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บทที่ 1 
บทน า 

 
 
ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศเป็นธุรกิจที่เติบโตตามการขยายตัวของการ

สํงออกและน าเข๎าของประเทศ รวมไปถึงภาคการทํองเที่ยว ซึ่งเป็นธุรกิจการบริการภาคเอกชนที่
อ านวยความสะดวกในการสํงเสริมให๎ประชาชนและผู๎ประกอบการ มีการใช๎จํายและท าธุรกิจได๎
สะดวกมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้หากวิเคราะห์ถึงสภาพการแขํงขันในอุตสาหกรรมพบวํา มีการแขํงขัน
คํอนข๎างรุนแรงมาก เน่ืองจาก อัตราแลกเปลี่ยนในปัจจุบันอิงกับตํางประเทศโดยตรง ท าให๎เกิด
ปัญหาด๎านราคาที่แขํงขันกันอยํางรุนแรง จนท าให๎ สํวนตํางของก าไรมีอยูํน๎อยมาก และ
ผู๎ประกอบการในธุรกิจนี้ก็จะต๎องเน๎นการบริการที่มากขึ้น เพื่อตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าใน
การอ านวยความสะดวก ซึ่งสํงผลตํอต๎นทุนในการบริหารจัดการที่สูงมากขึ้น  

ในปัจจุบัน ยังมีปัจจัยในโอกาสทางธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินส าหรับผู๎ประกอบการ ซึ่งมา
จากภาคการทํองเที่ยวที่มีอัตราการเติบโตของนักทํองเที่ยวในทุกๆปี  โดยเฉพาะบุคลากรในวัย
ท างาน รวมไปถึงรัฐบาลทั้งในและตํางประเทศยังคงมีการสนับการทํองเที่ยวอยูํเสมอ อาทิ ญี่ปุ่นที่มี
การยกเลิกวีซํานักทํองเที่ยว และในอนาคตที่จีนก าลังมีข๎อตกลงในการยกเลิกวีซําของไทยกับจีนด๎ว ย
เชํนกัน ซึ่งท าให๎เห็นวําภาคการทํองเที่ยวยังคงมีอัตราเติบโตอยํางตํอเน่ือง ท าให๎ผู๎ประกอบการใน
ธุรกิจนี้ต๎องรีบผลักดันให๎ธุรกิจตอบสนองความต๎องการของผู๎ใช๎บริการให๎มากขึ้น  

 

ห้างหุ้นส่วน สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 

ห๎างหุ๎นสํวน สยาม เอ็ม.ที. เอ็นเตอร์ไพรส์ กํอต้ังเมื่อปี พ .ศ 2526 ส านักงานใหญํตั้งอยูํ
เลขที่ 175 ถนน ประดิพัทธ์  แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 ประเทศไทย เป็นธุรกิจ
เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศของประเทศไทยโดยเร่ิมจากร๎านเล็กๆบนถนน
ประดิพัทธ์ เป็นเวลากวํา 20 ปี ในธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ ด๎วยความซื่อสัตย์และความ
จริงใจในการด าเนินธุรกิจจึงท าให๎ทุกคนไว๎วางใจในบริการของเรา  เสมอมา  
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วิสัยทัศน์ 
เราจะเป็นสถานที่ที่แลกเงินที่ดีที่สุดในประเทศไทย และลูกค๎าทุกคนเลือกใช๎บริการ 

 
พันธกิจ 
1) เติบโตจนมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับจากลูกค๎าทุกคนจนมั่นใจที่จะใช๎บริการของเรา  
2) เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าตามบริษัทให๎มากขึ้น    

 
ผลิตภัณฑ์ 
1) บริการแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ Bank-Note ทุกสกุลเงินตราตํางประเทศ 
2) บริการรับสํงเงินนอกสถานที่                 

 

     

 ภาพที่ 1.1 แสดงหน๎าร๎าน MT Exchange ภาพที่ 1.2 แสดงป้ายติดตั้งบริเวณหน๎าร๎าน MT 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

1) ลูกค๎านักทํองเที่ยวทุกคน 
กลุํมลูกค๎ากลุํมนี้ถือวําเป็นกลุํมลูกค๎าหลักของธุรกิจเรา เพราะลูกค๎าหลักของทางร๎าน
เป็นกลุํมลูกค๎ารายยํอยที่ร๎ูจักร๎านดี หรือร๎ูจักท าเลที่ตั้งแถวสะพานควายที่เป็นแหลํงแรก
เงินอันดับต๎นๆในกรุงเทพ 
2) พนักงานบริษัททั้งภาครัฐและภาคเอกชน 



 
 

3 
 

 

กลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่บริษัทต๎องการเข๎าถึงให๎มากขึ้น เนื่องจากปัจจุบันลูกค๎ากลุํมนี้ถือ
วํามีการทํองเที่ยวเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
 
3) บริษัทในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
กลุํมลูกค๎าบริษัท เชํน ทัวร์ตํางประเทศ กลุํมที่สํงนักเรียนไปเรียนตํางประเทศ กลุํมนี้
เป็นอีกกลุํมหนึ่งที่มีปริมาณการสั่งซื้อคํอนข๎างเยอะ แตํจะเข๎ามาในชํวงของฤดูกาล
ทํองเที่ยว (High Season)   

 

ปัญหาของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 

1. รายได้จากการค้าเงินต่างประเทศมีอัตราการเติบโตท่ีลดลง 

ภาพที่ 1.3 แสดงรูปภาพแสดงรายได๎จากการค๎าเงินตํางประเทศและอัตราการเติบโตของรายได๎ ของ 
หจก.สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 
 

จากภาพที่ 1.3 จะเห็นได๎วํารายได๎จากการค๎าเงินตํางประเทศ ในปี 2554 เทํากับ 
5,917,376.70 บาท และในปี 2555 มีรายได๎เทํากับ 6,943,945.00 บาท เติบโต 17.35% ซึ่งในปี 2556 
ที่ผํานมา มีรายได๎จากการค๎าเงินตํางประเทศเทํากับ 7,378,491.20 บาท เมื่อเทียบกับปี 2555 เติบโต
เพียง 6.26% เทํานั้น จะเห็นได๎วําอัตราการเติบโตของรายได๎ในปีที่ผํานมาเติบโตลดลงจากปี 2554 
เทียบกับปี 2555 ถึง 11.09%  
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2. ก าไรสุทธิมีการเพิ่มขึ้นในอัตราท่ีลดลง 

 
ภาพที่ 1.4 แสดงรูปภาพแสดงก าไรสุทธิและอัตราเติบโตของก าไรสุทธิ ของ หจก.สยาม เอ็ม.ที. คอม
เมอร์เชียล 

จากภาพที่ 1.4 จะเห็นได๎วํามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับรายได๎จากการค๎าเงิน
ตํางประเทศ ก าไรสุทธิมีอัตราการเติบโตที่ลดลงเชํนเดียวกัน เมื่อเทียบ ก าไรสุทธิจากปี 2554 กับ 
2555 และ ก าไรสุทธิปี 2555 กับ 2556 การเติบโตของก าไรสุทธิมีอัตราลดลงอยํางชัดเจน  ซึ่งในรูปที ่
4 จะเห็นได๎วํา ก าไรสุทธิในปี 2555 มีอัตราการเติบโตถึง 27.94% ในขณะที่ปี 2556 เติบโตเพียง 
1.77% เทํานั้นเอง 

เน่ืองจากสภาพตลาดในปัจจุบันการแขํงขันในตลาดสูงขึ้นอยํางตํอเน่ือง ท าให๎ธุรกิจ
ประสบกับปัญหา ทั้งด๎านราคาและคําใช๎จํายที่สูงยิ่งขึ้น  ซึ่งธุรกิจก็ประสบปัญหาทั้งด๎านคําแรง และ
คําใช๎จํายในด๎านตํางๆที่เพิ่มขึ้น แม๎วําปัจจุบันในปี 2556 นี้ ประเทศไทยจะมีอัตราการเติบโตของ
นักทํองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น แตํธุรกิจกลับมาก าไรเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น  

จากข๎อมูลนักเดินทางทํองเที่ยวของสุวรรณภูมิ ปัจจุ บันมีนักเดินทางทํองเที่ยวเพิ่มขึ้น
ถึง 53 ล๎านคนตํอปีในปีลําสุด ท าให๎เห็นได๎วําธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศยังมีผู๎ต๎องการใช๎
บริการอยูํมาก ท าให๎ตอนนี้ธุรกิจเราต๎อง ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจให๎เข๎าถึงลูกค๎าให๎มาก
ยิ่งขึ้น เพื่อที่จะเพิ่มรายได๎และรอ งรับตํอการเติบโตของตลาดในอนาคตที่จะมีประชาคมอาเซียนที่จะ
เข๎ามาอีกในไมํกี่ปีข๎างหน๎านี้ 
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การแขํงขันในธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศในปัจจุบัน มีความรุนแรงเพิ่มมาก
ขึ้น สํวนหน่ึงมาจากการที่ธนาคารแหํงประเทศไทยสามารถให๎ผู๎ประกอบการภาคเอกชน สามารถท า
ธุรกิจนี้ได๎อิสระมากยิ่งขึ้น ท าให๎มีคูํแขํงเพิ่มเข๎ามามากขึ้นในทุกๆปี  

จากสภาวะการแขํงขันในตอนนี้ในกรุงเทพมีผู๎ประกอบธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตรา
ตํางประเทศ มากกวํา 100 เจ๎าของกิจการซึ่งผู๎ให๎บริการที่สามารถให๎บริการในอัตราแลกเปลี่ยนที่ถูก
ที่สุดมีอยูํเพียง ไมํถึง 20 เจ๎าของเทํานั้น ท าให๎เราผู๎เป็นหน่ึงในการประกอบธุรกิจนี้ มีความได๎เปรียบ
ในเร่ืองของอัตราแลกเปลี่ยน แตํในขณะที่ผู๎ประกอบธุรกิจใหญํอยําง Super Rich ปัจจุบัน ขยายสาขา
ถึง 5 สาขาในกรุงเทพ และตํางจังหวัดอีก 1 สาขา ซึ่งยังคงมีแนวโน๎มที่จะขยายสาขาตํอไปอีกใน
อนาคต ท าให๎การแขํงขันคํอนข๎างรุนแรงมากขึ้นเร่ือยๆ หากธุรกิจเราไมํปรับตัวตามก็จะท าให๎คูํแขํง
สามารถแยํงชิงสํวนแบํงทางการตลาดเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 

การวิเคราะห์ปัญหาของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 

 
 

ปัญหาที่เกิดขึ้นกับสภาพการแขํงขันในตลาดปัจจุบัน ท าให๎องค์กรและบริษัทต๎องท า
การค๎นหาวําองค์กรของเรานั้นมีปัญหาเกิดมาจากจุดใดและควารแก๎ปัญหาอยํางไร   เพื่อที่จะท าให๎
ธุรกิจเติบโตตํอไปได๎   ซึ่งสิ่งส าคัญเป็นล าดับแรกคือเราต๎องวิเคราะห์ธุรกิจทั้งภายในและภายนอก 
เพื่อที่จะเข๎าใจและรับมือกับปัญหาที่เกิดขึ้น   ในการที่จะท าให๎ธุรกิจรู๎ถึงจุดอํอนที่ควรจะแก๎ไขและ
ปรับปรุงการท างานในองค์กร รวมไปถึงการพัฒนาธุรกิจไปมีความสามารถในการแขํงขันกับตลาด
ที่มีการแขํงขันอยํางรุนแรงในปัจจุบันได๎ 

SWOT Analysis 
ผู๎คิดค๎น SWOT เทคนิคน้ี อัลเบิร์ต ฮัมฟรี  (Albert Humphrey) ได๎ชื่อวําเป็นผู๎เร่ิม

แนวคิดนี้โดยน าเทคนิคนี้มาแสดงในงานสัมมนาที่ มหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด 
        SWOT Analysis  เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์การ หรือหนํวยงานในปัจจุบัน  เพื่อค๎นหา
จุดแข็ง จุดเดํน จุดด๎อย  หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส าคัญในการด าเนินงานสูํสภาพที่ต๎องการใน
อนาคต  SWOT เป็นตัวยํอที่มีความหมายดังนี้  

1. Strengths  - จุดแข็งหรือข๎อได๎เปรียบ  
2. Weaknesses  - จุดอํอนหรือข๎อเสียเปรียบ  
3. Opportunities  - โอกาสที่จะด าเนินการได๎  
4. Threats  - อุปสรรค ข๎อจ ากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการด าเนินงานขององค์การ   
หลักการส าคัญของ SWOT  ก็คือการวิเคราะห์โดยการส ารวจจากสภาพการณ์ 2 ด๎าน 

คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก    ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT  จึงเรียกได๎วําเป็นการ
วิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน  เพื่อให๎รู๎ตนเอง (ร๎ู
เรา) ร๎ูจักสภาพแวดล๎อม (ร๎ูเขา) ชัดเจน และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค    การวิเคราะห์ปัจจัยตําง ๆ  
ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งจะชํวยให๎ผู๎บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตําง ๆ  ที่
เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได๎เกิดขึ้นแล๎วและแนวโน๎มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้ง
ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหลํานี้ที่มีตํอองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอํอน  และความสามารถ

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95_%E0%B8%AE%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94


 
 

7 
 

 

ด๎านตําง ๆ ที่องค์กรมีอยูํ  ซึ่งข๎อมูลเหลํานี้จะเป็นประโยชน์อยํางมากตํอการก าหนดวิสัยทัศน์ การ
ก าหนดกลยุทธ์และการด าเนินตามกลยุทธ์ขององค์กรระดับองค์กรที่เหมาะสมตํอไป   
 

การวิเคราะห์ SWOT ของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 
 

จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ 
1. มีประสบการณ์ในธุรกิจมานานถึง 30 ป ี
การมีประสบการณ์ในธุรกิจมายาวนาน ท าให๎ลูกค๎าเกิดความมั่นในตัวบริษัท รวมถึง

มั่นใจได๎วํามาใช๎บริการที่ร๎านจะไมํเกิดปัญหาอยํางแนํนอน 
2. เป็นที่ร๎ูจักในธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ 
เน่ืองจากชื่อเสียงที่เคยมีมานาน ท าให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ถึงบริษัทวํามีความนําไว๎วางใจ 

ซื่อสัตย์ ในการท าธุรกิจ ท าให๎เกิดการบอกปากตํอปากไปยังลูกค๎าคนอ่ืนตํอไป 
3. มีความสัมพันธ์อันดีกับลูกค๎า 
กลุํมลูกค๎าที่เคยมาใช๎บริการจะคํอนข๎างไว๎วางใจในร๎านที่เคยใช๎บริการ เนื่องจากไมํมี

ปัญหาใดๆเกิดขึ้น ท าให๎เกิดความสัมพันธ์มาอยํางยาวนาน ด๎วยความนําเชื่อถือที่เกิดขึ้น ท าให๎ลูกค๎า
ที่เรามีมีความยินดีที่จะกลับมาใช๎บริการที่เราตํอไป 

4. ท าเลที่ตั้งเป็นที่รู๎จักในการแลกเปลี่ยนเงินตํางประเทศ 
ยํานสะพานควายเป็นที่ร๎ูจักดีในธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ ท าให๎ท าเลที่ตั้ง

เป็นข๎อได๎เปรียบอยํางมาก แม๎วําลูกค๎าที่ไมํเคยใช๎บริการก็พร๎อมที่จะมาหาร๎านแลกเปลี่ยนจาก
สถานที่ที่มีชื่อเสียงนี้ ท าให๎เกิดลูกค๎าใหมํได๎เชํนกัน 

 
จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบ 
1. ขาดการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
เน่ืองจากก าไรสํวนตํางในธุรกิจนี้น๎อยมาก การไปลงทุนท าการโฆษณาจะต๎องคิดอยําง

รอบคอบ เพราะถ๎าหากใช๎ลงทุนไปแล๎วไมํเกิดผล ก็จะท าให๎ก าไรที่มีอยูํลดลง 
2. ขาดบุคลากรในการบริหารงาน 
ด๎วยคําแรงที่สูงขึ้นตามนโยบายของรัฐบาล ท าให๎ลูกจ๎างมีผลตํอต๎นทุนการบริหาร

คํอนข๎างมาก รวมไปถึงการท าธุรกิจนี้ มีความเสี่ยงสูงมากในการจ๎างคนงาน จึงต๎องพิจารณาอยําง
รอบคอบในการคัดสรรคนเข๎าท างาน 
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3. ใช๎ต๎นทุนสูงในการท างาน 
การบริหารงานในธุรกิจนี้ ใช๎ต๎นทุนในการจัดเก็บทั้งเงินไทยและเงินตํางประเทศสูง

มาก เมื่อเทียบกับก าไรสํวนตํางที่ได๎ ท าให๎เห็นได๎วํา สํวนตํางของก าไรที่ได๎นั้นต่ ามาก 
4. ไมํมีทิศทางการพัฒนาที่ชัดเจน 
เน่ืองจากธุรกิจเรายังไมํมีการวางแผนงานที่ดี ทั้งแผนระยะสั้น ระยะกลาง และระยะ

ยาว สํงผลให๎ธุรกิจไมํได๎เติบโตเทําที่ควร ซึ่งเราควารจัดแผนการที่ดีในการเพิ่มยอดขาย รวมไปถึง
การบริหารงานในอนาคตด๎วย 

 

โอกาส 
1. การทํองเที่ยวมีอัตราการเติบโตขึ้นอยํางตํอเน่ือง  
จากสถิติตัวเลขนักทํองเที่ยวในชํวง 5 ปี ที่ผํานมา อัตราการเติบโตของนักทํ องเที่ยว

เพิ่มขึ้นอยํางมากซึ่งสํงผลในทางที่ดีตํอธุรกิจ ซึ่งมีทั้งคนไทยและคนตํางประเทศที่เดินทางทํองเที่ยว
มากยิ่งขึ้น 

2. โอกาสจากการเปิดการค๎าเสรีใน AEC 
การเปิดการค๎าเสรีใน AEC จะยิ่งสํงผลให๎นักทํองเที่ยวเติบโตมากขึ้นในอนาคต 

เน่ืองจากประเทศไทยเป็นศูนย์กลางของทางผํานไปยังประเทศอื่น 
3. รัฐบาลสํงเสริมภาคการทํองเที่ยวในประเทศไทย 
การที่รัฐบาลลงทุนรํวมกับจีน รวมไปถึงการเปิดเสรีในการเข๎า-ออกญี่ปุ่นที่เกิดขึ้น เป็น

เพียงมาตรการหนึ่งเทํานั้น ซึ่งในอนาคตรัฐบาลยังมีแผนอีกมากที่อยากจะให๎มีคนจากตํางชาติมา
ทํองเที่ยวในเมืองไทยมากยิ่งขึ้น 

 

อุปสรรค หรือข้อจ ากัด 

1. การเพิ่มอัตราคําแรงขั้นต่ า 
การเพิ่มคําแรงขั้นต่ า 300 บาทตํอวัน ท าให๎เกิดต๎นทุนการบริหารงานที่สูงขึ้น ซึ่งจะ

สํงผลตํอการขยายตัวในอนาคตของธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ 
2. คูํแขํงใหมํในประเทศเพิ่มขึ้นตลอดเวลา 
จากการที่ภาคเอกชน ท าธุรกิจนี้ได๎เสรีมากยิ่งขึ้น ท าให๎มีร๎านใหมํๆเกิดขึ้นตลอดเวลา 

ซึ่งปัจจุบันมีเกิดขึ้นมากในตํางจังหวัดโดยเฉพาะแหลํงทํองเที่ยว เชํน พัทยา ภูเก็ต ซึ่งในอนาคตหาก
เปิดเสรีให๎ตํางชาติด๎วย อาจจะท าให๎มีคูํแขํงมากขึ้นกวํานี้ก็เป็นได๎ 
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3. มีการแขํงขันด๎านราคาสูงมาก 
อัตราแลกเปลี่ยนปัจจุบันที่แขํงขันกัน ก าไรสํวนตํางมีอยูํน๎อยมาก เมื่อเทียบกับใน อดีต 

ซึ่งถ๎ามีธุรกิจนี้เกิดใหมํมากขึ้น ก็ยิ่งสํงผลตํอราคาที่จะท าให๎ผู๎ ประกอบการมีก าไรที่ลดลง เน่ืองจาก
การแขํงขันที่รุนแรงนี้ 

4. ปัญหาความขัดแย๎งทางการเมือง 
ความขัดแย๎งทางการเมืองเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสํงผลให๎ตัวเลขนักทํองเที่ยวลดลง 

อยํางเชํน ปัญหาความรุนแรงหรือความขัดแย๎งที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน สํงผลให๎บางประเทศ เชํน 
อังกฤษ อเมริกา เคยประกาศไมํให๎ประชาชนประเทศ มาเข๎าประเทศไทย เพราะอาจเกิดอันตรายได๎  

จากการวิเคราะห์ SWOT ของ หจก .สยาม เอ็ม .ที. คอมเมอร์เชียล ท าให๎เห็นวํา ปัญหา
หลักๆของธุรกิจเกิดจากปัญหาภายในองค์กรที่ไมํมีระบบการบริหารงานที่ดี ท าให๎ธุรกิจต๎องเผชิญ
กับสภาพการแขํงขันที่คูํแขํงมีการบริหารการจัดการที่ดีกวํา ซึ่งท าให๎ธุรกิจต๎องรีบจัดการแก๎ไขอยําง
เรํงดํวน เพื่อที่จะกลับมาแยํงสํวนแบํงการตลาดและท าให๎ยอดขายเติบโตมากขึ้น หากดูจากปัจจัย
ภายนอกแล๎วจะเห็นได๎วําธุรกิจนี้ยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก จากอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวที่มีการ
เติบโตอยํางตํอเน่ือง สํงผลให๎ผู๎ประกอบการต๎องรีบแก๎ไขจุดอํอนอยํางเรํงดํวน เพื่อการพัฒนาธุรกิจ
ให๎มีการเติบโตอยํางยั่งยืน 

 

Five Forces Analysis  

 
 

ภาพที่ 2.1 แสดง Five Forces Model 
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แนวคิด และทฤษฎี Five-Force Model   
        การวิเคราะห์ปัจจัยหรือสภาพการแขํงขันในแตํละอุตสาหกรรมจะท าให๎ทราบถึงที่มา  
ของความรุนแรงในการแขํงขันและอิทธิพลอันเกิดจากภาวะการแขํงขันเหลํานี้    การวิเคราะห์นี้มี 
ความจ าเป็นส าหรับการจัดท ากลยุทธ์ขององค์กร    เน่ืองจากผู๎บริหารไมํสามารถที่จะจัดท ากลยุทธ์ 
ที่ประสบความส าเร็จ โดยไมํมีความเข๎าใจถึงลักษณะที่ส าคัญของการแขํงขันได๎เลย ในการวิเคราะห์
สภาวะการแขํงขันในอุตสาหกรรมนั้น Michael E. Porter ได๎เสนอ แนวคิดวํามีปัจจัยส าคัญห๎า
ประการที่สํงผลตํอสภาวะในการแขํงขันของแตํละอุตสาหกรรม หรือ  ที่เราเรียกกันวํา Five-Forces 
Model ซึ่งได๎กลายเป็นแนวคิดที่มีประโยชน์อยํางมากในการ วิเคราะห์สภาวะการแขํงขันใน
อุตสาหกรรม รวมทั้งความรุนแรงของปัจจัยแตํละประการ  ตามแนวคิดนี้ อุตสาหกรรมคือกลุํมของ
องค์กรธุรกิจที่ท าการผลิตสินค๎าหรือบริการที่มี ลักษณะเหมือนหรือคล๎ายกัน หรือสินค๎าและบริการ
ที่สามารถทดแทนกันได๎ในลักษณะการทดแทนความต๎องการของลูกค๎า เชํนเหล็กและพลาสติกที่ใช๎
ในการประกอบรถยนต์สามารถทดแทนซึ่งกันและกันได๎ ถึงแม๎วําจะใช๎เทคโนโลยีในการผลิตที่
แตกตํางกัน แตํสามารถตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎เหมือนกัน การวิเคราะห์สภาวะ
อุตสาหกรรมจะชํวยในการบํงชี้ถึงโอกาสและข๎อจ ากัดที่องค์กรธุรกิจจะต๎องเผชิญ  
         Michael E. Porter เสนอวําสภาวะการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจขึ้นอยูํกับสภาวะ  
การแขํงขันในอุตสาหกรรมที่องค์กรธุรกิจนั้นอยูํ     และสภาวะการแขํงขันในอุตสาหกรรมใด
อุตสาหกรรมหนึ่งยํอมขึ้นอยูํกับปัจจัยที่ส าคัญ 5 ประการ   ความเข๎มแข็งของปัจจัยทั้ง 5 ประการ 
นี้บํงบอกถึงโอกาสในการได๎ก าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ ยิ่งปัจจัยเหลํานี้มีความเข๎มแข็ง  
มากเทําใดยํอมสํงผลเสียตํอการขึ้นราคาซึ่งน าไปสูํการได๎ก าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ ซึ่ง  
ถือเป็นข๎อจ ากัดของธุรกิจ ในขณะเดียวกันถ๎าปัจจัยนั้นๆ มีความอํอนแอยํอมเป็นโอกาสอันดีตํอ  
ธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ   เน่ืองจากธุรกิจสามารถได๎ก าไรได๎มากขึ้นแตํเน่ืองจากสภาวะ
อุตสาหกรรมมีการพัฒนาอยูํเสมอ ดังนั้นความเข๎มแข็งหรือผลของปัจจัยทั้ง 5 ประการนี้สามารถ 
ที่จะเปลี่ยนแปลงได๎เสมอ 
         ปัจจัยส าคัญที่ธุรกิจจะต๎องท าเพื่อให๎ได๎ผลตอบแทนสูงที่สุด ได๎แกํการหาต าแหนํงใน  
อุตสาหกรรมที่จะสามารถมีอิทธิพลเหนือปัจจัยทั้ง   5    ประการเพื่อที่จะหาความได๎เปรียบออกมา 
หรือป้องกันตนเอง ซึ่งลักษณะที่ส าคัญของปัจจัยทั้ง  5  ประการ 

1. ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม่ 
        คูํแขํงขันใหมํ  ได๎แกํองค์กรธุรกิจอ่ืนที่ในขณะนั้นอยูํภายนอกอุตสาหกรรมแตํมี  
ความสามารถและแนวโน๎มที่จะเข๎ามาในอุตสาหกรรม    โดยปรกติแล๎วองค์กรธุรกิจเดิมที่อยูํ 
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ภายในอุตสาหกรรมจะพยายามป้องกันไมํให๎องค์กรใหมํๆ เข๎ามาในอุตสาหกรรม   เน่ืองจาก 
องค์กรใหมํที่จะเข๎ามาในอุตสาหกรรมจะสํงผลกระทบตํอสภาวะในการแขํงขันในอุตสาหกรรม 
อันเป็นข๎อจ ากัดที่ส าคัญตํอการด าเนินงานและการแขํงขันขององค์กรธุรกิจเดิมในอุตสาหกรรม  
เน่ืองจากองค์กรใหมํที่เข๎ามายํอมต๎องการสํวนแบํงตลาด ซึ่งเป็นผลเสียตํอองค์กรเดิมที่มีอยูํแล๎ว  
ยกเว๎นในกรณีที่ตลาดมีการขยายตัวอยํางรวดเร็ว การเข๎ามาของธุรกิจใหมํกํอให๎เกิดการ 
แขํงขันที่รุนแรงยิ่งขึ้น อาจมีการลดราคาสินค๎าและบริการลง โดยในการตัดสินใจเข๎าสู๎  
อุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจใหมํจะขึ้นอยูํกับปัจจัยที่ส าคัญสองประการได๎แกํ ต๎นทุนในการเข๎า  
สูํอุตสาหกรรมและการโต๎ตอบจากองค์กรธุรกิจเดิม  

 
          2. สภาวะการแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน  
         สภาวะการแขํงขันของระหวํางธุรกิจตํางๆ จะทวีความรุนแรงขึ้นเมื่อองค์กรธุรกิจหนึ่ง  
มองเห็นชํองทางในการได๎ก าไรมากขึ้น หรือถูกคุกคามจากการกระท าขององค์กรธุรกิจอื่นใน 

อุตสาหกรรมเดียวกัน เชํน  การลดราคา   การตํอสู๎ทางด๎านการตลาด  การแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํ 
ตลาด หรือ การเพิ่มการให๎บริการหลังการขายแกํลูกค๎า  ถ๎าสภาวะการแขํงขันในอุตสาหกรรมไมํ 
รุนแรง โอกาสที่องค์กรธุรกิจตํางๆ จะขึ้นราคาสินค๎าและบริการ เพื่อให๎ได๎มาซึ่งก าไรที่มากขึ้นก็  
จะมีมาก 
 
           3. การมีสินค้าหรือบริการท่ีสามารถทดแทนกันได้ 
          ธุรกิจในอุตสาหกรรมหนึ่งอาจจะมีการแขํงขันกับธุรกิจในอุตสาหกรรมอื่นที่ผลิต
สินค๎าที่มีลักษณะที่ทดแทนกันได๎    ซึ่งอาจเป็นสินค๎าคนละชนิดกัน แตํสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎าได๎เหมือนกัน การมีสินค๎าทดแทนในอุตสาหกรรมอื่นยํอมกํอให๎เกิดข๎อจ ากัดใน
การตั้งราคาสินค๎าไมํให๎สูงเกินไปเนื่องจากลูกค๎าอาจจะหันไปใช๎สินค๎าที่ทดแทนกันได๎  และถ๎า
คําใช๎จํายในการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ (Switching Cost)  ต่ า ปัจจัยในด๎านการใช๎สินค๎าทดแทนก็จะมีผล
ตํออุตสาหกรรมมากขึ้น เชํน ชาอาจเป็นสินค๎าทดแทนของกาแฟ  ถ๎ากาแฟมีราคาสูงขึ้นมากลูกค๎า 
อาจจะเปลี่ยนหันมาดื่มชาแทน ธุรกิจที่สามารถผลิตสินค๎าที่ไมํมีสินค๎าทดแทนได๎ยอมมีผลตอบแทน
ที่สูงเพนื่องจากสามารถตั้งราคาของสินค๎าได๎สูงโดยที่ไมํต๎องกลัวสินค๎าทดแทน ถ๎าอุตสาหกรรมใด
มีสินค๎าทดแทนได๎งําย ยํอมไมํสามารถหาก าไรได๎มากเน่ืองจากลูกค๎าจะหันไปใช๎สินค๎าทดแทนแทน 
 
           4. อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
          ผู๎ซื้อจะมีผลกระทบตํออุตสาหกรรม   ถ๎าผู๎ซื้อมีอ านาจตํอรองหรือมีอิทธิพลตํอการ



 
 

12 
 

 

ก าหนดราคาของสินค๎าและบริการให๎ต่ า หรือมีอิทธิพลในการตํอรองให๎องค์กรธุรกิจเพิ่มคุณภาพ
ของสินค๎าและบริการให๎มากขึ้น  ซึ่งสํงผลตํอองค์กรธุรกิจในแงํต๎นทุนการด าเนินงานที่สูงขึ้น 
ในขณะที่ผู๎ซื้อที่ไมํมีความเข๎มแข็งหรือไมํมีอ านาจตํอรองยํอมเปิดโอกาสให๎องค์กรธุรกิจใน
อุตสาหกรรมสามารถขึ้นราคาสินค๎าได๎โดยงําย การที่ผู๎ซื้อจะมีอ านาจมากหรือน๎อยยํอมขึ้นอยูํกับ
อ านาจตํอรองที่ผู๎ซื้อมีตํอองค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม  

 
          5. อ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
         ผู๎ขายวัตถุดิบจะมีอิทธิพลตํออุตสาหกรรมเนื่องจากสามารถก าหนดให๎สินค๎ามีราคาสูง  
หรือต่ าได๎หรือเพิ่มหรือลดคุณภาพของสินค๎าได๎ ซึ่งสํงผลตํอต๎นทุนและก าไรขององค์กรธุรกิจ   ใน
กรณีที่ผู๎ขายมีความอํอนแอหรือมีอ านาจในการตํอรองต่ ายํอมถูกผู๎ซื้อกดราคา และเรียกร๎องสินค๎าที่มี
คุณภาพที่สูงขึ้นได๎ 

 

การวิเคราะห์การเข้าสู่ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ 
 

อุปสรรคกีดขวางการเข้าสู่อุตสาหกรรม 
ปัจจุบันธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราสามารถท าได๎งํายมากขึ้น เมื่อเทียบกับแตํกํอน 

เน่ืองจากธนาคารแหํงประเทศไทยสามารถให๎ภาคเอกชนท าได๎อิสระมากขึ้น ท าให๎มีคูํค๎ารายใหมํๆ 
เกิดขึ้นเยอะมาก โดยเฉพาะอยํางยิ่งในตํางจังหวัด ซึ่งสถานที่เป็นแหลํงทํองเที่ยวจะเป็นเป้าหมาย
หลักของผู๎ที่จะเข๎ามาสูํธุรกิจนี้  

ปัญหาหลักของการเข๎าสูํธุรกิจนี้ คือต๎นทุนที่สูง มากในการใช๎เปิดสาขาหรือร๎านใหมํ 
รวมไปถึงก าไรที่เป็นสํวนตํางของอัตราแลกเปลี่ยนที่น๎อยมาก ท าให๎คนไมํคํอยจะเปิดที่ใหมํใน
กรุงเทพ แตํจะพยายามเปิดในตํางจังหวัด เชํน พัทยา ภูเก็ต ที่เป็นแหลํงนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติ ซึ่ง
จะได๎ก าไรสํวนตํางคํอนข๎างเยอะกวํามาก 
 

แรงผลักดันจากคู่แข่งท่ีมีในอุตสาหกรรม 
ผู๎ท าธุรกิจเจ๎าใหญํในธุรกิจอัตราแลกเปลี่ยนพยายามขยายสาขาในกรุงเทพให๎เข๎าถึง

ลูกค๎ามากยิ่งขึ้น เนื่องจากลูกค๎าจะเน๎นความสะดวกเป็นหลัก เมื่อเทียบกับราคาที่ใกล๎เคียงกัน ท าให๎
การแขํงขันรุนแรงมากยิ่งขึ้น โดยในอนาคตผู๎ท าธุรกิจเจ๎า ใหญํยังคงแผนพัฒนาขยายสาขาอยําง
ตํอเน่ือง ในขณะที่ตํางจังหวัดก็มีผู๎ท าธุรกิจนี้พยายามขยายสาขาเชํนกัน เพื่อให๎เข๎าถึงแหลํงทํองเที่ยว
ให๎ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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อ านาจต่อรองของผู้ขาย (ซัพพลายเออร์) 
ไมํมีผู๎ขาย 

 
อ านาจต่อรองของลูกค้า 
ลูกค๎าหรือผู๎ใช๎บริการจะดูจากอัตราแลกเปลี่ยนเป็นอยํางแรก ซึ่งในกรุงเทพมีเจ๎าของ         

ธุรกิจที่เปิดแขํงขันด๎านอัตราแลกเปลี่ยนที่ดีที่สุดมีอยูํหลายเจ๎าท าให๎ลูกค๎ามีอ านาจตํอรอง
คํอนข๎างมาก เน่ืองจากลูกค๎าไมํเสียอะไรจากการเปลี่ยนที่แลกเงิน ซึ่งเมื่อราคาในแตํลํะที่เทํากัน สิ่งที่
ลูกค๎าก็จะเลือกตามมาคือความสะดวก ท าใ ห๎ผู๎ท าธุรกิจต๎องพยายามอ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎า
มากที่สุด เชํน การบริการสํงถึงที่ รวมไปถึงการพยายามขยายสาขา เพื่อให๎เข๎าใกล๎กลุํมลูกค๎ามากขึ้น 
 

สินค้าทดแทน 
การใช๎จํายผํานบัตรเครดิตเป็นอีกวิธีการหนึ่งที่จะสามารถอ านวยความสะดวกให๎ลูกค๎า

ได๎มากขึ้น แตํอยํางไรก็ตามจากการส ารวจลูกค๎า ลูกค๎าสํวนใหญํจะช าระเป็นเงินสดมากกวําการใช๎
บัตรเครดิต ซึ่งผู๎ประกอบการเองก็ไมํนิยมอยากจะรับบัตรเครดิต เน่ืองจากมีความเสี่ยงสูงหากมี
ปัญหาในการตัดบัตรเครดิตเหลํานั้น 
 

จากการวิเคราะห์ห๎างหุ๎นสํวนจ ากัด สยาม เอ็ม .ที. คอมเมอร์เชียล ซึ่งประกอบธุรกิจ
แลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ โดยวิเคราะห์ทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจ ท าให๎ได๎ข๎อสรุปวํา
ธุรกิจเผชิญหน๎ากับการแขํงขันที่รุนแรงมากขึ้นซึ่งธุรกิจควรจะต๎องมีการปรับตัวอยํางเรํงดํวน
มิฉะนั้นจะท าให๎ธุรกิจที่ท าอยูํเกิดการแยํงสํวนแบํงการตลาดไปหมด ก า ไรที่เกิดขึ้นจะลดลง และใน
อนาคตถ๎ายังไมํมีการปรับตัวให๎ทันตํอคูํแขํง ก็จะท าให๎ธุรกิจเกิดความเสียหายได๎ 

ถึงแม๎วําคูํแขํงจะมีการแขํงขันรุนแรงขึ้นก็ตาม แตํอยํางไรโอกาสในการเติบโตของ
ธุรกิจนี้ยังมีอยูํหลายทางเชํนกัน เพราะถ๎าดูจากสาเหตุหลักๆ ธุรกิจขาดการโฆษณาประ ชาสัมพันธ์
เป็นหลัก ท าให๎เห็นได๎วําหากมีการลงทุนในด๎านโฆษณาให๎ลูกค๎ารับรู๎ได๎มากขึ้น ก็จะส ามารถสร๎าง
ลูกค๎าใหมํๆได๎ จากการ ที่ธุรกิจมีข๎อได๎เปรียบในท าเลที่ตั้ง และเป็นที่ไว๎วางใจในธุรกิจนี้ ซึ่งการท า
โฆษณาเราก็จะต๎องวิเคราะห์ถึงก าไรที่เกิดขึ้นวําควรน าไปลงทุนเทําไหรํและลงทุนโฆษณาแบบใดที่
จะเกิดประสิทธิผลมากที่สุด ทีจะท าให๎ธุรกิจสามารถปรับตัวแขํงขันกับคูํแขํงอื่นๆได๎อุตสาหกรรมนี้
ได๎อยํางมั่นคงและเติบโตตํอไป 
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บทที่ 3 

ความสัมพันธ์ของปัญหาและผลที่เกิดขึ้น 
 

 
หลังจากวิเคราะห์ถึงปัญหาของธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศที่ประกอบการ

โดยขาดระบบบริหารการจัดการที่ดีนั้น ท าให๎เราได๎เห็นถึงความสัมพันธ์ของปัญหาที่เกิดขึ้นมาจาก
เหตุและผล ที่ธุรกิจขาดความเชี่ยวชาญในบางเร่ืองจนเกิดขึ้นเป็นจุดอํอน จนสํงผลกระทบตํอ
ยอดขายและก าไรของธุรกิจในที่สุด ความสัมพันธ์ของปัญหาที่เกิดขึ้นนี้จะท าให๎เราเห็นได๎วําธุรกิจ
ต๎องปรับปรุงแก๎ไขด๎านใดในการที่จะเพิ่มยอดขายให๎กลับมาเติบโต และปัญหานั้นควรจะแก๎ไขใน
สํวนงานบริหารสํวนใดของธุรกิจ 

แนวคิดพื้นฐาน 
แนวคิดพื้นฐานของพลวัตระบบประกอบด๎วยวงจรความสัมพันธ์เชิงเหตุผล (Causal 

Loop) และสถานะและการไหล (Stock and Flow) ตัวแบบพลวัตระบบเชื่อวํา สรรพสิ่งในธรรมชาติ
มีความเชื่อมโยงถึงกัน ผู๎ริเร่ิมการกระท ายํอมได๎รับผลแหํงการกระท าเสมอ  สํวนแนวคิดเร่ืองสถานะ
และการไกลเป็นแนวคิดในการวิเคราะห์ระดับของตัวแปรที่เปลี่ยนแปลงไปตามอัตราการ
เปลี่ยนแปลงและเวลาที่เปลี่ยนแปลงไปตลอด การเปลี่ยนแปลงสถานะของตัวแปร ณ จุดใดจุดหนึ่ง
ของเวลา จะสํงผลกระทบตํอตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข๎อง แล๎วสํงผลสะท๎อนกลับมาสูํระบบอยํางไร  

ผลสะท้อนกลับทางบวก 
ผลสะท๎อนกลับของระบบที่ท าให๎ระดับหรือสถานะของระบบเพิ่มขึ้น หรือลดลงแบบ

ก๎าวกระโดดเรียกวําผลสะท๎อนกลับทางบวก การเพิ่มขึ้นแบบก๎าวกระโดดสามารถพบ เห็นได๎ใน
กรณีของเงินฝากในธนาคารเป็นตัวอยํางของผลสะท๎อนกลับทางบวกของเงินฝากในธนาคาร (Bank 
Balance) ที่มีการค านวณโดยน าดอกเบี้ยที่เกิดขึ้น (Interest Earned) มารวมเข๎ากับเงินต๎นทุกปี ๆ จะ
ท าให๎ยอดเงินฝากในธนาคารเพิ่มขึ้นแบบก๎าวกระโดด 

ในขณะเดียวกัน ผลสะท๎อนกลับทางบวกไมํได๎สํงผลท าให๎สถานะของระบบเติบโต
แบบก๎าวกระโดดเทํานั้น ผลสะท๎อนกลับทางบวกยังท าให๎สถานะของระบบลดลงแบบก๎าวกระโดด
ได๎ด๎วย ตัวอยํางเชํนในกรณีของยอดขายสินค๎า (Sales) ที่เพิ่มขึ้น แสดงวําลูกค๎าที่พึงพอใจ (Satisfied 
Customers) ก็จะมีจ านวนมากขึ้นไปด๎วย ขณะเดียวกันการบอกตํอปากตํอปาก (Word of Mouth) ก็
จะมากขึ้นตามไปด๎วย มีผลท าให๎ยอดขายยิ่งเพิ่มขึ้นไปอีก แตํถ๎าในกรณีตรงกันข๎ามคือ ยอดขายตก 
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ลูกค๎าที่พอใจก็ตกลงไปด๎วย เสียงพูดกันปากตํอปากก็จะลด ลงไปด๎วย ยิ่งท าให๎ยอดขายตกไปอีก ผล
สะท๎อนกลับทางบวก จึงไมํได๎หมายความวํา ระบบจะเติบโตแบบก๎าวกระโดดเสมอไป แตํ
หมายความวํา ตัวแปรมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ระบบจะเติบโต หรือลดลงขึ้นอยูํกับ
คุณลักษณะของตัวแปร ถ๎าตัวแปรมีคุณลักษณะบวก เชํน ยอดขายเพิ่มขึ้น ผลผลิตดีขึ้น ตัวแปรอ่ืน ๆ 
ก็จะเปลี่ยนไปในทิศทางที่ดีขึ้นด๎วย ระบบก็จะมีการเติมโตแบบก๎าวกระโดด แตํถ๎า คุณลักษณะของ
ตัวแปรมีคุณลักษณะเป็นลบ เชํน ยอดขายลดลง ผลผลิตต่ าลง ตัวแปรอ่ืน ๆ ก็จะเปลี่ยนไปในทิศทาง
ที่ลดลง 

ผลสะท้อนกลับทางลบ 
ในขณะที่ผลสะท๎อนกลับทางบวกจะสํงผลให๎ระบบเติบโตหรือลดลงแบบก๎าวกระโดด 

ผลสะท๎อนกลับทางลบจะท าให๎ระบบปรับตัวเข๎าสูํความสมดุลของระบบเชํนระบบควบคุม
อุณหภูมิห๎องด๎วยเคร่ืองปรับอากาศที่เมื่อปรับอากาศลดอุณหภูมิห๎องได๎ถึงระดับอุณหภูมิที่ต๎องการ 
เคร่ืองก็จะหยุดการท างาน อุณหภูมิก็จะสูงขึ้นอีก ระบบท าความเย็นก็จะเร่ิมท างานอีกวนไปเร่ือย ๆ 
ผลสะท๎อนกลับเชํนนี้เรียกวําผลสะท๎อนกลับทางลบ 

 การสะท๎อนกลับทางลบเรียกอีกอยํางหนึ่งวํา การแสวงหาเป้าหมายของระบบ 
กระบวนการบริหารจ ามากโดยเฉพาะองค์กรขนาดใหญํ    มักจะเป็นวงจรการสะท๎อนกลับทางลบ 
เพราะธรรมดาขององค์กรขนาดใหญํ  เชํน  ระบบราชการ หรือบริษัทใหญํ ๆ มักจะตํอต๎านการ
เปลี่ยนแปลงในระยะแรก จนกระทั่งถึงจุดที่ต๎องเลือกระหวํางเปลี่ยนหรือตาย การเปลี่ยนแปลงจึงจะ
เกิดขึ้น ตัวอยํางในแผนภาพ 5 เป็นตัวอยํางระบบควบคุมการท างานของเคร่ืองปรับอากาศ ซึ่งอาจจะ
ไมํสอดคล๎องกับระบบการบริหารนัก  เพราะการตํอต๎านการเปลี่ยนแปลงในระบบควบคุมการ
ท างานของเคร่ืองปรับอากาศเป็นไปตามกลไกแบบวัตถุวิสัย ในขณะที่ระบบการบริหารมักจะมีการ
ตํอต๎านการเปลี่ยนแปลงทั้งที่เปิดเผย และซํอนเร๎น อยํางไรก็ตาม  ระบบการท างานของ
เคร่ืองปรับอากาศ ก็เป็นตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดหากจะน าวิธีคิดนี้ไปอธิบายผลสะท๎อนกลับทางลบที่
เกี่ยวกับกระบวนการบริหารจัดการในเร่ืองคุณภาพของสินค๎าอาจท าได๎โดย หากเร่ิมต๎นที่คุณภาพ
สินค๎าที่ต๎องการ (Desired Product Quality) มาก จะท าให๎ชํองวํางของคุณภาพสินค๎า (Quality 
Shortfall) กว๎างขึ้น ท าให๎การพัฒนาคุณภาพสินค๎า (Quality Improvement Programs) ต๎องท ามากขึ้น 
คุณภาพสินค๎า (Product Quality) จึงจะดีขึ้น เมื่อคุณภาพสินค๎าดีขึ้น ชํองวํางก็ลดลง 
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วงจรความสัมพันธ์เชิงเหตุผลของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 

 

ภาพที่ 3.1 แสดงความสัมพันธ์ของหจก. สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 
 

จากรูปที่ 1 อธิบาย Casual Loop ของห๎างหุ๎นสํวนสยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล ได๎ดังนี้ 
Loop ที่ 1 -  จากปัจจุบันรายได๎มีอัตราการเติบโตที่ลดลง สํงผลให๎อัตราก าไรสุทธิก็

ลดลงเชํนกันซึ่งทางบริษัทก็ไมํมีการลงทุนเพิ่มเติม ท าให๎ลูกค๎าที่มีอยูํก็ลดลง ซึ่งสํงผลให๎สํว นแบํง
ทางการตลาดลดลงไปด๎วยจากคูํแขํงที่เข๎ามาแยํงชิงสํวนแบํงการตลาด 

Loop ที่ 2 – เมื่อการแขํงขันในธุรกิจนี้รุนแรงมากยิ่งขึ้น สํงผลให๎จ านวนลูกค๎าลดลง 
เพราะมีคูํแขํงเข๎ามาแขํงขันมากขึ้น ท าให๎สํวนแบํงการตลาดที่มีก็ลดลง รายได๎ก็จะลดลงเชํนกัน ซึ่ง
ท าให๎ก าไรสุทธิลดลงไปด๎วย ความนําสนใจในธุรกิจนี้ก็จะลดลง ซึ่งท๎ายที่สุดจะท าให๎ค วามรุนแรง
ในการแขํงขันลดลงในที่สุด  

จาก Business Model ของห๎างหุ๎นสํวนจ ากัด สยาม เอ็ม .ที. คอมเมอร์เชียล จะเห็นได๎วํา
ธุรกิจมีปัญหาจากการที่บริษัทไมํไปลงทุนเพิ่มเติมเพื่อให๎ธุรกิจมีการเติบโต ในขณะที่คูํแขํงมีการ
พัฒนาอยํางตํอเน่ือง ซึ่งท าให๎ธุรกิจของเรานั้นประสบกับปัญหาการแขํงขันที่คูํแขํงเข๎ามาแยํงชิง
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ลูกค๎าไป เมื่อเป็นเชํนนี้แล๎วธุรกิจควรต๎องมีการแก๎ไขอยํางเรํงดํวน เพื่อเป็นการตอบโต๎คูํแขํง และ
พัฒนาธุรกิจของเราให๎เติบโตไปอยํางยั่งยืน 
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บทที่ 4 

กลยุทธ์ในการแก้ปัญหา 

 
 

จากแนวคิดความสัมพันธ์เชิงเหตุผลแสดงให๎เห็นความสัมพันธ์ของปัญหาห๎างหุ๎นสํวน
จ ากัด สยาม เอ็ม .ที. คอมเมอร์เชียล วําธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศมีแนวโน๎มเติบโตใน
อนาคต ท าให๎มีผ๎ูมาใช๎บริการมีจ านวนมากขึ้น สํวนแบํงทางการตลาดมากขึ้น จ านวนยอดขาย
เพิ่มขึ้น จึง ท าให๎ผู๎ประกอบการทั้งรายใหญํและรายเล็กเข๎ามาแขํงขันในตลาดนี้มากขึ้น ซึ่งสํงผลให๎
ธุรกิจมีคูํแขํงมากขึ้น โดยธุรกิจรายใหญํในกรุงเทพมีการท าการตลาดมากขึ้น เพื่อที่จะแยํงชิงลูกค๎าที่
มีศักยภาพในกรุงเทพและปริมณฑลให๎ได๎มากที่สุด ซึ่ง จะสํงผลให๎มาแยํงลูกค๎าของธุรกิจเพิ่มขึ้น จน
ท าให๎กระทบสํวนแบํงทางการตลาด และยอดขายของธุรกิจ ดังนั้นบริษัทจึงจ าเป็นต๎องมีการน ากล
ยุทธ์มาใช๎เพื่อให๎บริษัทสามารถแยํงชิงลูกค๎าในตลาด  และท าให๎ธุรกิจเติบโตตํอไปอยํางมั่นคง 
 

การวางแผนกลยุทธ์  
         เลสลี่ และลอยด์ กลําววํา “กลยุทธ์เป็นแผนของแนวทางการจัดการพื้นฐานที่จะท าให๎
บรรลุวัตถุประสงค์ หรือการวางแผนที่จะจัดการให๎บรรลุเจตจ านงของวัตถุประสงค์ที่ตั้งใจไว๎” กล
ยุทธ์ในแตํละระดับสามารถที่จะก าหนดทิศทางของแตํละองค์กรในอนาคตได๎ ดังนั้นการแขํงขันใน
ธุรกิจการผลิตที่ควรใช๎เป็นแนวทางการปฏิบัติเพื่อให๎ องค์กรประสบความส าเร็จ  
         การวิเคราะห์ทั้งสิ่งแวดล๎อมภายใน (Internal Environment) และสิ่งแวดล๎อมภายนอก 
(External Environment) รํวมไปด๎วยกันจะสามารถท าให๎เห็นภาพแนวโน๎มการปรับกลยุทธ์ของ
ผู๎ประกอบการที่ พยายาม จะเพิ่มขีดความสามารถและมีความพร๎อมที่จะแขํงขันซึ่งจะน าไปสูํการ
วางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) ตามทิศทางขององค์กรได๎  
         โดยทั้งผลกระทบสิ่งแวดล๎อมจากภายนอก และสิ่งแวดล๎อมจากภายใน องค์กรสามารถ
ที่จะน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์หรือแผนส าหรับด าเนินธุรกิจขององค์กร ได๎ ซึ่งรูปแบบกลยุทธ์
สามารถที่จะก าหนดและแบํงออกได๎ตามล าดับขององค์กรดังนี้  
         1. กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy)  
        หมายถึงทิศทางรวมของธุรกิจซึ่งเป็นทิศทางที่ใช๎อธิบายแนวทางรํวมกันในการพัฒนา  
ธุรกิจบนพื้นฐานความหลากหลายของสายผลิตภัณฑ์และอุตสาหกรรม หรือเป็นการก าหนดทิศทาง
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ที่เป็นเอกภาพของธุรกิจโดยรวมของบริษัทหรือโฮลดิ้ง  เป็นการก าหนดวํา องค์กรจะมีการแขํงขันที่
ด าเนินไปในทิศทางใด เป็นวิสัยทัศน์ (Vision) ที่ผู๎บริหารใช๎ในการก าหนดทิศทางขององค์กร อาจจะ
มีการก าหนดบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษรที่เป็นทางการหรือไมํก็ได๎ แตํสามารถสื่อวิสัยทัศน์ ไปใน
แนวทางขององค์กรที่ให๎บุคลากรภายในและบุคลากรภายนอกสามารถรับร๎ูได๎  
        กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) เป็นกลยุทธ์รวมขององค์กรที่จะแสดงถึง
แนวทางการด าเนินธุรกิจทุกอยํางในอนาคต ขององค์กรได๎ และสามารถแยกได๎เป็น 4 แนวทางตาม
ลักษณะของการด าเนินธุรกิจ  
        1) Growth Strategies โดยทั่วไปทุกองค์กรนิยมที่จะเลือกกลยุทธ์นี้ในการด าเนินธุรกิจ  
เพื่อที่จะให๎ธุรกิจมีการขยายตัวหรือมีสํวนแบํงทางการตลาดมากขึ้น อาจเป็นการหาตลาดใหมํหรือ
กลุํมเป้าหมายที่วางไว๎  
        2) Stability Strategies เป็นกลยุทธ์ที่ตลาดและสินค๎าไมํคํอยมีการเปลี่ยนแปลง ไมํมีการ  
ลงทุนเพิ่มเติม และยังคงโครงสร๎างบริหารไว๎ดังเดิม  
        3) Retrenchment Strategies เป็นกลยุทธ์การหดตัวที่เกิดจากแรงกดดันจากสิ่งแวดล๎อม  
ภายในและสิ่งแวดล๎อมภายนอก เชํนเทคโนโลยีที่ตายแล๎วยํอมจะต๎องมีความต๎องการในตลาดลดลง  
ดังนั้นควรจะพิจารณาวําควรด าเนินงานตํอไปได๎หรือไมํ   
        4) Combination Strategies เป็นการผสมผสานกลยุทธ์ตามแนวทางทั้งสามข๎างต๎น มีการ  
ใช๎กลยุทธ์ที่คูํขนานกัน โดยเฉพาะอยํางยิ่งส าหรับองค์กรที่มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายต๎องมีการ
ผสมผสานกัน  
        2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy)  
       หมายถึง แนวทางหรือกลยุทธ์ที่ใช๎ในการบรรลุแผนทิศทางรวมของบริษัทหรือโฮลดิ้ง   
เป็นกลยุทธ์ธุรกิจคือเป็นกลยุทธ์ที่องค์กรใช๎ในการแขํงขันในแตํละ อุตสาหกรรมในระดับนี้ กลยุทธ์
ที่ใช๎อาจหมายถึงกลยุทธ์ในการขยายการตลาด  (Market Expansion)   กลยุทธ์ในการขยายสํวนแบํง
ทางการตลาด (Market Penetration) กลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาด (Market Development) กลยุทธ์
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) และกลยุทธ์ในการขยายไปสูํธุรกิจอื่น 
(Diversification)  เป็นการคัดเลือกกลยุทธ์ทางธุรกิจที่จะเหมาะสมเพื่อก าหนดวําจะท าอยํางไรใน 
ระดับกลยุทธ์นี้ ซึ่งจะถือวําเป็นภารกิจที่ส าคัญขององค์กรแสดงถึงขอบเขตของการด าเนินกิจการ   
       กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) เป็นกลยุทธ์ระดับที่สองขององค์กรซึ่งสามารถ
ที่จะแยกพิจารณาได๎ 3 แนวทาง  
       1) กลยุทธ์การเป็นผู๎น าด๎านต๎นทุน (Cost-Leadership Strategies) 
       2) กลยุทธ์การสร๎างความแตกตําง (Differentiation Strategies) เป็นการใช๎ความแตกตําง  
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ของสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์เป็นกลยุทธ์ในการแขํงขัน โดยสามารถสนองตอบตํอความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎ในรูปแบบที่คูํแขํงไมํสามารถท าได๎ 
       3) กลยุทธ์การมุํงเน๎นลูกค๎าเฉพาะกลุํม (Focus Strategy) เป็นการมุํงตอบสนองลูกค๎า  
เฉพาะกลุํมในจ านวนจ ากัด โดยอาจจะเป็นเฉพาะภูมิภาค สามารถที่จะตอบสนองลูกค๎าในกลุํมได๎
ดีกวําผู๎อื่น  
       - Cost Focus เป็นการมุํงเน๎นการท าต๎นทุนต่ าแตํมุํงเจาะกลุํมลูกค๎าเฉพาะสถานที่โดยไมํ
สนลูกค๎ากลุํมอื่นเลย  
       - Differentiation Focus เป็นกลยุทธ์ที่มุํงเน๎นเฉพาะกลุํมหรือสินค๎าเฉพาะอยําง และมี
การเสนอสินค๎าหรือบริการที่แตกตํางจากคูํแขํง  
        3. กลยุทธ์ระดับสายงาน (Functional Strategy)  
        หมายถึงแนวนโยบายตามสายการแบํงงาน เป็นการน ากลยุทธ์มาใช๎ในระดับปฏิบัติการ
เพื่อให๎บรรลุได๎ซึ่งวัตถุประสงค์ (Objective) ขององค์กรที่สามารถประเมินคําออกมาได๎อยํางชัดเจน 
และจะเป็นกลยุทธ์ที่จะต๎องครอบคลุมทุกหนํวยงานภายในองค์กรให๎มีการสอดประสานกันเพื่อ
ความส าเร็จของกลยุทธ์ระดับธุรกิจและระดับองค์กร โดยมุํงเน๎นไปที่หนํวยปฏิบัติงาน เชํน ด๎านการ
ผลิต การตลาด การเงิน การบริหารทรัพยากรมนุษย์ การวิจัยและการพัฒนา เป็นต๎น 

จากกลยุทธ์ดังกลําวข๎างต๎น ในระดับของ Corporate Strategy หจก.สยาม เอ็ม.ที. คอม
เมอร์เชียล จะใช๎กลยุทธ์ Growth Strategies เพื่อที่จะท าให๎สํวนแบํงทางการตลาดของธุรกิจมีเพิ่มขึ้น 
เพื่อการเติบโตของธุรกิจ  โดยการขยายตลาดเข๎าสูํกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่ตั้งไว๎   โดยเฉพาะในกลุํม
ลูกค๎าบริษัทเอกชนและลูกค๎ากลุํมบริษัททัวร์ ซึ่งหากเจาะเข๎าสูํกลุํมนี้ได๎มากขึ้น ก็จะท าให๎เป็นไป
ตามกลยุทธ์ที่ตั้งเป้าไว๎ในการขยายกลุํมลูกค๎า 

ในสํวนของ Business Strategy จะใช๎กลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาด (Market 
Development) โดยด าเนินการในทาง Cost Focus ให๎กับกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่วางไว๎ เน่ืองจาก
ปัจจุบันธุรกิจที่ประกอบการอยูํมีได๎เสนออัตราแลกเปลี่ยนที่ดีที่สุดแกํลูกค๎า เพียงแตํมีลูกค๎าไมํ
เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว๎ เน่ืองจากขาดการท าการตลาดเชิงรุก ท าให๎การใช๎ Cost Focus กับกลุํม
ลูกค๎า เชํน บริษัททัวร์ จะเป็นการดึงดูดลูกค๎า และแยํงชิงลูกค๎าจากคูํแขํงได๎  โดยท าการเข๎าไปเสนอ
อัตราแลกเปลี่ยนให๎พิเศษเฉพาะกลุํมนี้และให๎การบริการตรงตามความต๎องการแกํบริษัททัวร์  รวม
ไปถึงบริษัทเอกชนตํางๆ ที่ทางธุรกิจจะจัดท าโปรโมชั่นใน เพื่อที่จะเจาะเข๎าสูํกลุํมลูกค๎า
บริษัทเอกชน 

ในสํวนของเป้าหมายที่ได๎วางกลยุทธ์ไว๎ซึ่งเป็นล าดับแรกที่จะต๎องท าในสํวนของ 
Functional Strategy คือการเจาะเข๎ากลุํมลูกค๎า โดยใช๎การตลาดผําน Social Network นั้น จะเป็น
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เคร่ืองมือหลักที่จะเพิ่มลูกค๎าให๎กับธุรกิจ โดยหลักการตลาดที่ใช๎จะเน๎นทางด๎านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เป็นหลัก ซึ่งมีกลยุทธ์ในการตลาดแบบไอเอ็มซี และกลยุทธ์สํวนผสมทางการตลาด 
เป็นวิธีการส าคัญที่จะชํวยน าพาองค์กรให๎บรรลุไปตามกลยุทธ์ของธุรกิจนี้ 
 

กลยุทธ์การตลาดแบบไอเอ็มซี (IMC on action) 

เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด(Integrated Marketing Communication-IMC) 
IMC จะใช๎การติดตํอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู๎บริโภคกลุํมนั้น  หรือเป็นสิ่งที่

ผู๎บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ รูปแบบตําง ๆ ของ IMC ซึ่งตัวอยําง รูปแบบเหลํานี้อาจจะ
ไมํครบถ๎วนตามรูปแบบของ IMC แตํเป็นรูปแบบที่นิยมใช๎กันมาก เพราะวําความคิดทางวิชาการ
ใหมํๆ จะเกิดขึ้นเสมอโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตรา
สินค้า(Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

 1.1 ต๎องการสร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) อยํางรวดเร็ว
และกว๎างขวาง 

 1.2 ต๎องการยึดต าแหนํงครองใจสินค๎า (Brand positioning) ตัวอยําง ต๎องการสร๎าง 
positioning วําโพรเทคส์ เป็นสบูํป้องกันแบคทีเรีย รีจอยส์เป็นแชมพูที่มีต าแหนํงผลิตภัณฑ์วําเป็น 2 
in 1 ซึ่งผลิตภัณฑ์แรกที่เข๎าสมาในตลาดกํอนคือ Dimension 2 in 1 แตํ Dimension ใช๎โฆษณาน๎อย 
ดังนั้น รีจอยส์จึงสามารถยึดครอง positioning การเป็น 2 in 1 ได๎ดีกวํา ดังนั้นโฆษณาจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ ถ๎าไมํมีการท าโฆษณาก็เหมือนกับวําเราไมํมีกรรมสิทธิ์ในตราสินค๎า 

 1.3 ใช๎การโฆษณาเมื่อต๎องการสร๎างผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญํ ตัวอยําง 
โครงการบ๎านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุํมเป้าหมายน๎อย แตํเพื่อให๎โครงการมีความยิ่งใหญํ ถือวําเป็น
การโฆษณาให๎มีผลกระทบทั้งด๎านภาพลักษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางด๎านการพูดคุย
ในกลุํมลูกค๎า 

 1.4 ถ๎าสินค๎าเป็นที่ร๎ูจักดีอยูํแล๎วไมํต๎องให๎ความรู๎กับคน (Educated) ต๎องการย้ า
ต าแหนํงสินค๎า (Brand positioning) ต๎องการสร๎างความแตกตําง (Differentiation) ลูกค๎ามีพฤติกรรม
ที่ไมํต๎องเปลี่ยนความคิดของลูกค๎า ก็ควรใช๎การโฆษณา เชํน แชมพูซันซิล หมากฝร่ังล็อตเต๎ โฆษณา 
บ๎านธรรมดา คุณสมบัติบ๎านไมํมีแนวความคิดใหมํ ๆ เหลํานี้ไมํต๎องเปลี่ยนโครงสร๎างความคิดของ
ผู๎บริโภคใดๆ ทั้งสิ้น เพียงสร๎างการร๎ูจัก (Awareness) และแสดงจุดขาย (Selling point) ต าแหนํง
ผลิตภัณฑ์ (positioning) ที่ชัดเจน 



 
 

22 
 

 

 
2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งจะใข้พนักงานขาย

ในกรณี ต่อไปนี้ 
 2.1 เมื่อสินค๎านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช๎พนักงาน เชํน สินค๎าประเภทที่ขาย

ตามบ๎าน (Door to door selling) ไมํวําจะเป็นการประกันชีวิต เคร่ืองใช๎ไฟฟ้า รวมถึงเคร่ืองส าอางค์ 
 2.2 เมื่อลักษณะสินค๎าต๎องมีความร๎ูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ๎อนซึ่งไมํสามารถจํายผํานสื่อมวลชน (Mass media) ได๎ สินค๎าพวกนี้
ได๎แกํ เคร่ืองดูดฝุ่น เคร่ืองท าน้ าแข็ง เคร่ืองจักร รถยนต์ เคร่ืองยนต์ สินค๎าอุตสาหกรรมอื่นๆ จึงต๎อง
อาศัยพนักงานขายชํวยอธิบาย เพราะไมํสามารถใช๎สื่อโฆษณาอธิบายได๎ชัดเจน 

 2.3 หนํวยงานขายจ าเป็นต๎องใช๎ในกรณีที่สินค๎านั้นต๎องการบริการที่ดี  (Good sales 
services) ซึ่งจ าเป็นจะต๎องใช๎คนให๎บริการประกอบการขายสินค๎านั้นด๎วย  โดยพนักงานขายจะเป็นผู๎
บริการแนะน าติดตั้งซํอมบ ารุงซึ่งพนักงานขายมีบทบาทส าคัญมากขึ้น 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังนี้ 
 3.1 การดึงลูกค๎าใหมํ (Attract new users) การที่จะดึงลูกค๎าให๎มาซื้อสินค๎านั้น

จะต๎องลดอัตราเสี่ยงจากการใช๎สินค๎าใหมํให๎กับผู๎บริโภคการลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งที่จะลด
ความเสี่ยงได๎ เป็นสิ่งที่จะเอาชนะความเฉื่อยชา (lnershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลง 

 3.2 การรักษาลูกค๎าเกําไว๎ (Hold current customer) ในกรณีที่คูํแขํงมีการออกสินค๎า
ใหมํลูกค๎าอาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอยากจะทดลองใช๎สินค๎าใหมํ ดังนั้นจะต๎องแก๎ไขโดย
ท าให๎ไมํเป็นไปตามความคาดหมาย (Off set หรือ dilute) ซึ่งเป็นการลดความเข๎มข๎นลงด๎านการ
สํงเสริมการขาย ลูกค๎ามีความสนใจในสินค๎าใหมํแตํยังไมํแนํใจในคุณภาพของสินค๎า ซึ่งตราสินค๎า
เกําที่ใช๎จนแนํใจในคุณภาพแล๎วมีการสํงเสริมการตลาดในกรณีการ เปลี่ยนใจจะยากมาก 

 3.3 การสํงเสริมลูกค๎าในปัจจุบันให๎ซื้อสินค๎าในปริมาณมาก (Load present user) 
กรณีนี้อาจจะไมํเกี่ยวข๎องกับคูํแขํงขัน แตํเกิดขึ้นเพราะไมํแนํใจวําลูกค๎า จะกลับมาซื้อสินค๎าอีก
หรือไมํ เชํน น้ ายาล๎างจานเมื่อผู๎บริโภคใช๎หมดแล๎ว ไมํแนํใจวําจะกลับมาซื้อสินค๎าอีกหรื่อไมํ สิ่งนี้
จึงเป็นปัญหาที่ต๎องแก๎ไขโดยท าอยํางไรลูกค๎าจึงจะซื้อสินค๎าในจ านวนมาก  เชํน ให๎คูปองมูลคํา 15 
บาท กับน้ ายาล๎างจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซื้อน้ ายาล๎างจานขนาดแกลลอน 

 3.4 การเพิ่มอัตราการใช๎ผลิตภัณฑ์ (Increased product usage) เกิดขึ้นเมื่อต๎องการ
ให๎ผู๎บริโภคใช๎สินค๎ามากขึ้นกวําเดิมหรือใช๎อยําง 
ตํอเน่ือง ตัวอยําง การสะสมไมล์ เพื่อให๎ใช๎บริการจากสายการบินนั้นอยํางตํอเน่ือง บัตรเครดิตอาจ
ก าหนดวําถ๎าใครใช๎ถึง 50,000 บาทภายใน 3 เดือนจะได๎ของแถมโดยการสะสมคะแนน 
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 3.5 การสํงเสริมการขายท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) โดยให๎ซื้อ
สินค๎าที่มีมูลคําสูงขึ้น มีขนาดใหญํขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น ตัวอยําง ให๎ผู๎บริโภคน ารถยนต์โตโยต๎ารุํน
เกํารํุนใดก็ได๎มาแลกซื้อรถยนต์รํุนใหมํ 

 3.6 การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค๎า (Reinforce brand advertising) เมื่อ
โฆษณาไปแล๎วควรใช๎การสํงเสริมการตลาด เชํนโปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผํนพับ ใบปลิว ชั้น
วางที่พูดได๎ (Shelf talker) เมื่อผู๎บริโภคเดินผํานก็จะพูดคุยกับผู๎บริโภค เป็นการเพิ่มการร๎ูจัก 
(Increased awareness) และสร๎างผู๎รับขําวสาร (Audienceship) เกิดความได๎เปรียบบนชั้นวาง (Shelf 
advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) ใช้กรณีต่อไปนี้ 
 4.1 ใช๎การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์เพื่อสร๎างภาพลักษณ์ (Image) วําเหนือกวํา

คูํแขํง ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆ ไมํสามารถสร๎างได๎เหนือกวําคูํแขํง คุณสมบัติตํางๆ ของผลิตภัณฑ์เทําเทียม
กับคูํแขํง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์ได๎ดี เมื่อสิ่งอื่นเทํากันหมด
ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยูํเพื่อใช๎ในการตํอสู๎ได๎ โดยใช๎เร่ืองราวและต านาน ซึ่งเป็นสิ่งที่
คูํแขํงขันจะเลียนแบบกันได๎ยากมาก ตัวอยํางปูน TPI จะท าปูนให๎มีคุณสมบัติตํางๆ เทําสยามซีเมนต์ 
ทางด๎านคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และคุณสมบัติตํางๆ ได๎ แตํจะบอกวํามีประวัติอัน
ยาวนานเหมือนสยามซีเมนต์ยํอมท าไมํได๎ 

 4.2 การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์จะใช๎เมื่อต๎องการให๎ความร๎ูกับบุคคล สินค๎าบาง
ชนิดจะประสบความส าเร็จได๎ เมื่อคนมีความรู๎ในตราสินค๎านั้นจึงต๎องธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับ
สินค๎า สมมติวําขายเน้ือโกเบซึ่งมีราคาที่แพงกวําเนื้อธรรมดา เน้ือสันในธรรมดาราคากิโลกรัมละ
200 บาท เน้ือสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เน้ือโกเบขายกิโลกรัมบะ 420 บาท ในกรณีนี้
จะต๎องให๎ความรู๎ในคุณสมบัติของเน้ือโกเบวํานุํมไมํเหนียวไมํมีพังผืด  ผู๎บริโภคจะต๎องมองเห็นคํา
ของเนื้อโกเบเขาจะยอมจํายเงินซื้อ 

 4.3 เมื่อมีข๎อมูลขําวสารจ านวนมากที่จะสร๎างมูลคําเพิ่ม (Values added) ให๎กับ
ผลิตภัณฑ์และขําวสารน้ันไมํสามารถบรรจุเข๎าไปในการโฆษณาได๎  เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 
วินาทีเทํานั้น ดังนั้นจึงใสํข๎อมูลเข๎าไปในโฆษณามากๆ ไมํได๎ควรใช๎ PR แทนในกรณีที่มีข๎อมูล
มากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค๎าเชํน เป็นโรงงานที่ใหญํที่สุดในเอเชียอาคเนย์ (Brand Knowledge) 
ซึ่งการโฆษณาไมํอาจจะครอบคลุมได๎ แตํขณะเดียวกันโฆษณาเหลํานี้สามารถสร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับ
สินค๎า 
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5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล 
(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์(Mail order) 
การตลาดทางตรง ใช้กรณีต่างๆดังนี้ 

 5.1 เมื่อมีฐานข๎อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีนี้ถ๎าทราบวํากลุํมเป้าหมายเป็นใคร
อยูํที่ไหนจะเป็นการประหยัดกวําการใช๎สื่อถ๎ากลุํมเป้าหมายมี 8,000 คน คําแสตมป์คนละ 2.50 บาท 
จะเห็นวําคําใช๎จําย 20,000 บาท ซึ่งถูกกวําที่เราจะไปลงในสื่อสิ่งพิมพ์ที่ราคาสูงถึงประมาณ 700,000 
บาท 

 5.2 เมื่อต๎องการสร๎างการตลาดที่มีความเป็นสํวนตัว (Personalized marketing) 
ต๎องการให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความร๎ูสึกวําเป็นการตลาดแบบสํวนตัวเมื่อผู๎บริโภคได๎รับจดหมายแล๎ว
จะรู๎สึกวําเป็นลูกค๎าส าคัญเป็นลูกค๎าที่ประธานบริษัทร๎ูจัก ท าให๎เกิดความรู๎สึกที่ดี และภาคภูมิใจวํา
ตนเป็นบุคคลหนึ่งที่ได๎รับเลือกเป็นกลุํมเป้าหมาย ตัวอยําง เป็นกลุํมเป้าหมายของคอนโดมิเนียม
มูลคํา 20 ล๎านบาท เป็นกลุํมเป้าหมายของบัตรเครดิตชั้นน า 

 5.3 ใช๎เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy) สมมติโครงการ
อสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คน แตํวํามีคนที่สนใจเกิดความต๎องการ 
20 คน สํวนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุํมที่เรียกวํารอและดูไปกํอน เป็นกลุํมที่จะต๎องติดตามตํอไป ดังนั้น
รอบสอง อาจ ไมํจ าเป็นต๎องโฆษณาผํานสื่อมวลชนหรือสื่อสิ่งพิมพ์  แตํใช๎การตลาดทางตรงแทน 
โดยใช๎จดหมายสํงผํานไปยังอีก180 คนนั้น เป็นการเตือนความทรงจ าและการเรํงรัดการตัดสินใจ  

 5.4 เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช๎ตลาดทางตรงเพื่อติดตํอสื่อสารกับ
กลุํมลูกค๎าเดิมและสร๎างความสัมพันธ์ที่ดี เชํนตํออายุนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ เมื่อใกล๎
หมดอายุสมาชิกแล๎ว 

จากกลยุทธ์ดังกลําวข๎างต๎น เมื่อน ามาปรับใช๎กับห๎างหุ๎นสํวน สยาม เอ็ม .ที คอมเมอร์
เชียล โดยจะน ามาใช๎ในการก าหนดกลยุทธ์องค์กร ดังนี้ 

1. การโฆษณา 
ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ สิ่งส าคัญคือด๎านอัตราแลกเปลี่ยน ความ

นําเชื่อถือ และความนําไว๎ใจเป็นหลัก ซึ่งสิ่งที่ท าให๎ลูกค๎ารับรู๎คือภาพลักษณ์ของธุรกิจที่เราประกอบ
อยูํ ซึ่งต๎องแสดงความนําเชื่อถือให๎ลูกค๎าเห็นรวมไปถึงด๎านอัตราแลกเปลี่ยนที่ดีในระดับที่แขํงขันใน
อุตสาหกรรมนี้ได๎ เชํน การโฆ ษณาให๎เห็นวําร๎านเราอัตราแลกเปลี่ยนดีที่สุด ท าธุรกิจมายาวนาน จะ
ท าให๎ลูกค๎าเกิดความเชื่อมั่นและอยากทดลองมาใช๎บริการได๎ 

เน่ืองจากการโฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์ วิทยุ จะมีการใช๎คําใช๎จํายคํอนข๎างสูง ซึ่งเมื่อ
เทียบกับสํวนตํางของก าไรในธุรกิจนี้แล๎ว การโฆษณาผํานสื่อนั้ นจะสํงผลให๎ต๎นทุนคําใช๎จํายสูงขึ้น



 
 

25 
 

 

มาก สิ่งที่ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตรานี้ควรท าโฆษณาคือ การท าโฆษณาผําน Social Network ซึ่งเป็น
สิ่งที่จะท าให๎เข๎าถึงลูกค๎าได๎มาก  

ในปัจจุบันประชาชนกวํา 80% ใช๎อินเตอร์เนทในการท างานและใช๎ในการสื่อสาร
ชีวิตประจ าวัน ท าให๎ชํองทางนี้ เป็นชํองทางส าคัญที่จะท าให๎ลูกค๎าเข๎าถึงได๎ โดยเฉพาะการโฆษณา
ผํานกูเกิล (Google) ซึ่งเสียคําใช๎จํายรายเดือนไมํมากนักในการท า Search Engine เพื่อที่จะท าให๎
ลูกค๎าค๎นหาเว็บไซต์ของร๎านได๎งํายมากขึ้น การลงทุนใน Keyword ที่คาดวําลูกค๎าจะค๎นหา เชํน ค าวํา 
แลกเงิน อัต ราแลกเปลี่ยน แลกเปลี่ยนเงินตรา ฯลฯ ซึ่งค าเหลํานี้มีผลอยํางมากในการค๎นหาที่จะท า
ให๎ลูกค๎าเข๎าถึงเราได๎  

2. การขายโดยใช้พนักงาน 
ในธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตรานี้ ลูกค๎าที่จะมาใช๎บริการสํวนใหญํจะเป็นลูกค๎าในกลุํมนัก

เดินทางทํองเที่ยวซึ่งการที่จะน าสินค๎าไปเสนอนั้นดูไมํเหมาะสมมากนัก เนื่องจากสินค๎าไมํใชํสินค๎า
จ าพวกของใช๎ในบ๎าน หรือของที่เก็บได๎เป็นเวลานาน การใช๎พนักงานในธุรกิจจะด าเนินการใน
ทางการบริการเสียมากกวํา ซึ่งไปเสนอการบริการที่เรามีคือ การรับ- สํงเงินนอกสถานที่ โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งลูกค๎าที่อยูํบริเวณไมํไกลจากที่ตั้งของบริษัท จะสํงผลให๎เกิดลูกค๎าใหมํขึ้นได๎ด๎วยการบริการ
ที่น าเสนอ  

3.  การส่งเสริมการขาย 
การบริการที่เป็นกันเอง การพูดคุย และอธิบายความเข๎าใจให๎ลูกค๎า เป็นลักษณะที่ธุรกิจ

ใช๎อยูํ ซึ่งผลดีที่เกิดขึ้นคือลูกค๎าเกิดความเป็นกันเองกับเจ๎าของกิจการ ท าให๎ร๎ูสึกวําสบายใจที่กลับมา
ใช๎บริการอีกครั้ง ธุรกิจ จะต๎องสํงเสริมความสะดวกสบายให๎ลูกค๎ามากขึ้น โดยอยํางแรกคือ การให๎
ลูกค๎าสามารถใช๎บัตรเครดิตในการแลกเงินตํางประเทศได๎ ซึ่งจะสํงผลให๎ลูกค๎าเกิดความสะดวกมาก
ขึ้น 

การเพิ่มสิ่งของเล็กๆน๎อยให๎ลูกค๎า เมื่อมีการแลกเปลี่ยนเงินตํางประเทศก็จะเป็นอีก
วิธีการหนึ่งที่จะสํงเสริมมูลคําให๎กับธุรกิจได๎ เชํน ลูกค๎าแลกเปลี่ยนเงินมูลคําถึง 100,000 บาท ก็จะ
แถมซองใสํเงินแบบคุณภาพดีที่มีโลโก๎และเบอร์โทรของร๎าน เพื่อให๎ลูกค๎าเก็บเงินได๎งํายขึ้น รวมไป
ถึงการสํงเสริมโฆษณาแบบทางอ๎อมให๎กับที่ร๎านได๎ด๎วย 

4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 
การสื่อสารให๎ลูกค๎ารู๎ถึงบริการของเราเป็นสิ่งส าคัญอยํางยิ่ง โดยเฉพาะในธุรกจนี้ที่มี

การบอกปากตํอปาก ทั้งในเร่ืองของคุณภาพและการบริการของที่ร๎าน ซึ่งการจะเพิ่มเครดิตของธุรกิจ
เราจะเน๎นการบอกลูกค๎าถึงบริการที่มีให๎มากขึ้น เชํน การไมํคิดคําใช๎จํายในการบริการรับ- สํงเงิน
นอกสถานที่ จะท าให๎ลูกค๎าเกิดความสนใจในความสะดวกนี ้
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จากการใช๎กลยุทธ์ดังกลําว จะเป็นการท าการตลาดโดยการเน๎นการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ให๎ลูกค๎าเข๎าถึงธุรกิจได๎มากขึ้น    รวมไปถึงการบอกบริการที่เรามีอยูํให๎ลูกค๎าทราบ 
เพื่อที่จะให๎ลูกค๎ารู๎จักและสนใจในการใช๎บริการ เพราะจากเดิมธุรกิจไมํเคยมีการประชาสัมพันธ์ให๎
ลูกค๎าร๎ูเลย มีเพียงแตํ Website ซึ่งลูกค๎าก็ไมํสามารถเข๎าถึงได๎  หากไมํท าการโฆษณา  Website ของ
ทางธุรกิจผําน Google  การใช๎กลยุทธ์เหลํานี้เพื่อดึงดูดลูกค๎าและท าให๎ลูกค๎าเกิดความสนใจมากขึ้น
เทํานั้น   ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกที่ทางธุรกิจจะเร่ิมด าเนินการ  เพื่อที่ท าให๎ธุรกิจเป็นที่รู๎จักและเพื่อเพิ่ม
ยอดขายให๎กับธุรกิจในที่สุด 
 

กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด Marketing Mix Strategy 

       สิ่งที่จะสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ มีอยูํ 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ชํอง
ทางการจัดจ าหนําย การสํงเสริมการตลาด ทั้ง 4 ประการจะต๎องสอดคล๎องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
เพื่อให๎สนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางกลมกลืน 
        1. ผลิตภัณฑ์ 
                    ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่จะสนองความต๎องการของลูกค๎า อาจมีตัวตนหรือไมํมีตัวตนก็
ได๎ จะต๎องพิจารณาสิ่งตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง ดังนี ้
                    แนวความคิดด๎านผลิตภัณฑ์ ต๎องรู๎วําสิ่งที่ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคคืออะไร 
                    คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพ  ทางเคมี  ทางชีวะ  ความงาม  
ความทนทาน รูปรํางรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
                     จุดเดํนของผลิตภัณฑ์ เป็นลักษณะเดํนเป็นพิเศษกวําสินค๎าอ่ืน  
                      ผลประโยชน์ที่ได๎รับจากผลิตภัณฑ์ เป็นผลประโยชน์ที่ผลิตภัณฑ์มีตํอลูกค๎า  มี 2 ด๎าน
คือ ผลประโยชน์โดยหน๎าที่ของผลิตภัณฑ์ และผลประโยชน์ทางด๎านอารมณ์ 
                      สํวนประสมผลิตภัณฑ์ คือความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปเรามักจะมี
ผลิตภัณฑ์มากกวํา 1 ชนิด สํวนประสมทางผลิตภัณฑ์อาจแบํงออกตามชนิด ตามรํุน ตามขนาด  ตาม
ลักษณะจัดจ าหนํายหรือตามความเกี่ยวข๎องกันของผลิตภัณฑ์แตํละชนิด 
                     ตราสินค๎า เป็นการบรรยายถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจเป็นค าพูด  สัญลักษณ์  หรือ
รวมกัน โดยทั่วไปเจ๎าของผลิตภัณฑ์มักใช๎ตราสินค๎า มาจ าแนกสินค๎าให๎เห็นวําแตกตํางจากสินค๎า
ของคนอ่ืนและท าให๎ผู๎บริโภคจดจ า  สินค๎าได๎งําย  ตราสินค๎ามีสํวนส าคัญมากที่ท าให๎ผู๎บริโภคหัน
กลับมาซื้อสินค๎าของเราในโอกาส หน๎าอีก 
                    - บรรจุภัณฑ์ เป็นสิ่งที่หุ๎มหํอสินค๎า อาจท าหน๎าที่ในการบรรจุ หุ๎มหํอ รวมทั้งสื่อสาร
ทางการตลาด โดยบรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวที่ชํวยสนองความต๎องการของลูกค๎า  ในบางกรณีบรรจุภัณฑ์
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จะชํวยอ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎า เป็นการสร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจท าให๎ลูกค๎า
ยินดีที่จะจํายใน ราคาที่สูงขึ้นได๎ 
        2. ราคา 
                    - ราคาเป็นสํวนประสมทางการตลาดเพียงอยํางเดียวที่ท าให๎เกิดรายได๎  
                    - องค์ประกอบหลักในการก าหนดราคาต่ าสุดคือ ต๎นทุนการผลิต  และองค์ประกอบใน
การก าหนดราคาสูงสุดคือ คุณคําในสายตาของผู๎บริโภค 
                    - วิธีการก าหนดราคา มี 3 ประเภท คือ 
                    1) พิจารณาจากต๎นทุน 
                    2) พิจารณาจากลูกค๎า 
                    3) พิจารณาจากคูํแขํงขัน 
                  การก าหนดราคาเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมากในการบริหารธุรกิจ ในการก าหนดราคาจะต๎อง
มีความชัดเจนในเร่ืองวัตถุประสงค์ของการก าหนดราคา เชํน  ลดราคาเพื่อสกัดคูํแขํง ตั้งราคาต่ าเพื่อ
ไมํให๎เสียโอกาสในการได๎ลูกค๎าใหมํ ลดราคาเพื่อไลํตามคูํแขํง สิ่งส าคัญอีกประการหนึ่งคือ การท า
ให๎ลูกค๎ายอมรับในการเปลี่ยนแปลงราคา 
                  ประเด็นส าคัญของราคาไมํได๎อยูํที่ตั้งไว๎ที่ราคาเทําไหรํ หากแตํขึ้นกับการเปรียบเทียบ
ระหวํางราคาของสินค๎า กับคุณคําของสินค๎าที่มีตํอผู๎บริโภค หากลูกค๎าร๎ูสึกวําสินค๎ามีคุณคํามากกวํา
ราคา เขาก็จะยินดีซื้อสินค๎าในราคาที่ก าหนด 
     3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
                 ชํองทางการจัดจ าหนําย มีความหมายครอบคลุมในเร่ือง  การน าสินค๎าจากผู๎ผลิตไปถึงมือ
ผู๎บริโภค การควบคุมปริมาณสินค๎า  การขนสํง  การติดตํอสื่อสาร   จนกระทั่งเร่ืองประเภทของร๎าน
จ านวนของร๎าน  โกดัง การกระจายทางกายภาพ  วิธีการกระจายสินค๎า  ชํองทางการจัดจ าหนํายต๎อง
ค านึงถึง 
                  1) การเข๎าถึง เชํน การใช๎สื่อ การกระจายสินค๎าไปหาลูกค๎าให๎ตรงตามพฤติกรรม ลักษณะ
นิสัยความต๎องการ ฯลฯ 
                  2) ขายสินค๎าได๎ จะเกิดหลังจากที่เราสามารถเข๎าถึงลูกค๎าได๎แล๎ว 
                  3) รักษาไว๎ คือ สร๎างความสัมพันธ์ให๎เกิดการซื้อขายตํอเน่ือง เพื่อให๎ลูกค๎าอยูํกับเรา
ตลอดไป 
 
ข๎อพิจารณาในการเลือกชํองทางการจัดจ าหนําย ได๎แกํ  
                    1) พื้นที่ครอบคลุม ซึ่งอาจครอบคลุมทุกพื้นที่ที่เป็นไปได๎ ครอบคลุมเฉพาะพื้นที่ที่



 
 

28 
 

 

เลือกสรร หรือครอบคลุมพื้นที่เพียงจุดเดียว 
                    2) ประเภทของร๎านค๎าปลีก 
                    3) ผลประโยชน์ที่ต๎องให๎กับร๎านค๎า 
       4. การส่งเสริมการตลาด 
                   หมายถึง ความพยายามทั้งสิ้นที่จะสํงเสริมให๎การตลาดบรรลุเป้าหมายได๎ ท าให๎ลูกค๎ามา
ซื้อสินค๎า  สนใจสินค๎าของเรา  ลูกค๎าเปลี่ยนพฤติกรรมให๎สอดคล๎องกับสินค๎าและรักษาไว๎ไมํให๎
เปลี่ยนแปลง 
การสํงเสริมการตลาดประกอบไปด๎วย 
       1) การแจ๎งขําวสารข๎อมูล 
       2) การโน๎มน๎าวชักจูงใจ 
       3) การเตือนความจ า ประกอบไปด๎วย 
   - การโฆษณา 
   - การสํงเสริมการขาย 
  - การขายโดยใช๎พนักงาน 
  - การประชาสัมพันธ์ 
  - การพูดแบบปากตํอปาก 
       1. การโฆษณา เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว ที่มีประสิทธิภาพส าหรับตลาดแบบ
มวลชน มีลักษณะเป็นการเสนอขําวสาร ท าให๎เกิดการรับรู๎ สร๎างสรรความรู๎สึกที่ดีตํอสินค๎า และท า
สร๎างการเรียนรู๎เรํงเร๎าให๎เกิดการซื้อ 
       2. การสํงเสริมการขาย เป็นการสื่อสารทางเดียวเกี่ยวกับเน้ือหาที่นําสนใจเฉพาะอยําง 
ท าให๎เกิดแรงจูงใจระยะสั้น ๆ มีวัตถุประสงค์ท าให๎เกิดการรับรู๎ การเรียนรู๎และแนะวิธีการใช๎สินค๎า 
       3. การขายด๎วยพนักงานขาย เป็นการสื่อสารสองทางที่มีคุณภาพสูงโดยผํานการพูดคุย
หรือชี้แนะการใช๎สินค๎า ตํอผู๎บริโภคแตํละคนโดยตรง มีลักษณะเป็นการเสนอขําวสารข๎อมูลพิเศษ
ให๎กับผู๎ที่จะเป็นลูกค๎า 
       4. การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารทางเดียวเกี่ยวกับขําวสารในเชิงพานิชย์ของสินค๎า
ผํานสื่อ สาธารณะมีลักษณะเป็นการเสนอขําวผลิตภัณฑ์ใหมํ การประเมินผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์
เพื่อให๎เกิดการรับรู๎ การเรียนรู๎ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและสนับสนุนการตัดสินใจ 
       5. การพูดปากตํอปาก เป็นการสื่อสารสองทาง มีลักษณะเป็นการสนับสนุนซึ่งกันและ
กัน มีวัตถุประสงค์เพื่อให๎เกิดการรับรู๎ การเรียนรู๎ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ สนับสนุนการ
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ตัดสินใจ การพูดแบบปากตํอปากมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคมาก โดยเฉพาะสินค๎าที่มีราคาสูง  และสินค๎า
ที่ไมํมีรูปรําง 

จากกลยุทธ์สํวนผสมทางการตลาด Marketing Mix Strategy นี้ การปรับใช๎ให๎เข๎ากับ
ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศจะเน๎นไปทางชํองทางการจัดจ าหนํายและการโฆษณาเป็นหลัก 
เน่ืองจากสินค๎าเป็นสินค๎าที่ไมํมีความแตกตําง ผู๎ประกอบการมีสินค๎าที่เหมือนกัน ไมํวําจะเป็น
ธนาคารพาณิชย์ ผู๎ประกอบการภาคเอกชน ท าให๎เกิดการแขํงขันด๎านราคาสูงมาก ซึ่งในปัจจุบัน
อัตราแลกเปลี่ยนของธนาคารพาณิชย์กับผู๎ประกอบการภาคเอกชนจะมีสํวนตํางของอัตรา
แลกเปลี่ยนคํอนข๎างมาก ท าให๎ลูกค๎าเลือกที่จะใช๎บริการของผู๎ประกอบการภาคเอกชนมากกวํา สิ่งที่
เกิดขึ้นคืออัตราแลกเปลี่ยนที่ผู๎ประกอบการเสนอแกํลูกค๎า เมื่อเปรียบเทียบกันแล๎ว แตํลํะร๎านค๎าสํวน
ตํางหํางกันน๎อยมาก ซึ่งแทบไมํมีนัยส าคัญส าหรับลูกค๎าเลย ผู๎ใช๎บริการจึงเลือกความสะดวกสบาย 
และความเชื่อถือในภาพลักษณ์ของร๎านค๎าที่ลูกค๎าเลือกซะมากกวํา 

สิ่งที่ธุรกิจเราจะต๎องเข๎าไปครองใจลูกค๎าให๎ได๎คือการสื่อสารให๎ลูกค๎ารับร๎ูถึงธุรกิจที่เรา
ประกอบมานาน มีความนําไว๎ใจ และท าเลที่ตั้งของร๎าน สะดวกตํอการเดินทาง รวมไปถึงการบริการ
ที่เรามีให๎แกํลูกค๎า ลูกค๎าในกรุงเทพมีปริมาณอยูํมาก และการเติบโตของ ภาคการทํองเที่ยวก็ยังคงมี
เพิ่มขึ้นอยํางตํอเน่ือง สิ่งส าคัญของธุรกิจเรา นี ้ ต๎องรักษาฐานลูกค๎าเดิมไว๎ให๎แนํและสร๎างลูกค๎าใหมํ
ให๎มาใช๎บริการเราอยูํเสมอ 

ในสํวนของชํองทางการจัดจ าหนํายและการสํงเสริมการตลาดจึงเป็นสํวนส าคัญในการ
พัฒนาธุรกิจนี้ให๎มีการเติบโตอยํางมั่นคงในธุรกิจ ซึ่งในสํวนนี้เราเลือกที่จะใช๎การสํงเสริมการตลาด
มากํอน เนื่ องจากการขยายชํองทางจัดจ าหนํายหรือการขยายสาขานั้นใช๎เงินลงทุนคํอนข๎างมาก ท า
ให๎ต๎องพิจารณาอยํางรอบคอบในการขยายสาขา ไมํวําจะเป็นพื้นที่ ราคาคําเชําหรือเซ๎งตึก คํา
การตลาดที่จะต๎องเสียไปในการโปรโมทสาขาใหมํ ล๎วนแล๎วแตํใช๎เงินลงทุนอยํางมาก เราจึงเลือกวิธ
การที่เหมาะสมในการพัฒนาธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศในเบื้องต๎น เพื่อขยายฐานลูกค๎า
และเพิ่มยอดขายให๎กับธุรกิจ 

จากกลยุทธ์ที่จะสํงการตลาด การโฆษณาให๎กับธุรกิจนี้ ผลประโยชน์ที่คาดวําจะเกิด
ขึ้นกับธุรกิจ คือลูกค๎ามีเพิ่มมากขึ้น ชื่อเสียงของธุรกิจดีขึ้น มีคนร๎ูจักมากขึ้ น รวมไปถึงยอดขายของ
ธุรกิจมีการเติบโตตามเป้าหมายที่ตั้งไว๎ ซึ่งหากผลจากการลงทุนเป็นไปตามที่คาดไว๎ ในอนาคตก็จะ
มีการลงทุนอยํางตํอเน่ืองในการขยายสาขา เพื่อให๎เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าได๎มากขึ้น ซึ่งจะท าให๎สํวนแบํง
การตลาดของธุรกิจมีเพิ่มขึ้น เติบโตรอบรับในการเข๎ามาของประชาคมอาเซียนในอนาคตตํอไป 

ดังนั้นจากภาพรวมของธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศที่ด าเนินการอยูํจะท า
การตลาดให๎กับธุรกิจโดยผําน Social Network ในสํวนของการค๎นหาผําน Internet และโฆษณาผําน
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สื่อ Facebook Twitter และ Blog ที่เป็นตัวสนับสนุนในการค๎นหา ในสํวนตํอมาจะเป็นการจัดการ
ภายในบริษัท เพื่อให๎มี การบริการที่เป็นเชิงรุกมากขึ้น โดยการใช๎พนักงานเป็นตัวสื่อในการบริการ
ของธุรกิจ ซึ่งสํวนเสริมเพื่อเติมก็จะมีเพียงของแถม เชํน ซองใสํเงินที่มีคุณภาพ กระเป๋าใสํเงิน รํม 
เป็นต๎น เพื่อสํงเสริมการบริการให๎กับลูกค๎า โดยในสํวนที่กลําวมาการจัดการจะเป็นในสํวนของ 
Functional Strategy 

ในสํวนของ Business Strategy ธุรกิจจะเร่ิมการติดตํอกับลูกค๎าบริษัทเอกชน ผํานลูกค๎า
กลุํมเดิมที่มีอยูํ และกลุํมลูกค๎าบริษัททัวร์ โดยประชาสัมพันธ์ให๎เห็นถึงกลยุทธ์ที่เราใช๎ คือ Cost 
Focus ในกลุํมลูกค๎า 2 กลุํมนี้ วําเราให๎อัตราแลกเปลี่ยนพิเศษ หากลูกค๎ามาใช๎บริการกับเรา เพื่อดึงดูด
กลุํมลูกค๎าบริษัทภาคเอกเชนให๎มาใช๎บริการให๎มากขึ้น โดยท๎ายที่สุดวัตถุประสงค์หลักจะเป็นไป
ตาม Corporate Strategy ที่วางไว๎ คือ Growth Strategy เพื่อให๎องค์กรเติบโตจากการขยายตลาดใน
กลุํมลูกค๎ากลุํมใหมํและเพิ่มยอดขายให๎กับองค์กรในการเติบโตตํอไปอยํางมั่นคง 
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บทที่ 5 
กลยุทธ์ในการด าเนินการ 

 
 

กลยุทธ์ในการบริหารงานสมัยใหมํ และได๎รับความนิยมไปทั่วโลกรวมทั้งประเทศ
ไทย ที่ผู๎บริหารขององค์กรมองเห็นภาพขององค์กรชัดเจนได๎รับรู๎ถึงจุดอํอน ของการบริหารงาน ทั้ง
จะชํวยในการจัดการองค์กรโดยดูจากผลของการวัดได๎จากทุกมุมมอง เพื่อให๎เกิดดุลยภาพในทุก ๆ 
ด๎าน  มากกวําที่จะใช๎มุมมองด๎านการเงินเพียงด๎านเดียว อยํางที่องค์กรธุรกิจสํวนใหญํค านึ งถึง เชํน 
รายได๎ ก าไรผลตอบแทนจากเงินปันผล และราคาหุ๎นในตลาด อีกทั้ง  ยังเป็นระบบการบริหารงาน
และประเมินผลทั่วทั้งองค์กร ไมํใชํเฉพาะเป็นระบบการวัดผลเพียงอยํางเดียว แตํจะเป็นการก าหนด
วิสัยทัศน์ (vision) และแผนกลยุทธ์ (strategic plan) แล๎วแปลผลลงไปสูํทุกจุดขององค์กรเพื่อใช๎เป็น
แนวทางในการด าเนินงานของแตํละฝ่ายงานและแตํละคน เป็นการจัดหาแนวทางแก๎ไขและปรับปรุง
การด าเนินงาน โดยพิจารณาจากผลที่เกิดขึ้นของกระบวนการท างานภายในองค์กร และผลกระทบ
จากลูกค๎าภายนอกองค์กร น ามาปรับปรุงสร๎างกลยุทธ์ให๎มีประสิทธิภาพดีและประสิทธิผลดียิ่ งขึ้น 
เมื่อองค์กรได๎ปรับเปลี่ยนเข๎าสูํระบบ กลยุทธ์ที่มีความนิยมภายใต๎ชื่อวํา Balanced Scorecard ที่จะ
ชํวยปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ขององค์กรจากระบบ “การท างานตามค าสั่งหรือสิ่งที่ได๎เรียนรู๎สืบทอด
กันมา” ไปสูํระบบ “ การรํวมใจเป็นหน่ึงเดียวขององค์กร ” 

Balanced Scorecard (BSC) ได๎ถูกพัฒนาขึ้นเมื่อปี 1990 โดย Drs. Robert Kaplan    จาก 
Harvard Business School และ David Norton จาก Balanced Scorecard Collaborative   โดยตั้งชื่อ
ระบบนี้วํา “Balanced Scorecard” ซึ่งเป็นเคร่ืองมือเทคนิคที่ชํวยการจัดการองค์กรในการประเมินผล 
และวัดผลการปฏิบัติงานขององค์กรซึ่งแตํเดิม การประเมินผลการปฏิบัติงานองค์กรมักเน๎นการ
วัดผลการปฏิบัติงานด๎านการเงินเพียงด๎านเดียว แตํ BSC จะชํวยเพิ่มมุมมองด๎านอ่ืนเพิ่มขึ้น เป็นต๎น
วํา มุมมองด๎านลูกค๎า มุ มมอง ด๎านกระบวนการภายใน และมุมมองด๎านการเรียนรู๎ และการพัฒนา
ขององค์กร นอกจากนั้น BSC ยังเป็นเคร่ืองมือที่สามารถชํวยในการน ากลยุทธ์ไปสูํการปฏิบัติได๎ 
และท าให๎แนวคิดในการประเมินผลการปฏิบัติงาน โดยใช๎ BSC ได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลาย
ตั้งแตํนั้นมา โดยแนวคิดประเ ด็นหลักๆ ที่นักวิชาการผู๎พัฒนา BSC ได๎เสนอไว๎ คือ การประเมินผล
การปฏิบัติงาน โดยใช๎มุมมองใหมํในการประเมินผลองค์กรซึ่งประกอบด๎วยมุมมอง 4 ด๎าน และ
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มุมมองแตํละด๎าน จะมีตัวชี้วัดที่ส าคัญ หรือ Key Performance Indicators (KPI) เป็นชุด ที่มี
ความสัมพันธ์กันคือ 

 
 
ภาพที่ 5.1  แสดง Balanced Scorecard 

 
1. มุมมองด๎านการเงิน (Financial Perspective) เป็นมุมมองที่มีความส าคัญที่จะบอกถึง

ผลประกอบการขององค์กรได๎ วําเป็นอยํางไร  มุมมองด๎านการเงินมีตัวอยํางของตัวชี้วัด หรือ KPI 
เชนํการเพิ่มขึ้นของก าไรการเพิ่มขึ้นของรายได๎หรือยอดขายและการลดลงของต๎นทุน  

2. มุมมองด๎านลูกค๎า (Customer Perspective) เป็นมุมมองที่จะตอบค าถามวําลูกค๎ามอง
เราอยํางไร มีตัวอยํางตัวชี้วัด KPI เชํน ความพึงพอใจของลูกค๎า สํวนแบํงตลาด การรักษาลูกค๎าเกํา 
การเพิ่มขึ้นของลูกค๎าใหมํและก าไรตํอลูกค๎าเป็นต๎น 

3. มุมมองด๎านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) เป็นมุมมองที่
สะท๎อนถึงประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการจัดการองค์กรสามารถน าเสนอคุณคําที่ลูกค๎า
ต๎องการได๎ มีตัวอยํางตัวชี้วัด KPI เชํน ผลิตภาพ (Productivity) หรือประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ขององค์กร กระบวนการขนสํงภายใน การเก็บรักษา และวงจรเวลา (Cycle Time)  
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4. มุมมองด๎านการเรียนรู๎และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) เป็น
มุมมองที่ผู๎บริหารจะให๎ความส าคัญกับบุคลากรในองค์กร มีตัวอยํางตัวชี้วัด เชํน ความพึงพอใจของ
พนักงานทัศนคติของพนักงานและอัตราการเข๎าออกของพนักงาน  

BSC ยังเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารกลยุทธ์ของคนทั้งองค์กร เพื่อให๎เกิดความเป็น
อันหน่ึงอันเดียวกันของบุคลากรและตํอมา ได๎มีการพัฒนา BSC ให๎เป็นเคร่ืองมือในการน ากลยุทธ์
ไปปฏิบัติ และท าให๎บุคลากรให๎ความส าคัญกับ กลยุทธ์มากขึ้น BSC ท าให๎เกิดความสมดุลการ
ด าเนินงานด๎านตํางๆ ในองค์กรมากขึ้นการจัดท า BSC มีขั้นตอนที่ส าคัญๆประกอบด๎วย 

1. ขั้นการวิเคราะห์องค์กร เพื่อให๎รู๎สถานะพื้นฐานขององค์กร ซึ่งอาจใช๎  เทคนิคที่
เรียกวํา SWOT Analysis ก็ได๎ คือ การวิเคราะห์หา จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรค  

2. ขั้นการพัฒนาวิสัยทัศน์ (Vision) ผู๎น า หรือผู๎บริหารองค์กรมีสํวนส าคัญในการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ขององค์กร ซึ่งวิสัยทัศน์ขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ ความร๎ู ความสามารถ และ
ประสบการณ์ของผู๎บริหาร 

3.  ขั้นการก าหนดมุมมอง(Perspective) การก าหนดมุมมองการประเมินผลองค์กร และ
การสร๎างตัวชี้วัดความส าเร็จขององค์กรมีความส าคัญและอาจจะแตกตํางกันไปตามลักษณะขอ
กิจการ 

4.  ขั้นการก าหนดกลยุทธ์ (Strategy) และวัตถุประสงค์ (Objective) ในมุมมองตํางๆ 
เพื่อบรรลุวิสัยทัศน์องค์กร โดยมีมุมมองหลักตํางๆ ของ BSC ดังกลําวคือ มุมมองด๎านการเงิน 
มุมมองด๎านลูกค๎า มุมมองด๎านกระบวนการภายในและมุมมองด๎านการเรียนรู๎และการพัฒนา  

5.   ขึ้นการจัดท าแผนกลยุทธ์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์และ
วัตถุประสงค์ด๎านตํางๆ ในลักษณะของเหตุและผล (Cause and Effect Relationship) เพื่อสร๎างเป็น
แผนที่ทางกลยุทธ์ (Strategy Map) 

6.  ขั้นการก าหนดตัวชี้วัด KPI และเป้าหมาย (Target) ส าหรับแตํละมุมมอง และ
เรียงล าดับความส าคัญ 

7.   ขั้นการจัดท าแผนปฏิบัติงาน (Action Plan) การน า BSC ไปเป็นเคร่ืองมือทางการ
จัดการในการน ากลยุทธ์ไปประยุกต์ใช๎สูํการปฏิบัติ ในการพัฒนาองค์กรภาคเอกชนของไทยให๎เกิด
ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน และมุํงเน๎นในสิ่งที่ส าคัญตํอความส าเร็จขององค์กรมีตัวอยํางที่ได๎รับ
ความส าเร็จในหลายบริษัท เชํน บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด บริษัทแอดวานด์ อินโฟ เซอร์วิส จ ากัด, 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด และบริษัทซีพี เซเวํน อีเลฟเวํน จ ากัด  

ดัชนีวัดผลการด าเนินงานเป็นสิ่งที่พัฒนาขึ้นโดยพิจารณาธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตรา
ตํางประเทศ เพื่อที่จะชํวยให๎ฝ่ายบริหารสามารถใช๎เป็นกลไกเพื่อการบริหารธุรกิจ และการบริหาร
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ภายในหนํวยงานระดับตํางๆ  สิ่งที่จ าเป็นจะต๎องมีกํอนเป็นอันดับต๎นๆ ก็คือ  ธุรกิจแลกเปลี่ยน
เงินตราจะต๎องก าหนดทิศทางเชิงกลยุทธ์ส าหรับองค์การหลักของธุรกิจขึ้นมากํอน  และในการ
พิจารณาประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจ จะเป็นตัวบํงชี้วําการปฏิบัติงานตํางๆ บรรลุตามที่ ตั้ง
เป้าประสงค์ไว๎หรือไมํ   บอกได๎วํา ธุรกิจด าเนินงานอยํางมีประสิทธิภาพหรือไมํ  และยังสามารถใช๎
เป็นตัวบํงชี้วําสามารถตอบสนองความต๎องการตามความคาดหวังของลูกค๎าหรือไมํ 

 

แนวปฏิบัติส าหรับการใช้ BSC ในการบริหาร หจก. สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 

1) ตรวจสอบวัตถุประสงค์หลักของธุรกิจ วําวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว๎แล๎วนั้นมีความ
จ าเป็นต๎องปรับเปลี่ยนใหมํบ๎างหรือไมํ  เพื่อให๎ครอบคลุมและมีความชัดเจนครบทั้ง 4 มุมมองตาม
แนวคิดของ BSC ภายใต๎กรอบพันธกิจหลักของ หจก.สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 4 ด๎าน  

2) เชื่อมโยงวัตถุประสงค์แตํละข๎อกับดัชนีวัดผลส าเร็จ ที่ต๎องการวัดและน าไปค านวณ
เพื่อประเมินผลส าเร็จของการด าเนินงาน 

3) การเชื่อมโยงดัชนีวัดผลส าเร็จภายใน  เพื่อเปรียบเทียบผลงานกับธุรกิจแลกเปลี่ยน
เงินอ่ืนในกลุํมธุรกิจเดียวกัน 

4) การประเมินผลอาจมีการก าหนดองค์กรอ่ืนเป็น Benchmark เพื่อเปรียบเทียบ
ผลส าเร็จของการด าเนินงาน 

แนวคิดเร่ือง BSC มีความส าคัญตํอประสิทธิภาพการบริหารองค์กร เพราะเป็นสิ่งที่
สนับสนุนองค์กรในการวางแผนเชิงกลยุทธ์และการปฏิบัติตามแผนในด๎านตํางๆ ภายใต๎เป้าหมาย
และวัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยมุํงน ากลยุทธ์ไปสูํการปฏิบัติและการประเมินผล  แนวการวัด
ความส าเร็จตามกระบวนการที่กลําวมาข๎างต๎นนี้จะชํวยท าให๎ผู๎บริหารในองค์กรได๎มีโอกาสได๎
บริหารงานเชื่อมโยงกันมากขึ้น  และมุํงเน๎นความส าเร็จตามวัตถุประสงค์หลักโดยรวมของธุรกิจ
แลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศ  ดังนั้น  Balanced Scorecard จึงชํวยให๎บริษัทสามารถตอบค าถาม 4 
ข๎อ ตํอไปนี้ 

1. คนทั่วไปและสาธารณชนมีมุมมองตํอธุรกิจนี้อยํางไร และธุรกิจแลกแปลี่ยน
เงินตราตํางประเทศควรตอบสนองลูกค๎าอยํางไร  (มุมมองลูกค๎า) 

2. ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศต๎องดีเดํนในเร่ืองใด  (มุมมองกระบวนการ
ภายใน) 

3. บริษัทจะสามารถพัฒนาและสร๎างสรรค์คุณคําตํอไปได๎อยํางไร (มุมมองการเรียนรู๎
และการพัฒนา) 

4. ผลการด าเนินงานทางการเงินของบริษัทเป็นอยํางไร (มุมมองด๎านการเงิน) 
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BSC เป็นเคร่ืองมือชํวยให๎บริษัทสามารถน าปัจจัยหลักทางกลยุทธ์ของบริษัทและ
น าไปสูํการปฏิบัติ  และเป็นเคร่ืองมือส าหรับองค์กรในการพิจารณาผลส าเร็จของการท างานโดยผําน
มุมมองด๎านการเงิน  มุมมองลูกค๎า  มุมมองกระบวนการภายใน  และมุมมองการเรียนรู๎และการ
พัฒนา   จึงนับเป็นการเชื่อมโยงการวางแผนในระดับบนหรือระดับผู๎บริหารซึ่งเน๎นการวางแผน
เชิงกลยุทธ์  ลงมาสูํระดับปฏิบัติการ  ในกรณีของมหาวิทยาลัยก็สามารถใช๎เป้าหมายตามแผนพัฒนา
มหาวิทยาลัยเป็นพื้นฐานส าหรับการพัฒนาดัชนีวัดผลส าเร็จตามแนวคิด BSC ในมุมมอง 4 ด๎านได๎
เชํนกัน   ทั้งนี้อาจเป็นการวัดผลส าเร็จขององค์กรภายในเองเทํานั้น   หรืออาจเป็นการเปรียบเทียบกับ
ธุรกิจแลกเปลี่ยนเงินตราอ่ืนหรือบริษัทใหญํในธุรกิจนี้ที่สามารถเทียบเคียงเป็น Benchmark  เพื่อการ
พัฒนาคุณภาพในอีกระดับหนึ่งด๎วยก็ได๎ 
 

การก าหนดแผนยุทธศาสตร์ 

 

 ภาพที่ 5.2 แสดงแผนภาพการก าหนดยุทธศาสตร์ของหจก.สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 
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จากภาพที่ 5.2 การก าหนดยุทธศาสตร์ของหจก.สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล ใน 4 ด๎าน 
เร่ิมจากด๎านการพัฒนาและเรียนรู๎ บริษัทจะคัดสรรบุคลากรใหมํ รวมไปถึงการสอนการดูธนบัตร
เพื่อให๎เกิดความเชี่ยวชาญ และพัฒนาการบริหารงานเพื่อให๎เกิดความรวดเร็ว เพื่อให๎เกิดระบบที่มี
ประสิทธิภาพในการท างาน 

ในสํวนของด๎านกระบวนการภายในจะต๎องพัฒนาด๎านโฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นหลัก 
เพื่อให๎เกิดลูกค๎าใหมํตํอธุรกิจ ควบคูํกับการจัดเส๎นทางการสํงสินค๎าเพื่อให๎เกิดความรวดเร็วในการ
สํงเงิน จะสามารถท าให๎สามารถรองรับลูกค๎าได๎มากขึ้น หากจัดระบบการสํงที่ดี ซึ่งจะมีผลกระทบ
ตํอลูกค๎าได๎ด๎านความพึงพอใจจากการบริการที่รวดเร็วและถูกต๎องแมํนย า  ท าให๎ธุรกิจสามารถรักษา
ลูกค๎าเกําไว๎ได๎และควบคูํไปกับการสร๎างลูกค๎าใหมํ 

ในสํวนด๎านการเงินเมื่อด าเนินตามกลยุทธ์จะสํงผลให๎เกิดรายได๎จากทั้งลูกค๎าเกําและ
ลูกค๎าใหมํเพิ่มขึ้น รวมไปถึงการบริหารงานที่มีประสิทธิภาพจะสํงผลตํอต๎นทุนที่ลดลง ซึ่งท๎ายที่สุด
จะท าให๎ธุรกิจมียอดขายและก าไรเติบโตขึ้น และมีฐานลูกค๎าที่แข็งแกรํงตํอการเติบโตในอนาคต
ตํอไป 
 

ตาราง 5.1 แสดงองค์ประกอบด๎านการเงิน 

วัตถุประสงค์ ตัววัด เป้าหมาย แผนงาน 
เพื่อเพิ่มยอดขาย ร๎อยลํะของยอดขายที่

เพิ่มขึ้น 
20% การโฆษณาเพื่อเพิ่ม

ลูกค๎ารายใหมํให๎เข๎ามา
ใช๎บริการ 

ก าไรเพิ่มขึ้น ร๎อยลํะของก าไรที่
เพิ่มขึ้น 

15% การจัดการเพื่อให๎
รายได๎เพิ่มและต๎นทุน
ลดลงจากการบริหาร
เงินที่ดี 
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ตาราง 5.2 แสดงองค์ประกอบด๎านลูกค๎า 
วัตถุประสงค์ ตัววัด เป้าหมาย แผนงาน 
ผู๎รับบริการพึงพอใจใน
การรับบริการ 

ร๎อยลํะของความพึง
พอใจในการบริการ 

95% เพิ่มความรวดเร็วและ
ความถูกต๎องในการ
บริการ 

จ านวนผูม๎าใช๎บริการ
เพิ่มขึ้น 

ร๎อยลํะของผู๎มาใช๎
บริการที่เพิ่มขึ้น 

30% โฆษณาประชาสัมพันธ์
ธุรกิจและท าโปรโมชั่น
แกํลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย 

 
ตาราง 5.3 แสดงองค์ประกอบด๎านกระบวนการภายใน 

วัตถุประสงค์ ตัววัด เป้าหมาย แผนงาน 
ระยะเวลาในการ
ให๎บริการลดลง 

ร๎อยลํะของระยะเวลา
การให๎บริการลดลง 

25% การจัดการตรวจเงิน 
การใช๎อุปกรณ์ของ
พนักงานมีความ
ช านาญมากขึ้น 

การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ให๎คน
ร๎ูจักเพิ่มขึ้น 

ร๎อยลํะของคนที่ใช๎
บริการร๎ูจักธุรกิจ
เพิ่มขึ้น 

20% ประชาสัมพันธ์ 
โฆษณา ผําน Social 
Network 

 
ตาราง 5.4 แสดงองค์ประกอบด๎านการเรียนรู๎และพัฒนา 

วัตถุประสงค์ ตัววัด เป้าหมาย แผนงาน 
พัฒนาศักยภาพของ
บุคลากร 

ร๎อยลํะของบุคลากรที่
เข๎าฝึกอบรมการ
ท างาน 

90% ตรวจสอบพนักงานถึง
การบริการและการ
ตรวจเช็คธนบัตร 

บุคลากรพัฒนาการใช๎
ระบบ IT 

ร๎อยลํะของบุคลากรที่
เข๎าพัฒนาระบบ 

85% การสอนพนักงานให๎
ใช๎เครือขําย Internet 
และมือถือในการท า
การตลาดผําน Website 
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จากกระบวนการในการวัดผลโดยการใช๎ Balance Scorecard จะท าให๎เราได๎เห็นถึง
ธุรกิจวํา ธุรกิจเราเดินหน๎าไปในทิศทางใด และเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว๎หรือไมํ ซึ่งจะต๎องมีการ
พิจารณาในทุกองค์ประกอบทุกๆเดือน เพื่อที่จะทราบถึงความเคลื่อนไหวของธุรกิจ เพราะถ๎าหาก
เกิดมีการผิดพลาดก็จะสามารถปรับกลยุทธ์ใหมํได๎ทัน และปรับเปลี่ยนเพื่อให๎สามารถแขํงขันกับ
คูํแขํงในธุรกิจนี้ได๎ 

การใช๎ BSC นั้นเป็นเพียงสํวนหน่ึงที่จะท าให๎เห็นถึงทิศทางและเป้าหมายของธุรกิจ
แลกเปลี่ยนเงินที่ประกอบอยูํ ซึ่งในปัจจุบันการพัฒนาด๎านอ่ืนๆ ไมํวําจะเป็นบุคลากร การพัฒนาด๎าน
การตลาดอื่นๆ การตลาดเชิงรุก ก็ยังคงเป็นสิ่งที่ธุรกิจจะต๎องด าเนินการ เพื่อพัฒนาตํอไปในการท า
ให๎ธุรกิจเกิดความได๎เปรียบในการแขํงขันและเกิดความมั่นคงกับธุรกิจตํอไป  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

39 
 

 

 

บรรณานุกรม 
 
 

Kaplan, R. S., & others. (2004). Strategy maps: Converting intangible assets into tangible    
                 outcomes. Harvard Business Press. 
Porter, Michael E. "The five competitive forces that shape strategy." If you read nothing else on  
                 strategy, read thesebest-selling articles. (2008): 25. 
Sterman, J. (2000). Business dynamics. Irwin-McGraw-Hill. 
Reich, Michael, David M. Gordon, and Richard C. Edwards. "A theory of labor market  
                 segmentation." The American Economic Review 63.2 (1973): 359-365. 
Humphrey, A. (2005). SWOT analysis for management consulting. SRI Alumni Newsletter (SRI  
                 International). 
Annual Report Siam M.T. Commercial 2011-2013 
 



 
 

40 

 
 

ภาคผนวก 
ภาคผนวก ก. 

 
 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สยาม เอ็ม.ที. คอมเมอร์เชียล 
งบก าไรขาดทุน 

ส าหรับสิ้นสุดวันท่ี 31 มีนาคม 2556 
 

หน่วย : บาท 
 

2556  2555  2554     
รายได้ 
 รายได้จากการขาย   967,569.90 2,064,718.90 1,904,578.90 
 รายได้จากการค้าเงินตราต่างประเทศ 7,378,491.20 6,943,945.00 5,917,376.70 
 ก าไรจากอัตราแลกเปลี่ยน         - 18,216.30  -          
  รวมรายได้   8,346,061.10 9,026,880.20 7,821,955.60 
ค่าใช้จ่าย 
 ต้นทุนขาย    826,621.60 1,844,226.70 1,653,310.60 
 ค่าใช้จ่ายในการขาย   4,290,749.10 3,936,325.50 3,786,923.00 
 ค่าใช้จ่ายในการบริหาร   1,220,588.00 1,241,613.90   899,787.00 
  รวมค่าใช้จ่าย   6,337,958.70 7,052,166.10 6,340,020.60 
ก าไรสุทธิก่อนต้นทุนทางการเงินและภาษีเงินได้ 2,008,102.40 1,974,714.10 1,481,935.00 
ต้นทุนทางการเงิน     -  -             76.30 
ก าไรสุทธิก่อนภาษีเงินได้    2,008,102.40 1,974,714.10 1,481,858.70 
ภาษีเงินได้         80,678.10      80,845.20        1,584.30 
ก าไรสุทธิ     1,927,424.30 1,893,868.90 1,480,274.40 
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