 
−  มีหลากหลาย Brand และผูจัดจําหนายทําใหมีตัวเลือกมาก 
−  ขอแตกตางในตัวสินคามีผลนอยกวาเม่ือเทียบกับราคาในสินคาประเภท PPE 
−  การแขงขันดานราคายังเปนขอไดเปรียบในการตัดสินใจซื้อหรือการเปลี่ยน

ผูขาย 
3. สินคาทดแทน (ความรุนแรงมาก) 

−  สินคามีหลากหลาย Brand ใหเลือกใช 
−  มาตรฐานสินคายอมรับไดตั้งแตระดับภายในประเทศซึ่งสามารถทําไดงายและ

หลากหลาย 
−  การใชหุนยนตหรือระบบอัตโนมัติแทนบุคคลทําใหคนไมมีความจําเปนในการ

ใชอุปกรณปองกัน 
4. อํานาจตอรองจากผูผลิตสินคา (ความรุนแรงปานกลาง) 

−  ถูกควบคุมไดมาก กรณีที่ไมใชเจาของ Brand หรือ  Distributor  
−  กรณีที่ยอดสั่งซื้อปริมาณนอยหรือไมเคยติดตอธุรกิจกันมากอนจะไดราคาที่สูง 
−  ชื่อเสียงหรือการครอบครองสวนแบงตลาดมีสวนสําคัญในการตอรอง 
− Brand ใหญมักไมขายตรงที่หลากหลายลูกคาจะขายผานผูขายที่แตงตั้งไวแลว

เพ่ือกระจายสินคา 
5. คูแขงภายในอุตสาหกรรม (ความรุนแรงมาก) 

−  มีผูประกอบการมากกวา 150 รายในตลาดขอมูลผูประกอบการ จาก Thailand 
Yellow Pages  

−  ผูประกอบการสวนใหญจะมุงเนนที่นิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออกเปนหลัก  
−  ผูประกอบการรายยอย จะขายสินคาใกลเคียงกันแตกตางกันที่ยี่หอของสินคา 

แตคุณสมบัติไมแตกตางกันมาก หรือจําหนายสินคายี่หอเดียวกัน แตแขงขันกันดานตัดราคา
สินคา  

การการประเมินแรงตานทั้ง 5 ดาน พบวา เปนอุปสรรคในอุตสาหกรรมนี้คอนขางสูง
คืออยูในระดับความรุนแรงทั้ง 5 ดาน  
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การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด (SWOT Analysis) 
บริษัทเปดกิจการมากวา 10 ป เจาของธุรกิจมีประสบการณในสินคาสูง เร่ิมทํา

การตลาดดวยสินคาแบรนดอ่ืนจนปจจุบันเริ่มทําแบรนดเปนของตนเอง การบริหารจะเนนใชคน
ในองคกรนอยเนนจางเหมาตอเนื่องเปนรายๆ ไป ในกรณีเน้ืองานมีขนาดใหญ การเงินเนนการ
บริหารดวย  เงินสด และเติบโตแบบสะสมสินทรัพยรวมจึงไมมีปญหาดานคาใชจายดอกเบี้ย 
ยอดขายสูงสุดที่ทําไดสูงถึง 30 ลานบาท และตกมาที่ 20 ลานบาท ในปสุดทาย กลุมลูกคาหลัก
เปนกลุมอุตสาหกรรมรถยนต 

 
จุดแข็ง (Strengths) 
−  มี Brand สินคาเปนของตนเองทําใหสามารถควบคุมปจจัยทางการตลาดไดดี 
−  การตอบสนองลูกคาไดรวดเร็วเนื่องจากการบริหารงานที่แบนราบงายและกระชับ 
−  จํานวนบุคลากรนอยทําใหตนทุนต่ําสินคาต่ําเม่ือเทียบยอดขายในระดับเดียวกัน 
−  ผูบริหารมีประสบการณตรงกับสินคาทําใหสามารถเขาถึงความตองการของลูกคาได

ตามเปาหมาย 
−  พนักงานในองคกรมีความสามารถหลากหลาย คือ สามารถ แนะนํา ขาย นําเสนอ 

ตลอดจนสงมอบสินคา   
 

จุดออน (Weaknesses) 
−  ผลิตภัณฑที่เปนสินคาหลักประเภทถุงมือเคมียังไมสามารถตอบสนองลูกคาได 
−  พนักงานขายมีนอยเกินไปทําใหกระจายพื้นที่ไดนอยสงผลตอการขยายตัวทาง

การตลาด 
−  อํานาจตอรองกับผูขายยังไมครอบคลุมทุกสินคา 
−  เน่ืองจากผลิตภัณฑของบริษัท 25% เปนผลิตภัณฑที่ตองซ้ือผานตัวแทนจําหนาย 

หรือผูนําเขา ทําใหราคาของตนทุนไมคงที่ ขึ้นอยูกับการปรับราคาของคูคา 
 

โอกาส (Opportunities) 
−  การขยายตัวภาคอุตสาหกรรมจากตางประเทศ 
−  มีการยกเลิกภาษีนําเขาจาก AFTA สามารถ OEM Brand จากตางชาติได 
−  กฎหมายและพระราชบัญญัติความปลอดภัยในการทํางานเริ่มมีมากขึ้นและตอเน่ือง 
−  นโยบายเรื่องความปลอดภัยเพ่ิมผลผลิต ถูกนําเขามาใชทั่วทุกองคกร (ขวัญและ

กําลังใจ) 
−  วัฒนธรรมการใชอุปกรณความปลอดภัยถูกปลูกฝงจากบริษัทแมที่ตางประเทศ 
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ปญหาอุปสรรค (Threats) 
−  เจาของ Brand สินคาจากตางประเทศเริ่มเขามาเปดตลาดเอง 
−  ความผันผวนของเศรษฐกิจและการเมืองสงผลใหการขายจริงตรงกับการพยากรณ

ยอดขาย แตกตาง 
−  งบประมาณดานความปลอดภัยยังถูกควบคุมอยางจํากัดกับองคกรลูกคา 
−  เทคโนโลยีใหมๆ เขามาทําใหกระบวนการผลิตของลูกคาใชคนนอยลง 

 
เปาหมายทางธุรกิจ และโครงสรางองคกร 

วิสัยทัศน (Vision) 
เพ่ือกาวสูการเปนผูสงมอบสินคาสินคาดานความปลอดภัยระดับสากล ดวยความเปน

เลิศดานผลิตภัณฑและตระหนักถึงความปลอดภัยสูงสุดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา 
ภารกิจ (Mission) 
บริษัทจะมุงม่ันพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ ดวยทีมงานมืออาชีพและนําสิ่งที่ดี

ที่สุดสูความสําเร็จดานความปลอดภัยตอลูกคาดวยการบริหารจัดการที่ดีและคํานึงถึงสิ่งแวดลอม 
เปาหมายทางธุรกิจ Target goal  

                 เปาหมายระยะสั้น 1-2 ป 
−  การเติบโตยอดขาย 25% ตอป 
−  เกิดการรับรู และจดจําในสินคา ในกลุมลูกคาอุตสาหกรรม  
−  ขยายตราสินคาเปนของตนเองใหครอบคลุมครบในสินคาหลัก (Core Product) 
เปาหมายระยะยาว 5 ป 
−  การเติบโตยอดขาย 100 ลานบาท 
−  ขยายสาขายอยตามจังหวัดอุตสาหกรรม ชลบุรี ระยอง ปทุมธานี อยุธยา 

สระบุรี ปราจีนบุรี 
−  เกิดการซื้อซํ้าอยางตอเน่ือง และบอกตอใน Brand ใหกับลูกคารายอื่นๆ ตอไป  
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โครงสรางองคกร 
 

 
 

รูปที่  7 โครงสรางองคกร 
 

จํานวนพนักงาน 
กรรมการผูจัดการ  1  คน 
ฝายการเงินและธุรการ 2  คน 
ฝายตลาดและการขาย 2  คน 
ฝายวิศวกรรมและบริการ 3  คน 

กรรมการผูจัดการ 

ฝายตลาดและการขาย ฝายวศิวกรรมและบริการ ฝายการเงินและธุรการ 
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บทที่ 4 
แผนกลยุทธการตลาด 

 
ในปจจุบันมีผูประกอบธุรกิจ จําหนายอุปกรณความปลอดภัยและสิ่งแวดลอม อยูใน

ประเทศไทยประมาณ 150 ราย โดยมีขนาดของตลาดกวาหม่ืนลานบาทตอป  ปจจัยที่ทําให  
นักธุรกิจหลายราย หันมาสนใจลงทุนในธุรกิจน้ี  มาจากการขยายตัวในภาคอุตสาหกรรมที่
ตอเน่ืองในประเทศ ประกอบกับภาครัฐ ที่มีกฎหมายเขมงวดมากขึ้นถึงความปลอดภัยของ
บุคลากรที่ปฏิบัติงานในภาคโรงงานอุตสาหกรรม สงผลใหอัตราการเติบโตของตลาดอุปกรณ
ความปลอดภัยฯ สูงขึ้นเปนทวีคูณ   ผูประกอบการหลายรายจึงมักแขงขันทางดานราคา 
เน่ืองจากความแตกตางดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจไมมากนัก เพ่ือเพ่ิมสวนแบง
การตลาด ดวยเหตุนี้การที่จะไดสวนแบงตลาดเพื่อการเติบโตของยอดขายจึงตองเนนทั้ง
ทางดานราคาและสินคา รวมถึงบริการเพื่อพยายามสรางความแตกตางอยางชัดเจน และลูกคา
สามารถตัดสินใจซื้อหรือเปลี่ยนพฤติกรรมการใชงานไดอยางมีประสิทธิผล โดยมองวากลยุทธจะ
เนนในการเติบโตของตลาดแบบเนนตลาดใหมในสินคาเดิม มากกวาสินคาใหมในตลาดเดมิ 
และการพยายามสรางตราสินคาใหหลากหลายขึ้น เพ่ือเปนทางเลือกใหกับลูกคาและความยั่งยืน
ในการควบคุมตลาด  
 
เปาหมายระยะสั้นและเปาหมายระยะยาว 

1. เปาหมายระยะสั้น ระยะเวลาดําเนินงาน 1-2 ป 
จากยอดขายของบริษัทป 2552 มียอดขายที่ประมาณ 20 กวาลานบาท แตปที่ผานมา

เกิดวิกฤตเศรษฐกิจทั่วโลกจึงทําใหการขยายตัวไมมาก มาในปปจจุบันมองวาเศรษฐกิจกําลังอยู
ในชวงขาขึ้นตลอดจน ประเทศจีนมีการขยายตัวอยางรุนแรงทําใหตลาดแถบประเทศเอเชียเกิด
การขยายตัวอยางตอเน่ืองจึงสามารถกําหนดเปาหมายระยะสั้นสามารถเติบโตไดไมต่ํากวา 25% 
ขณะเดียวกันการแขงขันก็เร่ิมรุนแรงมากขึ้น จึงตองมองในแงของการรักษาตลาดเกาเอาไวดวย
การสรางตราสินคาเปนของตนเอง 

- ยอดขาย 40 ลานบาท ในป 2553 
- เกิดการรับรู และจดจําตราสินคา การสรางภาพลักษณ (Image) และสรางความ

ภักดีตอตราสินคา Brand Loyalty (ชื่อบริษัทฯ) เพ่ือใหลูกคาเกิดการซื้อซํ้า  
- ลูกคารายเดิมตัดสินใจซื้อสินคาอยางตอเน่ือง (Repeat Order) มีอัตราการซื้อซ้ํา

100%  และเนนคุณภาพในการบริการเพื่อใหเกิดการบอกตอ (Viral Marketing) และสามารถ
ขยายตลาดไปสูกลุมเปาหมายใหมๆ 
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2. เปาหมายระยะยาว ระยะเวลาดําเนินงาน 5 ป 
เม่ือเริ่มสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักของตลาดการขยายตัวจึงสามารถทําไดอยาง

ตอเน่ือง จึงสามารถเพิ่มยอดขายในปที่ 5 มากกวา 100 ลานบาท และสามารถทําตราสินคาเขา
ไปสูหัวใจของลูกคาเกิดการรับรู ทั้งกิจการและสินคาโดยเนนดานบริการที่รวดเร็ว ตอบสนอง
การสั่งซื้อแบบทันทีทันใดดวยราคาที่มาตรฐานในทองตลาด 

- ยอดขาย 100 ลานบาทในป 2558 
- เกิดการซื้อซํ้าอยางตอเน่ือง และบอกตอใน Brand ใหกับลูกคารายอื่นๆ ตอไป 

และกลายเปน Brand Awareness ในที่สุด  
- เกิดความยั่งยืนทางการตลาด ธุรกิจเปนระบบสามารถเดินไดดวยตัวเอง 

 
สวนแบงตลาด (Segmentation) 

โดยขอมูลทั้งหมดนี้วิเคราะหจากยอดขายของบริษัทที่ผานมาและการใหสัมภาษณจาก
ผูประกอบการจะแบงไดดังตอไปน้ี 
 

 
 

รูปที่ 8 การแบงตลาดตามประเภทธุรกิจของลูกคา (ขอมูลจากยอดขายป 2552) 
 

จากขอมูลการซื้อสินคาที่ผานมา พบวา กลุมลูกคาหลักจะเปนกลุมอุตสาหกรรม
รถยนต เน่ืองจากอุตสาหกรรมดังกลาวมีการใชคนในการทํางานในกระบวนการประกอบมาก 
ตามมาดวยอุตสาหกรรมทาเรือ และภาคขนสง และตอดวยภาคอุตสาหกรรมแกสและน้ํามัน ซึ่ง
จริงๆแลวมีขนาดตลาดที่ใหญแตอํานาจตอรองคอนขางสูง จึงทําใหเจาะตลาดเขาไดยาก ซึ่ง
เหมือนกันกับภาคอาหารและเคมีภัณฑ  และที่เหลืออีก  5% จะเปนรายยอยกระจายออกไป 
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รูปที่ 9 การแบงสวนตลาดโดยตัวสนิคา (ขอมูลจากยอดขายป 2552) 
 

พบวาอุปกรณประเภทรองเทามาอันดับหน่ึง และตามดวยถุงมือ แวน หมวก และ
หนากากปดจมูก (จากขอมูลการขายป 2552) เน่ืองจากวาบริษัทโดยมากจะมีสวัสดิการให
พนักงานเบิกรองเทาไดอยางนอยหนึ่งคู แตหลายๆ บริษัทใหถึง 2 คู และที่สําคัญรองเทา 
Safety เปนสิ่งจําเปนเบื้องตนในการทํางานในโรงงานอุตสาหกรรม สวนอุปกรณตัวอ่ืนๆ จริงๆ
แลวมีปริมาณการใชที่มาก แตเน่ืองจากมีคูแขงมาก และหลากหลายตลอดจนมีการแขงขันดาน
ราคาอยางรุนแรงจึงทําใหยอดไมไดเปนไปตามที่คาด 
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รูปที่ 10 การแบงสวนตลาดตามสภาพแวดลอมอุตสาหกรรม (ขอมูลลูกคาในป 2552) 
 

เม่ือแยกตามประชากรศาสตรจะพบวาจํานวนพนักงานและความอันตรายของ
กระบวนการผลิตในกิจการของโรงงานอุตสาหกรรม มีผลตอปริมาณการใชอุปกรณมาก (ขอมูล
จากป 2552) เน่ืองจากองคกรไมตองการใหพนักงานเกิดอุบัติเหตุในการทํางาน เพราะเปนขวัญ
กําลังใจในการทํางานทั้งไมทําใหงานเกิดการติดขัดในขั้นตอนใด ขั้นตอนหนึ่ง เพราะโดยมาก
กระบวนการมักมีความสัมพันธตอเน่ืองกันจนจบกระบวนการ ขนาดขององคกรจะเปนตัวชี้วัดวา
มีการใหความสําคัญตอความปลอดภัย เพราะโดยมากองคกรเล็กๆ มักละเลยตอความปลอดภัย
ในการทํางาน พบวากิจการประเภทที่ใชคนในกระบวนการผลิตจะมียอดการสั่งซ้ือสูงกวาระบบ
ผลิตแบบอัตโนมัติ  บริษัทจากทางอเมริกันและญี่ปุนจะใหความสําคัญตอความปลอดภัย
มากกวา บริษัทในประเทศในแถบยุโรปบางประเทศ ไตหวัน จีน เกาหลี เพราะจะพยายามทํา
ตนทุนการผลิตใหนอยที่สุด และสุดทายบริษัทที่อยูในนิคมอุตสาหกรรมจะมีการใชอุปกรณความ
ปลอดภัยมากกวาบริษัทที่อยูนอกนิคมอุตสาหกรรม 
 
ตําแหนงทางการตลาด (Positioning) 

เทียบกับคูแขง ซึ่งเปนผูนําทางตลาด  ในดานของราคาและการบริการ และในดานของ
คุณภาพและราคา ดวยตัวสินคาที่มียอดขายสูงสุด คือ รองเทานิรภัย โดยจะเทียบจากตราสินคา
จะไดผลตามนี้ 
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รูปที่ 11 การวางตําแหนงสนิคาของบรษิทัโดยเปรียบเทียบคุณภาพ 

 
โดยทั่วไปอายุรองเทาจะถูกสรางใหมีอายุการใชงานเฉลี่ยประมาณ 1 ป สิ่งที่ลูกคา    

ผูซึ่งเปนผูใชงานตองการ คือ การใสสบายน้ําหนักเบา ดูสวยในระดับหน่ึง สวนผูที่รับผิดชอบ
ดานความปลอดภัยหรือฝายเทคนิคตองการ คือ สามารถปองกันไดตามมาตรฐานอุตสาหกรรม
ไทยเปนอยางนอย สวนฝายจัดซื้อ และบริหารตองการ คือ ราคาซึ่งมักจะกําหนดใหอยูประมาณ   
400-600 บาท ซึ่งสินคาที่บริษัทมีอยูในมือตอบโจทยไดทั้งหมดจึงทําใหมีความสามารถในการ
แขงขันไดสูง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Quality 
(High) 

Price 
(High) 

Price 
(Low) 

Quality 
(Low) 



   

 

34 

เม่ือมาดูตําแหนงสินคาอ่ืนๆ ในภาพรวมจะพบวาตําแหนงทางการตลาดของกิจการ
เปนดังนี้ 
 

 
 

รูปที่ 12 การวางตําแหนงสนิคาโดยการบริการ 
 
         เม่ือพิจารณาถึงภาพรวมของคูแขงพบวาสามารถทําในแงของราคาไดถูกกวา ลูกคา
เขาถึงไดงาย ตลอดจนสามารถตอบสนองลูกคาไดรวดเร็วทั้งเรื่องการนําเสนอ การสงของ และ
ขอมูลทางเทคนิคในการพิจารณา เราจึงพยายามมุงเนนดานบริการเพื่อใหเกิดความแตกตาง
จากคูแขงขณะเดียวกันการบริหารงานดวยคนในองคกรที่นอยกวาและการนําเทคโนโลยี
สารสนเทศเขามาชวยในการดําเนินการ จึงทําใหบริษัทสามารถตอบสนองความพึงพอใจให
ลูกคา และแขงขันไดอยางดีในตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 

Service 
 (High) 

Service 
 (Low) 

Price 
(High) 

Price 
(Low) 
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สวนผสมทางการตลาด (Market Mix) 
 
ตารางที่ 3 แผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาด  

ป พ.ศ. 2553 

ไตรมาส Product Price Place Promotion 
1 
 

เพ่ิมหมวก 
HDPE 

ทําราคาสินคาต่ําที่
คุณภาพเดียวกัน 

มุงเนน
อุตสาหกรรม
รถยนต 

ชุดสินคาทดลองใช   
 

2 
 

เพ่ิมจํานวน
การสั่งซื้อ
รองเทา 
Safety 

ทําราคาสินคาต่ําที่
คุณภาพเดียวกัน 
 

มุงเนน
อุตสาหกรรม
รถยนต 

ชุดสินคาทดลองใช   

3 
 

OEM ถุงมือ
หนังจากจีน 

ทําราคาสินคาต่ําที่
คุณภาพเดียวกัน 

มุงเนนขยายเขต
อุตสาหกรรม 

ชุดสินคาทดลองใช   

4 
 

OEM ถุงมือ
ยางจาก
มาเลเซีย 

ทําราคาสินคาต่ําที่
คุณภาพเดียวกัน 
 

มุงเนนขยายเขต
อุตสาหกรรม 
 

ชุดสินคาทดลองใช   
 

ป พ.ศ. 2554 

ไตรมาส Product Price Place Promotion 
1 
 

เพ่ิมแบบ
รองเทา 
Safety 2 รุน 

รักษาราคาเดมิ มุงเนนเพิ่ม
สินคาในตลาด
เดิม 

ทํา Consignment  
Stock ใหลูกคา
ประจํา 

2 
 

OEM กรองปด
จมูก 
 

รักษาราคาเดมิ 
 

มุงเนนเพิ่ม
สินคาในตลาด
เดิม 

ทํา Consignment 
Stock ใหลูกคา
ประจํา 

3 OEM แผนรอง
กันหลัง 

รักษาราคาเดมิ 
 

มุงเนนเพิ่ม
สินคาในตลาด
เดิม 

ทํา Consignment 
Stock ใหลูกคา
ประจํา 

4 
 
 

 

Back Support 
ทําแบนแผน
ปายความ
ปลอดภัย 

รักษาราคาเดมิ 
 

มุงเนนเพิ่ม
สินคาในตลาด
เดิม 

ทํา Consignment 
Stock ใหลูกคา
ประจํา 
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ตารางที่ 3 แผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (ตอ) 
ป พ.ศ. 2555 

Product Price Place Promotion 
มุ ง เนนบริการด าน
ก า ร ให ข อ มู ล ด า น
เทคนิคใหลูกคาและ
การฝกอบรม 

มุงเนนทําราคาต่ํา
ดวยการนําเขาสินคา
จากเขตปลอดภาษี 
 

เปดสาขายอยเพ่ือจับ
ตลาด Walk In 10 
สาขา 
 

การทําโฆษณาทาง
นิตยสาร และปาย
โฆษณาขนาดใหญใน
พ้ืนที่การนิคม  2 จุด 

ป พ.ศ. 2556 

Product Price Place Promotion 
เปนตวัแทนนาํเขา
สินคาดานเทคนิคเชน
ระบบดับเพลงิ หรือ
แจงเตือน Fire Alarm 

สินคาเริ่มติดตลาด
และอยูในใจลกูคา 
ปรับขึ้นราคา 5-10% 

ขยายตลาดสูประเทศ
เวียดนาม ลาว 
 

สรางเทคนิค Call 
Center เพ่ือใชในการ
อบรมใหความรูและ
การทดสอบสนิคา 

 
รายละเอียดกลยุทธ 

สินคาและบริการ (Product and Service) 
1. หมวกนิรภัย Safety Hat  

- ทําสินคาดวยตราของบริษัท 
- สรางขอแตกตางจากคูแขงดวยการใชวัตถุดิบเปน HDPE 
- ทําราคาใหถูกกวาคูแขงดวยการเปนผูจางผลิตดวยตราสินคาตนเอง และสง

ตรงตอผูใช  
2. ถุงมือหนัง Safety Glove 

- เนนการทําสินคาใหเขากับพฤติกรรมการใชงาน 
- การผลิตขายเฉพาะขางขวาเพื่อลดตนทุนลูกคา 
- การเสริมซิปขางเพ่ือกันบาดนิ้วมือ 
- การเพิ่มความยาวของหนังเพ่ือปองกันแขน 
- การยายฐานการผลิตจากไทยไปจีนเพ่ือลดตนทุนสินคาและตอบสนองดาน

ปริมาณตามยอดขายสินคาที่เพ่ิมขึ้น 
3. ถุงมือยาง Nit Touch Glove 

- นําเขาผลิตภัณฑเองจากตางประเทศ หรือ OEM ในประเทศ เพ่ือลดตนทุน
สินคา  
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- สรางตราสินคาของบริษัทฯ เพ่ือขยายโอกาสในการคา เนื่องจากไมมีคูแขง
ในเร่ืองตราสินคา ทําใหลูกคาที่ไดรับการบริการ ภักดีในตราสินคา หรือสามารถแยงลูกคาของ
คูแขงไดงายขึ้น 

4. รองเทานิรภัย Safety Shoes 
- เพ่ิมรุนรองเทาเพื่อเพ่ิมทางเลือกสินคาในตลาด เปนการเพิ่มสวนแบงจาก

คูแขงในตลาดบน และตลาดลางจากผูซื้อประเภทซื้อหนาราน (Walk In)  
5. Service Mind 

- สงสินคาภายในเวลาที่กําหนด พนักงานขายมีรถสวนตัว (4 คัน) 
- เตรียมขอมูลในเรื่องสินคาเพื่อตอบขอซักถามและแกปญหาใหกับลูกคา  
- มีแผนในการประเมินความพึงพอใจและการออกเยี่ยมลูกคาเพื่อเก็บขอมูล 
- การรับประกันสินคาที่เนนการสรางความพึงพอใจ และการใหลูกคาพอใจใน

สินคาสูงสุด 
- การเปลี่ยนสินคาใหลูกคาทันทีที่สินคามีปญหาแลวจึงสงขอเท็จจริงของ

ปญหาตามหลัง 
6. ระบบแจงเตือน Fire Alarm และสินคาประเภทเทคนิค (Technical) 

- นําเขา Brand สินคาใหมเขาตลาดโดยเลือกสินคาตลาดบนเพื่อสรางความ
นาเชื่อถือ 

- สรางแบรนดสินคาของตนเองโดยนําเขาจากประเทศจีน เพ่ือเปนทางเลือกที่ 
2 ใหกับลูกคากรณี งบประมาณลูกคามีจํากัด 

- ขยายผลสูสินคาประเภทเทคโนโลยีประเภทตอไป โดยใชกลยุทธเดิม 
 

ราคา (Price)  
1. การตั้งราคาจะใชกลยุทธผูนําตนทุน (Cost Leader) กรณีตองการเขาไปตอสู

กับคูแขงในตลาดเดิม 
2. การยืนราคาเดิมใหกับลูกคาไมนอยกวา 5 ป เพ่ือสรางความจงรักภักดีในตรา

สินคา Brand Loyalty 
3. การเสนอราคาสูงใหกับบางกลุมลูกคาเพื่อใหเปนไปตามกลไกของลูกคาแต

บริษัทจะมอบบริการพิเศษให เชน การสงของ การทํา สตอกสินคาโดยเฉพาะ หรือการ
รับประกันแบบพิเศษ 
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สถานที่ (Place)  
1. ยังคงมุงเนนบริษัทในนิคมอุตสาหกรรมในภาคตะวันออกเพราะมีขนาดตลาดที่

ใหญมาก 
2. ปรับปรุง  Website เพ่ือใหดึงดูดลูกคาหากเขาเยี่ยมชมและติดตอบริษัททาง 

Internet 
3. การพิจารณาการเปด หนารานเพื่อเขาถึงลูกคาตลาดแบบซื้อหนาราน    

(Walk In) 
4. การขยายตลาดสูตางประเทศเพื่อตามไปสนับสนุนกลุมลูกคาเดิมที่มีการขยาย

ตลาดไปยังประเทศเพื่อนบานซึ่งจะไดทั้งตลาดที่ขยายเพิ่มและการรักษาฐานลูกคาอยางยั่งยืน 
 

การกระตุนการขาย (Promotion)  
1. การจัดทํา สินคาทดลองใชใหกับลูกคาที่มีศักยภาพ เพ่ือใหลูกคาเกิดทางเลือก

จากสินคาเดิมของคูแขง 
2. ทําสัญญาสตอกสินคา (Consignment Stock) ใหกับลูกคาที่มีการใชงาน

ปริมาณมาก 
3. การทําโฆษณาสินคาในนิตยสารอุตสาหกรรม ตลอดจนการทําปายประกาศ

ขนาดใหญในพื้นที่นิคม 
4. ทําศูนยบริการ (Technical Center) เพ่ือใหความรูความเขาใจเพื่อนําไปสู

ความมั่นใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

 
การสํารวจความพึงพอใจลูกคา 

ทําการสํารวจและวิเคราะห ความพึงพอใจของลูกคาชวงเดือนพฤษภาคม2553 
ตลอดจนปรับปรุงสินคาและบริการใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ จนนําไปสูการรักษาตราสินคาให
อยูกับลูกคาอยางยั่งยืน (Brand Loyalty) 

 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

ใชแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 2 หัวขอหลัก คือ ดานสินคาและบริการโดยมีเปาหมายเพื่อวัด
ความพึงพอใจของลูกคา ดวยจํานวน 18 คําถาม วัดดวย 5 ระดับ โดยมากสุด คือ 5 4 3 2 และ 
1 เรียงตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางเปนการคัดเลือกลูกคาที่มียอดขายตั้งแต 1,000,000 บาทตอ
ปขึ้นไป ทั้งหมด 30 บริษัท และตอบกลับมา 24 บริษัท 
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วิธีจัดเก็บขอมูล 
โดยการฝากไปกับพนักงานขาย โทรติดตอ และสงแฟกซ หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส

(อี-เมล) ไปที่ฝายผูดูแลระบบความปลอดภัยในการทํางาน แลวสงกลับมา 
 

แบบสํารวจประกอบดวย 18 คําถามดังนี ้
1. ดานความรูความชํานาญในผลิตภัณฑ 
2. ความสามารถในการนําเสนอสินคา 
3. ความรวดเร็วในการรับขอมูลสินคา FGCF 
4. ความรวดเร็วในการใหใบเสนอราคา 
5. ความสุภาพและอัธยาศัยไมตรีของพนักงานขาย 
6. ความสม่ําเสมอของการติดตอหรือการเขาพบของพนักงานขาย 
7. การออกแบบสินคาใหมีความสวยงามหรือทันสมัย 
8. การออกแบบบรรจุภัณฑ 
9. ความแข็งแรงหรือทนทานของผลิตภัณฑ 
10. ความหลากหลายของสินคาใน Catalog 
11. รายละเอียดสินคาใน Catalog 
12. ความคุมคาของสินคาและบริการที่ไดรบั 
13. สินคามีมาตรฐานตามขอกําหนดของบริษัท 
14. การสงมอบสินคาตามกําหนด 
15. การประกันสินคา 
16. ระยะเวลาในการรับประกัน 
17. การติดตอสื่อสารและการประสานงานที่รวดเร็ว 
18. การสื่อสารทาง Internet 
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ผลสํารวจความพึงพอใจ 
 

ตารางที่ 4 ผลการสํารวจความพึงพอใจลูกคา 

  Satisfaction Topic   

 No 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 Total Avg 

1 4 4 5 5 5 3 4 5 5 3 3 4 5 4 4 4 4 5 76 4.2 

2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 66 3.7 

3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 76 4.2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 70 3.9 

5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 73 4.1 

6 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 3 4 5 5 74 4.1 

7 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 60 3.3 

8 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 65 3.6 

9 5 5 5 5 5 3 3 4 3 2 4 4 4 5 5 4 5 5 76 4.2 

10 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 5 5 74 4.1 

11 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 80 4.4 

12 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 63 3.5 

13 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 65 3.6 

14 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 79 4.4 

15 5 5 5 5 5 3 4 3 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 81 4.5 

16 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 86 4.8 

17 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 82 4.6 

18 5 5 5 5 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 82 4.6 

19 5 5 5 5 4 3 3 3 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 80 4.4 

20 5 5 5 5 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 82 4.6 

21 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 88 4.9 

22 5 5 5 5 5 2 3 2 2 4 5 2 4 5 5 5 5 5 74 4.1 

23 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 5 5 69 3.8 

Cu
st

om
er

 

24 5 5 5 5 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 82 4.6 

 
แสดงผลการจากสํารวจทั้งหมด 24 ลูกคา ดวย 18 หัวขอคําถาม เพ่ือวิเคราะหหา

ประเด็นการปรับปรุงสินคาและบริการ 
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รูปที่ 13 ภาพรวมในการสํารวจความพึงพอใจแยกตามผลิตภัณฑและบริการ 
 

ลูกคาใหความพึงพอใจมากกับการบริการ ถึง 80% สวนเร่ืองของสินคามีเพียง 20% ที่
ใหความพึงพอใจมาก 

ในแงของการบริการลูกคาพอใจมากของสินคา ในดานของการมีมาตรฐานเปนไปตาม
ขอกําหนด สวนเรื่องของการที่มีความพึงพอใจต่ําจะเปนเรื่องของการออกแบบใหมีความ
สวยงามและทันสมัย 

ในแงของการบริการลูกคาพึงพอใจมากกับตัวพนักงานขายในสวนของความสุภาพและ
อัธยาศัยไมตรี สวนเรื่องของการบริการที่มีความพึงพอใจต่ําคือในแงของการรับประกันสินคา 
 
 
 
 

Service and Product 

Service 
80 % 

Product 
20 % 
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รูปที่ 14 ภาพรวมในการสํารวจความพึงพอใจแยกตามระดับความพึงพอใจเปนรอยละ 
 

ในภาพรวมจะพบวา 29% ลูกคามีความพึงพอใจสูงกับสินคาและบริการ มีความพึงใจ
ในระดับที่พอใจ 42% ระดับความพึงพอใจ ปานกลาง 21% และมีความพึงพอใจนอย 8% ซึ่งใน
สวนน้ีเราอาจประเมินไดวาความพึงพอใจโดยรวมอยูในเกณฑที่ดี แตทั้งน้ีทั้งน้ันควรทําการ
ประเมินอยางตอเน่ืองเพ่ือสังเกตการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นไดเพราะธุรกิจประเภทขายและ
บริการมีคูแขงมากแตละรายมักมีแผนในการที่จะแยงสวนแบงตลาดอยูตลอดเวลา 
 

Overview Customer Satisfaction 

Fair

8 % 

Outstanding 

29 % 

Good 

21 % 

Satisfy 

42 % 
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รูปที่ 15 ภาพรวมในการสํารวจความพึงพอใจแยกตามลูกคา 
 

 
 

รูปที่ 16 ภาพรวมในการสํารวจความพึงพอใจแยกตามหัวขอสอบถาม 
 
 
 

 

Satisfaction Level by Customer 
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รูปที่ 17 การเรียงลําดับความพึงพอใจของลูกคา 
 

พบวาลูกคาใหความพึงพอใจมาก กับดานความรวดเร็วของการใหขอมูล และการ
ติดตอสื่อสาร  สวนดานที่มีความพึงพอใจนอยสุดจะเปนเกี่ยวกับดานตัวสินคาที่ตองการความ
สวยงามความทนทาน บรรจุภัณฑที่ดี สวนนี้พิจารณาวาเปนไปในดานของความคาดหวังเพราะ
เน่ืองจากสินคาดานความปลอดภัยสวนมากไมเนนดานนี้มาก แตอยางไรก็ตาม หากสามารถ
ตอบสนองในสวนนี้ไดก็สามารถเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากขึ้นและเปนจุดขายที่ดี
ตอไปในอนาคต 

 

บทสรุปจากผลการสํารวจความพึงพอใจ 

- ลูกคาโดยสวนมากใหความพึงพอใจกับสินคาและบริการขององคกร 
- ลูกคามีความพึงพอใจในบริการขององคกรมากวาสินคา  ฉะนั้นจึงควรเนนเรื่องการ

ปรับปรุงพัฒนาสินคาใหแตกตางและตรงกับความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) 
- ลูกคาใหความพึงพอใจกับพนักงานขายในแงบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรี องคกร

จึงควรพัฒนาการใหบริการเชิงบริการมากขึ้น เชน การติดตอสื่อสาร เอกสารขอมูลตางๆ การ
รับประกันที่แตกตางจากคูแขง ตลอดจนการสงมอบที่ลูกคาพึงพอใจ แตควรมีการติดตอสื่อสาร
กลับกับทางลูกคาบางในบางโอกาส เพ่ือใหขอมูลหรือเก็บขอมูลเกี่ยวกับปญหาหรือการใชงาน
ของสินคาเพื่อใชในการปรับปรุงหรือพัฒนาตอไป 
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บทที่ 5 
แผนการเงิน 

 
เงินทุนหมุนเวียนและโครงสรางทางการเงิน 

สมมติฐานทางการเงิน 
1. ประมาณการยอดขาย 
จากผลการดําเนินการของกิจการที่ผานมาจะสามารถสรุป และประมาณการยอดขาย

ไดดังตารางที่ 5 โดยมีสินคาที่เปนปจจัยความสําเร็จอยูโดยประมาณ 11 รายการโดย 2 ปแรก 
จะแสดงเปนไตรมาส และ 3 ปที่เหลือจะแสดงเปนรายป 
 
ตารางที่ 5 แผนยอดขายเพื่อบรรลุเปาหมายใน 5 ป  

 
 
 
 



   

 

46 

ภายใตขอสมมติฐาน (Assumption) 
1. Grow Rate ที่ 25-30% โดย 3 ปแรกขึ้นที่ 30% และ 25% ที่ปที่ 4-5 
2. Inflation Rate ไมเกิน 5% และยอดขาย Sale Volume ปสุดทายที่ 100 ลานบาท 
3. Seasonal Index มีผลตอสินคาทุกตัวเทากัน ไตรมาส 1 กับ 2 จะดีกวาไตรมาส 3

กับ 4 
2. ประมาณการรายได 
 

ตารางที่ 6 งบกําไรขาดทุนของกิจการตามแผนยอดขาย  

งบกําไรขาดทุน  (บาท) 1 2 3 4 5 

รายได 40,800,000 52,800,000 67,200,000 85,200,000 105,600,000 

รวมรายได 40,800,000 52,800,000 67,200,000 85,200,000 105,600,000 

ตนทุนขายและบริการ 20,400,000 26,400,000 33,600,000 42,600,000 52,800,000 

รวมตนทุนขาย 20,400,000 26,400,000 33,600,000 42,600,000 52,800,000 

กําไรข้ันตน 20,400,000 26,400,000 33,600,000 42,600,000 52,800,000 

คาใชจายขายและบริหาร 5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

คาเสื่อมและคาใชจายตัดจาย 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

รวมคาใชจายขายและบริหาร 5,340,000 5,972,000 6,894,000 7,802,000 8,810,000 

กําไรจากการดําเนินงาน 15,060,000 20,428,000 26,706,000 34,798,000 43,990,000 

กําไรกอนหักภาษี 15,060,000 20,428,000 26,706,000 34,798,000 43,990,000 

หัก ภาษีนิติบุคคล 30% 4,518,000 6,128,400 8,011,800 10,439,400 13,197,000 

กําไรสุทธิ 10,542,000 14,299,600 18,694,200 24,358,600 30,793,000 

งบกําไรสะสม      

กําไรสะสมตนงวด 0 10,542,000 24,841,600 43,535,800 67,894,400 

กําไร (ขาดทุน) สุทธิ  10,542,000 14,299,600 18,694,200 24,358,600 30,793,000 

กําไรสะสมปลายงวด 10,542,000 24,841,600 43,535,800 67,894,400 98,687,400 

กําไรข้ันตน / ยอดขาย 50% 50% 50% 50% 50% 

กําไรสุทธิ/ยอดขาย 26% 27% 28% 29% 29% 

      
รวมคาใชจายในการขาย 
และบริหาร 5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

สัดสวนคาใชจาย/รายได % 12.94% 11.05% 9.86% 8.68% 7.90% 
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3. ประมาณการตนทุน 
 

ตารางที่ 7 งบตนทุนและคาใชจายกิจการ 

จํานวนเงินคาใชจาย บาท ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

เงินเดือนและคาสวัสดิการ  3,000,000 3,360,000 3,840,000 4,200,000 4,800,000 

คาเชา  600,000 600,000 720,000 840,000 960,000 

คาน้ํา  ไฟฟา และโทรศัพท 180,000 192,000 204,000 216,000 240,000 

คาวัสดุสํานักงาน  120,000 120,000 120,000 144,000 180,000 

คาวัสดุส้ินเปลือง  60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

คาเชื้อเพลิง คาพาหนะ และคาเดินทาง 300,000 360,000 420,000 540,000 600,000 

คาขนสง  600,000 660,000 720,000 792,000 840,000 

คาสงเสริมการขายและ โฆษณา 300,000 360,000 420,000 480,000 540,000 

คารับรอง  120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร 5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

 คาใชจาย / รายได  %  12.94% 11.05% 9.86% 8.68% 7.90% 

โครงสรางการลงทุน (บาท)             

เงินทุนหมุนเวียนเพ่ิมขึ้นสุทธิ   5,950,000 1,750,000 2,100,000 2,625,000 2,975,000 

อาคารสํานักงาน / รานคา   0 0 0 0 0 

คาตบแตงและเฟอรนิเจอร   500,000 100,000 100,000 200,000 200,000 

เครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน   100,000 100,000 1,000,000 100,000 100,000 

รวมการลงทุนที่เปนสินทรัพย   600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

รวมเงินลงทุน   6,550,000 1,950,000 3,200,000 2,925,000 3,275,000 

เงินกูระยะส้ัน   0 0 0 0 0 

วงเงินกูระยะยาว   0 0 0 0 0 

เงินทุนของกิจการ   20,000,000 0 0 0 0 

รวมแหลงท่ีมาของเงินทุน 20,000,000 0 0 0 0 
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ตารางที่ 8 งบตนทุนและคาใชจายกิจการเปนรอยละ 

คาใชจาย / รายได  %  ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

เงินเดือนและคาสวัสดิการ  7.35% 6.36% 5.71% 4.93% 4.55% 

คาเชา  1.47% 1.14% 1.07% 0.99% 0.91% 

คาน้ําประปา ไฟฟา และโทรศัพท 0.44% 0.36% 0.30% 0.25% 0.23% 

คาวัสดุสํานักงาน  0.29% 0.23% 0.18% 0.17% 0.17% 

คาวัสดุส้ินเปลือง  0.15% 0.11% 0.09% 0.07% 0.06% 

คาเชื้อเพลิง และคาเดินทาง 0.74% 0.68% 0.63% 0.63% 0.57% 

คาขนสง  1.47% 1.25% 1.07% 0.93% 0.80% 

คาคอมมิชชั่น  0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 

คาสงเสริมการขายและ โฆษณา 0.74% 0.68% 0.63% 0.56% 0.51% 

คารับรอง  0.29% 0.23% 0.18% 0.14% 0.11% 

รวม   12.94% 11.05% 9.86% 8.68% 7.90% 

อัตราการขยายตัว %      

เงินเดือนและคาสวัสดิการ  0.00% 12.00% 14.29% 9.38% 14.29% 

คาเชา  0.00% 0.00% 20.00% 16.67% 14.29% 

คาน้ําประปา ไฟฟา และโทรศัพท 0.00% 6.67% 6.25% 5.88% 11.11% 

คาวัสดุสํานักงาน  0.00% 0.00% 0.00% 20.00% 25.00% 

คาเชื้อเพลิง และคาเดินทาง 0.00% 20.00% 16.67% 28.57% 11.11% 

คาขนสง  0.00% 10.00% 9.09% 10.00% 6.06% 

คาสงเสริมการขายและ โฆษณา 0.00% 20.00% 16.67% 14.29% 12.50% 

คารับรอง  0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 

 
ขอสมมติฐาน 
- เงินเดือนและสวัสดิการเพิ่มขึ้นตามพนักงานเพิ่มขึ้น  
- คาเชื้อเพลิงและเดินทางที่เพ่ิมขึ้นเกิดจากการตองออกพบลูกคาที่มากขึ้น 
- คาขนสงอาจมีผลไมมากเนื่องจากกลุมลูกคามักอยูในพื้นที่ใกลเคียงกัน 
- คาอุปกรณสํานักงานเพิ่มจากเอกสารที่ตองใชในการติดตอกับลูกคา 
- เม่ือเทียบกับรายไดแลวพบวายิ่งขายไดมากคาใชจายยิ่งลดลงมาก 
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4. ผลตอบแทนการลงทุนในกิจการ 
 
ตารางที่ 9 งบกระแสเงินสด 
ผลตอบแทนจากการลงทุน  

(บาท) ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

เงินสดรับ       

กําไรจากการดําเนินงาน  15,060,000 20,428,000 26,706,000 34,798,000 43,990,000 

หัก  ภาษีเงินได  -4,518,000 -6,128,400 -8,011,800 -10,439,400 -13,197,000 

บวก คาเส่ือมราคา 30% 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

ลูกหนี้การคา  -6,800,000 -2,000,000 -2,400,000 -3,000,000 -3,400,000 

สินคาคงเหลือ  -850,000 -250,000 -300,000 -375,000 -425,000 

เจาหนี้การคา  1,700,000 500,000 600,000 750,000 850,000 
กระแสเงินสดจาก 
การดําเนินงาน 4,652,000 12,689,600 16,864,200 22,143,600 28,288,000 

บวก มูลคาธุรกิจ  
(ราคาขายธุรกิจ)      

รวมเงินสดรับ   4,652,000 12,689,600 16,864,200 22,143,600 28,288,000 

เงินสดจาย       

คาใชจายลงทุน  600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

รวมเงินสดจาย   600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสุทธิ   4,052,000 12,489,600 15,764,200 21,843,600 27,988,000 
กระแสเงินสดคงเหลือสะสม 4,052,000 16,541,600 32,305,800 54,149,400 82,137,400 

เงินสด ณ มูลคาปจจุบัน 15% 4,052,000 10,860,522 11,920,000 14,362,522 16,002,230 
เงินสด ณ มูลคาปจจุบันสะสม 4,052,000 14,912,522 26,832,522 41,195,043 57,197,273 
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5. งบดุลและอัตราสวนทางการเงิน 
 
ตารางที่ 10 งบดุลกิจการ 

งบดุล  (บาท)  ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

สินทรัพย       

เงินสดและเงินฝากธนาคาร  24,052,000 36,541,600 52,305,800 74,149,400 102,137,400 

ลูกหนี้การคา  6,800,000 8,800,000 11,200,000 14,200,000 17,600,000 

สินคาคงเหลือ  850,000 1,100,000 1,400,000 1,775,000 2,200,000 

สินทรัพยหมุนเวียนอ่ืน  0 0 0 0 0 

รวมสินทรัพยหมุนเวียน   31,702,000 46,441,600 64,905,800 90,124,400 121,937,400 

ที่ดิน อาคาร และอุปกรณสุทธิ  540,000 600,000 1,430,000 1,320,000 1,150,000 

รวมสินทรัพยไมหมุนเวียน   540,000 600,000 1,430,000 1,320,000 1,150,000 

รวมสินทรัพย   32,242,000 47,041,600 66,335,800 91,444,400 123,087,400 

หน้ีสินและสวนของผูถือหุน       

เจาหนี้การคา  1,700,000 2,200,000 2,800,000 3,550,000 4,400,000 

รวมหนี้สินหมุนเวียน   1,700,000 2,200,000 2,800,000 3,550,000 4,400,000 

เงินกูยืมระยะยาว  0 0 0 0 0 

หนี้สินไมหมุนเวียนอ่ืน  0 0 0 0 0 

รวมหนี้สินระยะยาว   0 0 0 0 0 

รวมหนี้สิน   1,700,000 2,200,000 2,800,000 3,550,000 4,400,000 

เงินลงทุน  20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000 

กําไรสะสม  10,542,000 24,841,600 43,535,800 67,894,400 98,687,400 

รวมสวนของผูถือหุน   30,542,000 44,841,600 63,535,800 87,894,400 118,687,400 

รวมหนี้สินและสวนของ 
ผูถือหุน   32,242,000 47,041,600 66,335,800 91,444,400 123,087,400 
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ตารางที่ 11 อัตราสวนทางการเงินกิจการ 

 อัตราสวนทางการเงิน หนวย ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

1 อัตราสวนสภาพคลอง (Liquidity Ratios)        

 1.1 อัตราสวนหมุนเวียน (Current Ratio) เทา 18.65 21.11 23.18 25.39 27.71 

 1.2 อัตราสวนหมุนเวียนเร็ว (Quick Ratio) เทา 18.15 20.61 22.68 24.89 27.21 

 1.3 อัตราสวนเงินสด (Cash Ratio) เทา 14.15 16.61 18.68 20.89 23.21 

2 อัตราสวนความสามารถในการชําระหนี้ (Leverage) 

 
2.1 อัตราสวนหนี้สินตอทุน  

(Debt to Equity Ratio) 
เทา 0.06 0.05 0.04 0.04 0.04 

 
2.2 หนี้สินตอสินทรัพยรวม  

(Debt to Total Assets) 
เทา 0.05 0.05 0.04 0.04 0.04 

3 อัตราสวนความสามารถในการดําเนินงาน  

 3.1 อัตราหมุนเวียนลูกหนี้  รอบ 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 

 3.2 ระยะเวลาเก็บหนี้  วัน 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 

 3.3 อัตราหมุนเวียนสินคาคงเหลือ  รอบ 24.00 24.00 24.00 24.00 24.00 

 3.4 ระยะเวลาเก็บสินคาในคลัง  วัน 15.00 15.00 15.00 15.00 15.00 

 3.5 อัตราหมุนเวียนเจาหนี้  รอบ 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00 

 3.6 ระยะเวลาจายหนี้  วัน 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 

 3.7 อัตราหมุนเวียนสินทรัพยรวม  เทา 1.27 1.12 1.01 0.93 0.86 

4 อัตราสวนความสามารถในการหากําไร (Profit) 

 4.1 อัตรากําไรชั้นตน (Gross Profit Margin) % 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 

 
4.2 อัตรากําไรจากการดําเนินงาน  

(Operation Profit Margin) 
% 36.91 38.69 39.74 40.84 41.66 

 4.3 อัตรากําไรสุทธิ (Net Profit Margin) % 25.84 27.08 27.82 28.59 29.16 

 4.4 อัตราผลตอบแทนตอสินทรัพยรวม (ROA) % 32.70 30.40 28.18 26.64 25.02 

 4.5 อัตราผลตอบแทนตอสวนของเจาของ (ROE) % 34.52 31.89 29.42 27.71 25.94 
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วิเคราะหอัตราสวนทางการเงิน 
1. สภาพคลองกิจการจากอัตราสวนหมุนเวียน (Current Ratio) มองดูเหมือนไมคอยดี

เพราะมีคาต่ํากวา 50% แตทั้งน้ีทั้งน้ันกิจการสามารถหมุนเงินไดจากเงินสดในระบบ จึงไมมี
ปญหาสภาพคลอง 

2. เม่ือพิจารณาถึงความสามารถในการชําระหนี้ พบวา มีคาต่ําเพราะกิจการไมไดกู
เงินมาทําธุรกิจทําใหไมมีภาระดอกเบี้ยและความสามารถในการชําระหนี้ดี 

3. พบวารอบเก็บหนี้อยูที่ 60 วัน แตระยะจายหนี้อยูที่ 30 วัน ตรงนี้ไมเปนปญหา
เพราะกิจการสามารถสํารองรอบการชําระหนี้ไดทัน แตควรพิจารณาลูกคาที่มีรอบเก็บเงิน 30 
วันเพิ่มมากขึ้น 

4. ความสามารถในการทํากําไรมีถึงกวา 30% ซึ่งดีกวาดอกเบี้ยเงินฝาก/กูหลายเทา 
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การประเมินการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ (Sensitivity Analysis) 
การประมาณการยอดขายตามจํานวน กรณีเปนไปตามเปาหมาย (Base Case) 
 

ตารางที่ 12 ยอดขายเปนจํานวนชิ้นของสินคาตามแผน (ชิ้น) 

 
  
ตารางที่ 13 ยอดขายเปนจํานวนเงินตามแผน (บาท)  

 
 

การประมาณการยอดขายภายใตขอสมมติฐาน 
การเติบโตยอดขาย 25% โดยเนน ที่ 11 Items ของสินคา และมีเปาหมายที่ยอด   

100 ลาน ในปที่ 5 โดยไมมีผลกระทบจากสิ่งแวดลอมทั้งภายในและภายนอกอุตสาหกรรม 
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ตารางที่ 14 การประเมินงบกําไรขาดทุน กรณีเปนไปตามเปาหมาย (Base Case) 

งบกําไรขาดทุน  (บาท)   ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

รายได  40,800,000 52,800,000 67,200,000 85,200,000 105,600,000 

รายไดอืน่   0 0 0 0 0 

รวมรายได   40,800,000 52,800,000 67,200,000 85,200,000 105,600,000 

ตนทุนขายและบริการ  20,400,000 26,400,000 33,600,000 42,600,000 52,800,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 0 0 0 0 0 

รวมตนทนุขาย   20,400,000 26,400,000 33,600,000 42,600,000 52,800,000 

กําไรข้ันตน   20,400,000 26,400,000 33,600,000 42,600,000 52,800,000 

คาใชจายในการขายและบริหาร  5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 
รวมคาใชจายในการขาย 
และบริหาร 5,340,000 5,972,000 6,894,000 7,802,000 8,810,000 

กําไรจากการดําเนินงาน   15,060,000 20,428,000 26,706,000 34,798,000 43,990,000 

หัก ดอกเบี้ยจายเงินกู  0 0 0 0 0 

กําไรกอนหักภาษี   15,060,000 20,428,000 26,706,000 34,798,000 43,990,000 

หัก ภาษีเงินไดนติิบุคคล 30% 4,518,000 6,128,400 8,011,800 10,439,400 13,197,000 

กําไรสุทธิ   10,542,000 14,299,600 18,694,200 24,358,600 30,793,000 

งบกําไรสะสม       

กําไรสะสมตนงวด   0 10,542,000 24,841,600 43,535,800 67,894,400 

กําไร (ขาดทุน) สุทธิ   10,542,000 14,299,600 18,694,200 24,358,600 30,793,000 

กําไรสะสมปลายงวด   10,542,000 24,841,600 43,535,800 67,894,400 98,687,400 

       

กําไรข้ันตน / ยอดขาย   50% 50% 50% 50% 50% 

กําไรจากการดาํเนินงาน/ยอดขาย 0 0 0 0 0 

กําไรสุทธิ/ยอดขาย   26% 27% 28% 29% 29% 

 
การวิเคราะหผล 
พบวาถายอดขาย เปนไปตามแผนจะเกิดอัตรากําไร ที่ 25-28% โดยมีอัตราการเติบโต

ของยอดขายที่ 25% ตอป 
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กรณีเกินกวาเปาหมาย Best Case (Optimistic) 
การประมาณการยอดขายตามจํานวนโดยสามารถทํายอดขายเพิ่มจากเปาหมาย 20% 
 

ตารางที่ 15 ยอดขายเปนจํานวนชิ้น ของสินคา กรณี Best Case 

 
 
ตารางที่ 16 ยอดขายเปนจํานวนเงิน (บาท) กรณี Best Case  

 
 

ขอสมมติฐาน 
กิจการสามารถทํายอดขายมากกวากําหนด เปาหมาย 20% เน่ืองจากมีการขยายตัว

ทางเศรษฐกิจโลกและในเมืองไทยอยางตอเน่ืองในอีก 5 ปขางหนา 
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ตารางที่ 17 งบกําไรขาดทุนกรณีไดมากกวาเปาหมาย (Best Case) 

งบกําไรขาดทุน (บาท) ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

รายได  48,960,000 63,360,000 80,640,000 102,240,000 120,000,000 

รายไดอื่น   0 0 0 0 0 

รวมรายได   48,960,000 63,360,000 80,640,000 102,240,000 120,000,000 

ตนทุนขายและบริการ  24,480,000 31,680,000 40,320,000 51,120,000 60,000,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 0 0 0 0 0 

รวมตนทุนขาย   24,480,000 31,680,000 40,320,000 51,120,000 60,000,000 

กําไรข้ันตน   24,480,000 31,680,000 40,320,000 51,120,000 60,000,000 

คาใชจายในการขายและบริหาร  5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร 5,340,000 5,972,000 6,894,000 7,802,000 8,810,000 

กําไรจากการดําเนินงาน 19,140,000 25,708,000 33,426,000 43,318,000 51,190,000 

หัก ดอกเบี้ยจายเงินกู  0 0 0 0 0 

กําไรกอนหักภาษี   19,140,000 25,708,000 33,426,000 43,318,000 51,190,000 

หัก ภาษีเงินไดนติิบุคคล 30% 5,742,000 7,712,400 10,027,800 12,995,400 15,357,000 

กําไรสุทธิ   13,398,000 17,995,600 23,398,200 30,322,600 35,833,000 

งบกําไรสะสม       

กําไรสะสมตนงวด   0 13,398,000 31,393,600 54,791,800 85,114,400 

กําไร (ขาดทุน) สุทธิ   13,398,000 17,995,600 23,398,200 30,322,600 35,833,000 

กําไรสะสมปลายงวด   13,398,000 31,393,600 54,791,800 85,114,400 120,947,400 

กําไรข้ันตน/ยอดขาย   50% 50% 50% 50% 50% 

กําไรจากการดาํเนินงาน/ยอดขาย 0 0 0 0 0 

กําไรสุทธิ/ยอดขาย   27% 28% 29% 30% 30% 

 
การวิเคราะหผล 
พบวายอดขายเพิ่ม 20% ทําใหกําไรเพิ่มขึ้นเพียง 2-3% เทานั้น แตหากมองใน      

มุมกลับกําไรเพียง 2-3% เม่ือเทียบกับยอดขายระดับ 50-100 ลาน ก็ถือวาเปนตัวเลขที่ไมนอย 
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กรณีไมเปนไปตามเปาหมาย Worse Case (Pessimistic) 
การประมาณการยอดขายตามจํานวน (ชิ้น) 
 

ตารางที่ 18 ยอดขายเปนจํานวนชิ้น ของสินคากรณี Worse Case 

 
 

การประมาณการยอดขาย (บาท) 
 

ตารางที่ 19 ยอดขายเปนจํานวนเงิน (บาท) กรณี Worse Case 

 
 

ขอสมมติฐาน 
1. เกิดภาวะโลกรอนอยางตอเน่ืองทําใหมีการชะลอตัวทางการผลิต 
2. เศรษฐกิจโลกเกิดการชะลอตัว 
3. การเมืองภายในประเทศ 
หมายเหตุ โดยกรณีดังกลาว กรณีใดกรณีหนึ่งสามารถมีผลกระทบตอการประมาณ

ยอดขายนี้ 
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กาวิเคราะหผล 
ยอดขายที่ตกลง 20% สงผลกระทบกับกําไรของกิจการเพียง 2-3% แตสิ่งสําคัญคือ

กิจการตองมีการควบคุมการสั่งของเก็บและระยะเก็บหนี้ใหเปนไปตามรอบการหมุนเวียนที่
กระชับ 

ตารางที่ 20 งบกําไรขาดทุนกรณีทํายอดขายต่ํากวาเปาหมาย (Worst Case) 

งบกําไรขาดทุน  (บาท)   ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

รายได  32,640,000 42,240,000 53,760,000 68,160,000 84,480,000 

รายไดอื่น   0 0 0 0 0 

รวมรายได   32,640,000 42,240,000 53,760,000 68,160,000 84,480,000 

ตนทุนขายและบริการ  16,320,000 21,120,000 26,880,000 34,080,000 42,240,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 0 0 0 0 0 

รวมตนทุนขาย   16,320,000 21,120,000 26,880,000 34,080,000 42,240,000 

กําไรข้ันตน   16,320,000 21,120,000 26,880,000 34,080,000 42,240,000 

คาใชจายในการขายและบริหาร  5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร 5,340,000 5,972,000 6,894,000 7,802,000 8,810,000 

กําไรจากการดําเนินงาน   10,980,000 15,148,000 19,986,000 26,278,000 33,430,000 

หัก ดอกเบี้ยจายเงินกู  0 0 0 0 0 

กําไรกอนหักภาษี   10,980,000 15,148,000 19,986,000 26,278,000 33,430,000 

หัก ภาษีเงินไดนิติบุคคล 30% 3,294,000 4,544,400 5,995,800 7,883,400 10,029,000 

กําไรสุทธิ   7,686,000 10,603,600 13,990,200 18,394,600 23,401,000 

งบกําไรสะสม       

กําไรสะสมตนงวด   0 7,686,000 18,289,600 32,279,800 50,674,400 

กําไร (ขาดทุน) สุทธิ   7,686,000 10,603,600 13,990,200 18,394,600 23,401,000 

กําไรสะสมปลายงวด   7,686,000 18,289,600 32,279,800 50,674,400 74,075,400 

กําไรข้ันตน / ยอดขาย   50% 50% 50% 50% 50% 

กําไรจากการดําเนินงาน/ยอดขาย 0 0 0 0 0 

กําไรสุทธิ/ยอดขาย   24% 25% 26% 27% 28% 
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ตารางที่ 21 การประเมินกรณีทํายอดขายไดตามเปาหมายแตเกิดปญหาคาเงินบาทออนตัว 
(Weak Currency Exchange Rate) 

 
การวิเคราะหผล 
เศรษฐกิจไทยผันผวนอาจมีการพยายามปรับคาเงินใหออนตัวเพ่ือกระตุนเศรฐกิจ ซึ่ง

พบวามีผลกระทบคอนขางมากเนื่องจากกิจการตองนําเขาสินคาจากตางประเทศ ทําใหสรุปได
วาตัวแปรที่สําคัญที่มีผลตอกิจการก็คืออัตราแลกเปลี่ยนน่ันเอง 

งบกําไรขาดทุน  (บาท) ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

รายได 32,640,000 42,240,000 53,760,000 68,160,000 84,480,000 

รายไดอื่น  0 0 0 0 0 

รวมรายได 32,640,000 42,240,000 53,760,000 68,160,000 84,480,000 

ตนทุนขายและบริการ 21,216,000 27,456,000 34,944,000 44,304,000 54,912,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 0 0 0 0 0 

รวมตนทุนขาย 21,216,000 27,456,000 34,944,000 44,304,000 54,912,000 

กําไรข้ันตน 11,424,000 14,784,000 18,816,000 23,856,000 29,568,000 

คาใชจายในการขายและบริหาร 5,280,000 5,832,000 6,624,000 7,392,000 8,340,000 

คาเสื่อมราคาและคาใชจายตัดจาย 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร 5,340,000 5,972,000 6,894,000 7,802,000 8,810,000 

กําไรจากการดําเนินงาน 6,084,000 8,812,000 11,922,000 16,054,000 20,758,000 

หัก ดอกเบี้ยจายเงินกู 0 0 0 0 0 

กําไรกอนหักภาษี 6,084,000 8,812,000 11,922,000 16,054,000 20,758,000 

หัก ภาษีเงินไดนิติบุคคล   30% 1,825,200 2,643,600 3,576,600 4,816,200 6,227,400 

กําไรสุทธิ 4,258,800 6,168,400 8,345,400 11,237,800 14,530,600 

งบกําไรสะสม      

กําไรสะสมตนงวด 0 4,258,800 10,427,200 18,772,600 30,010,400 

กําไร (ขาดทุน) สุทธิ  4,258,800 6,168,400 8,345,400 11,237,800 14,530,600 

กําไรสะสมปลายงวด 4,258,800 10,427,200 18,772,600 30,010,400 44,541,000 

กําไรข้ันตน / ยอดขาย 35% 35% 35% 35% 35% 

กําไรจากการดําเนินงาน/ยอดขาย 0 0 0 0 0 

กําไรสุทธิ/ยอดขาย 13% 15% 16% 16% 17% 
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การประเมินความเปนไปไดทางธุรกิจ ในสถานการณตางๆ 
ทําการวิเคราะห ความเปนไปไดทางธุรกิจโดยการนําขอมูลผลตอบแทนการลงทุน 5 ป 

ที่อัตราผลการตอบแทน 15% โดยมีกรณีของขอสมมติฐานในเชิงธุรกิจ 3 ประเด็น คือ กรณี
ธุรกิจเปนไปตามแผน กรณีธุรกิจไดเกินกวาแผนและกรณีธุรกิจต่ํากวาแผน และทําการให
น้ําหนักความเปนไปไดของแผนเปนไป 3 สถานการณ โดยมีผลดังนี้ 

 
ตารางที่ 22 ผลตอบแทนการลงทุนกรณีเปนไปตามแผน (Base Case) 
ผลตอบแทนจากการลงทุน (บาท) ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

เงินสดรับ       

กําไรจากการดําเนินงาน  15,060,000 20,428,000 26,706,000 34,798,000 43,990,000 

หัก  ภาษีเงินได  -4,518,000 -6,128,400 -8,011,800 -10,439,400 -13,197,000 

บวก คาเสื่อมราคา       30% 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

ลูกหนี้การคา  -6,800,000 -2,000,000 -2,400,000 -3,000,000 -3,400,000 

สินคาคงเหลือ  -850,000 -250,000 -300,000 -375,000 -425,000 

เจาหนี้การคา  1,700,000 500,000 600,000 750,000 850,000 

สินทรัพยหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

สินทรัพยไมหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

คาใชจายคางจาย  0 0 0 0 0 

หนี้สินหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

หนี้สินไมหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

กระแสเงินสดจากการดําเนินงาน 4,652,000 12,689,600 16,864,200 22,143,600 28,288,000 

บวก มูลคาธุรกิจ (ราคาขายธุรกิจ)      

รวมเงินสดรับ   4,652,000 12,689,600 16,864,200 22,143,600 28,288,000 

เงินสดจาย       

คาใชจายลงทุน  600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

รวมเงินสดจาย   600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสุทธิ   4,052,000 12,489,600 15,764,200 21,843,600 27,988,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสะสม 4,052,000 16,541,600 32,305,800 54,149,400 82,137,400 

เงินสด ณ มูลคาปจจุบัน 15% 4,052,000 10,860,522 11,920,000 14,362,522 16,002,230 

เงินสด ณ มูลคาปจจุบันสะสม 4,052,000 14,912,522 26,832,522 41,195,043 57,197,273 
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ตารางที่ 23 ผลตอบแทนการลงทุน กรณีผลดีกวาแผน (Best Case) 
ผลตอบแทนจากการลงทุน (บาท) ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

เงินสดรับ       

กําไรจากการดําเนินงาน  19,140,000 25,708,000 33,426,000 43,318,000 51,190,000 

หัก  ภาษีเงินได  -5,742,000 -7,712,400 -10,027,800 -12,995,400 -15,357,000 

บวก คาเสื่อมราคา       30% 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

ลูกหนี้การคา  -8,160,000 -2,400,000 -2,880,000 -3,600,000 -2,960,000 

สินคาคงเหลือ  -1,020,000 -300,000 -360,000 -450,000 -370,000 

เจาหนี้การคา  2,040,000 600,000 720,000 900,000 740,000 

สินทรัพยหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

สินทรัพยไมหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

คาใชจายคางจาย  0 0 0 0 0 

หนี้สินหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

หนี้สินไมหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

กระแสเงินสดจากการดําเนินงาน 6,318,000 16,035,600 21,148,200 27,582,600 33,713,000 

บวก มูลคาธุรกิจ (ราคาขายธุรกิจ)      

รวมเงินสดรับ   6,318,000 16,035,600 21,148,200 27,582,600 33,713,000 

เงินสดจาย       

คาใชจายลงทุน  600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

รวมเงินสดจาย   600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสุทธิ   5,718,000 15,835,600 20,048,200 27,282,600 33,413,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสะสม 5,718,000 21,553,600 41,601,800 68,884,400 102,297,400 

เงินสด ณ มูลคาปจจุบัน 15% 5,718,000 13,770,087 15,159,319 17,938,752 19,103,991 

เงินสด ณ มูลคาปจจบุันสะสม 5,718,000 19,488,087 34,647,406 52,586,159 71,690,150 
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ตารางที่ 24 ผลตอบแทนการลงทุน กรณีผลต่ํากวาแผน (Worst Case) 
ผลตอบแทนจากการลงทุน (บาท) ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

เงินสดรับ       

กําไรจากการดําเนินงาน  10,980,000 15,148,000 19,986,000 26,278,000 33,430,000 

หัก  ภาษีเงินได  -3,294,000 -4,544,400 -5,995,800 -7,883,400 -10,029,000 

บวก คาเสื่อมราคา      30% 60,000 140,000 270,000 410,000 470,000 

ลูกหนี้การคา  -5,440,000 -1,600,000 -1,920,000 -2,400,000 -2,720,000 

สินคาคงเหลือ  -680,000 -200,000 -240,000 -300,000 -340,000 

เจาหนี้การคา  1,360,000 400,000 480,000 600,000 680,000 

สินทรัพยหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

สินทรัพยไมหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

คาใชจายคางจาย  0 0 0 0 0 

หนี้สินหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

หนี้สินไมหมุนเวียนอื่น  0 0 0 0 0 

กระแสเงินสดจากการดําเนินงาน 2,986,000 9,343,600 12,580,200 16,704,600 21,491,000 

บวก มูลคาธุรกิจ (ราคาขายธุรกิจ)      

รวมเงินสดรับ   2,986,000 9,343,600 12,580,200 16,704,600 21,491,000 

เงินสดจาย       

คาใชจายลงทุน  600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

รวมเงินสดจาย   600,000 200,000 1,100,000 300,000 300,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสุทธ ิ   2,386,000 9,143,600 11,480,200 16,404,600 21,191,000 

กระแสเงินสดคงเหลือสะสม 2,386,000 11,529,600 23,009,800 39,414,400 60,605,400 

เงินสด ณ มูลคาปจจุบัน 15% 2,386,000 7,950,957 8,680,681 10,786,291 12,116,023 

เงินสด ณ มูลคาปจจุบันสะสม 2,386,000 10,336,957 19,017,637 29,803,928 41,919,951 
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ตารางที่ 25 ผลการประเมินความเปนไปไดทางธุรกิจเปนเงินคาปจจุบัน (Present Value) 
0.1       571,800     1,377,009     1,515,932      1,793,875          1,910,399  

 571,800     1,948,809     3,464,741   5,258,616   7,169,015  Be
st

 
           

0.5    2,026,000     5,430,261     5,960,000      7,181,261          8,001,115  
    2,026,000     7,456,261   13,416,261     20,597,522        28,598,637  

Ba
se

 

           
0.4       954,400     3,180,383     3,472,272      4,314,516          4,846,409  

 954,400    4,801,183     8,273,455     12,587,971        17,434,380  

W
or

st
 

           

Sc
en

ar
io

1 

To
l 

1    4,052,000   14,039,652   24,987,856     38,277,509        53,035,432  

             
0.2    1,143,600     2,754,017     3,031,864      3,587,750          3,820,798  

    1,143,600     3,897,617     6,929,481     10,517,232        14,338,030  Be
st

 

           
0.5    2,026,000     5,430,261     5,960,000      7,181,261          8,001,115  

    2,026,000     7,456,261   13,416,261     20,597,522        28,598,637  

Ba
se

 

           
0.3       715,800     2,385,287     2,604,204      3,235,887          3,634,807  

       715,800     3,101,087     5,705,291      8,941,178        12,575,985  

W
or

st
 

           

Sc
en

al
io

2 

To
l 

1    3,885,400   14,454,965   26,051,033     40,055,932        55,512,652  

             
0.4    2,287,200     5,508,035     6,063,728      7,175,501          7,641,596  

    2,287,200     7,795,235   13,858,963     21,034,464        28,676,060  Be
st

 

           
0.5    2,026,000     5,430,261     5,960,000      7,181,261          8,001,115  

    2,026,000     7,456,261   13,416,261     20,597,522        28,598,637  

Ba
se

 

           
0.1       238,600       795,096        868,068      1,078,629          1,211,602  

W
or

st
 

       238,600     1,033,696     1,901,764      2,980,393          4,191,995  

Sc
en

ar
io

3 

To
l 

1    4,551,800   16,285,191   29,176,987     44,612,378        61,466,692  
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ขอสมมติฐานการประเมินอยูภายใต 3 สถานการณดังนี้ 
- กรณีที่ 1 ภายใตสถานกรณีที่เศรษฐกิจเติบโตมากกวาที่คาดหมายไว 
- กรณีที่ 2 ภายใตสถานกรณีที่เศรษฐกิจเปนไปตามที่คาดหมายไว 
- กรณีที่ 3 ภายใตสถานกรณีที่เศรษฐกิจต่ํากวาที่คาดหมายไว 
จากผลการวิเคราะหจะเห็นวา เม่ือเทียบกับแผนที่ตั้งไว ตัวเลขจะไมแตกตางกันมาก

ซึ่งผลการตอบแทนการลงทุนที่ออกมาเปนคาเงินปจจุบันยังคง สูงกวา 50 ลานบาท ที่เงินตั้งตน
ที่ 25 ลานบาท โดยในปที่ 3 มีกําไรสะสมมากกวาเงินทุนและเร่ิมทํากําไรไดแสดงถึงความ
นาสนใจในแผนธุรกิจน้ี 
 
ปจจัยแหงความสําเร็จ (Key Success Factors) 

- การสงมอบสินคาและบริการใหตรงตามเวลา ตลอดจนการตอบสนองความตองการ
ขอมูลดานสินคาทั้งในแงของเทคนิคและราคาอยางรวดเร็ว 

- คุณภาพสินคาตรงกับความตองการและความพอใจ โดยสรางความแตกตางของ
สินคาที่ระดับราคาเดียวกันหรือการตั้งราคาขายใหต่ํากวาในระดับคุณภาพสินคาเดียวกัน 

- ความสามารถในการบริหารเงินทุนหมุนเวียนใหเหมาะสมกับขนาดยอดขายที่มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

- การทําใหตราสินคา (ชื่อบริษัท) เปนที่รูจักและลูกคายอมรับในสินคาและบริการ
เน่ืองจากธุรกิจการจําหนายอุปกรณปองกันภัยสวนบุคคล และอุปกรณปองความปลอดภัยใน
การทํางานเปนสินคาที่มีการแขงขันในดานราคาคอนขางสูง การทําใหลูกคารูจักตราสินคา 
เชื่อม่ันในตราสินคา และยอมรับในการบริการ จะทําใหปญหาเรื่องการแขงขันทางดานราคาลด
นอยลง เพราะลูกคาจะภักดีตอตราสินคา   

- พนักงานขายในแผนการตลาดนี้ พนักงานขายจะเปนองคประกอบหลักที่จะทําให
แผนประสบผลสําเร็จ ไมวาจะจําหนายถึงผูใชงานโดยตรง หรือจําหนายผานผูประกอบการราย
ยอย เพ่ือเปนการรักษาจุดแข็งของบริษัทฯ พนักงานขายตองมีความรูในเรื่องของสินคาที่
จําหนายใหมากขึ้น โดยมีแผนที่จะตั้ง KPI ใหกับพนักงานในการสรางแรงจูงใจตอไป 

- ตนทุนของสินคา   การสรางตราสินคาของตนเองใน Core Product Line โดยการ
จางผลิตตรงจากโรงงานจะสามารถลดตนทุนสินคาได ตลอดจนมีความสามารถในการแขงขัน
ดานความแตกตางไปในตัว 
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แผนฉุกเฉิน (Contingency Plan) 
- การมองหาผูผลิตภายในประเทศเพื่อปองกันภาวะอัตราแลกเปลี่ยนที่ผันผวนแบบ

รุนแรง 
- ขยายประเภทสินคาหรือบริการอื่นที่สามารถตอบสนองลูกคาไดมากขึ้น เพ่ือเพ่ิม

ความสะดวกใหลูกคาลดเวลาในการจัดหา เชน สินคาประเภทงานซอมบํารุงเบื้องตน หรืองาน
บริการในการติดตั้งระบบการใชงานในกระบวนการตางๆ 

- สรางตราสินคาใหยั่งยืนและอยูในใจลูกคา เพ่ือใหลูกคามีพฤติกรรมซื้อซํ้าและบอก
ตอโดยระบบการขายสามารถดําเนินการไดตอเน่ืองดวยระบบการขายโดยตัวสินคาเอง 

- ขยายชองทางการจัดจําหนาย โดยการเปดสาขายอยเพ่ือขยายตลาดแบบซื้อหนา
ราน หรือการใชชองทางของผูบริโภคโดยตรงโดยผาน Modern Trade เชน โลตัส บิ๊กซี 

- การขยายภาคสวนการตลาดใหม เชน  สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล หรือโรงแรม 
ในแนวคิดของ บลูโอเชี่ยน เพ่ือลดการแขงขันที่รุนแรงในตลาดที่คอนไปทางอิ่มตัวในกรณีที่การ
ขยายตัวภาคอุตสาหกรรมลดลง  
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บทที่ 6 
สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 

 
บทสรุปการวิเคราะหแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ  

จากการศึกษาแนวทางของแผนธุรกิจและกลยุทธในการเพิ่มยอดขายของธุรกิจขาย
และบริการ ในตลาดสินคาอุตสาหกรรม พบวาผูบริโภคมีความซับซอนในการตัดสินใจซื้อ
คอนขางสูงในการเลือกและตัดสินใจซ้ือ การเขาถึงความตองการที่ซอนเรนของผูบริโภคแตละ
รายจึงเปนจุดสําคัญในการขายสินคาในตลาดแหงนี้ ผูศึกษาพบวาเราไมสามารถใชสวนผสมทาง
การตลาดแบบแผนเดียวในทุกตลาด หรือใชกลยุทธเพียงกลยุทธเดียวในการทําตลาดในภาค
สวนตางๆ ดังนั้นจะตองมีการศึกษาถึงพฤติกรรม ประเภทอุตสาหกรรม การบริหารงาน ลกัษณะ
งานใหชัดเจน ซึ่งคอนขางหลากหลายและแตกตางกันโดยสิ้นเชิง กอนทําการเขาเสนอขายในแต
ละราย  

ตลาดในอุปกรณปองกันภัยในการทํางานมีขนาดใหญกวาหม่ืนลานบาทตอป ผูนําทาง
การตลาดมียอดขายในปจจุบัน มีไมถึงพันลานบาทตอป แสดงใหเห็นวาตลาดมีสวนแบงตลาด
คอนขางกวางแตผูประกอบการแตละรายมีขนาดยอดขายไมมาก ฉะนั้นจึงไมใชเร่ืองยากที่จะ
เพ่ิมยอดขายจากการดึงสวนแบงตลาดของคูแขงที่มีอยู ในขณะเดียวกันขนาดของตลาดก็มีการ
เติบโตอยางตอเนื่อง ทั้งในแงของปจจัยการเติบโตของอุตสาหกรรมและกฎหมายดานความ
ปลอดภัยในการทํางาน ตลอดจนการรณณรงคดานการทํางานอยางปลอดภัยเพ่ือเพิ่มผลผลิต 
และเพิ่มขวัญและกําลังใจในการทํางาน ทั้งหมดนี้เปนสิ่งที่เปนโอกาสทางการตลาดที่ชัดเจน แต
สิ่งที่เราเห็นคูแขงเองก็เห็นเชนกันฉะนั้นการทําแผนกลยุทธนอกจากการเขาชวงชิงสวนแบง
ตลาดแลว  การรักษาฐานลูกคาเดิมไวก็เปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงเชนกัน กลยุทธที่ควรใชก็คือการ
พยายามสรางตราสินคาเปนของตนเอง ขณะเดียวกันสินคาตราอื่นตองทําใหลูกคาเห็นความ
แตกตางใหชัดเจน เชน ดานการบริการ การเขาถึงและความรวดเร็ว ความเต็มใจของพนักงาน
ขายที่จะใหบริการแกลูกคา การตอบขอซักถามดานเทคนิค การใหบริการดานฝกอบรมการใช
อุปกรณที่ถูกตองและเกิดประโยชนสูงสุด ซึ่งทั้งหมดนี้ตราสินคาก็จะเปนที่ตัวองคกรไดอีกทาง
หนึ่งเชนกัน 

องคกรมีความสําคัญมากในการแขงขัน การสรางองคกรใหแข็งแรงนอกจากฐาน
การเงินที่ดี และเปนที่รูจักอยางแพรหลายแลว คนในองคกรถือวามีความสําคัญมาก ฉะนั้นการ
พยายามสรางคนในองคกรใหเติบโตไปพรอมกันจึงควรใหเปนนโยบายหลัก ตราสินคาไม
เพียงแตสรางเพ่ือลูกคาเทานั้น คนในองคกรควรจะรับรูและเขาใจ ตลอดจนเกิดความภาคภูมิใจ
ในการเปนสวนหนึ่งของความสําเร็จในองคกร ฉะนั้นองคกรที่แข็งแกรงจะตองมีคนที่ มี
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ความสามารถในการบริหารจัดการทํางานใหสําเร็จ ดวยตนเองมากที่สุด และพนักงานมี
ประสิทธิภาพในการทํางานโดยเนนความสามารถของบุคลากรมากกวาจํานวนของพนักงาน 

การเงินจากการที่บริษัทเติบโตมาระยะหนึ่งพบวาการอัดฉีดเงินเขาระบบอาจเปน
หนทางเพิ่มยอดขายไดอยางรวดเร็วถามองแบบตรรกะ แตขณะเดียวกันความผันผวนของ
สภาพแวดลอมอุตสาหกรรมก็มีอยูตลอดเวลา ผูศึกษาพบวาการบริหารของธุรกิจขนาดเล็กควร
หลีกเลี่ยงการทําธุรกิจแบบเงินกูโดยเฉพาะการใชเงินกูระยะสั้น เพ่ือใชในการสั่งสินคามาขาย 
เพราะการเปลี่ยนแปลงในปจจุบันในแงของภาคอุตสาหกรรมเปนไปไดตลอดเวลา และจากการ
วิเคราะหการเปลี่ยนแปลง Sensitivity ความออนไหวของคาเงินมีผลกระทบรุนแรงตอผลกําไร
มากที่สุด ลูกคาซึ่งเปนกลุมอุตสาหกรรมสามารถชะลอการสั่งซ้ือไดตลอดเวลา และพยายาม
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อแบบขนาดเล็ก (จํานวนนอย) การสต็อกสินคาในโกดังไมควร
เพ่ิมมากเกินกวา ความสามารถในการชําระหนี้ของกิจการ ฉะน้ันระบบการใชเงินเกินบัญชีเพ่ือ
การสั่งซ้ือสินคา นอกจากภาระดอกเบี้ยที่เกิดขึ้นแลว อัตราแลกเปลี่ยนยังมีผลกระทบตอกิจการ
ไมนอยเชนกัน สิ่งสําคัญการทําธุรกิจเรื่องของสภาพคลองทางการเงินเปนสิ่งสําคัญมาก ฉะนั้น
ควรหลีกเลี่ยงการทําธุรกิจกับบริษัทประเภทจางเหมางาน ตอชวง  ยกเวนแตเปนบริษัทขาม
ชาติ  สวนบริษัทในนิคมอุตสาหกรรมสามารถทําไดเต็มรอยเปอรเซ็นต จากการศึกษาพบวามี
การชําระเงินตามรอบการจายเงินที่ตรงเวลาเพราะเปนบริษัทที่มีระบบบัญชีที่ชัดเจน เพราะจาก
การประเมินการเพิ่มหรือลดลงของยอดขายที่หายไป 20% แตผลกระทบของกําไรไมเกิน 10 % 

จากการศึกษาทั้งหมดนี้พบวา จากยอดขายในปแรกที่ 25 ลานบาท สามารถเติบโตใน 
5 ป ไปที่ 100 ลานบาท และจากการประเมินความเปนไปได (Probability) โดยมีสถานการณ
ความเปนได 3 แบบที่เปนไปได ดวยเงินเริ่มตนที่ 20 ลานในปที่ 1 จะมีมูลคาปจจุบันสะสมไม
นอยกวา 50 ลานบาท ในปที่ 5 (Present Value 15%) ในทุกๆ สถานการณโดยไมตองพึงพา
เม็ดเงินจากนอกระบบ ทําใหสรุปไดวา แผนธุรกิจน้ีมีความนาสนใจในการลงทุนและดําเนินการ 
 
ขอจํากัดทางการศึกษา 

1. มีขอกํากัดดานจํานวนการเก็บตัวอยาง เน่ืองจากเกรงจะกระทบกับระบบการ
ทํางานขององคกรที่ศึกษา 

2. ขอมูลจากการศึกษาครั้งน้ีสวนมากไดมาจากองคกรเดียวจึงอาจมีการเบี่ยงเบนไป
บาง 

3. การประมาณการยอดขายใชฐานความเปนไปไดที่องคกรสามารถโตไดตามยอดเงิน
หมุนเวียนที่มีอยูในปจจุบัน 
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ขอเสนอแนะ 
1. บริษัทที่เปนธุรกิจขายและบริการ  จํานวนบุคลากรเปนตนทุนคาใชจายสูงสุดในการ

ดําเนินการเพื่อใชในการแขงขันจึงควรเนนที่ประสิทธิภาพของพนักงานมากกวาจํานวน 
2. การขายสินคาในตลาดอุตสาหกรรม สิ่งจําเปนมากที่สุดคือความรูความสามารถ

ของผูขายตลอดจนการวางแผนที่ดีกอนเขาเสนอขาย 
3. ผูตัดสิ้นใจซ้ือในตลาดอุตสาหกรรมมีคอนขางหลากหลาย นับตั้งแต ผูบริหารที่เนน

เร่ืองตนทุน แผนกจัดซื้อที่ตองทําการเปรียบเทียบราคา แผนกความปลอดภัยที่ตรวจสอบ
มาตรฐาน และสุดทายคือผูใชงานที่ตองการความพึงพอใจ ปจจัยเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายตองทําให
เหนือคูแขงจึงสามารถไดสวนแบงตลาดตามเปาหมาย  

4. กลยุทธทางการตลาดควรมุงไปที่ลูกคาไมใชสินคา และแตละลูกคากลยุทธจะ
แตกตางกัน 

5. การสรางตราสินคาเปนกลยุทธที่สามารถรักษาฐานลูกคาไดดีเพราะเนื่องจากสินคา
มีหลากหลายใหเลือก แตความแตกตางดานบริการจะเปนจุดที่ลูกคารับรูมากที่สุด 

6. การทําธุรกิจขนาดเล็กในตลาดอุตสาหกรรมควรหลีกเลี่ยงการกูเงินมาหมุนเวียนใน
ระบบ หรือไมควรจัดเก็บสินคาคงคลังมากๆ ควรหมุนเงินในระบบพอเหมาะกับการเติบโต 

7. การดึงเอาทฤษฏีมาใชในการบริหารจัดการควรคํานึงถึงสถานการณ การเมือง 
เศรษฐกิจและสภาวะแวดลอมที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
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ชื่อบริษัท _____________________________________แผนก_____________________________________________ 

แบบประเมนิความพึงพอใจในสินคาอุปกรณความปลอดภัย 
ใหทานทําเครื่องหมาย  ในระดับความพึงพอใจของปจจัยตางๆ ในการที่ทานจะเลือกใชผลิตภัณฑจาก
บริษัท Stop Hazard เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาสินคาและบริการ โดยใหทําเครื่องหมายไดเพียงขอละ 1 ระดับ
เทานั้น 

ระดับความพึงพอใจ 

ปจจยัที่มอีิทธิพล มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ดานสินคา      

1 การออกแบบตัวสินคาใหมีความสวยงามหรือทนัสมัย      

2 มีบรรจุภัณฑทีโ่ดดเดน และสวยงาม      

3 มีความสะดวกสบายและไมรูสึกเปนภาระในขณะใชงาน      

4. มีความแข็งแรงและทนทานตามสภาพการใช      

5.ราคาสินคาเหมาะสมและเกิดคุณคาสูงสุดในการใชงานไดจริง      

6.ความหลากหลายของสินคาตอความตองการ      

7. สินคามีมาตรฐานตรงตามขอกําหนดบริษัท      

ดานการบรกิาร      

1. ความรวดเร็วในการตอบกลับเมือ่เกิดขอสงสัยหรอืปญหา      

2. การนําสินคาตัวอยางไปแสดงหรือสาธิตใหเห็นจริง      

3.ความรวดเร็วในการเสนอราคา      

4.ระยะเวลาหรือความรวดเร็วในการจัดสง      

5 ระยะเวลาในการรับประกันสนิคา      

6 ระบบการเคลมสินคา เมื่อสนิคามีปญหาหรือขอบกพรอง      

7.ความสะดวกในชองทางการติดตอสื่อสารทางโทรศัพทหรือ 
แฟกซ      

8 ความสะดวกในชองทางการติดตอสื่อสารทาง Internet      

9.ความครบถวน ของสินคาใน Catalog        

10.รายละเอยีดหรือขอมูลใน Catalog      

ขอเสนอแนะ
อื่นๆ………………………………………………………………………………………………………………… 
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