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กิตติกรรมประกาศ 

ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.กิตติชัย ราชมหา อาจารย์ที่ปรึกษา
โครงการธุรกิจประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ผู้ให้ค าแนะน าอย่างละเอียด และสนับสนุนแนวคิด
ใหม่ ๆ  ตลอดระยะเวลาการจัดท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 

ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฐสิทธิ์ เกิดศรีและ น.สพ. ดร.กษิดิ์ เดช 
ธีรนิตยาธารอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิในคณะกรรมการสอบที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ต่อการพัฒนาเนื้อหาทางวิชาการในงานวิจัยฉบับนี้ให้มีคุณภาพยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ข้าพเจ้าขอขอบคุณ ครอบครัวแฟมิลี่ฟันฟาร์ม ที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล
เชิงลึกเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสินค้าเกษตรอินทรีย์ ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของโครงการ 

ขอขอบคุณเป็นพิเศษแก่ คุณบรรเจิด ธาดาธรานนท์ และ คุณสนิฎา มานะกิจภิญโญ ที่ให้
ค าปรึกษาทางธุรกิจอย่างต่อเนื่อง สนับสนุนข้อมูลเชิงกลยุทธ์และแบ่งปันประสบการณ์จริง ซึ่งมีคุณค่ายิ่ง
ต่อการออกแบบแผนธุรกิจในครั้งนี้ 

สุดท้ายนี้ ข้าพเจ้าขอขอบคุณเพื่อนร่วมรุ่น อาจารย์ที่เคารพ และครอบครัวที่ให้ก าลังใจมา
โดยตลอด การจัดท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะไม่ส าเร็จลุล่วง หากปราศจากแรงสนับสนุนจากทุกท่านข้างต้น 

วิพุธ มานะกิจภิญโญ 
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บทสรุปผู้บรหิาร 

โครงการวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ “Shinsen Organic & 
Catering” ส าหรับบริษัท ชินเซ็น อิชิบะ ซึ่งมีจุดมุ่งหมายในการเข้าสู่ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์และ
บริการจัดเลี้ยงเพื่อสุขภาพระดับพรีเมียม โดยตอบสนองความต้องการของลูกค้าทั้งในกลุ่ม B2C 
และ B2B อาทิ โรงพยาบาลและโรงแรม 

งานวิจัยเริ่มต้นจากการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจภายนอกและภายในด้วย
กรอบแนวคิด PESTEL, Value Chain, SWOT/TOWS และ BCG Matrix รวมถึงการประเมินกลยุทธ์
ระดับธุรกิจผ่านโมเดล Differentiation ซึ่งชูจุดเด่นด้านคุณภาพสินค้า Organic และการให้บริการ 
Catering ท่ีปรับแตง่ไดต้ามความต้องการ 

งานวิจัยใช้ทั้งวิธีการเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและเก็บข้อมูลเชิงสถิติจากการส ารวจความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และกลุ่ม
ลูกค้าองค์กร ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกว่า 68% ยินดีจ่ายเพิ่มส าหรับสินค้า Organic และองค์กรใน
กลุ่ม HoReCa ต้องการบริการจัดเลี้ยงที่ปลอดภัยและมีมาตรฐานสูง 

การวางแผนทางการเงินชี้ให้เห็นว่าโครงการมีศักยภาพในการลงทุน โดยมีมูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 95.96 ล้านบาท อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 186.91% และระยะเวลา
คืนทุนภายใน 1.84 ปี พร้อมการวิเคราะห์ความเสี่ยงและแผนบริหารความเสี่ยงในด้านการตลาด 
การด าเนินงาน การเงิน กฎหมาย และสิ่งแวดล้อม 

จากผลการศึกษา ผู้วิจัยเสนอแนวทางกลยุทธ์ ได้แก่ การขยายความร่วมมือกับเกษตรกรอินทรีย์ 
การลงทุนในระบบ CRM และ e-Logistics รวมถึงการท าการตลาดแบบเฉพาะกลุ่มผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืนและสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดพรีเมียมได้
ในระยะยาว 
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1 

บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความเปน็มาของผลิตภัณฑ์และธุรกิจที่สนใจน าเสนอ 
Shinsen Ichiba ก่อตั้งขึ้นในปี 2558 โดยด าเนินธุรกิจค้าปลีกผักและผลไม้สดผ่าน

เครือข่ายพันธมิตรที่ครอบคลุมกว่า 700 สาขา และพันธมิตรทางธุรกิจกว่า 100 บริษัท อย่างไรก็ตาม 
ธุรกิจยังไม่มีการพัฒนาสินค้าในกลุ่มเกษตรอินทรีย์ (Organic) และยังพึ่งพาคนกลางส าหรับวัตถุดิบ
ถึง 40% 

ในปี 2565 รายได้รวมเพิ่มขึ้น 85.93% เป็น 117,173,558 บาท แต่ยังขาดทุนสุทธิ 
1,192,968 บาท ปัญหาหลักมาจากต้นทุนการด าเนินงานท่ีสูง ธุรกิจจึงวางแผนปรับปรุงดว้ยการเข้าสู่
ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์และบริการ Catering เพื่อสุขภาพระดับพรีเมียมส าหรับกลุ่มลูกค้า B2C 
และ B2B เช่น โรงพยาบาลและโรงแรม เพื่อเสริมความแข็งแกร่งในด้านนวัตกรรมอาหาร และใช้
ทรัพยากรที่มีอยู่ของบริษัทให้เกิดยอดขาย และท าก าไร 

1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกอุตสาหกรรม (PESTEL) 

ตารางที่ 1.1 การวิเคราะหป์ัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกอุตสาหกรรม (PESTEL) 
ปัจจัย รายละเอียด 

Political - รัฐบาลสนับสนุนสินค้าเกษตรอินทรีย์ผา่นโครงการ Organic Thailand
- มาตรการส่งเสริมอาหารเพื่อสุขภาพระดับองค์กร

Economic - ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพในประเทศไทยเติบโตเฉล่ีย 15% ต่อปี (KBank
Research, 2023)
- ราคาวัตถุดิบมีความผันผวน

Social - ลูกค้ากลุ่มพรีเมียมใส่ใจสนิค้า Organic ที่ปลอดภัยและยั่งยืน
- แนวโน้มการบริโภคที่สอดคล้องกับ Work-Life Balance
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ตารางที่ 1.1 การวิเคราะหป์ัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกอุตสาหกรรม (PESTEL) (ต่อ) 
ปัจจัย รายละเอียด 

Technological - การใช้ Blockchain และ IoT ในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน
- การพัฒนาระบบ ERP เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ

Environmental - การลดขยะอาหาร (Food Waste) เป็นทีต่้องการในกลุม่ลูกค้าพรีเมียม
- การบริโภคสินค้าเกษตรทีย่ั่งยืนเพิ่มขึน้

Legal - มาตรฐาน Organic Thailand ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ
- กฎหมาย PDPA สร้างข้อบังคับในการจัดการข้อมูลลูกค้า

1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในธุรกิจผ่านห่วงโซ่คุณค่า (Internal Value Chain Analysis) 

ตารางที่ 1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในธุรกิจผ่านห่วงโซ่คุณค่า (Internal Value Chain Analysis): 
กิจกรรมหลัก 

กิจกรรมหลัก รายละเอียด 

Inbound Logistics การจัดหาวัตถดุิบ 60% จากเกษตรกรต้นน้ า และ 40% จากคนกลาง 
เช่น ตลาดไทและสี่มุมเมือง 

Operations มีห้องเย็น มีคนคัดแยก และหยิบสินค้าของตัวเอง 
เน้นการพัฒนาสินค้า Organic และบริการ Catering เพื่อลดต้นทุนและ
เพิ่มมูลค่าสินค้า 

Outbound Logistics ใช้ Own Fleet Logistics ควบคุมการจัดส่งสินค้า และใช้ประโยชน์จาก 
Cold Chain Logistics 

Marketing & Sales ใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าพรีเมียม B2C และ B2B 
Service ให้บริการปรับแต่งสินค้าและบริการ Catering ส าหรับองค์กร เช่น 

โรงพยาบาลและโรงแรม 
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ตารางที่ 1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในธุรกิจผ่านห่วงโซ่คุณค่า (Internal Value Chain Analysis): 
กิจกรรมรอง 

กิจกรรมรอง  
(Support Activities) 

รายละเอียด 

Firm Infrastructure มีการวางระบบบัญชี การเงิน และบริหารจัดการคลังสินค้าแบบโปร่งใส 
ตรวจสอบได ้

Human Resource 
Management 

คัดเลือกทีม R&D, ฝ่ายขาย และขนส่งทีม่คีวามเชี่ยวชาญในตลาด 
Organic และ HoReCa 

Technology 
Development 

ใช้ระบบจดัการออเดอร์และติดตามการจดัส่ง (Order Management & 
Delivery Tracking) 

Procurement จัดซื้อวัตถุดิบคุณภาพจากเกษตรกรที่ได้รบัการรับรอง Organic และ 
Supplier ที่มีมาตรฐาน GAP/Organic Thailand 

1.4 การวิเคราะห์ SWOT และ TOWS Matrix 
• SWOT

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
- มีเครือข่ายพันธมิตรที่แข็งแกร่งในกรุงเทพฯ - ขาดสินค้า Organic ที่รองรับตลาดพรีเมียม
- Own Fleet Logistics ที่มีประสิทธิภาพ - พึ่งพาคนกลางถึง 40%
- ทีมงานมีประสบการณใ์นตลาดกว่า 12 ปี - ต้นทุนการด าเนินงานสูง

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
- การเติบโตของตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพ
- ช่องว่างในธุรกิจส่งผักที่ยังไม่มีเจ้าตลาด

- การแข่งขันสงูจากผู้เล่นรายใหม่ เช่น
Freshket
- ราคาวัตถุดิบและโลจิสติกส์ผันผวน- การสนับสนุนจากภาครัฐในการพัฒนาสนิค้า

Organic

ภาพที่ 1.1 การวิเคราะห์ SWOT Analysis 
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• TOWS Matrix 
 
ตารางที่ 1.4 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 

TOWS กลยุทธ์ที่จะท า 

SO Strategies ใช้เครือข่ายพันธมิตรเดิมในการเข้าสู่ตลาดสินค้า Organic และขยายบริการ 
Catering 

WO Strategies ลดการพึ่งพาคนกลางผ่านการสร้างความร่วมมือกับเกษตรกร Organic และ
เพิ่มมาตรฐานสินค้า 

ST Strategies ใช้ระบบ Own Fleet Logistics เพื่อรับมือกบัราคาวัตถุดิบและการจัดส่ง 
WT Strategies ลดต้นทุนผ่านการปรับปรุงกระบวนการผลิต และเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน

ในตลาดพรีเมยีม 

1.5 การวิเคราะห์กลยุทธ์ระดับองค์กรผ่าน BCG Matrix 
 
ตารางที่ 1.5 การวิเคราะห์กลยุทธ์ระดับองค์กรผ่าน BCG Matrix 

หมวดหมู ่ ผลิตภัณฑ์/บริการ กลยุทธ์ 

Star บริการ Catering ส าหรับองค์กรสุขภาพ เพิ่มการลงทุนในระบบโลจิสติกส์และการตลาด
ออนไลน์ 

Cash Cow ผักสดทั่วไปที่จัดจ าหน่ายผ่านเครือข่าย
พันธมิตร 

ลดต้นทุนผ่านการจัดซื้อโดยตรงจากเกษตรกร 

Question Mark สินค้า Organic ในกลุ่มพรีเมียมที่เริ่มพัฒนา ขยายการวิจัยตลาดและเพิ่มการลงทุนในสินค้าใหม่ 
Dog สินค้าที่ไม่ตอบโจทย์ตลาดพรีเมียม พิจารณาลดปริมาณหรือหยุดผลิต 
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1.6 การวิเคราะห์ Porter’s Five Forces 
 
ตารางที่ 1.6 การวิเคราะห์ Porter’s Five Forces 

Force รายละเอียด 

ผู้เล่นรายใหม่ (New Entrants) คู่แข่งรายใหม่มีต้นทุนต่ าและความคล่องตัวสูงในตลาด Organic 
อ านาจซัพพลายเออร์  
(Supplier Power) 

ซัพพลายเออร์คนกลางยังคงมีอิทธิพลต่อราคาวัตถุดิบ 

อ านาจลูกค้า (Buyer Power) ลูกค้าพรีเมียมมีความต้องการคุณภาพสูงและคาดหวังบริการที่ตอบโจทย์ 
สินค้าทดแทน (Substitute Products) สินค้าเกษตรทั่วไปที่มีราคาต่ ากว่าอาจดึงดูดลูกค้าบางส่วน 
การแข่งขันในอุตสาหกรรม 
(Industry Rivalry) 

ตลาด Organic มีการแข่งขันสูงจากผู้เล่นรายใหญ่ เช่น Freshket และ
ตลาดไท 

1.7 การระบุ “กลยุทธ์ระดับธุรกิจ” (Business-Level Strategy) 
Shinsen Ichiba ใช้ กลยุทธ์ Differentiation เพื่อสร้างความแตกต่างในตลาดสินค้า

เกษตรอินทรีย์และบริการ Catering โดยเน้นไปที่คุณสมบัติที่โดดเด่น ดังนี้: 
1. สินค้า Organic คุณภาพสูง: 
• จัดหาสินค้าจากเกษตรกรท่ีได้รับการรับรองมาตรฐาน Organic Thailand 
• ใช้กระบวนการจัดเก็บและขนส่งด้วยระบบ Cold Chain Logistics เพื่อรักษา

ความสดใหม่ 
2. บริการ Catering ท่ีปรับแตง่ได:้ 
• พัฒนาบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะของลูกค้า เช่น อาหารส าหรับผู้ป่วย

ในโรงพยาบาลหรืออาหารมงัสวิรัติในโรงแรม 
3. ระบบโลจิสติกส์และการจดัส่งที่รวดเร็ว: 
• ใช้ Own Fleet Logistics เพื่อลดเวลาจัดส่งสินค้าและควบคุมคุณภาพได้ดีกว่า 
4. การสร้างแบรนด์ในตลาดพรีเมียม: 
• ใช้การตลาดแบบออนไลน์และกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อสร้างการรับรู้ถึงคุณค่า

ของสินค้าและบริการ 
กลยุทธ์นี้จะช่วยให้ Shinsen Ichiba มีความสามารถในการแข่งขันและสร้างความได้เปรียบ

ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 
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1.8 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าเป้าหมาย (Target Consumers’ Insights & 
Behaviors) 

1.8.1 B2C (ลูกค้าบคุคลทั่วไป) 
1. ลักษณะของลูกค้าเป้าหมาย
• อายุ: 30-55 ปี
• รายได้: รายไดป้านกลางถึงสูง (30,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป)
• พฤติกรรม: ใส่ใจสุขภาพ, สนใจสินค้า Organic, และมองหาสินค้าที่ปลอดภัยและยั่งยืน
2. ความต้องการหลัก
• สินค้าคุณภาพสูงและปลอดภัย
• บริการที่สะดวก เช่น การสั่งซื้อออนไลน์และจัดส่งถึงบ้าน

3. ข้อมูลเชิงพฤตกิรรม
• ลูกค้าส่วนใหญ่ยินดีจ่ายเพิ่ม 20-30% ส าหรับสินค้า Organic (อ้างอิงจาก KBank

Research, 2023) 
• ใช้เวลาออนไลน์มากกว่า 2 ชั่วโมงต่อวันในการค้นหาสนิค้าและบริการ

1.8.2 B2B (ลูกค้าองค์กร) 
1. ลักษณะขององค์กรเป้าหมาย
• โรงพยาบาล, โรงแรมระดับ 4-5 ดาว, และบริษัทจัดเลี้ยง
• ต้องการบริการที่ปรับแต่งได้ตามความต้องการของลูกค้า
2. ความต้องการหลัก
• อาหารเพื่อสุขภาพส าหรับลูกค้าหรือผู้ป่วย
• บริการที่สามารถรองรับปริมาณการส่ังซื้อจ านวนมาก
3. ข้อมูลเชิงพฤติกรรม
• โรงพยาบาลต้องการอาหารที่ปรับแต่งตามโภชนาการเฉพาะส าหรับผู้ป่วย
• โรงแรมต้องการบริการ Catering ที่สอดคล้องกับเทรนด์อาหารเพื่อสุขภาพ
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1.9 รูปแบบธุรกจิน าเสนอภายใต้ Lean Business Model Canvas 
 
ตารางที่ 1.7 Lean Business Model Canvas 

หัวข้อ รายละเอียด 

Key Partners - เกษตรกร Organic ในพื้นที่ส าคัญ เช่น เชียงใหม่ ราชบรุ ี
- มหาวิทยาลัยมหิดลส าหรับพัฒนานวัตกรรมสินค้า 
-แปลงต้นแบบที่ลพบุรี 

Key Activities - การจัดซื้อวัตถุดิบจากต้นน้ า 
- พัฒนาสินค้าใหม่ เช่น ชุดของขวัญ Organic และบริการ Catering 
- เฟ้นหา Partner ต้นน้ า Organic เพิ่ม 

Value Propositions - สินค้า Organic คุณภาพสูงพร้อมระบบจัดส่งที่รวดเร็ว 
- บริการ Catering ที่ตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้า 

Customer 
Relationships 

- สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าผ่านการให้ค าแนะน าเฉพาะทาง 
- การตลาดออนไลน์เพื่อสื่อสารคุณค่าแบรนด ์

Customer Segments - กลุ่ม B2C: ลูกค้ารายได้สูงในกรุงเทพฯ 
- กลุ่ม B2B: โรงพยาบาลและโรงแรมพรีเมียม 

Channels - ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์, social media 
- เครือข่ายสาขา 700 แห่งในกรุงเทพฯ 

Cost Structure - ต้นทุนการจดัซื้อวัตถุดิบ 
- ต้นทุนในการพัฒนาคู่ค้า 
-ต้นทุนค่าเสื่องของ Cold Chain ที่มีอยู่แล้ว 

Revenue Streams - รายได้จากการจ าหน่ายสินค้า Organic 
- รายได้จากบริการ Catering ส าหรับองค์กร 

1.10 บทสรุปโอกาสและเหตุผลสนับสนุนความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ธุรกิจ 
1. โอกาสในตลาดสุขภาพ: ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

โดยเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาพรีเมียม 
2. ความต้องการบริการ Catering: โรงพยาบาลและโรงแรมมีความต้องการบริการอาหาร

ที่ปลอดภัยและปรับแต่งได้ ซึ่งสอดคล้องกับบริการที่ Shinsen Ichiba วางแผนพัฒนา 
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3) จุดแข็งที่รองรบัการเติบโต: 
• ระบบ Own Fleet Logistics ช่วยลดความล่าช้าและควบคมุคุณภาพสินคา้ 
• เครือข่ายพันธมิตรที่ครอบคลุมในกรุงเทพฯ และพันธมิตรใหม่ในกลุ่มเกษตรกร 

Organic 
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บทที่ 2 

แผนการตลาด 

2.1 ผลการส ารวจและการวิจัยการตลาด (เชิงปริมาณ หรือ เชิงคุณภาพ)  

2.1.1 การวิจัยเชิงปรมิาณ 
1. ตลาดสินค้าเพือ่สุขภาพในประเทศไทย 
• มูลค่าตลาดประมาณ 133,000 ล้านบาท ในปี 2566 
• คาดการณก์ารเติบโตเฉล่ีย 15% ต่อปี (KBank Research, 2023) 
• ผู้บริโภค 68% ยินดีจ่ายเพิ่ม 20-30% ส าหรับสินค้า Organic (Forbes Thailand, 2023) 
2. ความนิยมสินค้า Organic: 
• เก็บข้อมูลทุติยภูมิจากคู่ค้า จากการส ารวจผลส ารวจจากกลุ่มผู้บริโภค 150 รายใน

กรุงเทพฯ: 

2.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. B2C 
• การสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลางถึงสูงชอบสินค้า Organic 

เพราะมีความปลอดภัยและมีคุณค่าทางโภชนาการ 
2. กลุ่มเป้าหมาย B2B: 
• โรงพยาบาลตอ้งการบรกิาร Catering ที่สามารถปรับแตง่อาหารตามโภชนาการผู้ป่วย 
• โรงแรม 5 ดาวต้องการสินค้า Organic เพื่อรองรับลูกค้าระดับพรีเมียม 
• ลูกค้ากลุ่มเดิม (Chain Restaurant) เพิ่มการร่วมมือเมนูผัก Organic ให้กบัลูกค้าเดิม 

2.1.3 สรุปผลการศึกษาด้านความต้องการของลูกค้าและตลาด 
• B2C: ต้องการสินค้าปลอดภยั พร้อมจัดส่งถึงบ้าน 
• B2B: ต้องการบริการ Catering ที่ปรับแต่งได้และรองรับปริมาณการใชง้านในองค์กร 
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2.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitive Grid) 
 
ตารางที่ 2.1 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitive Grid) 

หัวข้อ Shinsen Ichiba Freshket ตลาดไท/สี่มุมเมือง 

ประเภทสินค้า ผักสด, ผลไม้ (พัฒนา Organic 
เพิ่มเติม) 

ผักสดทั่วไป 
Premium 

ผักสดทั่วไป 

ช่องทางการจัดส่ง Own Fleet Logistics Own Fleet + 3rd 
Party Logistic 

ไม่มีระบบขนส่งที่รองรับ
ลูกค้ารายย่อย 

ฐานลูกค้า B2B B2B & B2C ผู้ค้าส่ง 
คุณภาพสินค้า อยู่ระหว่างพัฒนามาตรฐาน 

Organic 
มีทั้งทั่วไป และ 
Premium 

มาตรฐานทั่วไป 

การตลาด การตลาดออนไลน์, เครือข่าย 
700 สาขา 

การขายผ่าน B2B 
Platform 

ไม่มีการตลาดเฉพาะกลุ่ม 

2.3 การแบ่งส่วนตลาด ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และต าแหน่งทางการตลาด (STP) 

2.3.1 การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
1. กลุ่ม B2C: 

 
ตารางที่ 2.2 การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation): B2C 

ปัจจัยการแบ่งส่วน รายละเอียด 

ภูมิศาสตร์ (Geographic) - กรุงเทพฯ และปริมณฑล: พื้นที่ที่มีการบริโภคสินค้าพรีเมียมสูง 
ประชากรศาสตร์ 
(Demographic) 

- อายุ: 30-55 ปี 
- รายได้: 30,000 บาท/เดือนขึ้นไป 

พฤติกรรม (Behavioral) - ใส่ใจสุขภาพและต้องการสนิค้า Organic 
- นิยมการจัดสง่ถึงบ้าน 

จิตวิทยา (Psychographic) - สนใจการบริโภคยัง่ยืน 
- ใช้ social media เช่น Instagram และ Facebook 
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2. กลุ่ม B2B: 
 
ตารางที่ 2.3 การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation): B2B 

ปัจจัยการแบ่งส่วน รายละเอียด 

ประเภทองค์กร 
(Firmographics) 

- โรงพยาบาลที่ตอ้งการบริการ Catering ส าหรับผู้ป่วย 
- โรงแรม 4-5 ดาว 

ความต้องการ (Needs) - ต้องการบริการที่ปรับแต่งได้ เช่น อาหารมังสวิรัติและอาหาร
ส าหรับผู้ป่วย 

พื้นที่เป้าหมาย (Location) - กรุงเทพฯ, เชยีงใหม่, ภูเก็ต, สมุย 

2.3.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 
• B2C: ลูกค้าทีม่ีรายได้สูงและใส่ใจสุขภาพในพื้นทีก่รุงเทพฯ และหัวเมอืงใหญ ่
• B2B: โรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่และโรงแรม 5 ดาวในเมืองท่องเทีย่ว 

2.3.3 Perceptual Map 
 
ตารางที่ 2.4 Perceptual Map 

Competitor Quality Customization Position Description 

Shinsen Ichiba Premium Customized เน้นสินค้า Organic คุณภาพสูง และบริการ 
Catering ที่ปรบัแต่งได้ตามความต้องการ
เฉพาะของลูกค้า เช่น อาหารส าหรับผู้ป่วย 

Freshket Premium General สินค้า Organic คุณภาพดี แต่มุ่งเน้น 
การจ าหน่ายทัว่ไป ไม่มีบริการปรับแต่ง 
ตามความต้องการของลูกค้า 

ตลาดไท/สี่มุมเมือง Standard General สินค้าท่ัวไปส าหรับตลาดมวลชน ไม่มี 
การปรับแต่งหรือเน้นคุณภาพสูง 
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2.4 กลยุทธ์จ าแนกตามส่วนประสมการตลาด (4Ps) 

ตารางที่ 2.5 กลยุทธ์จ าแนกตามส่วนประสมการตลาด (4Ps) 
4Ps รายละเอียด 

Product - สินค้า Organic เช่น ชุดผักสุขภาพ, ชุดของขวัญน้ าผลไม้
- บริการ Catering ส าหรับองค์กร

Price - ตั้งราคาสูงกว่าสินค้าท่ัวไป 20-30% เพื่อสะท้อนคุณภาพและมาตรฐาน Organic
Place - ช่องทางออนไลน์ (E-commerce), social media

- เครือข่าย 700 สาขาในกรุงเทพฯ
Promotion - การตลาดออนไลน์ เช่น แคมเปญผ่าน Facebook, Instagram

- การจัดกิจกรรมในงานแฟร์สินค้าเพื่อสุขภาพ

2.5 แผนด าเนินการกิจกรรมทางการตลาดและกรอบเวลา 

ตารางที่ 2.6 แผนด าเนินการกิจกรรมทางการตลาดและกรอบเวลา 
กิจกรรม กรอบเวลา เป้าหมาย 

เปิดตัวสินค้า Organic ไตรมาส 1-2 เพิ่มยอดขายสินค้า Organic 20% ในปีแรก 
จัดแคมเปญการตลาดออนไลน์ ไตรมาส 2-3 เพิ่มการรับรู้และดึงดูดกลุ่มลูกค้าพรีเมียม 
เข้าร่วมงานแฟร์สินค้าเพื่อสุขภาพ ไตรมาส 3 โปรโมตสินค้าและบริการใหม่ในกลุ่มลูกค้า B2B 
ทดสอบบริการ Catering ไตรมาส 3 สร้างฐานลูกค้าองค์กรในกรุงเทพฯ 

2.6 บทสรุป 
Shinsen Ichiba มีศักยภาพในการขยายธุรกิจเข้าสู่ตลาดสินค้า Organic และบริการ 

Catering ระดับพรีเมียม การใช้กลยุทธ์การตลาดที่ชัดเจน เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่ การโปรโมต 
ออนไลน์ และการร่วมงานแฟร์ จะช่วยสร้างการรับรู้และเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพในระยะยาว 
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บทที่ 3 

แผนการด าเนินงานองค์กร ทีม และทรัพย์สินทางปัญญา 
 
 

3.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมายองค์กร 

3.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision)  
"Shinsen Ichiba จะเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านสินค้าเกษตรอินทรีย์และบริการ Catering 

เพื่อสุขภาพในตลาดพรีเมียม พร้อมสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าและพันธมิตรอย่างยั่งยืน"  

3.1.2 พันธกิจ (Mission) 
• พัฒนาและจ าหน่ายสินค้า Organic ที่ได้มาตรฐานพร้อมตอบสนองความต้องการ

ของตลาดพรีเมียม 
• ลดการพึ่งพาคนกลางผ่านความร่วมมือโดยตรงกับเกษตรกร Organic 
• ขยายบริการ Catering เพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้า B2B เช่น โรงพยาบาลและโรงแรม 

3.1.3 เป้าหมาย (Goals) 
• เพิ่มสัดส่วนสนิค้า Organic ให้ครอบคลุม 30% ของรายได้รวม ภายในปีแรก 
• ลดการพึ่งพาคนกลางจาก 40% เหลือ 20% ในระยะเวลา 2 ป ี
• ขยายบริการ Catering ให้ครอบคลุมลูกค้าองค์กร 5 แห่งในปีแรก 
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3.2 โครงสร้างองค์กร 

ตารางที่ 3.1 โครงสร้างองค์กร 
ต าแหน่ง หน้าที่และความรับผิดชอบ 

CEO (คุณ บรรเจิด) วางกลยุทธ์องค์กรและก าหนดทิศทางธุรกิจ พร้อมบริหาร
ความสัมพันธ์กับพันธมิตร เช่น เกษตรกรต้นน้ าและลูกค้า B2B 

ผู้จัดการฝ่าย Commercial & 
Strategy (CCO) 
(ผู้จัดท า) 

พัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้า Organic และบริการ 
Catering พร้อมสร้างการรับรู้ในตลาด 

ผู้จัดการฝ่ายผลิต (COO) บริหารกระบวนการผลิตสินค้า Organic ควบคุมคุณภาพ
สินค้า และจัดการคลังสินค้า 

ผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ (CLO) ดูแลการจัดส่งสินค้า รวมถึงการวางแผนการกระจายสินค้า
ให้มีประสิทธิภาพ 

ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ 
(Procurement Manager) 

รับผิดชอบจัดหาวัตถุดิบจากเกษตรกรต้นน้ า และเจรจากับ
พันธมิตรด้านวัตถุดิบ 

ทีม R&D (Partner) พัฒนาสินค้าใหม่และปรับปรุงสินค้าเดิมให้ตรงกับความ
ต้องการตลาด 

3.3 กลยุทธ์และแผนการจัดการทรัพยากรองค์กรและบุคลากร 

3.3.1 กลยุทธ์และแผนการจัดการดา้นวัตถุดิบและสินค้า 
1. สร้างความร่วมมือกับเกษตรกรต้นน้ า:
• เจรจาและท าสัญญาระยะยาวกับเกษตรกรที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน Organic

Thailand 
• เพิ่มจ านวนเกษตรกรพันธมติร 10 รายภายในปีแรก
2. การควบคุมคณุภาพสนิค้า:
• ตรวจสอบวัตถุดิบอย่างละเอียดก่อนเข้าสู่กระบวนการผลิต
• ใช้การเก็บรักษาในห้องเย็นที่มีอุณหภูมิคงที่เพื่อคงคุณภาพสินค้า
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3. การจัดการสินค้าใหม่:
• เปดิตัว "ชุดผักพร้อมปรุง" ส าหรับครัวเรือนในเขตเมือง
• พัฒนาชุดอาหาร Catering ส าหรับโรงพยาบาลท่ีปรับแต่งได้ตามโภชนาการเฉพาะ

3.3.2 กลยุทธ์และแผนการจัดการดา้นบุคลากรหลกัและสนับสนุน 
1. การพัฒนาทีมงาน:
• จัดอบรมทีมขายในหัวข้อ “ความส าคัญของสินค้า Organic”
• ฝึกอบรมทีมโลจิสติกส์ให้จัดส่งสินค้าไดอ้ย่างรวดเร็วและลดการสูญเสีย
2. การบริหารจัดการบุคลากร:
• รับสมัครพนักงานเพิ่มเติมในฝ่ายผลิตและคลังสินค้าเพื่อรองรับการขยายตัว
• ใช้ระบบการประเมินผลรายเดือนเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพทีมงาน
3. สร้างแรงจูงใจ:
• เพิ่มค่าตอบแทนตามผลงาน (Performance-Based Incentives)
• จัดกิจกรรมสร้างทีมเวิร์คปีละ 2 คร้ัง

3.3.3 กลยุทธ์และแผนการจัดการดา้นโครงสร้างพื้นฐาน 
1. การปรับปรุงคลังสินค้า:
• เพิ่มพื้นที่ห้องเย็นในคลังสินค้าให้เพียงพอกับความต้องการของสินค้า Organic
• จัดระเบียบพื้นที่คลังสินค้าให้เหมาะสมกบัสินค้าแต่ละประเภท
2. ระบบขนส่งสินค้า:
• เพิ่มจ านวนรถขนส่งสินค้าให้ครอบคลุมเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล
• วางเส้นทางการจัดส่งให้เหมาะสมเพื่อลดตน้ทุน
3. อุปกรณ์และเทคโนโลยีพื้นฐาน:
• ใช้ระบบตรวจสอบอุณหภูมิและความชืน้ในห้องเย็น
• พัฒนาช่องทางการติดต่อภายในเพื่อให้การด าเนินงานราบรื่น



16 

 

3.4 กลยุทธ์และแผนการจัดการด้านทรัพย์สินทางปัญญา 
1. การจดทะเบียนสินค้าและบริการ: 
• ยื่นจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าส าหรับสินค้า Organic 
• ขออนุมัติสิทธิบัตรส าหรับสินค้าใหม่ที่พัฒนาร่วมกับทีม R&D 
2. การปกป้องข้อมูลสินค้าและการด าเนินงาน: 
• เก็บข้อมูลสูตรอาหารและการผลิตในระบบที่ปลอดภัย 
• ท า NDA กับพนักงานและพนัธมิตรในกระบวนการที่เกี่ยวข้อง 

3.5 บทสรุป 
Shinsen Ichiba วางแผนด าเนินงานอย่างเป็นระบบ โดยเน้นที่การเพิ่มประสิทธิภาพ

การจัดการวัตถุดิบ การพัฒนาบุคลากร และการปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานให้รองรับการเติบโต
ในตลาดสินค้า Organic และบริการ Catering แผนนี้จะช่วยให้บริษัทสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และเพิ่มโอกาสสร้างรายได้ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง  
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บทที่ 4 

แผนการเงิน 

4.1 การประมาณการรายได้ (Revenue Projection) 
ธุรกิจตั้งเป้ารายได้จากสองกลุ่มหลัก: 

 
ตารางที่ 4.1 ประมาณการรายได้ของกลุ่มลูกค้า 

กลุ่มลูกค้า จ านวนลูกค้า 
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

(บาท) 
รายได้รวมปี Y1 

(บาท) 
B2B (Existing Target) 5 ราย 125,620 1,507,440 
B2B (New Target) เพิ่ม 7% ต่อปี 6,420,000 - 
B2C (New Channel) เริ่มต้นที่ 1,800,000 บาท/ป ี 150,000/เดือน - 

 
สรุป 
• รายได้รวมปี Y1 = 133,420,019 บาท 
• รายได้เติบโตตาม CAGR ป ีY1-5 และใช้ SGR ในการค านวณ Terminal Value 

4.2 การประมาณการต้นทุน (Cost Estimation) 
• COGS (ต้นทนุขาย) = 62.35% ของยอดขาย 
• Logistics & Distribution = 27.84% ของยอดขาย 
• Depreciation (ค่าเสื่อม) = จัดเส้นตรง 5 ปี (Straight-line method) 
• OPEX อื่น ๆ เช่น ค่าเช่า ค่าคลังสินค้า และค่าใช้จ่ายการด าเนินงานรวม = 10.74% 

ของยอดขาย ตน้ทุนรวม (Direct + Allocated Expense) เฉลี่ย 90.93% ของรายได ้
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4.3 การค านวณก าไรสุทธิ (Net Profit Estimation) 
 
ตารางที่ 4.2 ก าไรสุทธิ 

รายการ Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
Operating Profit (EBIT) 433,945 596,222 711,314 960,279 1,164,234 
NOPAT (หลังหักภาษี 20%) 347,156 476,978 617,056 768,224 931,388 
Cash Flow from Operation (CFO) 487,156 612,237 747,189 892,814 1,138,277 

4.4 การค านวณกระแสเงินสดสุทธิ (FCFF) 
• รวม Terminal Value ท่ีปีท่ี 5 
• น าไปค านวณมูลค่าปัจจุบัน (Present Value) 
Terminal Value (TV): 
• ใช้สูตร TV = FCFF ปี 5 × (1 + SGR) / (WACC - SGR) 
• โดย SGR = 6.87% และ WACC = 7.85% 
ค่า Terminal Value = ประมาณ 138 ล้านบาท 

4.5 การวิเคราะห์ผลตอบแทนการลงทุน (Investment Evaluation) 
 
ตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ผลตอบแทนการลงทุน (Investment Evaluation) 

รายการ ค่า 
Initial Investment 1,000,000 บาท 
NPV (Net Present Value) 95,960,650.84 บาท 
IRR (Internal Rate of Return) 186.91% 
Payback Period (ไม่ Discount) 1.84 ปี 
Discounted Payback Period (DPB) 2.04 ปี 
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4.6 การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (Break-Even Analysis) 
• จุดคุ้มทนุด้านกระแสเงินสด (Cashflow BEP) เกิดในช่วง ปีที่ 2 
• Cashflow สะสมบวกภายในระยะเวลา 2 ปี (ตาม Payback Period) 

4.7 การวิเคราะห์ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk Analysis) 
 
ตารางที่ 4.4 การวิเคราะห์ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk Analysis) 

ความเสี่ยง การจัดการ 
ราคาผักผันผวน (ขึ้น 20% ในฤดูแล้ง) ท าสัญญาล็อคราคากับเกษตรกรและเก็บ Buffer Stock 
ความเสี่ยง B2B จ่ายเงินล่าชา้ มีการก าหนด Credit Term ชดัเจน และติดตามลูกหนี้

ใกล้ชิด 
ความเสี่ยงค่าใช้จ่ายขนส่งเพิม่ข้ึน ใช้ Own Fleet Logistic และวางแผนเส้นทางอย่างมี

ประสิทธิภาพ 

4.8 บทสรุป 
การลงทุนในโครงการนี้มีโครงสร้างทางการเงินที่แข็งแรง: 
• ผลตอบแทนสูง (IRR เกือบ 200%) 
• ระยะคนืทุนสัน้ (ไม่ถึง 2 ปี) 
• กระแสเงินสดบวกสม่ าเสมอ 
• มูลค่ากิจการมศีักยภาพสูงมาก (NPV เกือบ 100 ล้านบาท) 
หากสามารถควบคุมต้นทุนและความเสี่ยงได้ดี โครงการมีโอกาสประสบความส าเร็จ

ทางธุรกิจสูง 
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บทที่ 5 

การประเมินความเสี่ยงและแผนบริหารความเสี่ยง 

5.1 การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) 
การด าเนินธุรกิจต้องเผชิญกับความเสี่ยงหลายประการ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 

ประเภทหลัก ได้แก่ ความเสี่ยงทางการตลาด, การด าเนินงาน, การเงิน, กฎหมาย, และสิ่งแวดล้อม 

5.1.1 ความเสี่ยงทางการตลาด (Market Risk) 
 
ตารางที่ 5.1 การประเมินความเสี่ยงทางการตลาด (Market Risk) 

ความเสี่ยง รายละเอียด ผลกระทบ 
ความต้องการสินค้า Organic 
อาจไม่เป็นไปตามคาด 

ลูกค้าอาจยังไม่พร้อมจ่ายราคาสูง
ส าหรับสินค้า Organic 

ยอดขายอาจไม่ถึง
เป้าหมาย 

การแข่งขันจากคู่แข่งที่มีราคา
ถูกกว่า 

คู่แข่งเช่น ตลาดไท หรือ Freshket 
อาจเสนอราคาที่ต่ ากว่า 

อาจต้องแข่งขนัด้าน
ราคา ท าให้ก าไรลดลง 

กระแสการบรโิภคอาจ
เปลี่ยนแปลง 

เทรนด์สุขภาพอาจเปลี่ยนไป หรือ
ความนิยม Organic อาจลดลง 

ธุรกิจต้องมีแผนปรับตัว 
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5.1.2 ความเสี่ยงทางการด าเนินงาน (Operational Risk) 
 
ตารางที่ 5.2 การประเมินความเสี่ยงทางการด าเนินงาน (Operational Risk) 

ความเสี่ยง รายละเอียด ผลกระทบ 
ปัญหาการจัดหา
วัตถุดิบ Organic 

เกษตรกรอาจไม่สามารถส่งมอบ
ผลผลิตได้ตามมาตรฐาน 

อาจท าให้สินค้าขาดแคลน 

การขนส่งสินค้าล่าช้า อาจเกิดปัญหาจากระบบโลจิสติกส์
หรือสภาพอากาศ 

สินค้าเน่าเสียก่อนถึงมือลูกค้า 

ความไมแ่น่นอนของ
อุปสงค์ฝั่ง B2C 

อาจเกิดปัญหาวางแผนทรัพยากร
ในการจัดการยากกว่า B2B ท่ีท า
อยู่เดิม 

ท าให้รายได้ไม่แน่นอน กระทบ
การบริหาร Inventory และ
แผนการผลิต ต้นทุนอาจสูงขึ้น 

ขาดแคลนแรงงานที่มี
ทักษะ 

พนักงานอาจไม่เข้าใจระบบ 
Organic และต้องฝึกอบรมเพิ่มเติม 

คุณภาพบรกิารอาจลดลง 

5.1.3 ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) 
 
ตารางที่ 5.3 การประเมินความเสี่ยงทางการเงิน (Finanacial Risk) 

ความเสี่ยง รายละเอียด ผลกระทบ 
กระแสเงินสดไม่เพียงพอ ค่าใช้จ่ายอาจสูงกว่าที่คาดการณ์ ท าให้ธุรกิจขาดสภาพคล่อง 
ต้นทุนวัตถุดิบสูงข้ึน ราคา Organic อาจเพิ่มขึ้นจาก

ปัจจัยเศรษฐกิจ 
ก าไรลดลง หรืออาจต้องข้ึน
ราคา 

ค่าใช้จ่ายทางการตลาดสูงกว่า
ที่วางแผนไว ้

การท าโฆษณาและการตลาด
ออนไลน์อาจมีต้นทุนเพิ่ม 

ท าให้ ROI ลดลง 

 
  



22 

 

5.1.4 ความเสี่ยงทางกฎหมาย (Legal Risk) 
 
ตารางที่ 5.4 การประเมินความเสี่ยงทางกฎหมาย (Legal Risk) 

ความเสี่ยง รายละเอียด ผลกระทบ 
ไม่ได้รับการรบัรอง
มาตรฐาน Organic 

อาจเกิดปัญหาในการตรวจสอบ
มาตรฐานสินค้า 

ไม่สามารถใช้ฉลาก 
Organic ได ้

การเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบ กฎหมายเกีย่วกับ Organic อาจมี
การเปลี่ยนแปลง 

อาจต้องปรับกระบวนการ
ผลิตใหม่ 

5.1.5 ความเสี่ยงทางสิ่งแวดล้อม (Environmental Risk) 
 
ตารางที่ 5.5 การประเมินความเสี่ยงทางสิ่งแวดล้อม (Environmental Risk) 

ความเสี่ยง รายละเอียด ผลกระทบ 
ภัยธรรมชาติส่งผล
ต่อการเก็บเกี่ยว 

น้ าท่วม ภัยแล้ง อาจท าให้ผลผลิตลดลง อาจท าให้ต้นทุนสูงข้ึนและ
สินค้าขาดตลาด 

ขยะจากบรรจุภัณฑ ์ สินค้า Organic มักต้องการบรรจุภัณฑ์ที่
รักษาความสด 

อาจต้องมีแผนจัดการขยะที่ด ี

5.2 แผนบริหารความเสี่ยง (Risk Management Plan) 

5.2.1 การบริหารความเสี่ยงทางการตลาด 
แนวทางแก้ไข: 
• ท าการส ารวจตลาดล่วงหน้าเพื่อวิเคราะห์แนวโน้มความต้องการ 
• กระจายช่องทางการขาย เช่น การขายผ่าน E-commerce, ร้านค้าพันธมิตร, และ B2B 
• สร้างความแตกต่างด้านคณุภาพสินค้าและบริการ แทนการแข่งราคา 
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5.2.2 การบริหารความเสี่ยงทางการด าเนินงาน 
แนวทางแก้ไข 
• สร้างเครือข่ายเกษตรกร Organic หลายราย เพื่อลดความเสี่ยงจากซัพพลายเดียว 
• พัฒนาแผนส ารองในการขนส่ง เช่น การท าสัญญากับผู้ให้บริการโลจิสติกส์

มากกว่า 1 ราย 
• ใช้ระบบ Pre-order และ Subscription Model เพื่อคาดการณ์อุปสงค์ล่วงหน้า 
• ท าสัญญากับเกษตรกรแบบระยะยาว (Contract Farming) เพื่อลดความผันผวนของ

ราคาวัตถุดิบ 
• อบรมพนักงานเกี่ยวกับมาตรฐาน Organic และกระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพ 

5.2.3 การบริหารความเสี่ยงทางการเงิน 
แนวทางแก้ไข 
• วางแผนกระแสเงินสด (Cash Flow Forecast) อย่างละเอียด 
• เจรจากับซัพพลายเออร์เพื่อท าสัญญาระยะยาว ลดความผนัผวนของราคา 
• ควบคุมค่าใช้จา่ยทางการตลาดโดยใชก้ลยุทธ์ Digital Marketing ท่ีมีประสิทธิภาพ 

5.2.4 การบริหารความเสี่ยงทางกฎหมาย 
แนวทางแก้ไข 
• ตรวจสอบและขอใบรับรองมาตรฐาน Organic จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น 

Organic Thailand 
• ใช้ที่ปรึกษาด้านกฎหมายเพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับ

สินค้าอาหาร 

5.2.5 การบริหารความเสี่ยงทางสิ่งแวดล้อม 
แนวทางแก้ไข 
• ใช้บรรจุภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
• วางแผนส ารองวัตถุดิบจากพื้นที่เกษตรที่หลากหลาย เพื่อลดความเสี่ยงจากภัยธรรมชาติ 
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5.3 กลยุทธ์การรับมือความเสี่ยง (Risk Mitigation Strategies) 
 
ตารางที่ 5.6 กลยุทธ์การรับมือความเส่ียง (Risk Mitigation Strategies) 

ประเภทความเสี่ยง กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง 

ความเสี่ยงทางการตลาด สร้างจุดแข็งด้านคุณภาพสินค้า, เจาะกลุ่มลูกค้าพรีเมียม, กระจาย
ช่องทางจ าหน่าย 

ความเสี่ยงทางการด าเนินงาน วางแผนกระจายซัพพลายเชน, ฝึกอบรมพนักงาน, ปรับปรุง
ระบบขนส่ง 

ความเสี่ยงทางการเงิน ควบคุมกระแสเงินสด, ลดต้นทุนการผลิต, หาพันธมิตรด้านเงินทุน 
ความเสี่ยงทางกฎหมาย ขอใบรับรองมาตรฐาน, ติดตามการเปล่ียนแปลงของกฎหมาย 
ความเสี่ยงทางสิ่งแวดล้อม ใช้วัสดุรักษ์โลก, กระจายแหล่งที่มาของวัตถุดิบ 

5.4 แผนการติดตามและปรับปรุง (Monitoring & Improvement Plan) 
เพื่อให้แผนบริหารความเสี่ยงมีประสิทธิภาพ ธุรกิจต้องติดตามผลและปรับปรุงแนวทาง 

การรับมืออยู่เสมอ 

5.4.1 การตรวจสอบรายไตรมาส 
• วิเคราะห์ และติดตามความเสี่ยงที่อาจเกดิข้ึนใหม่ 
• ทบทวนแผนและผลการด าเนินงาน 

5.4.2 การปรับปรุงกลยุทธ์: 
• ใช้ข้อมูลจาก KPI เช่น อัตราการส่งมอบตรงเวลา, อัตราการคืนสินค้า (กรณีสินค้า

เสียหาย เสื่อมคุณภาพ) 
• ประชุมทีมทุกไตรมาสเพื่อปรับกลยุทธ์ให้ทันต่อสถานการณ์ 
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5.5 บทสรุป 
โครงการธุรกิจ “Shinsen Organic & Catering” มีเป้าหมายในการพัฒนาผลิตภัณฑ์

อาหารสดปลอดภัยจากแหล่งเกษตรอินทรีย์ และบริการจัดส่งแบบพรีเมียมสู่กลุ่มลูกค้า B2C และ 
B2B โดยเฉพาะกลุ่ม HoReCa (โรงแรม-ร้านอาหาร-จัดเลี้ยง) ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งมี
อัตราการบริโภคสินค้าเกษตรปลอดภัยและบริการจัดส่งคุณภาพสูงเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง 

จากผลการวิเคราะห์แผนการเงิน 
• มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 95,960,650.84 บาท
• อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) เท่ากับ 186.91%
• ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) อยู่ที่ 1.84 ปี
• Sustainable Growth Rate (SGR) เฉลี่ยอยู่ที่ 6.87%
• WACC เท่ากับ 7.85%
แสดงให้เห็นว่าโครงการมีศักยภาพในการด าเนินธุรกิจจริง และคุ้มค่าต่อการลงทุนใน

ระยะยาว ทั้งในแง่ผลตอบแทนทางการเงิน และความสามารถในการสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ 
อาทิ การมี Own Fleet Logistics ระบบ Cold Chain การเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบโดยตรงจากเกษตรกร 
และฐานลูกค้าองค์กรท่ีเข้าถึงได้กว่า 700 สาขาทั่วกรุงเทพฯ 

ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ ไดแ้ก ่
1. ขยาย MOU กับเกษตรกรอินทรีย์เพื่อควบคุมต้นทุนในระยะยาว
2. ลงทุนในระบบ CRM และ e-logistics เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการ
3. พัฒนาแผนการตลาดเชิงพฤติกรรมผ่าน Social Media เพื่อขยายฐานลูกค้า B2C
หากด าเนินตามแผนที่วางไว้อย่างเป็นระบบ โครงการนี้มีศักยภาพสูงในการเติบโต

แบบยั่งยืน และสามารถสรา้งมูลค่ากิจการที่แท้จริงให้กับผู้ถือหุ้นและผู้ลงทุนในอนาคต 
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แผนการเงินในรูปแบบของ Excel Spreadsheet 
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