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ABSTRACT 
 

  The objectives of this study were: 1.) to explore the methods to maximize 
the value of wood scraps, 2.) to examine the customer behaviors towards 
environmentally-friendly home decoration products, and 3.) to investigate 
demographic factors influencing marketing mix factors when making a decision to 
purchase the eco-friendly home decoration products. The study was a quantitative 
research, based on the information obtained from questionnaires. Employing the 
W.G. Cochran’s calculation methods, a sample of 250 people was selected from the 
citizens, who lived in Bangkok areas, used the internet and were interested in the 
eco-friendly home decoration products in 2015. The study was not only a 
quantitative research but also a qualitative one. It was based on the in-depth 
interviews with entrepreneurs in the eco-friendly home decoration products business. 
The descriptive statistics was also utilized to examine customer behaviors and 
information gained from the questionnaires. The results of statistical analysis were 
portrayed as frequency, percentage, mean, standard deviation (SD) and inferential 
statistics, to analyze the relations and effects among these factors. The findings 
indicated that the sample was mostly female, aged between 31 and 40, holding a 
Bachelor’s degree and working as an employee whose salary was approximately 
10,001 – 20,000 per month. Most of the sample lived in a single-family house, and 
purchased eco-friendly home decoration products to replace the damaged old 
pieces. The sample would mainly choose the products made out of wood due to 
the senses of nature and tenderness gained from the patterns of wood. The sample 
gave the priority to the marketing mix factors, followed by price, channel of 



distribution and promotion factors respectively, when purchasing eco-friendly home 
decoration products. 
 
Keywords: Marketing Mix, Eco-friendly Home Decoration Products, Material Scraps 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจากอาจารย์ธนาทร เจียรกุล 
อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล และ ดร.ปีเตอร์ กัน ประธานที่ปรึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการสาระและการสร้างคุณค่า ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทาง
การศึกษา ตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์ในการ
วิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปด้วยดี รวมไปถึงอาจารย์ท่านอ่ืนๆ ที่ได้
ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถน าวิชาการต่างๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึง
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ประกอบการทุกท่านที่เปิดโอกาสให้ผู้วิจัยสัมภาษณ์เชิงลึก และ
ให้ความกรุณาสละเวลาถ่ายทอดประสบการณ์จากการท างาน ความรู้ ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และแง่มุมต่างๆ ทางด้านผลิตภัณฑ์งานไม้ ซึ่งล้วนเป็นข้อมูลที่มี
คุณค่าในการจัดท าการวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ทั้งสิ้น รวมไปถึงผู้ที่ให้ความร่วมมือสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถามการวิจัยในครั้งนี้ จนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณครอบครัวที่ให้ความรัก ความเข้าใจ ให้ความช่วยเหลือ 
ส่งเสริมและให้การสนับสนุนในการศึกษาปริญญาโทในครั้งนี้ และขอบคุณเพ่ือนๆ พี่ๆ น้องๆ ทุกท่าน 
ทีเ่ป็นก าลังใจให้กัน ตลอดจนให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆด้วยดีตลอดมา หากมีข้อผิดพลาด
ประการใด ผู้วิจัยกราบขออภัยมา ณ ที่นี้ 
 
         ปิยาภรณ์ ค ายิ่งยง 
 
 



ซ 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย           ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ           จ 
กิตติกรรมประกาศ           ช 
สารบัญตาราง            ญ 
สารบัญภาพ            ฐ 
บทที่ 1 บทน า 
  1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา       1 
  1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย        6 
  1.3 สมมติฐานการวิจัย         6 
  1.4 ขอบเขตของงานวิจัย         6 
  1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ         7 
  1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ        7 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์     8 
  2.2 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)    10 
  2.3 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)    17 
  2.4 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการสร้างมูลค่าเพ่ิม      20 
  2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง      23 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 
  3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย       27 
  3.2 ขั้นตอนการศึกษา        27 
  3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง       28 
  3.4 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   28 
  3.5 การรวบรวมข้อมูล        30 
  3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล        31 
  3.7 กรอบแนวความคิดการวิจัย       31 
 
 



ฌ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ      33 
  4.2 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ       60 
  4.3 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอก      64 
บทที่ 5 การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 
  5.1 รูปแบบการจัดตั้งบริษัท       73 
  5.2 วัตถุประสงค์         73 
  5.3 เป้าหมายขององค์กร        73 
  5.4 กลุ่มเป้าหมาย        75 
  5.5 รูปแบบการจัดการบริษัท       77 
  5.6 การบริหารด้านการตลาด       85 
บทที่ 6 งบการเงิน 
  6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน       96 
  6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ       96 
  6.3 การประมาณเงินลงทุน       97 
  6.4 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร    97 
  6.5 การประมาณยอดขาย และต้นทุนขาย      99 
  6.6 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 101 
บทที่ 7 สรุปประเด็นปัญหาและข้อเนอแนะ 
  7.1 บทสรุปการวิจัย       111 
  7.2 บทสรุปทางธุรกิจ       114 
บรรณานุกรม          116 
ภาคผนวก          119 

ภาคผนวก ก แบบสอบถาม      120 
ภาคผนวก ข แบบสัมภาษณ์      126 

ประวัติผู้เขียน          135 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 



ญ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ   34 
ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ   34 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา  35 
ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ   35 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย  36 

ต่อเดือน  
ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามลักษณะ   36 

ของที่อยู่อาศัย 
ตารางที่ 4.7:  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัย   48 

  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน  
  และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม น าเสนอในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 

ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัย   48 
  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน  
  และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ตารางที่ 4.9:  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัย   50 
  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน  
  และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านราคา (Price) 

ตารางที่ 4.10:  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัย   51 
   ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน  
   และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ตารางที่ 4.11:  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัย   52 
   ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน  
   และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ตารางที่ 4.12:  การเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล  53 
   ต่อการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของ 

ผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 
 
 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัย   54 

  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ 
สิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.14:   การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัย   55 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร 
กับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ตารางที่ 4.15:  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัย   56 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร 
กับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.16:  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัย   57 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร 
กับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตารางที่ 4.17:  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัย   59 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร 
กับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามลักษณะของที่อยู่อาศัย 

ตารางที่ 4.18:  ปัจจัยหลักในการสร้างความส าเร็จ       71 
ตารางที่ 5.1:  เงินเดือนพนักงานในแต่ละต าแหน่ง       84 
ตารางที่ 5.2:  แผนการประชาสัมพันธ์ (รายปี)       91 
ตารางที่ 5.3:  Mission Value Chain        95 
ตารางที่ 6.1:  ส่วนของทุนและเงินกู้ยืม        96 
ตารางที่ 6.2:  การประมาณเงินลงทุน        97 
ตารางที่ 6.3:  ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร       98 
ตารางที่ 6.4:  ประมาณการรายได้จากการขายสินค้า     100 
ตารางที่ 6.5:  ประมาณการต้นทุนขาย       100 
ตารางที่ 6.6:  งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Most Likely Case    102 
ตารางที่ 6.7:  งบดุลกรณี Most Likely Case      103 
ตารางที่ 6.8:  งบกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case     104 
 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 6.9:  สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Most Likely Case  104 
ตารางที่ 6.10:  งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Best Case     105 
ตารางที่ 6.11:  งบดุลกรณี Best Case       106 
ตารางที่ 6.12:  งบกระแสเงินสด กรณี Best Case      107
ตารางที่ 6.13:  สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Best Case   107 
ตารางที่ 6.14:  งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Worst Case    108 
ตารางที่ 6.15:  งบดุลกรณี Worst Case       109 
ตารางที่ 6.16:  งบกระแสเงินสด กรณี Worst Case     110 
ตารางที่ 6.17:  สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Worst Case   110 
 
 
 

 
 
 



ฐ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1: ตัวอย่างเศษชิ้นส่วนไม้ที่เหลือใช้จากโรงงานแปรรูป      3 
ภาพที่ 1.2: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ แจกันจากเศษไม้แปรรูป       5 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ  11 
  ผู้บริโภค 
ภาพที่ 2.2:  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค      15 
ภาพที่ 2.3:  โอกาสในการสร้างสรรค์ “มูลค่าเพ่ิม”      21 
ภาพที่ 3.1:  กรอบแนวความคิดการวิจัย (Conceptual Framework)    32 
ภาพที่ 4.1:  แสดงเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน     37 
ภาพที่ 4.2:  แสดงประเภทวัสดุของสินค้าตกแต่งบ้าน ที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสนใจ   38 

หรือนิยมซื้อ   
ภาพที่ 4.3:  แสดงแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค  39 
ภาพที่ 4.4:  แสดงสัดส่วนการใช้บริการ ผู้ออกแบบ / มัณฑนากร เพื่อท าการออกแบบ  40 

ตกแต่งภายในบ้านของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
ภาพที่ 4.5:  แสดงเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งใช้ไม้เป็นวัสดุหลัก   41 

ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
ภาพที่ 4.6:  แสดงสถานที่ท่ีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค เลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร  42 

กับสิ่งแวดล้อม 
ภาพที่ 4.7:  แสดงมุมมองของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ต่อการออกแบบสินค้าตกแต่งบ้าน  43 

ภายใต้แนวคิด “กรีน คอนเซ็ปต์ (Green Concept)” หรือแนวคิดเชิงอนุรักษ์ 
ทรัพยากรโลก โดยการน าวัสดุเศษไม้เหลือใช้มาเป็นส่วนประกอบ 

ภาพที่ 4.8:  แสดงเหตุจูงใจที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน   44 
ซึ่งได้รับการออกแบบภายใต้แนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยากร โดยการน าเอา 
เศษไม้เหลือใช้มาเป็นส่วนประกอบ หรือน ามาสร้างผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่  
(ซึ่งมีคุณภาพ ความคงทน อายุการใช้งาน เท่าเทียมกับสินค้าตามปกติ) 

ภาพที่ 4.9:  แสดงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมีต่อกระบวนการของการ  45 
ออกแบบในการเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าตกแต่งบ้านที่ท าจากวัสดุเหลือใช้ 

ภาพที่ 4.10:  แสดงแนวโน้มของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ   45 
สินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในอนาคต 



ฑ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

หน้า 
ภาพที่ 4.11:  แสดงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ที่มีแนวโน้มไม่ซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน  46 

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในอนาคต 
ภาพที่ 4.12:  แสดงสัดส่วนการแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน    47 

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
ภาพที่ 5.1:  ต าแหน่งทางการตลาดของ D-Story เปรียบเทียบกับคู่แข่ง    76 
ภาพที่ 5.2:  แผนที่ร้านแสดงและจัดจ าหน่ายสินค้าของโครงการจัดตั้ง    78 
  บริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด (Decor Story Co., Ltd.) 
ภาพที่ 5.3:  แผนภาพแสดงการบริการของร้าน โครงการฯ แบรนด์ D-Story   80 
ภาพที่ 5.4:  แผนผังองค์กร (Organization Chart)      81 
 
 

       
 
 
 

 
 
 
 
 



บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบันประเทศไทยประสบกับปัญหาที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงไปของสภาพแวดล้อม
ทางธรรมชาติ ซึ่งปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นนั้น โดยส่วนใหญ่เป็นปัญหาที่ส่งผล
กระทบต่อคุณภาพชีวิตของประชากรโดยรวมทั้งหมดของประเทศ ความรุนแรงของปัญหาในแต่ละ
พ้ืนทีไ่ม่เท่ากันหรืออาจแตกต่างกันไป ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับปัจจัยจากสภาวะแวดล้อมและสภาพพ้ืนที่ที่
ปรากฏการณ์ต่างๆ เหล่านั้นเกิดข้ึน โดยสาเหตุส่วนใหญ่ที่ก่อให้เกิดสภาวะปัญหาการเปลี่ยนแปลง
ของสภาพแวดล้อมต่างๆ มากมายในปัจจุบันนี้ อาจเกิดข้ึนได้จากปัจจัยหลายอย่าง อาทิ ปัจจัยที่มา
จากภัยทางธรรมชาติ เช่น การเกิดอุทกภัย การเกิดวาตภัย การเกิดอัคคีภัย เป็นต้น และปัจจัยที่มา
จากมนุษย์เปน็ผู้กระท าให้เกิดปัญหาการเปลี่ยนแปลงต่างๆเกิดข้ึน เพราะมนุษย์อยู่ในฐานะที่เป็นส่วน
หนึ่งของระบบนิเวศและใช้ประโยชน์จากสภาวะแวดล้อม ทั้งในด้านที่เป็นวัตถุดิบและการน ามาแปร
รูปเพ่ือเป็นปัจจัย 4 ในการด ารงชีวิต ขณะเดียวกันกิจกรรมต่างๆ ของมนุษย์ที่ใช้ทรัพยากรธรรมชาติ
เพ่ือสร้างความมั่นคงทางเศรษฐกิจ และความเจริญของสังคมมนุษย์ ท าให้สภาวะแวดล้อมเกิดการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว  

จ านวนประชากรที่ปรับขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน ท าให้ต้องมีการขยายการใช้พ้ืนที่เพ่ือเป็นแหล่งที่
อยู่อาศัย มีการขยายแหล่งการท าเกษตรกรรม เพราะมีความต้องการผลผลิตจ านวนมาก อันเนื่องมา 
จากการขยายตัวทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ที่น ามาใช้ในกิจกรรมต่างๆ โดยขาดการวางแผนการใช้งานอย่างรัดกุมและขาดความ
ระมัดระวังรอบคอบ ท าให้ปริมาณของทรัพยากรธรรมชาติลดลงและเกิดปัญหาสภาวะแวดล้อมท่ี
เปลี่ยนแปลงไปโดยไม่ได้ตั้งใจ เช่น การบุกเบิกพ้ืนที่เพ่ือขยายตัวทางอุตสาหกรรม การใช้สารเคมีเพ่ือ
ส่งเสริมผลผลิตทางการเกษตร การท าเหมือง การสร้างเขื่อน ฯลฯ กิจกรรมเหล่านี้ต้องใช้ทรัพยากร
เป็นจ านวนมาก จึงก่อให้เกิดปัญหาความเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติและสภาวะแวดล้อม ซ่ึง
ผลกระทบที่เกิดข้ึนจากปัญหาต่างๆ เหล่านี้ ส่งผลให้สังคมในปัจจุบันเริ่มให้ความสนใจ และเกิดการ
รณรงคใ์ห้มีการอนุรักษ์และดูแลสภาพแวดล้อมเพ่ิมมากขึ้น มีการป้องกันและบริหารจัดการปัญหา
เพ่ือแก้ไขความเสื่อมโทรมที่เกิดขึ้นให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีทรัพยากรทางธรรมชาติอุดมสมบูรณ์ประเทศหนึ่งในทวีปเอเชีย 
แต่ในปัจจุบันป่าไม้ในประเทศถูกท าลายไปมาก ถึงแม้จะมีการส่งเสริมให้มีการปลูกป่าทดแทนโดย
ภาครัฐ และรัฐได้สนับสนุนให้เอกชนมีการปลูกป่า และมีการน าไม้จากพืชที่ปลูกทดแทนมาใช้ เช่น ไม้
ยางพารา และไม้ยูคาลิปตัส แต่ก็ยังไม่สามารถน ามาทดแทนได้ทันกับความเจริญเติบโตของบ้านเมือง
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ที่ต้องการน าไม้มาใช้สอย จนกระท่ังต้องมีการน าเข้าไม้แปรรูปมาจากประเทศเพ่ือนบ้าน จากสภาพ
ปัญหาด้านทรัพยากรป่าไม้ จึงจ าเป็นต้องลดการใช้ไม้จากธรรมชาติในประเทศ เพ่ือรอการฟื้นฟูพ้ืนที่
ป่าให้เพียงพอจนเกิดความสมดุลต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน (ส านักวิจัยและพัฒนาการป่าไม้, 2555) 
 กรมป่าไม้ โดยส านักวิจัยและพัฒนาการป่าไม้ ซึ่งเป็นสถาบันวิจัยหลักของประเทศในปัจจุบัน
ที่ศึกษา วิจัยและพัฒนาผลิตผลป่าไม้มานับเป็นระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 100 ปี โดยมุ่งเน้นการพัฒนา
วัตถุดิบไม้เพ่ือให้สามารถใช้แหล่งวัตถุดิบที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุดและกระทบต่อสภาพ
พ้ืนที่ป่าธรรมชาติน้อยที่สุด เพ่ือเป็นการช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรป่าไม้ และรักษาสภาพแวดล้อม 
 จากข้อมูลสถิติกรมป่าไม้ พ.ศ.2556 รายงานว่ามีปริมาณผลิตภัณฑ์ไม้น าเข้า ปี พ.ศ 2556 
อยู่ในราว 4.10 หมื่นล้านบาท เป็นผลิตภัณฑ์แผ่นวัสดุทดแทนไม้จริง (แผ่นชิ้นไม้อัด, แผ่นใยไม้อัด) 
ปริมาณ 34,719,992 ลูกบาศก์เมตร ไม้ท่อน 469,299 ลูกบาศก์เมตร 

ข้อมูลของส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม พ.ศ 2557 กล่าวว่าอุตสาหกรรมไม้ยางพาราเป็น
อีกประเภทหนึ่งที่ปัจจุบันมีบทบาทส าคัญ ซึ่งอยู่ในความสนใจของอุตสาหกรรมไม้แปรรูป มีการน าไม้
ยางพารามาใช้ประโยชน์อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น เช่น น ามาท าไม้ใช้สอย ท าเครื่องตกแต่งอาคาร
บ้านเรือน และอีกมากมายนอกเหนือจากการรีดเอาน้ ายางไปท าอุตสาหกรรมแปรรูปยางพารา ส่งผล
ให้อุตสาหกรรมต่อเนื่องของไม้ยางพาราเกิดขึ้นในประเทศเป็นจ านวนมาก มีผลทางเศรษฐกิจเป็น
อย่างยิ่งในประเทศกลุ่มอาเซียน อีกท้ังยังสามารถน าไปใช้เป็นวัตถุดิบทดแทนไม้ธรรมชาติอ่ืนๆ ได้ 
ส าหรับเศษไม้จากไม้ยางพาราที่ได้จากกระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ไม้ยาง ยังไม่มีการ
น ากลับมาใช้ให้เกิดคุณค่ามากเท่าท่ีควร ยังขาดกระบวนการประยุกต์เพ่ือน าไปใช้ให้เกิดมูลค่าสูงสุด 
ซึ่งโดยส่วนใหญ่มีเพียงการน าไปท าเป็นเชื้อเพลิงหรือน าไปผลิตแผ่นเอ็มดีเอฟ และแผ่นปาร์ติเกิล เพ่ือ
น าไปใช้ประโยชน์ต่อเนื่อง นอกจากเศษไม้ที่ได้จากไม้ยางพารา ยังมีเศษไม้จากไม้ชนิดอื่น เช่น ไม้สน 
ไม้สัก ไม้ประดู่ ไม้กระถินณรงค์ อีกปริมาณไม่น้อยที่ยังไม่มีผู้ประกอบการรายใดน าไปสร้างมูลค่าเพ่ิม
อย่างจริงจัง เนื่องจากเศษไม้เป็นไม้ที่คละชนิดกัน อีกทั้งยังมีขนาดและรูปร่างที่แตกต่างกัน 
 แหล่งที่มาของเศษไม้มี 5 แหล่งใหญ่ๆ ได้แก่  

1. ผลิตผลป่าไม้ที่ไม่สามารถน าไปแปรรูปได้ เช่นไม้ขนาดเล็กจากการตัดสางขยายระยะ กิ่ง
ก้านท่ีหนาและใหญ่  

2. เศษไม้ขนาดใหญ่ที่เหลือจากอุตสาหกรรม เช่น ปีกไม้ ปลายไม้ ไส้ไม้ปอกและเศษไม้บาง
ต าหนิ  

3. เศษเหลือขนาดเล็กจากอุตสกรรม เช่น ขี้กบ ขี้เลื่อย  
4. เศษชิ้นไม้สับจากการตัดไม้ด้วยเครื่องตัดชิ้นไม้ 
5. เศษไม้เหลือทิ้งจากอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และอุตสาหกรรมอบไม้ เช่น ไม้ต าหนิ ขอบไม้ 

เศษไม้ระแนง เป็นต้น 
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ภาพที่ 1.1: ตัวอย่างเศษชิ้นส่วนไม้ที่เหลือใช้จากโรงงานแปรรูป 
 

 
 

ที่มา: Alvarado, P. (2008). Lara Donatoni Matana collecting woods leftovers. Retrieved 
from http://www.treehugger.com/sustainable-product-design/lara-donatoni-
matanas-art-from-wood-leftovers.html. 

 
จากรายงานสรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมปี 2557 และแนวโน้มปี 2558 ของส านักงาน

เศรษฐกิจอุตสาหกรรมสรุปได้ว่า การผลิตและจ าหน่ายเครื่องเรือนท าด้วยไม้ปี 2557 เมื่อเทียบกับปี
2556 ลดลงตามภาวะเศรษฐกิจในประเทศที่ชะลอตัว และภาระค่าครองชีพที่สูงขึ้นท าให้ก าลังซื้อของ
ผู้บริโภคลดลงโดยเฉพาะสินค่าในตลาดระดับล่าง การส่งออกผลิตภัณฑ์ไม้และเครื่องเรือน ปี 2557 
สามารถขยายตัวได้ดีในตลาดอาเซียนและตลาดใหม่ในแถบเอเชียที่มีก าลังซื้อสูง เช่น เกาหลีใต้ 
อิหร่าน สหรัฐอาหรับอิมิเรตส์ และซาอุดิอาระเบีย ในส่วนของการน าเข้าไม้และเครื่องเรือน ปี 2557 
ลดลงในทิศทางเดียวกันกับภาวะการผลิตเครื่องเรือนในประเทศ แนวโน้มการผลิตและจ าหน่ายเครื่อง
เรือนท าด้วยไม้ในปี 2558 มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนจากการขยายตัวของตลาดอสังหาริมทรัพย์ที่มีแนวโน้ม
เติบโตมากกว่าปีที่ผ่านมา ซึ่งส่งผลให้ความต้องการสินค้าตกแต่งบ้าน มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
การส่งออกผลิตภัณฑ์ไม้และเครื่องเรือน ปี 2558 มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจากตลาด อาเซียน และตลาดใหม่
แถบเอเชียที่มีศักยภาพและมีก าลังซื้อสูง ในส่วนของการน าเข้าไม้และเครื่องเรือน ปี 2558 มีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึนจากการน าเข้าไม้ชนิดต่างๆ เพื่อมาผลิตเป็นเครื่องเรือน (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 
2557) 

http://www.treehugger.com/sustainable-product-design/lara-donatoni-matanas-art-from-wood-leftovers.html
http://www.treehugger.com/sustainable-product-design/lara-donatoni-matanas-art-from-wood-leftovers.html
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ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคเริ่มหันมาให้ความสนใจและใส่
ใจต่อประเด็นของสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ส่งผลให้เกิดรูปแบบเศรษฐกิจทางเลือกใหม่ เรียกว่า เศรษฐกิจ
แบบหมุนเวียน (Circular Economy) ที่เน้นการบริโภคอย่างชาญฉลาด โดยมีการแบ่งปันและคืน
ประโยชน์สู่สังคม อีกทั้งยังเน้นในเรื่องของการประหยัด ซึ่งสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจโลกที่ก าลัง
ชะลอตัว ค่าครองชีพสูงขึ้น และทรัพยากรธรรมชาติที่ก าลังประสบปัญหาลดน้อยลง ในขณะที่โลก
ก าลังหาทางที่จะด าเนินธุรกิจและการลงทุนในด้านต่างๆไปสู่รูปแบบที่ยั่งยืน เป็นมิตรกับชุมชนและ
สิ่งแวดล้อม (“เทรนด์ใหม่มาแรง”, 2557)  

รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบเศรษฐกิจหมุนเวียน คือรูปแบบการพัฒนาสินค้า ให้เป็นไปตาม
ลักษณะดังนี้ 

1. มีความทนทาน ใช้งานได้ยาวนานยิ่งขึ้น นั่นหมายรวมถึงการส่งผ่าน หรือตกทอดให้คนที่
ได้ใช้สินค้านั้นๆ มีจ านวนมากขึ้นด้วย  

2. สามารถปรับให้มีสมรรถนะสูงขึ้นด้วยวิธีการที่ไม่ยุ่งยาก โดยผู้บริโภคสามารถท าได้เอง 
เช่น แกะหรือถอดชิ้นส่วนที่เก่าหรือตกรุ่นออกไป แล้วซื้อชิ้นส่วนใหม่มาประกอบเข้าไปได้ด้วยตัวเอง  

3. สามารถน าไปเข้ากระบวนการรีไซเคิล เพื่อน ากลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ได้ 
ในประเทศตะวันตกหลายๆ ประเทศ มีความนิยมในการน าวัสดุเหลือใช้ มาประดิษฐ์และ

ดัดแปลงเป็นของประดับตกแต่งบ้านและสวน โดยการประยุกต์หลักการของ 3R ในทุกช่วงของวัฎจักร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การลดใช้ทรัพยากรและพลังงาน (Reduce) การใช้ซ้ า (Reuse) และการน า
กลับมาใช้ใหม่ (Recycle) เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในลักษณะต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น สิ่งของ
เครื่องใช้ แนวความคิด ตลอดจนการบริการในรูปแบบต่าง ๆ เป็นการน าความต้องการของผู้บริโภคมา
แปรผันเป็นผลิตภัณฑ์โดยใช้การออกแบบและวางแผนในการผลิตเพื่อพัฒนาให้ได้ผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องอาศัยปัจจัยต่าง ๆ ประกอบกัน เช่น 
แนวความคิดในการออกแบบ การวางแผนการตลาดและกระบวนการผลิต เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวโน้มความต้องการผลิตภัณฑ์โอท็อป ของตลาดในประเทศและต่างประเทศ 
ชี้ให้เห็นว่า ผู้ประกอบการไทยยังมีโอกาสส่งออกผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดต่างประเทศได้มากข้ึน หาก
สามารถพัฒนาปรับปรุงคุณภาพและดีไซน์ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะตลาดใน
ประเทศญี่ปุ่นซึ่งมีศักยภาพสูง เนื่องจากผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น ให้การยอมรับสินค้าจากประเทศไทย
ค่อนข้างมาก เพราะชื่นชอบดีไซน์และเชื่อมั่นคุณภาพของสินค้า เมื่อเทียบกับคู่แข่งส าคัญอย่าง
ประเทศจีนแม้ราคาจะถูกกว่า 3-5 เท่า (“แนะโอท็อปของตกแต่ง”, 2558) 
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ภาพที่ 1.2: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ แจกันจากเศษไม้แปรรูป 
 

 
 
ที่มา: แปลงเศษไม้เป็นแจกันรักษ์โลก. (2558, 12 พฤษภาคม). ฐานเศรษฐกิจ. สืบค้นจาก   

http://www.thansettakij.com/2015/05/12/2061. 
 

จากสถานการณ์และข้อมูลต่างๆ ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาค้นคว้าถึงแนวทางการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับเศษไม้ ทั้งที่เป็นผลิตผลของป่าไม้ที่ไม่สามารถน าไปแปรรูปได้ และเศษไม้ที่เกิด
จากกระบวนการอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งส ารวจว่ามีแนวทางใดหรือควรได้รับการ

http://www.thansettakij.com/2015/05/12/2061
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พัฒนาไปในทิศทางใดจึงจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยผูว้ิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือน าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาไปพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เพ่ือ
น าไปสู่การยกระดับการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า รวมไปถึงการใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการสร้างงาน
นวัตกรรมจากเศษไม้และเศษวัสดุเหลือใช้จากธรรมชาติให้เกิดประโยชน์และเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนและเป็นประโยชน์แก่บุคคลทั่วไปที่สนใจศึกษา 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาแนวทางในการเพิ่มมูลค่าให้กับเศษไม้เหลือใช้ที่มีอยู่ อย่างคุ้มค่าและเกิด
ประโยชน์สูงสุด 

1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 

1.3 สมมุติฐำนกำรวิจัย 
1.3.1 กระบวนการการออกแบบและนวัตกรรม เป็นแนวทางในการพัฒนาเศษไม้เหลือใช้ที่มี

อยู่อย่างคุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด 
1.3.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
1.3.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบ 

ด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

 
1.4 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 ในการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ มุ่งส ารวจความคิดเห็น เพ่ือหาแนวทางในการเพิ่มมูลค่าให้กับ
วัสดุเหลือใช้ ประเภทเศษไม้ และส ารวจถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจะท าการวิจัยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป 
เฉพาะในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ใช้งานอินเตอร์เน็ต เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคัญ
ทั้งทางด้านการตลาดเพราะเป็นก าลังซื้อในอนาคต และด้านสังคมเพราะเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนา
ประเทศ และมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ในปี พ.ศ. 2558 
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1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1.5.1 วัสดุเหลือใช้ คือ เศษไม้ที่เหลือจากกระบวนการอุตสาหกรรม การแปรรูป การผลิต

ผลิตภัณฑ์ไม้เฟอร์นิเจอร์ ซึ่งเกิดจากการตัดหรือเลื่อยออก รวมไปถึงผลิตผลของป่าไม้ที่ไม่สามารถ
น าไปแปรรูปได้ 

1.5.2 ผู้บริโภค คือ ผู้ซื้อและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและรวมถึงผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมแม้มิได้เป็นผู้เสียค่าตอบแทนก็ตาม 

1.5.3 ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ใช้สอย และเน้นความสวยงาม เพ่ือ
ใช้ตกแต่งบ้าน จึงเป็นทั้งของใช้ และของโชว์ 

1.5.4 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นจากกระบวนการและ
เทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่กระบวนการคัดเลือกวัตถุดิบในการ
ผลิต การเลือกใช้พลังงานและเทคโนโลยีที่เหมาะสม เพ่ือให้กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์นั้นๆ ใช้
พลังงานจากน้ าและไฟฟ้าในการผลิตอย่างคุ้มค่ามากท่ีสุด จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ์เป็นผลิตภัณฑ์ 

1.5.5 Recycle คือ การน าวัสดุเหลือใช้ไปผ่านกระบวนการแปรสภาพ เพื่อให้เป็นวัสดุใหม่
แล้วน ากลับมาใช้ได้อีก ซึ่งวัสดุที่ผ่านการแปรสภาพนั้นอาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ก็
ได้ 

1.5.6 Reuse คือ การน ากลับมาใช้ใหม่โดยไม่ผ่านกระบวนการแปรสภาพใดๆที่ท าให้
กลายเป็นวัสดุใหม่  

 
1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.6.1 เพื่อทราบถึงแนวทางในการพัฒนาเศษไม้เหลือใช้ที่มีอยู่อย่างคุ้มค่าและเกิดประโยชน์
สูงสุด 

1.6.2 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

1.6.3 เพ่ือทราบถึงปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ โดยศึกษา

แนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งผลงานวิจัยต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือจะน ามาใช้ประกอบงานวิจัย
เรื่อง “การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับวัสดุเหลือใช้ สู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม: กรณีศึกษา
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากเศษไม้” เป็นการศึกษาถึงกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
มาประกอบการศึกษาดังนี้ 

2.1 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
  2.2 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
  2.3 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  2.4 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการสร้างมูลค่าเพ่ิม 
  2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดที่เกี่ยวกับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 แนวคิดการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีสาเหตุมาจาก
พฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์ที่มีแนวโน้มการบริโภคท่ีเร็วขึ้น ก่อให้เกิดปัญหาจากขยะมากมายที่ไม่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมทั้งๆ ที่ผลิตภัณฑ์นั้นยังไม่เสีย หรือช ารุดเพียงบางส่วน ซึ่งสามารถซ่อมแซม
และน ามาใช้ใหม่ได้ จากแนวคิดนี้ จึงน าไปสู่กระบวนการออกแบบ ซึ่งสามารถสรุปประเด็นส าคัญท่ีนัก
ออกแบบสามารถเลือกใช้แนวทางในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 2.1.1 ออกแบบให้สามารถถอดออกเป็นชิ้น ๆ เพ่ือสะดวกต่อการถอดประกอบ, การขนส่ง, 
และการน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) 
 2.1.2 ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมโดยการเลือกใช้วัสดุที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ หรือย่อยสลายได้
ตามธรรมชาติ เพ่ือเป็นการแก้ปัญหาและป้องกันทางด้านนิเวศวิทยา 
 2.1.3 เลือกใช้วัสดุในท้องถิ่นนั้นๆ เพ่ือลดการใช้พลังงานในการเคลื่อนย้าย ลดพลังงานในการ
ผลิตให้น้อยลง และลดผลกระทบของงานออกแบบที่มีต่อการใช้ทรัพยากร 
 2.1.4 ปรับและเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์ให้บริโภคช้าลง (Slow-Flow) 
 2.1.5 ออกแบบให้ผลิตภัณฑ์มีความทนทานใช้งานได้นานขึ้น เช่น กันน้ า ทนกระแทก 
ปรับเปลี่ยนเฉพาะบางส่วนได้ แทนการทิ้งทั้งชิ้น 
 2.1.6 สามารถปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หนึ่งไปเป็นผลิตภัณฑ์อีกอย่างหนึ่งได้ หรือเป็น
อเนกประสงค์ 
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 2.1.7 ออกแบบผลิตภัณฑ์ ที่ให้ความส าคัญต่อคุณค่าทางจิตใจ เช่น พิมพ์ภาพสัญลักษณ์ 
ข้อความหรืออ่ืนๆ เพื่อให้สามารถร าลึกหรือเชื่อมโยงความทรงจ าที่ดีได้ 
 การออกแบบอย่างยั่งยืน (Sustainable Design) คือ การออกแบบที่สามารถรักษาสมดุล
ระหว่างผลก าไรจากผลงานการออกแบบ ผลกระทบที่มีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมได้อย่างเหมาะสม 

การออกแบบอย่างยั่งยืน มีองค์ประกอบหลายมิติ ทั้งทางสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 
การสร้างสมดุลย์ระหว่างองค์ประกอบทั้งสามนั้นเป็นเรื่องยาก เพราะไม่เพียงต้องสร้างประโยชน์สูงสุด
ให้กับทุกฝ่าย แต่แนวทางการออกแบบอย่างยั่งยืนนั้นมีอยู่มากมายจนนับไม่ถ้วน (สิงห์ อินทรชูโต, 
2552)  

สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์ (2557) ได้แบ่งกลุ่มแนวคิดงานออกแบบอย่างยั่งยืนออกเป็น 3 
หมวดหมู่หลัก ดังนี้ 

2.1.7.1 Low-Impact Materials หมายถึง การเลือกใช้ทรัพยากรที่ปราศจากสาร 
เคมีอันส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม, การคิดค้นวัสดุใหม่ที่น าทรัพยากรทางธรรมชาติมาใช้แทนสาร
สังเคราะห์ที่เกิดจากสารเคมี รวมไปถึง การเลือกใช้ทรัพยากรที่สามารถน ากลับมารีไซเคิลได้ง่ายและ
สิ้นเปลืองพลังงานน้อยที่สุด  

2.1.7.2 Reduce หมายถึง การลดปริมาณการใช้ทรัพยากรในการผลิตให้มากท่ีสุด 
หรือกล่าวในอีกมุมหนึ่งคือ การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างคุ้มค่ามากที่สุด ทั้งนี้การลดปริมาณการใช้
จะต้องไม่ท าให้คุณภาพ หรือประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ลดลงไปด้วย นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการ
ลดปริมาณการใช้พลังงานเชื้อเพลิง และการหาหนทางในการใช้พลังงานสะอาดด้วย 

2.1.7.3 Reuse, Recycle และ Upcycling ค าท้ัง 3 นี้ มีความหมายที่แตกต่างกัน                       
กล่าวคือ Reuse หมายถึง การใช้ประโยชน์ซ้ า โดยไม่ผ่านกระบวนการแปรสภาพ Recycle หมายถึง
การแปลงสภาพเศษวัสดุมาใช้งานใหม่ ส่วนใหญ่จะท าให้วัสดุนั้นๆ มีคุณภาพที่แย่ลง และ Upcycling 
หมายถึง กระบวนการแปลงสภาพวัสดุเหลือใช้ที่ไร้ประโยชน์ให้เป็นวัสดุใหม่ หรือสรรสร้างเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคุณภาพสูงขึ้น สวยงามข้ึน และสามารถสร้างมูลค่าทางการค้าท่ีสูงขึ้นด้วย  

ประโยชน์ของการการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีดังต่อไปนี้ 
1. เพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยจะส่งผลดีต่อธุรกิจ ชุมชน และสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็น

แนวทางน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) 
2. เพ่ือสร้างผลก าไรให้กับองค์กรโดยการน ากระแสความต้องการสินค้า และบริการที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาใช้เป็นจุดเด่นในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
3. สามารถลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการผลิตจากการลดปริมาณวัตถุดิบ หีบห่อ การใช้พลังงาน

ในการผลิตสินค้าและบริการ 
4. สามารถน าวัสดุหรือชิ้นส่วนกลับมาใช้ได้ใหม่โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์จากการออกแบบ 
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5. เพ่ือป้องกันปัญหาการใช้ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมาเป็นก าแพงทางการค้าที่มิใช่ภาษี 
(Non-Tariff Barrier; NTB) และรองรับการเปลี่ยนแปลงของกฎระเบียบทางด้านสิ่งแวดล้อมต่างๆที่มี
ความเข้มงวดจากประเทศพัฒนาแล้ว เช่น  WEEE, RoHS, EuP เป็นต้น 

6. ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรและผลิตภัณฑ์ 
ในปัจจุบัน แนวทางการออกแบบที่ยั่งยืนนี้ ถูกปรับให้สอดคล้องกับการท างานของผู้คนมาก

ขึ้น โดยเน้นแนวความคิดท่ีเด่นชัด ส่งผลในเชิงบวกและเป็นไปได้ในการท างาน คือเน้นการพัฒนาให้
เป็นไปในทางที่ดีขึ้นหรือมีผลกระทบในทางที่ดีข้ึน โดยการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ สังคม และ
ทรัพยากรธรรมชาติ 

 
2.2 แนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ว่าใช้เหตุผลหรือองค์ประกอบอะไรในการแสวงหาสินค้ามาตอบสนองความ
ต้องการ เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ของผู้บริโภค ช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค ซึ่งจากการ
ทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ได้นิยามความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 

ปีเตอร์ และ ออลสัน (Peter & Olson, 1996) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 
การมีปฏิกิริยาต่อกันที่มีผลต่อการรับรู้ พฤติกรรม และสิ่งแวดล้อมโดยมนุษย์เป็นผู้กระท าการให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงลักษณะชีวิตของตนเอง 
 เอนเกิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel, Kollat & Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งกระท าโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และ
ซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้สินค้าและ
บริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน ที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการ
กระท าดังกล่าว  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือค้นหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ที่จะน าไปสู่การวางแผนส าหรับการด าเนินธุรกิจต่อไป 
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แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ 

ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ 
แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 
    
  

 
 
 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management analysis, planning, implementation 

and control (9th ed.). New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
 
จากภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นว่า จุดเริ่มต้นของแบบจ าลองนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจ

เกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดการสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการ
ซื้อสินค้าซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้  

การตลาดสนองของผู้ซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
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2.2.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ได้แก่ 

2.2.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

2.2.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

2.2.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้ทั่วถึงเพ่ือให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

2.2.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่า เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

2.2.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) คือ เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่เหนือการควบคุมของผู้ผลิต 
สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 

2.2.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economics) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

2.2.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

2.2.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษี สินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิม หรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

2.2.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้นๆ  
 2.2.3 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ 
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ดังนี้ 

2.2.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพื้นฐานในการก าหนด
ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
- วัฒนธรรมย่อย เกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ 

ลักษณะ ของวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ 
- ชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกัน 

การแบ่งชั้นของสังคมโดยทั่วไป ถือเป็นเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ 
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2.2.3.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นกลุ่มที่บุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ 

- กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่ม
อ้างอิงที่มีอิทธิพลมากที่สุด เพราะสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลเป็นอันดับแรกต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค บุคคลจะมีบทบาทและสถานที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

- บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม
บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

2.2.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
- อายุและช่วงชีวิต (Age and Stage of Life Cycle) 
- อาชีพและสภาพเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstance) 
- รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
- บุคลิกภาพและมโนภาพของตนเอง (Personality and Self-concept) 
- การศึกษา (Education) 
2.2.3.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบด้วย 
- แรงจูงใจ (Motivation) คือ ความต้องการที่มากพอที่จะผลักดันพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคได้ 
- การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสรร จัดระบบ และแปล

ความหมายของข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่ได้รับแล้วสร้างเป็นภาพแห่งการรับรู้ขึ้นมา ซึ่งการรับรู้ของแต่
ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 

- การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจาก
ประสบการณ์ นักทฤษฎีการเรียนรู้เชื่อว่าการเรียนรู้เกิดจากการแสดงบทบาทที่มีอิทธิพลต่อกัน
ระหว่าง แรงขับ (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สัญญาณ (Cues) การตอบสนอง (Responses) และ
การตอกย้ า (Reinforcement) 

- ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) ความเชื่อ คือ รายละเอียดของ
ความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนทัศนคติ คือ ความรู้สึก อารมณ์ และวิวัฒนาการ
ด้านความชอบหรือความไม่ชอบ 

2.2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย ขั้นตอน
การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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2.2.5 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 2.2.6 การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  2.2.6.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มีทางเลือกคือ นม
สดกล่อง บะหมี่ส าเร็จรูป ขนมปัง 
  2.2.6.2 การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยี่ห้อโฟร์
โมสต์ ฯลฯ 
  2.2.6.3 การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้าน
ร้านใด 
  2.2.6.4  การเลือกเวลาในการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือเย็น 
ในการซื้อนมสดกล่อง 
  2.2.6.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง หรือหนึ่ง
โหล 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะของผู้ซื้อและความ
ต้องการทางด้านต่างๆ ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะ
มีประโยชน์ส าหรับนักการตลาด เพื่อที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆเพ่ือกระตุ้นและตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 
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ภาพที่ 2.2: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

วัฒนธรรม  

วัฒนธรรม 
(Culture) 
วัฒนธรรมย่อย
(Subculture) 
ชนชั้นทางสังคม
(Social Class) 
 

สังคม   
กลุ่มอ้างอิง
(Reference Group) 
ครอบครัว 
(Family) 
บทบาทและสถานะ
(Role & Statuses) 
 

บุคคล 

อายุและวงจรชีวิต 
อาชีพ 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ 
การมองตนเอง 

จิตวิทยา  
 
 

ผู้บริโภค 

การจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเชื่อและ
ทัศนคติ 

 
ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management analysis, planning, implementation 

and control (9th ed.). New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
 

จากภาพที่ 2.2 แสดงถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคซึ่งมี 4 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพื้นฐานในการก าหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย 
 - วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
 - วัฒนธรรมย่อย เกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะ 
ของวฒันธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ 
 - ชนชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกัน การ
แบ่งชั้นของสังคมโดยทั่วไป ถือเป็นเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นกลุ่มบุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ 

- กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง  

- ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด เพราะสมาชิกในครอบครัวมี
อิทธิพลเป็นอันดับแรกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
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- บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่มบุคคลจะมี
บทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
- อายุและช่วงชีวิต (Age and Stage of Life Cycle) 
- อาชีพและสภาพเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstance) 
- รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
- บุคลิกภาพและมโนภาพของตนเอง (Personality and Self-concept) 
- การศึกษา (Education) 
4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบด้วย 
- แรงจูงใจ (Motivation) คือ ความต้องการที่มากพอที่จะผลักดันพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
- การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสรร จัดระบบและแปลความหมาย

ของข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่ได้รับแล้วสร้างเป็นภาพแห่งการรับรู้ขึ้นมา ซึ่งการรับรู้ของแต่ละคนมีความ
แตกต่างกัน 

- การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ 
นักทฤษฎีการเรียนรู้ เชื่อว่าการเรียนรู้เกิดจากการแสดงบทบาทที่มีอิทธิพลต่อกันระหว่างแรงขับ
(Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สัญญาณ (Cues) การตอบสนอง (Responses) และการตอกย้ า 
(Reinforcement) 

- ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) ความเชื่อ คือ รายละเอียดของความคิด
ซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนทัศนคติ คือ ความรู้สึก อารมณ์ และวิวัฒนาการด้าน
ความชอบหรือความไม่ชอบ 

 
กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการ ที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัยภายใน
และภายนอกท่ีได้กล่าวมา จะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer 
Decision-marketing Process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย, 
ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และ ปริญ ลักษิตานนท์, 2543) 
 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) คือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความ
ต้องการของตนเอง กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงความต้องการ โดยผู้บริโภค
รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริง และพึงปรารถนา ความต้องการนี้จะถูก
กระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในจิตใจ หรือภายนอก ซึ่งความต้องการนี้เป็นจุดเริ่มต้นน าไปสู่การตัดสินใจขั้น
ต่อไป 
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2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลที่เก่ียวกับสิ่งที่จะ
ตอบสนองต่อความต้องการ เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ โดยจะมีแหล่งข้อมูลข่าวสารแตกต่างกันไป เช่น บุคคล โฆษณา บรรจุภัณฑ์ 
พนักงานขาย เป็นต้น 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อมีข้อมูล ผู้บริโภคจะน า
ข้อมูลมาประมวลผลข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบและท าการตัดสินใจประเมินทางเลือก แนวความคิดใน
การประเมินทางเลือก ได้แก่ ผู้บริโภคพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการของตน แล้ว
มองหาประโยชน์จากสินค้า เพ่ือให้เห็นว่าสินค้านั้นมีคุณสมบัติที่มีความสามารถหลากหลายในการส่ง
มองประโยชน์ที่ตนมองหาเพื่อให้ได้รับความพึงพอใจตามความต้องการ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคท าการประเมินก็จะสามารถตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการได้ ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบระหว่างตราสินค้าต่างๆ ที่มีอยู่ในทางเลือก
เดียวกัน โดยเลือกตราสนค้าที่ชอบมากที่สุด โดยจะมี 2 ปัจจัย เข้ามาแทรกการตัดสินค้าใจซื้อ ได้แก่ 
ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของผู้อ่ืนที่ผู้บริโภคอาจจะเกิดความคล้อยตามได้ และปัจจัยที่สอง ด้าน
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิด จะท าให้เปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อได้ เช่น การจูงใจโดยพนักงานขาย  
เป็นต้น 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังจากท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการ อันเนื่องมาจากผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดับความ
พอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งจะมีความสันพันธ์กับความคาดหวังของผู้บริโภค หากมีความสมดุลกัน
ผู้บริโภคก็จะมีความพึงพอใจตามมา 

 
2.3 แนวคิดที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ใช้เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค เป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารของ
องค์กรและต้องสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างกลมกลืน  โดยพิจารณาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ 

2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล  

ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท า
ให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยด้านความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive 
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Differentiation) และต้องพิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น
นอกจากนั้นยังต้องค านึงถึงการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  ซึ่งเป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

ในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) จะเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากได้
มีการน าผลิตภัณฑ์ออกวางจ าหน่ายไประยะหนึ่งแล้ว ซึ่งมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขั้น (New and Improved) โดยต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

2.3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่ 2 เกิดข้ึนมาต่อ
จาก Product ราคาต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็ตัดสินใจซื้อ   

ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตา
ของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
และต้องค านึงถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องโดยจะมีผลโดยตรงต่อการตั้งราคาจ าหน่าย 
ส่วนเรื่องการแข่งขันกันสินค้าอ่ืนๆ ก็เช่นกัน หากสินค้าประเภทเดียวกันมีคุณสมบัติใกล้เคียงกันก็ควร
พิจารณาในการตั้งราคาจ าหน่ายให้เหมาะสมเพ่ือไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบกันจนเกินไป 

2.3.3 การตัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด 

สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ 
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหรรม   

ส่วนที่ 2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินค้าจึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญต่อไปนี้ คือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา
สินค้า (Storage)  และการคลังสินค้า (Warehousing) และสุดท้ายคือ การบริหารสินค้าคงเหลือ 
(Inventory Management) 
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2.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (No Personal Selling)  

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดมี 3 ด้าน คือ 
1. วัตถุประสงค์ขององค์กร เป็นวัตถุประสงค์ด้านการเติบโตและก าไรของธุรกิจ 
2. วัตถุประสงค์ทางการตลาด เป็นวัตถุประสงค์ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหรือส่วนแบ่งตลาดที่มีผลต่อยอดขายและโครงสร้างของตลาด 
3. วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารทางการตลาด เป็นวัตถุประสงค์ทางด้านการสื่อสาร 

เช่น การสร้างการรับรู้ การจูงใจให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามแผนการตลาด 
โดยเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเพ่ือติดต่อสื่อสารมีหลายอย่าง อาจเลือกใช้อย่างใด

อย่างหนึ่งหรือหลายๆ เครื่องมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้  
(ธีรพันธ์  โล่ทองค า, 2544) 

2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) และกลยุทธ์ด้านสื่อ (Media Strategy) ซึ่งเป็นการวางแผนในการคัดเลือกสื่อ 
การก าหนดระยะเวลา ความถี่ ความต่อเนื่องในการลงสื่อประเภทต่างๆ เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

2.3.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล โดยจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) การจัดหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

2.3.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ โดยการทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) สว่นต่อมา คือ การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คน
กลาง (Trade Promotion) ประการสุดท้ายเป็นการกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่าการส่งเสริมการขาย
ที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

2.3.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
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หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กรให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

2.3.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ 
การขายโดยจดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่ง
จูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีความส าคัญที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้ผลิตสินค้า
ประสบความส าเร็จในการจ าหน่ายสินค้าท่ีผลิตขึ้น โดยหากขาดปัจจัยด้านใดด้านหนึ่งไป จะท าให้
สินค้านั้นด้อยกว่าหรือเสียเปรียบคู่แข่งขันที่มีเป็นจ านวนมากในท้องตลาดที่ปัจจุบันต่างใช้กลยุทธ์ใน
การแข่งขันทุกทางทั้งในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจอยู่เสมอ การปรับราคาและข้อเสนอเพ่ือ
กระตุ้นผู้ซื้อ การจัดหาช่องทางจ าหน่ายกระจายสินค้าเพ่ือผู้บริโภคซื้อหาได้สะดวกและง่ายที่สุด 
ตลอดจนจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาด ลด แลก แจก แถม และกิจกรรมต่างๆ ทั้งนี้เพ่ือให้สินค้าของ
ตนเองเป็นสินค้าที่ถูกผู้ซื้อเลือกก่อนและน าไปสู่การเป็นลูกค้าประจ าส่งผลต่อการค้าท่ียั่งยืนในอนาคต 
 
2.4 แนวคิดที่เกี่ยวกับการสร้างมูลค่าเพิ่ม 

ปัจจุบัน โลกแห่งการแข่งขันภายใต้สภาวะตลาดที่เปิดกว้าง การท าธุรกิจย่อมต้อง “คิด” ให้
เหนือขั้นกว่าที่เคยเป็น การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เริ่มมีบทบาทส าคัญในการช่วย
เรียกความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ และยังสามารถรักษากลุ่มผู้บริโภครายเดิมให้อยู่ต่อไป
นาน ๆ โดยในอดีตที่ผ่านมานั้นหากผลิตภัณฑ์ หรือบริการหนึ่งจะประสบความส าเร็จได้ในท้องตลอด 
สิ่งที่ส าคัญที่สุดก็คงจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการหลักนั่นเอง ที่ต้องมีคุณภาพที่เยี่ยมยอดกว่า 
คู่แข่ง และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่า ถึงแม้ว่าปัจจุบันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการหลักอาจจะยังเป็นเรื่องทีส่ าคัญมาก แต่มีอีกสิ่งหนึ่งที่ก้าวขึ้นมามีส่วนส าคัญมากข้ึนเรื่อย ๆ 
ควบคู่ไปเช่นกัน ก็คือ เรื่องของ “มูลค่าเพ่ิม” ที่ติดมากับตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการหลักนั้น ๆ ในบาง
กรณีส่วนของมูลค่าเพ่ิมจะเป็นตัวดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจ หรือ ตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
หลัก ดังนั้นธุรกิจในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า ไม่ใช่เป็นเพียงการขายตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการหลักเพียง
อย่างเดียว แต่จะต้องมีส่วนของการเพ่ิมมูลค่าที่จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ประโยชน์มากขึ้นด้วย 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเหล่านั้น จึงจะประสบความส าเร็จได้อย่างที่ควรเป็น (พูนลาภ ทิพชาติโยธิน, 
2553)  
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การสร้างมูลค่าเพ่ิม สามารถสร้างได้ในหลายทาง เช่น การสร้างมูลค่าเพ่ิมจากการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ การสร้างมูลค่าเพ่ิมจากกระบวนการผลิต ซึ่งบางครั้งต้องกระท าไปพร้อมๆ กันเพ่ือให้
ผลส าเร็จสุดท้าย คือการได้ผลิตภัณฑ์และบริการที่มี “คุณค่าเพ่ิม” ส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 
ภาพที่ 2.3: โอกาสในการสร้างสรรค์ “มูลค่าเพ่ิม” 
 

 
 
ที่มา: วารุณี สุนทรเจริญนนท์. (2557). สร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการสร้างสรรค์ไม่ยากอย่างที่คิด. 

สืบค้นจาก http://www.amexteam.com/resources/helper/editor/upload/ 
knowledge/1/01_.pdf. 

 
จากภาพที่ 2.3 แสดงให้เห็นถึงหลักในการพิจารณาหาแนวทางในการสร้างมูลค่าเพ่ิมจาก

โอกาสต่าง ๆ ดังนี้ คือ 
 2.4.1 การเพ่ิมคุณค่า จะต้องพิจารณาจากความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภคเป็นหลัก 
โดยต้องศึกษาท าความเข้าใจว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรในการบริโภคผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นๆ 
ทัง้ด้านกายภาพและด้านอารมณ์ ความรู้สึก ปัจจัยใดบ้างที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกหรือไม่เลือกสิ่งใดเพ่ือ
การด ารงชีวิต เมื่อศึกษาข้อมูลครบถ้วนจนเข้าใจผู้บริโภค จึงจะพิจารณาโอกาสต่างๆท่ีจะสร้าง
มูลค่าเพ่ิม เพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

http://www.amexteam.com/resources/helper/editor/upload/
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 2.4.2 การพิจารณาตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ แนวคิด (Concept) เป็นเรื่องที่ส าคัญที่สุดใน
การบริหารธุรกิจเชิงกลยุทธ์ ทั้งนี้ต้องมีความรู้ (Knowledge) ความเข้าใจพ้ืนฐานเรื่องของผู้บริโภค 
ผลิตภัณฑ์และบริบทของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และต้องใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Thinking) และความคิดเชิงกลยุทธ์ (Strategic Thinking) ในการสร้างสรรค์แนวคิดที่แตกต่างและ
โดดเด่น 
 2.4.3 การพิจารณาวัตถุดิบ คัดเลือกวัตถุดิบที่มีเรื่องราวที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม เช่น การเลือก
วัตถุดิบที่เป็นของท้องถิ่น ซึ่งมีเรื่องราวและความแตกต่างที่โดดเด่น และเป็นคุณค่า 
 2.4.4 การพิจารณาวิธีกระบวนการผลิต หรือวิธีการผลิต ที่อาจจะดัดแปลงให้เกิดคุณค่ามาก
ขึ้น 
 2.4.5 การพิจารณาบรรจุภัณฑ์หรือการน าเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่
สัมผัสแรก ซึ่งการออกแบบบรรจุภัณฑ์ อาจจะสร้าง มูลค่าเพ่ิม ในเรื่องของความสะดวก การรักษา
คุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือความสวยงาม 
 2.4.6 การพิจารณาสร้างมูลค่าเพ่ิมในเชิงบริการให้กับผลิตภัณฑ์ หรือเพ่ิมผลิตภัณฑ์ให้กับ
บริการ เช่น การบริหารช่องทางการจ าหน่ายเพ่ือให้ผู้บริโภคซื้อได้ง่าย การบริการจัดส่ง การให้บริการ
ข้อมูลเพ่ิมเติม หรือการรับคืนเมื่อไม่พึงพอใจ เป็นต้น 
 2.4.7 การสร้างแบรนด์ เป็นประเด็นที่ส าคัญที่สุด ในการเสริมสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
ต้องด าเนินควบคู่กับการสื่อสารแบรนด์ การสร้างแบรนด์เป็นการเสริมสร้างอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
และบริการนั้นๆ ในภาพรวม เป็นการน ามูลค่าเพ่ิม มาแปลงเป็น คุณค่า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
 2.4.8 การพิจารณาสร้างมูลค่าเพ่ิม เรื่องการน าผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ให้เข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ที่เป็นการเพ่ิมคุณค่าต่อผู้บริโภคในด้านความสะดวก 

ความส าคัญของการสร้างมูลค่าเพ่ิม ในปัจจุบันการด าเนินธุรกิจมีการแข่งขันอย่างรุนแรง 
และพฤติกรรมผู้บริโภค เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นธุรกิจต่าง ๆ จึงต้องมีการปรับปรุงแนวคิด กลยุทธ์ให้
ทันต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น กลยุทธ์การสร้างมูลค่าเพ่ิม สามารถท าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบใน
การแข่งขัน ซึ่งการสร้างมูลค่าเพ่ิมมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ ดังต่อไปนี้  

1. การสร้างมูลค่าเพ่ิม ที่มากกว่าคู่แข่ง จะท าให้สามารถตอบสนองความต้องการ และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากยิ่งข้ึน ซึ่งการสร้างมูลค่าเพ่ิมอาจท าได้ด้วยการเสนอ ผลประโยชน์ที่
ผู้บริโภคต้องการ  

2. การสร้างมูลค่าเพ่ิม สามารถสร้างความเชื่อมั่น และความไว้วางใจจากผู้บริโภคท่ีดีที่สุด 
เพราะท าให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ธุรกิจมอบให้  

3. การสร้างมูลค่าเพ่ิม ท าให้ธุรกิจสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในภาวะที่มีการแข่งขันอย่าง
รุนแรงได้ และท าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การสร้างมูลค่าเพ่ิม คือสิ่งที่ช่วยสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันโดยผ่านการสร้างคุณค่าส าหรับลูกค้าที่ดีข้ึน (Customer Value) โดย มีขั้นตอนการ
ผลิต หรือบริการที่ดีกว่า เพื่อการเป็นผู้น าในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ นอกจากการสร้างความแตกต่างในตลาด
แล้ว การสร้างมูลค่าเพ่ิมจะเป็นตัวช่วยในการสร้างคุณค่าที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่สูงกว่า ซึ่ง
น าไปสู่ความม่ันใจในการตัดสินใจเลือกหรือซื้อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆต่อไป  

 
2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ศรินทิพย์ ภัสดาวงศ์ (2548) ท าการศึกษาปัจจัยที่ท าให้การด าเนินธุรกิจประเภทสินค้า
ของขวัญและของตกแต่งบ้านประสบความส าเร็จ ซึ่งพบว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุดที่ส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จอันเนื่องมาจากการที่สามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคได้นั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับข้อสรุปของ สาคร คันธโชติ (2547) ซึ่งย้ าให้เห็นถึงความส าคัญของ
การที่ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมานั้น จะต้องมีรูปทรง ขนาด สีสันสวยงามน่าใช้ ตรงตามรสนิยมของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ เพราะความสวยงามเป็นความพึงพอใจแรกที่คนเราสัมผัส
ได้ก่อน มักเกิดจากรูปร่างและสีเป็นหลัก การก าหนดรูปร่างและสีในงานออกแบบผลิตภัณฑ์นั้น ไม่
เหมือนกับการก าหนดรูปร่างและสีในงานจิตรกรรม ซึ่งสามารถที่จะแสดงหรือก าหนดรูปร่างและสีได้
ตามความนึกคิดของจิตรกร แต่ในงานออกแบบผลิตภัณฑ์นั้น จ าเป็นต้องยึดข้อมูลและกฏเกณฑ์
ผสมผสานของรูปร่างและสีสัน ระหว่างทฤษฎีทางศิลปะและความพึงพอใจของผู้บรโภคเข้าด้วยกัน 
ถึงแม้ว่ามนุษย์แต่ละคนมีการรับรู้และพึงพอใจเรื่องของความงามได้ไม่เท่ากัน และไม่มีกฎเกณฑ์การ
ตัดสินใจใดๆ ที่เป็นตัวชี้ขาดความถูกความผิด แต่คนส่วนใหญ่ก็มีแนวโน้มที่จะมองเห็นความงามไปใน
ทิศทางเดียวกันตามธรรมชาติ เช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องประดับ ของที่ระลึก และของตกแต่งบ้านต่างๆ 
เพราะความสวยงามจะช่วยสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ 

ดารกา ไตรรัตน์วงศ์ (2550) ท าการวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจนเนอเรชั่นวาย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับ
การศึกษามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากที่สุด รองลงมา 
ได้แก่ สถานภาพ เพศ อาชีพ และรายได้ ตามล าดับ การวิเคราะห์ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภคสามารถจ าแนกปัจจัยได้ 4 ปัจจัย ได้แก่ ความต้องการทางด้านสินค้า การ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การสนับสนุนการซื้อ และด้านอ่ืนๆ และน าวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการ
ตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการลดการบริโภค ด้านการน ากลับมาใช้ใหม่ และด้านการ
หมุนเวียนน ามาผลิตใหม่ โดยด้านการลดการบริโภค พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคในด้านอ่ืนๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากที่สุด 
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รองลงมา ได้แก่ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ความต้องการทางด้านสินค้า และการสนับสนุนการซื้อ
ตามล าดับ ด้านการน ากลับมาใช้ใหม่ และด้านการหมุนเวียนน ากลับมาผลิตใหม่ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ในมุมมองของผู้บริโภคในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ความต้องการทางด้านสินค้า การ
สนับสนุนการซื้อ และด้านอื่นๆ ตามล าดับ 

วาสนา เจริญวิเชียรฉาย (2552) ท าการวิจัยเรื่อง การออกแบบผลิตภัณฑ์ของตกแต่งบ้าน
จากวัสดุเหลือใช้ ผลการศึกษาพบว่า ความต้องการด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ของตกแต่งบ้านจาก
วัสดุเหลือใช้เพื่อน ามาเป็นแนวทางการออกแบบของตกแต่งบ้านจากวัสดุเหลือใช้ ผู้ผลิตและผู้สนใจ
สินค้าต้องการให้ใช้กระดาษเหลือใช้เป็นวัสดุหลัก ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ของตกแต่งบ้าน การ
ออกแบบลวดลายตกแต่งของตกแต่งบ้าน ประเภทรูปภาพ ควรเป็นภาพดอกไม้ รองลงมาเป็นภาพ
ทิวทัศน์ กรอบรูป ควรเป็นลายดอกไม้ รองลงมาเป็นลายสร้างสรรค์ กล่องอเนกประสงค์ควรเป็นลาย
ดอกไม้ รองลงมาเป็นลายสร้างสรรค์ ผลการประเมินความพึงพอใจต่อผลงานผลิตภัณฑ์ของตกแต่ง
บ้านจากวัสดุเหลือใช้ พบว่าผู้ผลิตมีความพึงพอใจผลงานออกแบบในระดับมาก ผู้สนใจสินค้าหรือประ
ชาชนทั่วไปส่วนใหญ่มีความพึงพอใจมากท่ีสุด ความสนใจโดยรวมของผู้ผลิตและผู้สนใจสินค้าอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 

สาวิตรี อุเพล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาอิทธิพลของความส านึกห่วงใยสิ่งแวดล้อม 
และระดับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคมีความส านึกห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมและมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวในระดับสูง 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันจะมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยังพบว่า ความส านึกห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ในขณะที่ระดับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวไม่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กุลนาถ ตันพาณิชรัตนกุล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง การสร้างรูปแบบบรรจุภัณฑ์จากเศษไม้
ยางพารา เพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ภาคใต้ กรณีศึกษาเรื่อกอและเรือจ าลองภาคใต้ ผลการศึกษาวิจัย
พบว่า แนวทางท่ีผู้บริโภคพึงพอใจมากที่สุดอันดับที่ 1 คือ แนวทางแบบฐาน รองลงมาคือแนวทาง
แบบฉากและแนวทางแบบเรื่องราว ตามล าดับ ซึ่งภาพรวมของผลงานออกแบบอยู่ในระดับดีมาก
ทั้งหมด โดยทิศทางของรูปแบบการสร้างบรรจุภัณฑ์จากเศษไม้ยางพาราสามารถเป็นแนวทางในการ
สร้างบรรจุภัณฑ์ส าหรับผลิตภัณฑ์ภาคใต้ได้ ซึ่งการออกแบบให้สื่อถึงเอกลักษณภาคใต้ด้วยบรรจุภัณฑ์
สามารถท าได้จริงในกลุ่มผู้ผลิตสินค้าจากไม้สามารถสร้างความสนใจในสินค้าได้อย่างดี 



25 

วิมลศิริ พัวรัตนอรุณกร (2553) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมีดีไซน์ ที่ใช้ไม้เป็นวัสดุหลัก ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมีดีไซน์ ที่ใช้ไม้เป็นวัสดุหลักประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณภาพ
ประโยชน์ใช้สอย ปัจจัยด้านการออกแบบดีไซน์ให้มีความร่วมสมัยและเห็นความเป็นธรรมชาติของไม้ 
ปัจจัยด้านพนักงานขาย ปัจจัยด้านการออกแบบดีไซน์เพื่อสะท้อนตัวตนและทัศนคติ และปัจจัยด้าน
ราคา ซึ่งปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์เหล่านี้สามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลเพ่ือประกอบการวางแผนและ
ตัดสินใจ ควรมุ่งเน้นให้ความส าคัญในการพัฒนาออกแบบสินค้าให้มีรูปลักษณ์ดีไซน์ที่ตรงกับความ
นิยมในปัจจุบัน มีความแปลกใหม่ มีการอ้างอิงแนวคิดที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือ ดีไซน์ให้
ตอบสนองในเชิงจิตวิทยา รวมทั้งการให้ความส าคัญในส่วนของพนักงานที่ต้องเก่ียวข้องสัมพันธ์กับ
ลูกค้า โดยเฉพาะพนักงานขายต้องได้รับการอบรมให้มีหัวใจในการบริการ แสดงความใส่ใจต่อลูกค้า 
และจ าเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าอย่างถ่องแท้ ทั้งนี้ ยังคงต้องไม่ละเลยปัจจัยพ้ืนฐานของ
สินค้า อันได้แก่ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีความแข็งแรงคงทน หน้าที่ใช้สอยได้จริงถูกต้องตามที่ควร
เป็น ง่ายต่อการบ ารุงรักษา ปลอดจากแมลงกัดกินและปัญหาการยืดหดของไม้ รวมทั้งการตั้งราคา
สินค้าท่ีจูงใจ สมเหตุสมผล หรือมีหลายขั้นของระดับราคาให้ลูกค้าได้เลือกเพ่ือให้ราคายังอยู่ใน
งบประมาณท่ีตั้งไว้ของลูกค้า เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ที่ได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่าง
แท้จริง 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลธุรกิจของบริษัท IKANO (THAILAND) LIMITED หรือ
ที่รู้จักกัน ภายใต้ชื่อแบรนด์ IKEA ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจแบรนด์ IKEA เป็นกลุ่มบริษัทระดับโลกที่
มีบทบาทส าคัญด้านการจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของใช้ภายในบ้าน ซึ่งคนไทยได้รู้จักแบรนด์ IKEA 
ภายใต้แนวคิดที่สะท้อนความเป็นสวีเดน ที่เน้นการใช้งานไปพร้อมกับการออกแบบที่เรียบง่าย มีสไตล์ 
และท่ีส าคัญ ค านึงถึงต้นทุนของผลิตภัณฑ์ทุกชิ้นเพื่อให้ได้ราคาขายที่สมเหตุสมผลที่คนส่วนใหญ่
สามารถซื้อมาใช้ได้  

วิสัยทัศน์ของ IKEA ในการด าเนินธุรกิจ คือ การสร้างคุณภาพความเป็นอยู่ที่ดีกว่าให้กับคน
ทั่วไป ซึ่งสามารถประสบความส าเร็จได้ด้วยนโยบายทางธุรกิจที่ชัดเจน คือ การจัดจ าหน่าย
เฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้านที่มีความหลากหลาย ได้รับการออกแบบอย่างสร้างสรรค์ เน้น
ประโยชน์ใช้งานและรูปแบบเรียบง่ายสวยงาม ในราคาย่อมเยาที่คนท่ัวไปสามารถเป็นเจ้าของได้  
ผลิตภัณฑ์ของ IKEA 

IKEA ให้ความส าคัญเรื่องของฟังก์ชั่นและดีไซน์ที่เรียบง่ายอย่างมีสไตล์ น าเสนอผลิตภัณฑ์
ส าหรับทุกรสนิยม ไม่ว่าโรแมนติกหรือมินิมัลลิสต์ เพ่ือให้เป็นตัวเลือกที่สามารถเติมเต็มทุกห้องในบ้าน
ของทุกคน ตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด และลดทอนส่วนที่ไม่จ าเป็น  
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บรรจุภัณฑ์สินค้าแบบกล่องแบน ที่ลูกค้าสามารถน าไปประกอบเองที่บ้านได้ ท าให้ช่วยลด
ต้นทุนด้านต่างๆ ได้จ านวนมาก ทั้งค่าแรงงาน ค่าขนส่ง และค่าจัดเก็บสินค้า ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าได้รับ
ประโยชน์สูงสุด คือ ราคาท่ีถูกลงกว่าเดิม 

อีกท้ัง IKEA ยังเน้นกระบวนการผลิตสินค้า ให้ใช้วัตถุดิบที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย
ที่สุด มีความปลอดภัยต่อสุขภาพของลูกค้า และออกแบบโดยใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด มี
การน ากลับมาใช้ซ้ าและรีไซเคิล น าเศษวัสดุที่เหลือจากผลิตภัณฑ์หนึ่งไปใช้ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์อีกชิ้น
หนึ่ง โดย IKEA จัดจุดรับทิ้งขยะหรือเศษเหลือทิ้งท่ีสามารถรีไซเคิลได้ เช่น ขยะอิเลคทรอนิกส์ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า ห่อหรือกล่องบรรจุภัณฑ์ แบตเตอรี่ใช้แล้ว และหลอดประหยัด เพ่ือการรีไซเคิลต่อไป 

พงษ์ธนา วณิชย์กอบจินดา (2557) ได้วิเคราะห์กุญแจแห่งความส าเร็จของ IKEA ผู้น าด้าน
การค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ ไว้ดังนี้ ปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ IKEA เป็นผู้น าด้านต้นทุนที่สามารถแข่งขันใน
อุตสาหกรรมนี้ คือ การบริหารการจัดการ Supply Chain ที่มีประสิทธิภาพ ตั้งแต่วัตถุดิบ 
กระบวนการผลิต บรรจุภัณฑ์ ระบบจัดเก็บสินค้าคงคลัง การจัดส่งจนถึงมือลูกค้า จากการวิเคราะห์ 
พบว่า ในกระบวนการลดต้นทุนตลอด Supply Chain นั้น IKEA ได้ให้ความส าคัญในกิจกรรมหลักๆ 
ดังต่อไปนี้ ได้แก่  

- กิจกรรมการจัดซื้อ IKEA มุ่งเน้นไปที่ Supplier ที่มีศักยภาพในการพัฒนาอย่างต่อเนื่องใน
อนาคต ซึ่งหาก Supplier มีปัญหาเรื่องต้นทุนการผลิต IKEA จะส่งเจ้าหน้าที่ผู้เชี่ยวชาญเข้าไปร่วม
วางแผนร้วมกัน เพ่ือหารูปแบบในการขนส่งและกระจายสินค้าท่ีถูกกว่าและเหมาะสมกับลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงการวางแผนการออกแบบการตั้ง DC หรือการท า Cross Docking การออกแบบ 
Packaging Pallet  

- กิจกรรมการขนส่งสินค้าและการกระจายสินค้า และกิจกรรมการควบคุมคุณภาพ ในการ
เลือก Supplier และการวางแผนการขนส่งกระจายสินค้า ก็เปรียบเสมือนการประกันคุณภาพ 
เนื่องจาก Supplier ที่ดี มีประสิทธิภาพ นั่นก็หมายถึงคุณภาพสินค้าย่อมต้องดีไปด้วย 

ดังนั้น การน าระบบโลจิสติกส์เข้ามาประยุกต์ใช้นั้นได้ช่วยให้ IKEA ต้นทุนรวมทั้งระบบ 
Supply Chain ลดลงแต่กระบวนการมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาค้นคว้าเรื่องการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับวัสดุเหลือใช้ สู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากเศษไม้ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัย 2 รูปแบบ กล่าวคือ การ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านและผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามจากประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือ
ความเป็นไปได้ทางการตลาดและการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากเศษไม้ โดยมี
ระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

 3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 3.2 ขั้นตอนการศึกษา 
 3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  3.4 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5 การรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
3.1.1 เพื่อศึกษาแนวทางในการเพิ่มมูลค่าให้กับเศษไม้เหลือใช้ที่มีอยู่ อย่างคุ้มค่าและเกิด

ประโยชน์สูงสุด 
3.1.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
3.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 

3.2 ขั้นตอนการศึกษา 
 3.2.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัย สร้างเครื่องมือให้ครอบคลุมความมุ่งหมาย 
และตัวแปรที่ใช้ในการท าวิจัย 
 3.2.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือ
ก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามจะได้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายการวิจัย 
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3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตและมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ในปี พ.ศ. 2558 แต่
เนื่องจากไม่ทราบกลุ่มประชากรที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการค านวณโดยใช้สูตร
ของ Cochran (1953) โดยก าหนดสัดส่วนของประชากรที่ต้องการจะสุ่ม 80% หรือ 0.80 มีค่าระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% และก าหนดระดับความคลาดเคลื่อนที ่5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 250 
ตัวอย่าง ดังนี้ 
 

n = P (1-P) Z2 

d2 

 

n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
P  คือ สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม 
d คือ ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
Z  คือ ค่าความเชื่อมั่น ที่ก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติระดับความเชื่อมั่น 95% 

หรือ ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
จะได้  
 n = (0.80) (1- 0.80) 1.962 

      0.052 

= 245.80 
ดังนั้น ผู้วิจัยใช้ประชาชนเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 คน 
 
3.4 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 2 รูปแบบ คือ การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Approach) และการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach)  

3.4.1 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยโดยมีขั้นตอนในการสร้าง
แบบสอบถาม ดังนี้ 
  3.4.1.1 รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการศึกษาข้อมูลในเบื้องต้น เช่น การสร้าง
แบบสอบถามความคิดเห็น รูปแบบของแบบสอบถาม วิธีการใช้งาน และข้อมูลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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เพ่ือก าหนดเป็นแนวทางการสร้างแบบสอบถาม “การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับวัสดุเหลือใช้ สู่ผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม” 
  3.4.1.2 สร้างแบบสอบถาม 
  3.4.1.3 ตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ โดยน าแบบสอบถามดังกล่าว  
ให้อาจารย์ที่ปรึกษาโครงงานตรวจสอบ เพื่อสอบทานความครอบคลุมของแบบสอบถามและความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย เมื่อได้รับการตรวจสอบแล้วก็จะน ามาพิจารณาและแก้ไข
ตามค าแนะน า 
  3.4.1.4 ท าการจัดพิมพ์แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ โดยผู้วิจยัเลือกใช้บริการ
แบบสอบถามออนไลน์ ของ SurvayCan เพ่ือใช้ส าหรับเก็บข้อมูลเนื้อหาในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะของที่อยู่อาศัย ซึ่งเป็นลักษณะแบบสอบถาม
แบบปลายปิด 
  ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม โดยให้เลือกตอบค าถามจากกลุ่มค าตอบ โดยจะมีตัวเลือกให้กลุ่มละ 2-7 ตัวเลือก ตาม
ความเหมาะสมของแต่ละค าถาม 
  ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า
ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เป็นการวัดข้อมูลด้วยมาตรอันดับ (Ordinal Scale) โดยให้
ทางเลือกในการตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 
  5 หมายถึง  มากที่สุด 
  4 หมายถึง  มาก 
  3 หมายถึง  ปานกลาง 
  2 หมายถึง  น้อย 
  1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 
 การแปลค่าความหมาย ใช้การค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และ ศุภร เสรีรัตน์, 2549) 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
     = 5 – 1 
        4  
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 เกณฑ์การแปลค่าความหมายคะแนนเฉลี่ยของความส าคัญของ 
  คะแนนเฉลี่ย    ระดับความส าคัญ 
   4.21-5.00      ปัจจัยมีความส าคัญ มากท่ีสุด 

 3.41-4.20      ปัจจัยมีความส าคัญ มาก 
 2.61-3.40      ปัจจัยมีความส าคัญ ปานกลาง 
 1.81-2.60      ปัจจัยมีความส าคัญ น้อย  
 1.00-1.80      ปัจจัยมีความส าคัญ น้อยที่สุด 
 

  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืนๆ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ตอบได้แสดง
ความคิดเห็นอย่างอิสระเกี่ยวกับสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

3.4.2 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Depth Interview) จากผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านและผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ทั้งหมดจ านวน 5 ท่าน ดังนี้ 

 3.4.2.1 คุณเรืองศักดิ์ เบญจรัตนานนท์ ตัวแทนฝ่ายประสานงานบริษัท โอซิซู จ ากัด 
(OsisuCo.,Ltd) ผู้ผลิตผลิตภณัฑ์จากเศษวัสดุเหลือใช้ (Green Product) ภายใต้แบรนด์ “Osisu” 

 3.4.2.2 คุณวรรณวิมล ศิริพงษ์ ผู้ร่วมก่อตั้งแบรนด์ ‘Carpenter ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
จากเศษไม้เหลือใช้ 

 3.4.2.3 ดร.สิริพร กอบนิธิกุลวงศ์ ผู้ร่วมก่อตั้งและนักออกแบบแบรนด์ 
“Everyday” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน 

 3.4.2.4 คุณไพฑูรย์ เกียรติคีรีรัตน์ ผู้ก่อตั้งและนักออกแบบแบรนด์ “Partly 
Cloudy” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน 

 3.4.2.5 คุณสุพัตรา เกริกสกุล ผู้จัดการแบรนด์ “PATAPiAN” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ของ
ใช้ ของที่ระลึกและของตกแต่งบ้าน 

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) และวิธีการเลือกเก็บตัวอย่างแบบการบังเอิญพบ (Accidental Selection)  
 โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ต และมี
ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม จ านวน 250 คน เป็นการเก็บข้อมูลผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยการเก็บตัวอย่างจะกระจายไปตามแหล่งต่างๆ ได้แก่ ผ่านสื่อออนไลน์ เฟสบุค ไลน์แชท 
เว็บไซด์ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์งานไม้ต่างๆ โดยมีค าถามเพ่ือเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่ตรงกับ
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จุดมุ่งหมายของงานวิจัย คือกลุ่มตัวอย่างที่เคยตกแต่งบ้านมาแล้ว อยู่ระหว่างการตกแต่งบ้าน หรือมี
ความคิดท่ีจะตกแต่งบ้านโดยใช้ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  
 เนื่องจากผู้บริโภคนั้นกระจายตัวอยู่ทั่วไป ไม่สามารถก าหนดสถานที่และช่วงเวลาไปอย่าง
ชัดเจน ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็นได้ 
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1-30 มิถุนายน 2558 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลโดย
สถิติที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นค่าสถิติท่ีใช้บรรยายข้อมูลเบื้องต้นที่
เก็บรวบรวมมาได้ เพ่ืออธิบายคุณลักษณะทั่วไปของประชากรที่ตอบแบบสอบถาม และวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และแสดงค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของตัวแปรต่างๆ โดย
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ที่ศึกษา โดย
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.5 กรณีตัวแปร 2 กลุ่มใช้สถิติ t-test ตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
 
3.7 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวความคิด ดังนี้ 

3.7.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
3.7.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 
3.7.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม 
3.7.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยศึกษาปัจจัยต่างๆ จ านวน 4 ด้าน 
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ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ด้านราคา (Price), ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
ภาพที่ 3.1: กรอบแนวความคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

      

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการ
ออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม 

แนวคิดท่ีเกี่ยวกับ
พฤติกรรม
ผู้บริโภค 
(Consumer 
Behavior) 

แนวคิดท่ีเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทาง
การตลาด 
(Marketing Mix) 

แนวคิดท่ี
เกี่ยวกับการ
สร้างมูลค่าเพ่ิม 

เอกสารและ
งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

ตัวแปรตาม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ตัวแปรอิสระ 
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 

1) เพศ 
2) อายุ 
3) การศึกษา 
4) อาชีพ 
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6) ลักษณะของที่อยู่อาศัย 

 

 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรประมวลผลและวิเครำะห์ค่ำทำงสถิติ เพ่ือศึกษำถึงลักษณะของข้อมูลทำง
ประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง วิเครำะห์หำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ รวมถึงกำรทดสอบ
สมมติฐำนและทดสอบค่ำทำงสถิติอ่ืนๆ ของกำรศึกษำ “กำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้กับวัสดุเหลือใช้ สู่
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม: กรณีศกึษำผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้ำนจำกเศษไม้” โดยผู้วิจัยได้ท ำ
กำรวิเครำะห์และน ำเสนอผลกำรศึกษำในรูปแบบตำรำงประกอบค ำอธิบำย โดยเรียงล ำดับหัวข้อ แบ่ง
ผลกำรวิเครำะห์ออกเป็นส่วนต่ำงๆ และน ำเสนอผลกำรศึกษำตำมล ำดับ ดังนี้ 

4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ 
4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
4.1.2 พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
4.1.3 ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำ

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
4.1.4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 
4.1.5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ 
 4.3 กำรวิเครำะห์สภำวะแวดล้อมภำยนอก 
  4.3.1 กำรวิเครำะห์ภำพรวมอุตสำหกรรมด้วยทฤษฎี 5C’s (Marketing Planning 
Framework) 
  4.3.2 กำรวิเครำะห์คู่แข่ง 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำมทั้งหมด จ ำนวน 250 ตัวอย่ำง เพ่ือ
ส ำรวจและศึกษำข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำและปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยกำรวิจัยใน
ครั้งนี้ ได้สรุปผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 

4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จะพิจำรณำส่วนประกอบ คือ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และลักษณะของที่อยู่อำศัย น ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ ดังนี้  
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ตำรำงที่ 4.1: จ ำนวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมเพศ 
 

เพศ ร้อยละ จ ำนวน 

ชำย 21.20 53 
หญิง 78.80 197 

จ ำนวนรวม 100.00 250 

  
 จำกตำรำงที่ 4.1 พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 250 คน เป็นหญิง จ ำนวน 197 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.80 เป็นชำย จ ำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20 
 
ตำรำงที่ 4.2: จ ำนวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมอำยุ 
 

อำยุ ร้อยละ จ ำนวน 
ต่ ำกว่ำ 20 ปี 0.00 0 

20-30 ปี 39.20 98 
31-40 ปี 45.20 113 

41-50 ปี 14.00 35 

51-60 ปี 1.20 3 
มำกกว่ำ 60 ปี ขึ้นไป 0.40 1 

จ ำนวนรวม 100.00 250 

 
 จำกตำรำง 4.2 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอำยุ 31-40 ปี จ ำนวน 113 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.20 รองลงมำมีอำยุ 20-30 ปี จ ำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 39.20 อำยุ 41-50 ปี 
จ ำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 อำยุ 51-60 ปี จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.20 และอำยุ
มำกกว่ำ 60 ปีขึ้นไป จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4.3: จ ำนวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ระดับกำรศึกษำ ร้อยละ จ ำนวน 

มัธยมศึกษำ หรือต่ ำกว่ำ 4.80 12 
ปวช./ปวส./อนุปริญญำ 8.80 22 

ปริญญำตรี 68.80 172 

ปริญญำโท 17.20 43 
ปริญญำเอก 0.40 1 

จ ำนวนรวม 100.00 250 

 
 จำกตำรำงที่ 4.3 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำในระดับปริญญำตรี 
จ ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 รองลงมำมีระดับกำรศึกษำในระดับปริญญำโท จ ำนวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.20 ระดับกำรศึกษำ ปวช./ปวส./อนุปริญญำ จ ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 
ระดับกำรศึกษำ มัธยมศึกษำ หรือต่ ำกว่ำ จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 และระดับกำรศึกษำ 
ปริญญำเอกจ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 4.4: จ ำนวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อำชีพ ร้อยละ จ ำนวน 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษำ 5.20 13 
พนักงำนบริษัทเอกชน 62.40 156 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 9.20 23 
ธุรกิจส่วนตัว 16.40 41 

รับจ้ำงทั่วไป 2.40 6 

อ่ืนๆ (อำชีพอิสระ,แม่บ้ำน) 4.40 11 
จ ำนวนรวม 100.00 250 

 
 จำกตำรำงที่ 4.4 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน 
จ ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 62.40 รองลงมำมีอำชีพธุรกิจส่วนตัว จ ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.40 อำชีพ ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 อำชีพนิสิต/นักศึกษำ 
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จ ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.20 อำชีพอ่ืนๆ อำทิ อำชีพอิสระ,แม่บ้ำน จ ำนวน 11 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.40 และอำชีพรับจ้ำงทั่วไป จ ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.40 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 4.5: จ ำนวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ร้อยละ จ ำนวน 

ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 6.80 17 

10,001 – 20,000 บำท 40.80 102 
20,001 – 30,000 บำท 27.20 68 

30,001 – 40,000 บำท 10.00 25 

40,001 – 50,000 บำท 7.20 18 
สูงกว่ำ 50,000 บำท 8.00 20 

จ ำนวนรวม 100.00 250 

 
 จำกตำรำงที่ 4.5 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 
20,000 บำท จ ำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมำมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 
30,000 บำท จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 27.20 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บำท 
จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน สูงกว่ำ 50,000 บำท จ ำนวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.00 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001- 50,000 บำท จ ำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 
และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำ 10,000 บำท จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 4.6: จ ำนวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมลักษณะของที่อยู่อำศัย 
 

ลักษณะของที่อยู่อำศัย ร้อยละ จ ำนวน 

บ้ำนเดี่ยว 43.60 109 

อพำร์ทเม้นท์ 18.40 46 
บ้ำนแฝด / ทำวน์เฮ้ำส์ / อำคำรพำณิชย์ 24.80 62 

คอนโดมิเนียม 11.60 29 

อ่ืน ๆ (บ้ำนพักข้ำรำชกำร,บ้ำนเช่ำ) 1.60 4 
จ ำนวนรวม 100.00 250 
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จำกตำรำงที่ 4.6 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่มีลักษณะของที่อยู่อำศัยเป็นบ้ำน
เดี่ยว จ ำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 43.60 รองลงมำมีลักษณะของที่อยู่อำศัยเป็นบ้ำนแฝด/ทำวน์
เฮ้ำส์/อำคำรพำณิชย์ จ ำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 ลักษณะของที่อยู่อำศัยเป็นอพำร์ทเม้นท์ 
จ ำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40 ลักษณะของที่อยู่อำศัยเป็นคอนโดมิเนียม จ ำนวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.60 และลักษณะของที่อยู่อำศัยเป็นบ้ำนพักข้ำรำชกำร,บ้ำนเช่ำ จ ำนวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.60 ตำมล ำดับ 

4.1.2 พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมข้อมูลที่
ได้จำกกลุ่มตัวอย่ำง มีส่วนประกอบและน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ ได้ดังนี้ 
 
ภำพที่ 4.1: แสดงเหตุผลในกำรเลือกซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำน (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
 

 
 
จำกภำพที่ 4.1 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ เลือกซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนชิ้นใหม่ 

เนื่องจำกของแต่งบ้ำนชิ้นเดิมเสียหำยหรือช ำรุด คิดเป็นร้อยละ 63.20 รองลงมำเลือกซ้ือด้วยเหตุผล
จำกกำรสร้ำงบ้ำนใหม่หรือต่อเติมบ้ำน คิดเป็นร้อยละ 49.20 ต้องกำรเปลี่ยนแปลงสไตล์ตกแต่งบ้ำน 
คิดเป็นร้อยละ 48.00 เพ่ือเป็นของขวัญและของที่ระลึก คิดเป็นร้อยละ 18.00 และเลือกซ้ือด้วย
เหตุผลอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 0.40 ตำมล ำดับ 

 
 
 
 

63.20%

49.20%

48.00%

18.00%

0.40%
ของตกแต่งบ้ำนช้ินเดิมเสียหำยหรือช ำรุด 
63.20% (158)
สร้ำงบ้ำนใหม่ / ต่อเติมบ้ำน 49.20% 
(123)
ต้องกำรเปลี่ยนสไตลต์กแต่งบ้ำน (บ้ำนเดิม 
/ ห้องเดิม) 48.00% (120)
เพื่อเป็นของขวัญ / ของที่ระลึก 18.00% 
(45)
อื่นๆ - รำคำถูกและดูดี 0.40% (1)
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ภำพที่ 4.2: แสดงประเภทวัสดุของสินค้ำตกแต่งบ้ำน ที่กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคสนใจหรือนิยมซื้อ  
(ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 

 
 

82.40%

17.60%
19.20%

34.80%

19.60%

4.80%

34.80%

1.60%

ผลิตภัณฑ์จำกไม้ 82.40% (206)

ผลิตภัณฑ์จำกเหล็ก 17.60% 
(44)

ผลิตภัณฑ์จำกแก้ว 19.20% (48)

ผลิตภัณฑ์เซรำมิก 34.80% (87)

ผลิตภัณฑ์สิ่งทอ 19.60% (49)

ผลิตภัณฑ์จำกหนังสัตว์ 4.80% 
(12)

ผลิตภัณฑ์ผสม (ใช้วัสดุหลำย
ประเภท ในผลิตภัณฑ์ 1 ช้ิน) 
34.80% (87)

อื่นๆ -ผลิตภัณฑ์จำกพลำสติก,
หวำย,ของเดิมมำแปรสภำพใหม่ 
1.60% (4)
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 จำกภำพที่ 4.2 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมสนใจหรือนิยมซื้อสินค้ำตกแต่ง
บ้ำนที่ท ำจำกวัสดุประเภทไม้ คิดเป็นร้อยละ 82.40 รองลงมำให้ควำมสนใจหรือนิยมซื้อสินค้ำตกแต่ง
บ้ำนที่ท ำจำกวัสดุประเภทเซรำมิกและผสม (ใช้วัสดุหลำยๆ ประเภทในผลิตภัณฑ์ 1 ชิ้น) คิดเป็นร้อย
ละ 34.80 วัสดุประเภทสิ่งทอ คิดเป็นร้อยละ 19.60 วัสดุประเภทแก้ว คิดเป็นร้อยละ 19.20 วัสดุ
ประเภทเหล็ก คิดเป็นร้อยละ 17.60 วัสดุประเภท วัสดุประเภทหนังสัตว์ คิดเป็นร้อยละ 4.80 และ
วัสดุอื่นๆ เช่น พลำสติก,หวำย และสินค้ำตกแต่งชิ้นเดิมน ำมำแปรสภำพใหม่ คิดเป็นร้อยละ 1.60 
ตำมล ำดับ 
 
ภำพที่ 4.3: แสดงแรงจูงใจในกำรเลือกซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค 
 

 
 
 จำกภำพที่ 4.3 พบว่ำ แรงจูงใจในกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำนของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ เน้นประโยชน์กำรใช้สอย จ ำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 65.20 รองลงมำเน้นกำร
ออกแบบและมีดีไซน์โดดเด่น จ ำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 บ่งบอกสไตล์ชัดเจน จ ำนวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 ตำมล ำดับ 
 
 
 
 

18.00%

6.80%

65.20%

10.00%

สินค้ำตกแต่งบ้ำนท่ีเน้นกำรออกแบบและมี
ดีไซน์โดดเด่น 18.00% (45)

สินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม 
6.80% (17)

สินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เน้นประโยชน์กำรใช้
สอย 65.20% (163)

สินค้ำตกแต่งบ้ำนที่บ่งบอกสไตล์ชัดเจน 
(มองแล้วรู้ได้ทันทีว่ำสไตล์ไหน) 10.00% 
(25)
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ภำพที่ 4.4: แสดงสัดส่วนกำรใช้บริกำร ผู้ออกแบบ / มัณฑนำกร เพ่ือท ำกำรออกแบบตกแต่งภำยใน 
บ้ำนของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค 

 

 
 
 จำกภำพที่ 4.4 พบว่ำ สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ใช้บริกำร ผู้ออกแบบ / 
มัณฑนำกร เพื่อท ำกำรออกแบบตกแต่งภำยในบ้ำน จ ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 76.40 และใช้
หรือคิดจะใช้บริกำร ผู้ออกแบบ / มัณฑนำกร เพ่ือท ำกำรออกแบบตกแต่งภำยในบ้ำน เพียงจ ำนวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

23.60%

76.40%

ใช้ หรือ คิดว่ำจะใช้ 23.60% 
(59)

ไม่ใช้ 76.40% (191)



41 

ภำพที่ 4.5: แสดงเหตุผลในกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน ซึ่งใช้ไม้เป็นวัสดุหลักของกลุ่มตัวอย่ำง
ผู้บริโภค (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ)  

 

 
 

 จำกภำพที่ 4.5 พบว่ำ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน ซึ่งใช้ไม้เป็นวัสดุหลักของกลุ่ม
ตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ เนื่องจำกสินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ให้ควำมรู้สึกถึงควำมเป็นธรรมชำติหรือควำม
อ่อนโยน (Soft) ที่ได้จำกลวดลำยของเนื้อไม้ คิดเป็นร้อยละ 54.40 เหตุผลรองลงมำ สินค้ำที่ผลิตจำก

51.20%

12.80%

5.60%

21.60%

54.40%

38.00%

สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ มีควำมทนทำน 51.20% 
(128)

สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ มีรำคำถูกเมื่อเทียบกับ
วัสดุประเภทอ่ืน 12.80% (32)

สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ มีรำคำไม่แตกต่ำงกับวัสดุ
ประเภทอ่ืน 5.60% (14)

สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ มีมูลค่ำในตัวเอง ยิ่งนำน
วันยิ่งหำยำก 21.60% (54)

สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ ให้ควำมรู้สึกถึงควำมเป็น
ธรรมชำติหรือควำมอ่อนโยน (Soft) ที่ได้จำก
ลวดลำยของเนื้อไม้ 54.40% (136)

สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ เข้ำกันได้ดีกับสไตลก์ำร
ตกแต่งบ้ำน 38.00% (95)
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ไม้ มีควำมทนทำน คิดเป็นร้อยละ 51.20 สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ เข้ำกันได้ดีกับสไตล์กำรตกแต่งบ้ำน คิด
เป็นร้อยละ 38.00 สินค้ำที่ผลิตจำกไม้ มีมูลค่ำในตัวเอง ยิ่งนำนวันยิ่งหำยำก คิดเป็นร้อยละ 21.60 
สินค้ำท่ีผลิตจำกไม้ มีรำคำถูกเมื่อเทียบกับวัสดุประเภทอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 12.80 และสินค้ำท่ีผลิต
จำกไม้ มีรำคำไม่แตกต่ำงกับวัสดุประเภทอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 5.60 ตำมล ำดับ 
 
ภำพที่ 4.6: แสดงสถำนที่ที่กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค เลือกซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

(ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
 

 
  

57.60%

44.40%

36.40%8.80%

23.60%

40.40%

9.60% 9.20%

งำนแสดงสินค้ำต่ำงๆ 57.60% (144)

ตลำดนัดจตุจักร 44.40% (111)

IKEA (อิเกีย) 36.40% (91)

Modern form(โมเดิร์นฟอร์ม) 8.80% 
(22)

Index Living Mall (อินเด็กซ์ ลิฟว่ิง
มอลล์) 23.60% (59)

Home pro (โฮมโปร) 40.40% (101)

Crystal Design Center (คริสตัลดีไซน์
เซ็นเตอร์) 9.60% (24)

อ่ืนๆ (สถำนท่ีท่องเที่ยวต่ำงๆ,ออนไลน์) 
9.20% (23)
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จำกภำพที่ 4.6 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม จำกงำนแสดงสินค้ำต่ำงๆ คิดเป็นร้อยละ 57.60 รองลงมำกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคเลือกซ้ือ
สินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจำก ตลำดนัดจตุจักร คิดเป็นร้อยละ 44.40 โฮมโปร
(Home Pro) คิดเป็นร้อยละ 40.40 อิเกีย (IKEA) คิดเป็นร้อยละ 36.40 อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ (Index 
Living Mall) คิดเป็นร้อยละ 23.60 คริสตัลดีไซน์เซ็นเตอร์ (Crystal Design Center) คิดเป็นร้อยละ 
9.60 เลือกซ้ือจำกแหล่งอ่ืนๆ เช่น สถำนที่ท่องเที่ยวต่ำงๆ, ช้อปออนไลน์ (Shop Online) คิดเป็นร้อย
ละ 9.20 และเลือกซ้ือจำก โมเดิร์นฟอร์ม (Modern Form) คิดเป็นร้อยละ 8.80 ตำมล ำดับ 
 
ภำพที่ 4.7: แสดงมุมมองของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค ต่อกำรออกแบบสินค้ำตกแต่งบ้ำน ภำยใต้แนวคิด 

“กรีน คอนเซ็ปต์ (Green Concept)” หรือแนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยำกรโลก โดยกำรน ำ
วัสดุเศษไม้เหลือใช้มำเป็นส่วนประกอบ 

 

 
 
 จำกภำพที่ 4.7 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคแสดงควำมเห็นเกี่ยวกับกำรออกแบบสินค้ำ
ตกแต่งบ้ำน ภำยใต้แนวคิด “กรีน คอนเซ็ปต์ (Green Concept)” หรือแนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยำกร
โลก (น ำวัสดุเศษไม้เหลือใช้มำเป็นส่วนประกอบ) ส่วนใหญ่รอ้ยละ 81.20 มองว่ำสินค้ำนั้นๆ ควร
ออกแบบให้มีรูปร่ำงหรือลักษณะพ้ืนผิว ที่ท ำให้ผู้ใช้ไม่รู้สึกว่าผลิตมาจากวัสดุเหลือใช้ และมีเพียง
ร้อยละ 18.80 ที่มองว่ำสินค้ำนั้นๆ ควรออกแบบให้มีรูปร่ำงหรือลักษณะพื้นผิว ที่ท ำให้ผู้ใช้ทรำบว่ำ
ผลิตมำจำกวัสดุเหลือใช้  
 
 
 

81.20%

18.80%
ออกแบบให้มีรูปร่ำงหรือลักษณะพื้นผิว ที่ท ำให้
ผู้ใช้ ไม่ รู้สึกว่ำผลิตมำจำกวัสดุเหลือใช้ 81.20% 
(203)
ออกแบบให้มีรูปร่ำงหรือลักษณะพื้นผิว ที่ท ำให้
ผู้ใช้ทรำบว่ำผลิตมำจำกวัสดุเหลอืใช้ 18.80% 
(47)
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ภำพที่ 4.8: แสดงเหตุจูงใจที่ท ำให้กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำน ซึ่งได้รับกำร
ออกแบบภำยใต้แนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยำกร โดยกำรน ำเอำเศษไม้เหลือใช้มำเป็น
ส่วนประกอบ หรือน ำมำสร้ำงผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่ (ซึ่งมีคุณภำพ ควำมคงทน อำยุกำรใช้งำน 
เท่ำเทียมกับสินค้ำตำมปกติ) (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 

 
 

 จำกภำพที่ 4.8 พบว่ำ เหตุจูงใจส่วนใหญ่ที่ท ำให้กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ตกแต่งบ้ำน ซึ่งได้รับกำรออกแบบภำยใต้แนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยำกร โดยกำรน ำเอำเศษไม้เหลือใช้
มำเป็นส่วนประกอบ หรือน ำมำสร้ำงผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่ (ซึ่งมีคุณภำพ ควำมคงทน อำยุกำรใช้งำน เท่ำ
เทียมกับสินค้ำตำมปกติ) มำจำกสินค้ำออกแบบดูดี มีดีไซน์ คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมำ เหตุจูงใจ
มำจำกรำคำถูกกว่ำสินค้ำท่ีท ำจำกไม้ปกติ คิดเป็นร้อยละ 46.80 มีควำมภำคภูมิที่ได้เป็นส่วนหนึ่งที่ใช้
สินค้ำท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 43.20 รำคำเท่ำกับสินค้ำที่ท ำจำกไม้ปกติ คิดเป็นร้อย
ละ 9.20 และแบรนด์เป็นที่รู้จัก ได้รับกำรออกแบบจำกผู้มีชื่อเสียง คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตำมล ำดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 

46.80%

9.20%

74.00%

43.20%

6.00% 0.80% รำคำถูกกว่ำสินค้ำที่ท ำจำกไม้ขนำดปกติ 
46.80% (117)
รำคำเท่ำกับสินค้ำที่ท ำจำกไม้ปกติ 9.20% (23)

สินค้ำออกแบบดูดี มีดีไซน์ 74.00% (185)

มีควำมภำคภูมิที่ได้เปน็ส่วนหนึ่งที่ใช้สินค้ำท่ี
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 43.20% (108)
แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก / ได้รับกำรออกแบบจำกผู้มี
ช่ือเสียง 6.00% (15)
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ภำพที่ 4.9: แสดงควำมคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีต่อกระบวนกำรของกำรออกแบบ ในกำร
เพ่ิมมูลค่ำให้กับสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่ท ำจำกวัสดุเหลือใช้ 

 

 
 
 จำกภำพที่ 4.9 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ จ ำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 96.40 
มีควำมคิดเห็นว่ำกระบวนกำรของกำรออกแบบ สำมำรถเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมได้อย่ำงแน่นอน และมีเพียงจ ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 ที่มีควำมคิดเห็นว่ำ
กระบวนกำรของกำรออกแบบไม่สำมำรถเพ่ิมมูลค่ำให้กับสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่ท ำจำกวัสดุเหลือใช้ 
 
ภำพที่ 4.10: แสดงแนวโน้มของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค ต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อมในอนำคต 
 

 

96.40%

3.60%

เพิ่มมูลค่ำแน่นอน 96.40% (241)

ไม่เพิ่มมูลค่ำ 3.60% (9)

78.00%

20.80%

1.20%

ซื้อแน่นอน 78.00% (195)

ไม่แน่ใจ 20.80% (52)

ไม่ซื้อแน่นอน 1.20% (3)
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ภำพที่ 4.11: แสดงเหตุผลของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค ที่มีแนวโน้มไม่ซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมในอนำคต (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 

 
         
 จำกภำพที่ 4.10 และ ภำพที่ 4.11 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ จ ำนวน 195 คน 
คิดเป็นร้อยละ 78.00 มีแนวโน้มตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมใน
อนำคตแน่นอน รองลงมำ ไม่แน่ใจ จ ำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 และไม่ซื้อแน่นอน จ ำนวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.20 โดยกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มไม่แน่ใจและตัดสินใจไม่ซื้อสินค้ำ
ตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ให้เหตุผลส่วนใหญ่ ว่ำมีสินค้ำชนิดเดียวกันให้เลือกและรู้สึก
คุ้มค่ำกว่ำคิดเป็นร้อยละ 10.00 รองลงมำ รำคำสูงเกินไป คิดเป็นร้อยละ 8.80 ไม่ม่ันใจในคุณภำพ
และหำซื้อยำก คิดเป็นร้อยละ 7.20 สินค้ำไม่น่ำสนใจ คิดเป็นร้อยละ 6.00 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.80 
ตำมล ำดับ 
 
 
 
 
 
 
 

7.20%

6.00%

8.80%

10.00%

7.20%

0.80% ไม่มั่นใจในคุณภำพ 7.20% (18)

สินค้ำไม่น่ำสนใจ 6.00% (15)

รำคำสูงเกินไป 8.80% (22)

มีสินค้ำชนิดเดียวกันให้เลือกและรู้สึกคุม้ค่ำ
กว่ำ 10.00% (25)
หำซื้อยำก 7.20% (18)

อื่นๆ . 0.80% (2)
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ภำพที่ 4.12: แสดงสัดส่วนกำรแนะน ำให้ผู้อ่ืนรู้จักและซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภค 

 

 
 
 จำกภำพที่ 4.12 พบว่ำ สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคส่วนใหญ่ จ ำนวน 241 คน คิดเป็น
ร้อยละ 96.40 จะแนะน ำให้ผู้อ่ืนรู้จักและซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแน่นอน และมี
เพียงจ ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 ที่จะไม่แนะน ำให้ผู้อ่ืนรู้จักและซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม 

4.1.3 ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม 

กำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำ
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยศึกษำปัจจัยต่ำงๆ จ ำนวน 4 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำน
รำคำ (Price) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เหมำะสมและควำมถูกต้องของผลกำรวิเครำะห์มำกยิ่งข้ึน เนื่องจำกผลที่ได้จำกกำร
ตอบแบบสอบถำมของปัจจัยและตัวชี้วัดเบื้องต้นนั้น อำจมีควำมสัมพันธ์กันเองหรือมีแนวโน้มของ
ข้อมูลไปในทิศทำงเดียวกัน ซึ่งสำมำรถน ำมำสรุปรวมกันและก ำหนดเป็นแนวทำงใหม่ที่มีควำม
เหมำะสมยิ่งขึ้นได้ ซึ่งผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลต่ำงๆ ดังกล่ำว น ำเสนอได้ดังนี้ 

 
 
 

96.40%

3.60%

แนะน ำแน่นอน 96.40% (241)

ไม่แนะน ำ 3.60% (9)
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ตำรำงที่ 4.7: ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
น ำเสนอในภำพรวมทั้ง 4 ด้ำน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 
ระดับ

ควำมส ำคัญ 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 4.21 .468 มำกที่สุด 

ด้ำนรำคำ (Price) 4.09 .572 มำก 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 4.03 .574 มำก 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 4.01 .600 มำก 

รวม 4.08 .478 มำก 
 
 จำกตำรำงที่ 4.7 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่ง
บ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภำพรวมมีควำมส ำคัญในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 4.08) โดย
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ มีควำมส ำคัญในระดับมำกท่ีสุด (ค่ำเฉลี่ย 4.21) ส่วนด้ำนอ่ืนๆ มีควำมส ำคัญใน
ระดับมำกเรียงตำมค่ำเฉลี่ย ได้แก่ ด้ำนรำคำ (ค่ำเฉลี่ย 4.09) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (ค่ำเฉลี่ย 
4.03) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (ค่ำเฉลี่ย 4.01) ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 4.8: ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง

กำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

ค่ำเฉลี่ย 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

1. สินค้ามีความแปลกใหม่ ไมซ่ า้ใคร  3.98 .778 มำก 

2. สินค้าแสดงความเป็นธรรมชาตขิองไม้ ลวดลาย
ชดัเจน  

3.92 .842 มำก 

3. สินค้ำมีควำมร่วมสมัย(ตรงกับสไตล์ที่เป็นที่นิยม
ในปัจจุบัน)  

3.92 .909 มำก 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.8 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสม 
ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

ค่ำเฉลี่ย 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

4. สินค้ำสะท้อนแนวคิดท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(เช่น กำรน ำเศษไม้เหลือใช้มำออกแบบใหม่)  

3.91 .814 มำก 

5. สินค้ามีความหลากหลายรูปแบบในการใช้งาน  4.25 .720 มำกที่สุด 

6. สินค้ามีความแข็งแรง คงทน  4.49 .735 มำกที่สุด 

7. สินค้ามีประโยชน์ในการน าไปใช้สอย สามารถ
ใช้งานได้จริง  

4.58 .662 มำกที่สุด 

8. สินค้ำมีควำมปลอดภัยจำกปลวก/มอด/แมลง
ต่ำงๆ  

4.54 .782 มำกที่สุด 

9. สินค้ามีอายกุารใช้งานยาวนาน  4.38 .753 มำกที่สุด 

10. บรรจภุณัฑ์สินค้าอานวยความสะดวกตอ่
ลกูค้า  

4.11 .828 มำก 

รวม 4.21 .468 มำกที่สุด 

 
จำกตำรำงที่ 4.8 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม โดยภำพรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุด (ค่ำเฉลี่ย 4.21) เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อ พบว่ำข้อที่มี
ควำมส ำคัญใน ระดับมำกท่ีสุด มีจ ำนวน 5 ข้อ ได้แก่ สินค้ำมีประโยชน์ในกำรน ำไปใช้สอย สำมำรถใช้
งำนได้จริง (ค่ำเฉลี่ย 4.58) สินค้ำมีควำมปลอดภัยจำกปลวก/มอด/แมลงต่ำงๆ (ค่ำเฉลี่ย 4.54) สินค้ำ
มีควำมแข็งแรง คงทน (ค่ำเฉลี่ย 4.49) สินค้ำมีอำยุกำรใช้งำนยำวนำน (ค่ำเฉลี่ย 4.38) และสินค้ำมี
ควำมหลำกหลำยรูปแบบในกำรใช้งำน (ค่ำเฉลี่ย 4.25) ส่วนข้อที่มีควำมส ำคัญในระดับมำก มีจ ำนวน 
5 ข้อ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์สินค้ำอ ำนวนควำมสะดวกต่อลูกค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 4.11) สินค้ำมีควำมแปลกใหม่ 
ไม่ซ้ ำใคร (ค่ำเฉลี่ย 3.98) สินค้าแสดงความเป็นธรรมชาติของไม้ ลวดลายชดัเจน และ สินค้ำมีควำม

ร่วมสมัย (ตรงกับสไตล์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน) (ค่ำเฉลี่ย 3.92) และ สินค้ำสะท้อนแนวคิดที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม (เช่น กำรน ำเศษไม้เหลือใช้มำออกแบบใหม่) (ค่ำเฉลี่ย 3.91) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4.9: ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ด้ำนรำคำ (Price) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
ด้ำนรำคำ 

ค่ำเฉลี่ย 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

1. รำคำสมเหตุสมผล (มีควำมเหมำะสมกับคุณภำพ)  4.42 .753 มำกที่สุด 

2. ราคาถกูกวา่ท่ีอ่ืน  3.87 .806 มำก 

3. สว่นลดราคา เม่ือซือ้ปริมาณท่ีมาก  3.83 .989 มำก 

4. มีสินค้าให้เลือกหลากหลายระดบัราคา  4.07 .783 มำก 

5. ราคาเหมาะสมกบังบประมาณท่ีจดัเตรียมไว้  4.28 .755 มำกที่สุด 

รวม 4.09 .572 มำก 
 
 จำกตำรำงที่ 4.9 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนรำคำท่ีมีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม โดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 4.09) เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มี
ควำมส ำคัญใน ระดับมำกท่ีสุด มีจ ำนวน 2 ข้อ ได้แก่ รำคำสมเหตุสมผล มีควำมเหมำะสมกับคุณภำพ 
(ค่ำเฉลี่ย 4.42) และรำคำเหมำะสมกับงบประมำณที่จัดเตรียมไว้ (ค่ำเฉลี่ย 4.28) ส่วนข้อที่มี
ควำมส ำคัญในระดับมำก มีจ ำนวน 3 ข้อ ได้แก่ มีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำยระดับรำคำ (ค่ำเฉลี่ย 
4.07) รำคำถูกกว่ำที่อ่ืน (ค่ำเฉลี่ย 3.87) และ ส่วนลดรำคำ เมื่อซื้อปริมำณมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.83) 
ตำมล ำดับ  
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ตำรำงที่ 4.10: ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

ค่ำเฉลี่ย 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

1. ความสะดวกสบายในการเดนิทาง  4.27 .753 มำกที่สุด 

2. มีท่ีจอดรถ  4.24 .807 มำกที่สุด 

3. อยู่ในแหล่งซึ่งมีหลำยร้ำนค้ำให้เลือก(เพ่ือ
เปรียบเทียบ)  

4.02 .841 มำก 

4. การตกแตง่สถานท่ีให้ดดีูมีดีไซน์สอดคล้องกบั
แนวคิดของสินค้า  

4.01 .799 มำก 

5. ภาพลกัษณ์ของร้านค้าดนู่าเช่ือถือ ร้านค้ามี
พืน้ท่ีกว้างขวาง และมีจ านวนสินค้าให้เลือกมาก
พอ  

4.10 .727 มำก 

6. มีชอ่งทางการขายผ่านระบบออนไลน์  3.52 1.027 มำก 

รวม 4.03 .574 มำก 
 

จำกตำรำงที่ 4.10 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่ง
บ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 4.03) เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อ 
พบว่ำข้อที่มีควำมส ำคัญใน ระดับมำกท่ีสุด มีจ ำนวน 2 ข้อ ได้แก่ ควำมสะดวกสบำยในกำรเดินทำง 
(ค่ำเฉลี่ย 4.27) และมีที่จอดรถ (ค่ำเฉลี่ย 4.24) ส่วนข้อที่มีควำมส ำคัญใน ระดับมำก มีจ ำนวน 4 ข้อ 
ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของร้านค้าดนูา่เช่ือถือ ร้านค้ามีพืน้ท่ีกว้างขวาง และมีจ านวนสินค้าให้เลือกมาก
พอ (ค่ำเฉลี่ย 4.10) อยู่ในแหล่งซึ่งมีร้ำนค้ำให้เลือกเพ่ือเปรียบเทียบ (ค่ำเฉลี่ย 4.02) การตกแตง่
สถานท่ีให้ดดีูมีดีไซน์สอดคล้องกบัแนวคิดของสินค้า (ค่ำเฉลี่ย 4.01) มีช่องทำงกำรขำยผ่ำนระบบ

ออนไลน์ (ค่ำเฉลี่ย 3.52) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4.11: ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำตกแต่งบ้ำน และสินค้ำที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ค่ำเฉลี่ย 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

1. มีบริการจดัสง่สินค้า  4.32 .767 มำกที่สุด 

2. มีความยืดหยุน่ของวนัหรือเวลาในการเปิด
บริการ  

3.80 .869 มำก 

3. มีชอ่งทางหลากหลายในการเลือกสินค้า และ
ช าระเงิน  

4.05 .797 มำก 

4. มีพนกังานคอยบริการให้ความรู้เก่ียวกบัสินค้า  4.15 .830 มำก 

5. มีบริการชว่ยออกแบบสินค้าให้ตรงกบัความ
ต้องการ  

4.02 .866 มำก 

6. มีบริการรับคืนสินค้า กรณีไมพ่อใจ  4.18 .844 มำก 

7. มขีองแถม  3.52 1.042 มำก 

รวม 4.01 .600 มำก 
 

จำกตำรำงที่ 4.11 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำน
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 4.01) เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อ 
พบว่ำ ข้อที่มีควำมส ำคัญใน ระดับมำกท่ีสุด มีจ ำนวน 1 ข้อ ได้แก่ มีบริกำรจัดส่งสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 
4.32) ส่วนข้อที่มีควำมส ำคัญในระดับมำก มีจ ำนวน 6 ข้อ ได้แก่ มีบริกำรรับคืนสินค้ำ กรณีไม่พอใจ 
(ค่ำเฉลี่ย 4.18) มีพนักงำนคอยบริกำรให้ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 4.15) มีช่องทำงหลำกหลำย
ในกำรเลือกสินค้ำ และช ำระเงิน (ค่ำเฉลี่ย 4.05) มีบริกำรช่วยออกแบบสินค้ำให้ตรงกับควำมต้องกำร 
(ค่ำเฉลี่ย 4.02) มีควำมยืดหยุ่นของวันหรือเวลำในกำรเปิดบริกำร (ค่ำเฉลี่ย 3.80) และมีของแถม 
(ค่ำเฉลี่ย 3.52) ตำมล ำดับ 

4.1.4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย น ำเสนอรำยละเอียด ดังนี้ 
  4.1.4.1 สมมติฐำนย่อยท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีเพศต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่ำงกัน 
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ตำรำงที่ 4.12: กำรเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อ
สินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำม
เพศ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

เพศชำย 
(N = 53) 

เพศหญิง 
(N = 197) 

t Sig. 
ค่ำเฉลี่ย 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ค่ำเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

1.ด้ำนผลิตภัณฑ์ 4.16 .517 4.22 .455 -.814 .416 
2.ด้ำนรำคำ 4.00 .667 4.12 .542 -1.302 .194 

3.ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 3.95 .663 4.04 .548 -1.036 .301 

4.ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 3.93 .689 4.03 .574 -1.014 .311 
รวม 4.01 .578 4.10 .447 -1.218 .224 

 
 จำกตำรำง 4.12 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคที่เป็นชำยและหญิงให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภำพรวม
แตกต่ำงอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจำรณำปัจจัยทำงกำรตลำดทั้ง 4 ด้ำนพบว่ำ
กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคชสยและหญิงให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดไม่แตกต่ำงกัน 

4.1.4.2 สมมติฐำนย่อยท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่ำงกัน 
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ตำรำงที่ 4.13: กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้บริโภค จ ำแนกตำมอำยุ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.142 

54.499 

 
4 

245 

 
.035 
.222 

.159 .959 

รวม 54.641 249    

ด้ำนรำคำ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.142 
80.230 

 
4 

245 

 
.286 
.327 

.872 .481 

รวม 81.372 249    

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.564 

81.553 

 
4 

245 

 
.141 
.333 

.424 .792 

รวม 82.117 249    
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.264 

89.479 

 
4 

245 

 
.066 
.365 

.181 .948 

รวม 89.743 249    
ภำพรวม 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.268 

56.687 

 
4 

245 

 
.067 
.231 

.289 .885 

รวม 56.955 249    

 
 จำกตำรำงที่ 4.13 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภำพรวม
แตกต่ำงอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจำรณำปัจจัยทำงกำรตลำดทั้ง 4 ด้ำนพบว่ำ 
กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 
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  4.1.4.3 สมมติฐำนย่อยท่ี 3 กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกันให้
ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมแตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงที่ 4.14: กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง

กำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้บริโภค จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.127 

54.514 

 
4 

245 

 
.032 
.223 

.143 .966 

รวม 54.641 249    

ด้ำนรำคำ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
2.031 
79.341 

 
4 

245 

 
.508 
.324 

1.568 .183 

รวม 81.372 249    

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.649 
80.469 

 
4 

245 

 
.412 
.328 

1.255 .288 

รวม 82.117 249    

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.605 

89.139 

 
4 

245 

 
.151 
.364 

.415 .797 

รวม 89.743 249    
ภำพรวม 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.615 

56.340 

 
4 

245 

 
.154 
.230 

.669 .614 

รวม 56.955 249    
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 จำกตำรำงที่ 4.14 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดย
ภำพรวมแตกต่ำงอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจำรณำปัจจัยทำงกำรตลำดทั้ง 4 ด้ำน
พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 

4.1.4.4 สมมติฐำนย่อยท่ี 4 กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกัน ให้ควำมส ำคัญ
กับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
แตกต่ำงกัน 
 
ตำรำงที่ 4.15: กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง

กำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้บริโภค จ ำแนกตำมอำชีพ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.948 

53.693 

 
5 

244 

 
.190 
.220 

.862 .508 

รวม 54.641 249    

ด้ำนรำคำ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.040 
80.332 

 
5 

244 

 
.208 
.329 

.632 .676 

รวม 81.372 249    

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.714 

81.403 

 
5 

244 

 
.143 
.334 

.428 .829 

รวม 82.117 249    

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.084 
88.660 

 
5 

244 

 
.217 
.363 

.596 .703 

รวม 89.743 249    
                  (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.15 (ต่อ): กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมอำชีพ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 

ภำพรวม 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.414 

56.541 

 
5 

244 

 
.083 
.232 

.357 .877 

รวม 56.955 249    

  
จำกตำรำงที่ 4.15 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีอำชีพต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วน

ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภำพรวม
แตกต่ำงอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจำรณำปัจจัยทำงกำรตลำดทั้ง 4 ด้ำนพบว่ำ 
กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 

4.1.4.5 สมมติฐำนย่อยท่ี 5 กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำงกันให้
ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมแตกต่ำงกัน 

 
ตำรำงที่ 4.16: กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง

กำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้บริโภค จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
2.293 
52.347 

 
5 

244 

 
.459 
.215 

2.138 .062 

รวม 54.641 249    

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.16 (ต่อ): กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 

ด้ำนรำคำ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.743 

80.630 

 
5 

244 

 
.149 
.330 

.449 .813 

รวม 81.372 249    

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.799 
80.319 

 
5 

244 

 
.360 
.329 

1.093 .365 

รวม 82.117 249    

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
2.223 
87.520 

 
5 

244 

 
.445 
.359 

1.240 .291 

รวม 89.743 249    
ภำพรวม 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.545 
55.410 

 
5 

244 

 
.309 
.227 

1.361 .240 

รวม 56.955 249    
 

จำกตำรำงที่ 4.16 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำงกันให้ควำมส ำคัญ
กับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดย
ภำพรวมแตกต่ำงอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจำรณำปัจจัยทำงกำรตลำดทั้ง 4 ด้ำน
พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 

4.1.4.6 สมมติฐำนย่อยท่ี 6 กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีลักษณะของที่อยู่อำศัยต่ำงกัน
ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมแตกต่ำงกัน 
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ตำรำงที่ 4.17: กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้บริโภค จ ำแนกตำมลักษณะของที่อยู่อำศัย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด SS df MS F Sig. 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.412 

54.229 

 
4 

245 

 
.103 
.221 

.465 .761 

รวม 54.641 249    

ด้ำนรำคำ 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.498 
79.874 

 
4 

245 

 
.375 
.326 

1.149 .334 

รวม 81.372 249    

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.289 
80.828 

 
4 

245 

 
.322 
.330 

.977 .421 

รวม 82.117 249    
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
1.091 
88.653 

 
4 

245 

 
.273 
.362 

.754 .556 

รวม 89.743 249    
ภำพรวม 
     ระหว่ำงกลุ่ม 
     ภำยในกลุ่ม 

 
.722 

56.233 

 
4 

245 

 
.180 
.230 

.786 .535 

รวม 56.955 249    

 
จำกตำรำงที่ 4.17 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีลักษณะของที่อยู่อำศัยต่ำงกันให้

ควำมส ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม โดยภำพรวมแตกต่ำงอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจำรณำปัจจัยทำง
กำรตลำดทั้ง 4 ด้ำน พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 
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4.1.5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 กลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้กับวัสดุ

เหลือใช้ สู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม: กรณีศึกษำผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้ำนจำกเศษไม้ สรุป
รวบรวมได้ ดังนี้ 

 4.1.5.1 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ที่ได้รับกำรออกแบบที่ดี มีกระบวนกำร
ของกำรผลิตทีไ่ด้มำตรฐำน มีคุณภำพ ให้ประโยชน์ในกำรใช้สอยอย่ำงคุ้มค่ำ จ ำหน่ำยในรำคำที่
เหมำะสม และผู้บริโภคสำมำรถหำซื้อได้สะดวก จะท ำให้ผลิตภัณฑ์ประสบควำมส ำเร็จ 

 4.1.5.2 ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ต้องสำมำรถน ำมำใช้งำนได้
จริง 

 4.1.5.3 ผลิตภัณฑ์ที่มีกระบวนกำรผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ควรตั้งรำคำที่เป็น
มิตรกับผู้บริโภค ไม่มุ่งเน้นจุดเด่นในด้ำนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพียงอย่ำงเดียวและไมต่ั้งรำคำสินค้ำ
สูงจนเกินไป ไม่ออกแบบอย่ำงแสดงให้เห็นชัดเจนมำกเกินไปว่ำเป็นวัสดุเหลือใช้ และไม่ใช้กระแส
ควำมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในกำรท ำกำรตลำดโดยที่ผลิตผลิตภัณฑ์ด้อยคุณภำพ และควรให้
ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ในกำรน ำมำใช้งำนอย่ำงคุ้มค่ำ เหมำะสมกับรำคำ 

 4.1.5.4 คุณสมบัติแรกที่ท ำให้ผู้บริโภคสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ คือ สวย ทนทำน 
ฟังก์ชั่นหลำกหลำย 

 4.1.5.5 ควรให้ผู้บริโภค ได้เลือกชมผลิตภัณฑ์จนได้รับควำมพอใจ และเรียก
พนักงำนขำยมำสอบถำมข้อมูลรำยละเอียด ไม่ต้องกำรให้พนักงำนขำย ตำมติดระยะใกล้และเสนอ
ขำยสินค้ำตลอดเวลำ 

 4.1.5.6 ควรมีควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ รูปแบบสินค้ำท่ีชัดเจน และสำมำรถ
ดัดแปลงไปใช้ประโยชน์รูปแบบอ่ืนได้ 
 
4.2 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ 

กำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ ผู้วิจัยใช้กำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จำก
ผู้ประกอบกำรผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้ำนและผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ทั้งหมดจ ำนวน 5 ท่ำน 
ดังนี้ 

4.2.1 เรืองศักดิ์ เบญจรัตนำนนท์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 สิงหำคม 2558) ตัวแทนฝ่ำย
ประสำนงำนของบริษัท โอซิซู จ ำกัด (Osisu Co.,Ltd) ผู้ผลติผลิตภัณฑ์จำกเศษวัสดุเหลือใช้ (Green 
Product) ภำยใต้แบรนด์ “Osisu” 
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โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับเรืองศักดิ์ เบญจรัตนำนนท์ (กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 6 สิงหำคม 2558) ตัวแทนฝ่ำยประสำนงำนของผลิตภัณฑ์ แบรนด์ “Osisu” ภำยใต้กำรก่อตั้ง
ของ ผศ.ดร.สิงห์ อินทรชูโต อำจำรย์คณะสถำปัตยกรรมศำสตร์ มหำวิทยำลัยเกษตรศำสตร์กับคุณ 
วีรนุช ตันชูเกียรติ ที่ร่วมกันคิดค้นวิจัยน ำขยะมำออกแบบและผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีดีไซน์ส่งขำย
ไปทั่วโลก แบรนด์ Osisu เป็นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์จำกเศษวัสดุเหลือใช้ (Green Product) เชน่ 
เฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่งบ้ำน เครื่องประดับ กระเป๋ำ เป็นต้น มีจุดเด่นคือ กำรสร้ำงสรรค์งำนออกแบบ
โดยเน้นวัตถุดิบประเภทเศษวัสดุเหลือใช้เป็นหลัก ซึ่งผู้ร่วมก่อตั้งได้เห็นถึงปัญหำจำกวัสดุเหล่ำนี้ จึงให้
ควำมส ำคัญและมีเป้ำหมำยในกำรสร้ำงคุณค่ำให้กับวัสดุเหลือใช้ เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่สำมำรถขำยได้
ทั้งในและต่ำงประเทศ อีกทั้งยังได้รับกำรตอบรับเป็นอย่ำงดีจำกกลุ่มผู้บริโภค กลุ่มลูกค้ำโดยส่วนใหญ่
จะเป็นกลุ่มที่ชอบสินค้ำเฟอร์นิเจอร์ไลฟ์สไตล์ ตลำดเป้ำหมำยที่แบรนด์ Osisu วำงไว้คือ คนที่มีกำร 
ศึกษำ คนที่ห่วงใยสิ่งแวดล้อม และคนที่เป็นผู้น ำในแต่ละวงกำร มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำนระบบ
ออนไลน์ มีกำรเปิดบูทแสดงสินค้ำทั้งในและต่ำงประเทศ และมีกำรฝำกขำยตำมร้ำนขำยสินค้ำต่ำงๆ 
ซ่ึงอุปสรรคและปัญหำที่แบรนด์ Osisu ประสบ คือ กำรขำดแคลนแรงงำนฝีมือ ปัญหำภำคกำรผลิต 
เนื่องจำกเป้ำหมำยของบริษัท Osisu คือกำรน ำเศษวัสดุมำออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์ ท ำให้กระบวนกำร
ในกำรน ำเศษวัสดุมำออกแบบนั้น ต้องผ่ำนกระบวนกำรที่หลำยขั้นตอนขึ้น ท ำให้มีต้นทุนในกำรผลิต
เพ่ิมสูงขึ้นตำม ส่งผลให้นักออกแบบต้องหำทำงพัฒนำและแก้ปัญหำดังกล่ำว นอกเหนือจำกนี้แบรนด์ 
Osisu ยังพบปัญหำในเรื่องกำรหำตลำด กระจำยสินค้ำ และปัญหำเรื่องกำรพิจำรณำเลือกใช้วัสดุ
เหลือใช้ต่ำงๆ ซึ่งแบรนด์ Osisu ได้ปรับปรุงแก้ไข โดยกำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำนบุคลำกร ให้คนท ำงำนได้
ท ำงำนใกล้ชิดกับนักออกแบบ ก ำหนดค่ำตอบแทนที่เหมำะสมกับทักษะฝีมือของช่ำงฝีมือ ซึ่งคุณเรือง
ศักดิ์แสดงควำมคิดเห็นว่ำในอนำคตกำรออกแบบมีแนวโน้มที่จะเข้ำไปมีส่วนเป็นอย่ำงมำก และส ำคัญ
ในทุกๆ ด้ำนของธุรกิจและกำรด ำเนินชีวิตของคนในสังคม ซึ่งในอนำคตแบรนด์ Osisu มีแนวทำงใน
กำรขยำยกิจกำร โดยคำดหวังว่ำจะเป็นศูนย์กลำงกำรออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ทีจุ่ด
ประกำยและเป็นแรงบันดำลใจ ผลักดันให้กับนักออกแบบรุ่นใหม่ สร้ำงสรรค์ผลิตภัณฑ์ดีๆ ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม ให้ผู้บริโภคในอนำคตต่อไป 
 

4.2.2 วรรณวิมล ศิริพงษ์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 สิงหำคม 2558) ผู้ร่วมก่อตั้งแบรนด์ 
‘Carpenter ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์จำกเศษไม้เหลือใช้ 

โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับวรรณวิมล ศิริพงษ์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 
สิงหำคม 2558) ผู้ร่วมก่อตั้งแบรนด์ ‘Carpenter ผู้ผลิตผลติภัณฑ์จำกเศษไม้เหลือใช้ โดยจุดเริ่มต้น
ของแบรนด์เริ่มมำจำก พ้ืนฐำนธุรกิจของครอบครัวที่มีโรงงำนท ำวงกบ ประตู และหน้ำต่ำงอยู่ใน
จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งในโรงงำนมีเศษไม้เหลือทิ้งปริมำณมำก ท ำให้เกิดควำมคิดที่จะต่อยอดธุรกิจของ
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ครอบครัว โดยกำรน ำเศษไม้เหลือใช้มำออกแบบและสร้ำงสรรค์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ข้ึน สินค้ำหลักของ
แบรนด์ ‘Carpenter คือ สเกลไม้ หรือ ไม้ 3 เหลี่ยมที่นักออกแบบใช้ในกำรออกแบบ นอกนั้นจะเป็น
สินค้ำในกลุ่มเครื่องเขียนและแบบพิมพ์ เฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่ง ของที่ระลึก และงำนสั่งท ำ ภำยใต้
แนวคิดหลักของแบรนด์ที่จะสร้ำงสรรค์ผลงำนไม้บนพ้ืนฐำนของควำมเรียบง่ำย และใช้กำรออกแบบ
เพ่ิมคุณค่ำให้กับเศษไม้ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คือ ‘Carpenter เลือกน ำเสนอแบรนด์ผ่ำนสื่อ 
Social Media (Fanpage, Facebook) ซึ่งเป็นช่องทำงที่เข้ำถึงคนได้ง่ำยและไม่มีต้นทุน และจัด
จ ำหน่ำยโดยกำรออกบูธแสดงสินค้ำ จ ำหน่ำยผ่ำนสื่อออนไลน์ ฝำกขำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำและ
ร้ำนค้ำชื่อดังต่ำงๆ ที่ให้กำรสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งกำรฝำกขำยตำมแหล่งต่ำงๆนั้น จะเสมือนเป็น
กำรโฆษณำแบรนด์ไปพร้อมๆกัน เนื่องจำกสำมำรถท ำให้คนรู้จักได้ในเวลำอันรวดเร็ว โดยกลุ่มลูกค้ำ
หลักคือกลุ่มคนเมืองที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร กลุ่มนักออกแบบ สถำปนิก และกลุ่มที่ชื่นชอบ
สินค้ำมีดีไซน์ แบรนด์‘Carpenter ได้รับกำรตอบรับจำกลูกค้ำภำยในประเทศเป็นอย่ำงดี และมี
แนวโน้มที่จะท ำส่งออกไปสู่ต่ำงประเทศ โดยวำงแผนไว้ในอนำคต เกี่ยวกับกำรขอควำมสนับสนุนจำก
กรมส่งเสริมกำรส่งออกของภำครัฐ และเพ่ือเป็นกำรเตรียมควำมพร้อมเพ่ือต้อนรับ AEC ที่ก ำลังจะ
เปิดในอนำคต ปัญหำและอุปสรรคหลักๆ ของแบรนด์ ‘Carpenter คือ กำรขำดแคลนช่ำงฝีมือ ที่มี
ควำมเชี่ยวชำญและช ำนำญงำนไม้ ที่สำมำรถจะมำรองรับกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ในอนำคต 
ปัญหำรองลงมำ ก็คือ ในเรื่องของต้นทุนกำรผลิต เนื่องจำกต้องลงทุนในเครื่องจักรขนำดเล็กที่
สำมำรถใช้งำนได้กับกำรผลิตผลิตภัณฑ์ นอกจำกนี้คุณวรรณวิมลได้ให้ควำมเห็นเกี่ยวกับภำพรวมกำร
ออกแบบในไทย โดยคุณวรรณวิมลมองว่ำ อุปสรรคส ำคัญของงำนออกแบบงำนไทยในปัจจุบัน คือ 
ค่ำนิยมของคนในประเทศ ที่ให้ควำมส ำคัญกับงำนออกแบบและผลิตภัณฑ์ของต่ำงประเทศมำกกว่ำ 

 
4.2.3 สิริพร กอบนิธิกุลวงศ์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 8 สิงหำคม 2558) ผู้ร่วมก่อตั้งและนัก

ออกแบบแบรนด์ “Everyday” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้ำน 
โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับสิริพร กอบนิธิกุลวงศ์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 8 

สิงหำคม 2558) ผู้ร่วมก่อตั้งและนักออกแบบแบรนด์ “Everyday” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบ้ำน โดยจุดเริ่มต้นของธุรกิจ คือ อยำกท ำเฟอร์นิเจอร์ที่สำมำรถใช้งำนได้และสำมำรถ
สร้ำงควำมสุขได้ในแต่ละวัน อีกท้ังต้องกำรงำนออกแบบที่ท ำให้ผู้บริโภคมีควำมสุขและสำมำรถใช้งำน
ได้จริง สินค้ำหลัก คือ เฟอร์นิเจอร์โต๊ะ เก้ำอ้ี นอกนั้นจะเป็นสินค้ำชิ้นเล็กๆ เช่น นำฬิกำ แบรนด์ 
“Everyday” มีจุดเด่น คือ ควำมโดดเด่นของกำรออกแบบที่แตกต่ำงจำกแบรนด์อื่นๆ ชิ้นงำนสื่อ
อำรมณ์สนุกและมีสีสัน สำมำรถสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค จัดจ ำหน่ำยทั้งในและต่ำงประเทศ 
ผู้บริโภคให้กำรตอบรับผลิตภัณฑ์ในเกณฑ์ดี กลุ่มเป้ำหมำยของแบรนด์ “Everyday” เป็นกลุ่มคนใน
สังคมเมืองที่อำศัยอยู่คอนโด เพรำะสินค้ำมีขนำดกะทัดรัด ออกแบบมำเพ่ือประหยัดพ้ืนที่ ช่อง
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ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คือ เว็บไซต์ สื่อออนไลน์ งำนแสดงสินค้ำต่ำงๆ และฝำกขำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำ 
เป็นต้น อุปสรรคและปัญหำของ “Everyday” คือ โรงงำนผลิตสินค้ำ เพรำะหลังจำกออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ ขั้นต่อไปคือกำรหำโรงงำนที่ได้มำตรฐำน ที่สำมำรถสร้ำงชิ้นงำนได้ตรงตำมแบบ และรำคำ
เหมำะสม อีกท้ังในเรื่องของคุณภำพ ที่ควบคุมได้ยำก เพรำะช่ำงฝีมือในปัจจุบัน ที่ขำดรำยละเอียดใน
ขั้นตอนกำรผลิต แบรนด์ “Everyday” มีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำร คือ เพิ่มผลิตภัณฑ์ให้มีควำม
หลำกหลำยมำกขึ้น นอกจำกนี้ ดร.สิริพร ให้ควำมเห็นและให้มุมมองเกี่ยวกับงำนออกแบบผลิตภัณฑ์
ในประเทศไทย ว่ำหำกเปรียบเทียบกับต่ำงประเทศผู้บริโภคในประเทศไทยยังไม่ค่อยให้ควำมส ำคัญ
และเห็นคุณค่ำของงำนออกแบบเท่ำที่ควร โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญกับเรื่องของรำคำ
เป็นส่วนใหญ่ 

 
4.2.4 ไพฑูรย์ เกียรติคีรีรัตน์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 9 สิงหำคม 2558) ผู้ก่อตั้งและนัก

ออกแบบแบรนด์ “Partly Cloudy” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้ำน 
โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับไพฑูรย์ เกียรติคีรีรัตน์ (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 9 

สิงหำคม 2558) ผู้ก่อตั้งและนักออกแบบแบรนด์ “Partly Cloudy” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบ้ำน โดยจุดเริ่มต้นมำจำกกำรออกแบบสิ่งของใกล้ตัวที่สนใจ สินค้ำหลัก คือ เฟอร์นิเจอร์
ตกแต่งบ้ำน เช่น ชุดตู้เก็บอุปกรณ์เตียมอำหำร เก้ำอ้ี สตูลบำร์ และรวมถึงของชิ้นเล็ก พวกเชียงเทียน 
ที่แขวนเสื้อผ้ำ และกระปุกออมสิน จุดเด่นของแบรนด์ คือ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงจำก
ท้องตลำด รูปทรงที่สอดคล้องกับเรื่องรำว และ ประโยช์ใช้สอย โดยกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยของแบรนด์ 
“Partly Cloudy” เป็นกลุ่มเฉพำะ เนื่องจำกรูปทรงของผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง ขึ้นอยู่
กับไลฟ์สไตล์ของแต่ละบุคคล ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของแบรนด์ “Partly Cloudy” คือ มีหน้ำร้ำน
อยู่ที่จตุจักรพลำซ่ำ และมีกำรฝำกขำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำ และร้ำนค้ำออนไลท์ อำทิ Facebook 
เป็นต้น อุปสรรคและปัญหำส่วนใหญ่ของแบรนด์ คือ ขั้นตอนของกำรผลิต กำรสื่อสำรต่ำงๆ รวมไปถึง
ควำมเข้ำใจ และรสนิยมที่มีควำมหลำกหลำย ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สำมำรถควบคุมได้ นอกจำกนี้คุณไพฑูรย์ 
ให้ควำมเห็นและให้มุมมองเกี่ยวกับอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบัน ซึ่งคุณ
ไพฑูรย์มีควำมคิดเห็นว่ำ งำนออกแบบของไทย อยู่ในระดับต้นแนวหน้ำ แต่อุปสรรคคือกระบวนกำร
ในกำรท ำงำนของแต่ละส่วนที่ยังไม่เป็นระบบมำกพอ ท ำให้เกิดควำมชะลอตัวในกำรพัฒนำให้
ทัดเทียมกับต่ำงประเทศ 
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4.2.5 สุพัตรำ เกริกสกุล (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 29 กรกฎำคม 2558) ผู้จัดกำรแบรนด์ 
“PATAPiAN” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ของใช้ ของที่ระลึกและของตกแต่งบ้ำน 

โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับสุพัตรำ เกริกสกุล (กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 29 
กรกฎำคม 2558) ผู้จัดกำรแบรนด์ “PATAPiAN” ผู้ผลิตผลติภัณฑ์ของใช้ ของที่ระลึกและของตกแต่ง
บ้ำน โดยจุดเริ่มต้นมำจำกควำมหลงใหลในงำนฝีมือแบบไทยๆ ที่มำจำกภูมิปัญญำท้องถิ่น และมี
แนวคิดจำกกำรน ำงำนจักสำนมำสู่ผลิตภัณฑ์ที่ปรำณีต เป็นเอกลักษณ์และประยุกต์เข้ำมำใกล้กับ
ชีวิตประจ ำวันของคนเมืองมำกข้ึน ด้วยควำมร่วมสมัย ขณะเดียวกันก็ใช้วัสดุจำกธรรมชำติมำเชื่อมโยง
วิถชีีวิตในปัจจุบัน อีกท้ัง มีควำมเชื่อว่ำ ถ้ำท ำในสิ่งที่รัก ทุกสิ่งทุกอย่ำงจะสำมำรถกลำยมำเป็นธุรกิจ
ได้ โดยสินค้ำหลักๆ ของแบรนด์ “PATAPiAN” คือ ชุดเครื่องเขียน ชุดเครื่องครัวที่ระลึก ภำชนะ
ต่ำงๆ เชิงเทียนและอุปกรณ์ตกแต่งบ้ำน จุดเด่นของแบรนด์ คือ กำรน ำเอำวัสดุธรรมชำติมำ
สร้ำงสรรค์เป็นงำนดีไซน์ที่ร่วมสมัย สินค้ำของ PATAPiAN เหมำะกับลูกค้ำกลุ่มท่ีมีควำมชื่นชอบและ
เข้ำใจในงำนออกแบบและขึ้นอยู่กับไลฟ์สไตล์ของแต่ละบุคคล ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คือ กำรฝำก
ขำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำและร้ำนค้ำทั่วไป และกำรขำยผ่ำนสื่อออนไลน์ ซึ่งลูกค้ำท้ังในประเทศและ
ต่ำงประเทศให้กำรตอบรับดี และมีแนวโน้มที่จะขยำยตลำดไปสู่ตลำดต่ำงประเทศในอนำคต อุปสรรค
ของงำนออกแบบของประเทศไทย คือ ค่ำนิยมของคนไทยที่ไม่บริโภคสินค้ำแบรนด์ไทยหรือคนไทยท ำ
เป็นอุปสรรคต่อกำรท ำธุรกิจในปัจจุบัน นอกจำกนี้คุณสุพัตรำ ให้มุมมองเก่ียวกับกำรท ำธุรกิจ โดยคุณ
สุพัตรำมีมุมมองว่ำ กำรพัฒนำสินค้ำใหม่นั้น ถ้ำมีกรอบให้ตัวเอง ไม่ย่ ำอยู่กับที่ และพัฒนำไปเรื่อยๆ 
โดยไม่จ ำกัดว่ำจะใช้แค่ไม้ไผ่เป็นวัสดุหลัก แต่อำจใช้วัสดุอื่นที่จะตอบโจทย์งำนฝีมือ อำทิ หนัง 
ทองเหลือง เพื่อสร้ำงงำนดีไซน์ใหม่ที่ตอบโจทย์แกนหลัก 3 อย่ำงของงำนคือ งำนสำน งำนฝีมือและ
สิ่งของ ได้อย่ำงเต็มประสิทธิภำพ 
 
4.3 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอก 
 4.3.1 กำรวิเครำะห์ภำพรวมอุตสำหกรรมด้วยทฤษฎี 5C’s (Marketing Planning 
Framework) 
  4.3.1.1 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมท่ีมีผลกระทบต่อโครงกำร (Environment-
Context Analysis) 
  สภำพแวดล้อมทำงด้ำนสังคม (Social Environment) ในปัจจุบันพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีบทบำทและมีควำมส ำคัญต่อกำรด ำเนินกำรทำงด้ำน
ธุรกิจเป็นอย่ำงมำก โดยเฉพำะพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำของผู้บริโภค ผู้ประกอบกำรควรจะต้อง
หมั่นวิเครำะห์และควบคุมกำรเปลี่ยนแปลงในเรื่องนี้โดยตลอด สำเหตุอันก่อให้เกิดพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในสังคม อำจจะเนื่องมำจำกควำมเร่งรีบในกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวัน 
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ดังนั้นจึงส่งผลกระทบให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรควำมสะดวกสบำยมำกขึ้น กำรเลือกซ้ือสินค้ำต่ำงๆ
ของผู้บริโภคจึงต้องกำรควำมหลำกหลำยของสินค้ำ ไปสถำนที่เดียวแล้วได้ครบทุกอย่ำงตำมต้องกำร 
เพ่ือเป็นกำรประหยัดเวลำ ประหยัดค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำง และต้องกำรควำมคุ้มค่ำกับเงินที่จ่ำยไป 
เป็นต้น นอกจำกนี้ควำมสนใจและกระแสควำมเชื่อของสังคมทั่วโลก เกี่ยวกับกระแสโลกร้อน เริ่ม
ได้รับควำมสนใจมำกขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลต่อเนื่องไปสู่ควำมเป็นอยู่ของคนในสังคมที่อยู่รวมกัน สังคมเริ่ม
ให้ควำมสนใจปัญหำและหันมำใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมำกข้ึน มุ่งเน้นกำรลดของเสีย 
ยืดระยะเวลำกำรใช้งำนและเพ่ิมปริมำณกำรน ำกลับมำใช้ใหม่ อีกทั้งที่อยู่อำศัยก็มีกำรปรับเปลี่ยนให้
เหมำะสมกันกับกระแสนี้ ผู้ประกอบกำรมีกำรผลิตสินค้ำตัวใหม่ที่ตรงกับควำมเชื่อสมัยใหม่มำกขึ้น 
หรือกระแสด้ำนที่อยู่อำศัย ที่นิยมอยู่คอนโดมิเนียม ก็ก่อให้เกิดสินค้ำรูปแบบใหม่ๆ ที่ตอบสนองผู้ที่อยู่
อำศัยในลักษณะดังกล่ำว 
  สภำพแวดล้อมทำงด้ำนเทคโนโลยี (Technology Environment) สังคมในยุค
โลกำภิวัฒน์ มีกำรเปลี่ยนแปลงทำงด้ำนเทคโนโลยีไปอย่ำงรวดเร็ว อำทิ กำรด ำเนินธุรกิจที่มีกำร
จ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยในรูปแบบใหม่ๆ เช่น กำรขำยสินค้ำผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ต 
(Internet) ที่เรียกว่ำระบบ E-Commerce และควำมสำมำรถในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินผ่ำน
ระบบออนไลน์หรือทำงเครื่องมือสื่อสำรได้สะดวกรวดเร็วมำกยิ่งขึ้นอีกด้วย นอกจำกนี้ เทคโนโลยีถือ
เป็นปัจจัยส ำคัญท่ีผลักดันให้เกิดกำรสร้ำงสินค้ำใหม่ๆ เกิดกำรคิดค้นกระบวนกำรและนวัตกรรมใหม่ๆ 
ที่จะสำมำรถช่วยพัฒนำสินค้ำให้สำมำรถผลิตและใช้งำนได้อย่ำงเต็มประสิทธิภำพและทันสมัยอยู่
ตลอดเวลำ อีกทั้งเทคโนโลยียังมีส่วนช่วยในเรื่องของกำรสร้ำงสรรค์ผลงำนให้เกิดควำมหลำกหลำย 
สวยงำม และมีคุณภำพ แต่กำรเข้ำมำของเทคโนโลยีที่รวดเร็วเกินไปก็อำจจะส่งผลกระทบกับ
ผู้ประกอบกำรที่มีสินค้ำคงคลังที่ผลิตจำกเทคโนโลยีสมัยเก่ำคงเหลือในปริมำณที่มำก หำกไมส่ำมำรถ
บริหำรจัดกำรสินค้ำคงคลังได้ดีเพียงพอ 
  สภำพแวดล้อมทำงด้ำนเศรษฐกิจ (Economic Environment) เศรษฐกิจไทยในปี 
2558 ก ำลังปรับตัวเข้ำสู่สมดุลและมีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง โดยมีปัจจัยสนับสนุนจำกกำร
ฟ้ืนตัวของภำคกำรส่งออก กำรฟื้นตัวของกำรลงทุนภำคเอกชนและภำคกำรท่องเที่ยว รวมทั้งกำรลด
รำคำน้ ำมัน กำรเร่งรัดกำรใช้จ่ำยและกำรด ำเนินโครงกำรลงทุนที่ส ำคัญๆ ของภำครัฐ และกำรเริ่ม
กลับมำขยำยตัวของปริมำณกำรผลิตและจ ำหน่ำยรถยนต์ อย่ำงไรก็ตำม กำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจยัง
มีข้อจ ำกัดและปัจจัยเสี่ยงจำกสถำนกำรณ์รำคำสินค้ำเกษตรที่ยังอยู่ในภำวะอ่อนตัว ควำมผันผวนของ
ระบบเศรษฐกิจและกำรเงินโลกท่ียังอยู่ในเกณฑ์สูง และแนวโน้มกำรอ่อนค่ำของสกุลเงินในประเทศที่
ส ำคัญๆ ในขณะที่อัตรำดอกเบี้ยที่แท้จริงปรับตัวเพ่ิมข้ึน ส ำหรับส่วนธุรกิจร้ำนค้ำวัสดุก่อสร้ำงและของ
ตกแต่งบ้ำน ที่ผ่ำนมำมีแน้วโน้มดีขึ้นและขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง ผลจำกแรงหนุนด้ำนพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อวัสดุก่อสร้ำงและของตกแต่งบ้ำนจำกร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่มำกข้ึน และกำรขยำยตัว
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ของธุรกิจอสังหำริมทรัพย์ในภูมิภำคต่ำงๆ ส่งผลให้กำรแข่งขันในธุรกิจเริ่มรุนแรงมำกขึ้นทั้งจำกคู่แข่ง
ทำงตรงและทำงอ้อม กำรเติบโตของธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) จะเป็นแรงหนุนที่
ส ำคัญและช่วยให้ตลำดเติบโตได้เนื่องจำกยังสำมำรถตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคในปัจจุบัน
ได้อย่ำงดี โดยปัจจัยที่สนับสนุนกำรเติบโตของธุรกิจ คือ กำรขยำยตัวของชุมชนเมือง กำรและขยำย
ควำมเจริญไปสู่ภูมิภำคต่ำงๆ ล้วนเป็นปัจจัยที่สนับสนุนให้มีกำรลงทุนในธุรกิจค้ำปลีกเพ่ิมมำกขึ้น 
อัตรำเงินเฟ้อทั่วไปที่อยู่ในระดับต่ ำ ตำมภำวะรำคำน้ ำมันที่มีทิศทำงปรับตัวลดลง น่ำจะส่งผลดีต่อกำร
บริโภคและกำรลงทุนภำคเอกชน กำรเข้ำสู่ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) ในปี 2558 และกำร
เติบโตของกำรค้ำชำยแดน กำรขยำยสำขำอย่ำงต่อเนื่อง รวมถึงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่ำงๆ และกำร
เพ่ิมช่องทำงขำยสินค้ำผ่ำนออนไลน์ น่ำจะช่วยกระตุ้นกำรใช้จ่ำยของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง 
  สภำพแวดล้อมทำงด้ำนสิ่งแวดล้อม (Environment) นโยบำยส ำคัญทำงด้ำน
สิ่งแวดล้อมของอำเซียน คือกำรมุ่งสู่กำรพัฒนำที่ยั่งยืน รวมทั้งกำรส่งเสริมสิ่งแวดล้อมที่เขียวและ
สะอำดโดยกำรปกป้องทรัพยำกรทำงธรรมชำติเพ่ือกำรพัฒนำด้ำนเศรษฐกิจและสังคม รวมทั้งกำร
จัดกำรบริหำรอย่ำงยั่งยืนและกำรอนุรักษ์ดิน น้ ำ แร่ธำตุ พลังงำน ควำมหลำกหลำยทำงชีวภำพ ป่ำไม้ 
ทรัพยำกรชำยฝั่งและทรัพยำกรทำงทะเล รวมทั้งกำรปรับปรุงคุณภำพน้ ำและอำกำศส ำหรับภูมิภำค
อำเซียน กิจกรรมต่ำงๆ ที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและทรัพยำกรธรรมชำติ ได้แก่ กิจกรรม
ทำงด้ำนอุตสำหกรรม มีกำรน ำทรัพยำกรธรรมชำติมำใช้มำกมำย และก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม 
เช่น กิจกรรมเหมืองแร่ มีกำรเปิดหน้ำดิน ก่อให้เกิดปัญหำกำรชะล้ำง พังทลำยของดิน และปัญหำน้ ำ
ทิ้ง จำกเหมืองลงสู่แหล่งน้ ำ ก่อให้เกิดมลพิษทำงน้ ำ กิจกรรมทำงกำรเกษตร เช่น มีกำรใช้ยำฆ่ำแมลง 
เพ่ือเพ่ิมผลผลิต ส่งผลให้เกิดอันตรำยต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภำพอนำมัยของมนุษย์ เนื่องจำมีกำร
สะสมสำรพิษ ไว้ในร่ำงกำยของสิ่งมีชีวิตและสิ่งแวดล้อม ก่อให้เกิดอันตรำยในระยะยำวและเกิดควำม
สูญเสียทำงด้ำนเศรษฐกิจ เนื่องจำกกำรเจ็บป่วยของประชำชนและคุณภำพสิ่งแวดล้อมที่แย่ลง 
กิจกรรมกำรบริโภคของมนุษย์ ส่งผลให้มีกำรใช้ทรัพยำกรอย่ำงฟุ่มเฟือย ขำดกำรค ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
ก่อให้เกิดปัญหำสิ่งแวดล้อมตำมมำ เช่น ปริมำณขยะที่มำกขึ้น จำกกำรบริโภคที่มำกขึ้นซึ่งยำกต่อกำร
ก ำจัด โดยเกิดกำรใช้ทรัพยำกรอย่ำงไม่คุ้มค่ำ ท ำให้ปริมำณทรัพยำกรธรรมชำติลดน้อยลง เป็นต้น 
  สภำพแวดล้อมทำงด้ำนกำรเมือง (Political Environment) เสถียรภำพทำงกำร 
เมืองภำยในประเทศ ยังไม่มีควำมแน่นอนใดๆ ซึ่งส่งผลกระทบต่อควำมเชื่อมั่นและบรรยำกำศกำร
จับจ่ำยใช้สอยของผู้บริโภค รวมถึงควำมเชื่อมั่นต่อกำรลงทุนของผู้ประกอบกำรค้ำปลีก อย่ำงไรก็ตำม 
หน่วยงำนหลำยหน่วยงำนของภำครัฐ เช่น กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์ กรมส่งเสริม
กำรส่งออก ยังคงมีนโยบำยและสนับสนุนโครงกำรของผู้ประกอบกำรโดยเฉพำะธุรกิจ SMEs ด้วยกำร
เพ่ิมเติมควำมรู้ ส่งเสริมกำรพัฒนำธุรกิจในรูปแบบต่ำงๆ แนะแนวและให้ค ำปรึกษำกำรด ำเนินธุรกิจ มี
กำรจัดอบบรมสัมนำ เพื่อเพ่ิมเติมควำมรู้ใหม่ๆ มีกำรรวมตัวและกำรเปิดเสรีทำงกำรค้ำของประเทศใน
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ภูมิภำคอำเซียน (AEC 2015 และ ASEAN Free Trade Area) เมื่อภำครัฐและหน่วยงำนต่ำงๆ ให้
กำรสนับสนุนก็สำมำรถเริ่มต้นธุรกิจได้ง่ำยขึ้นโดยมีค่ำใช้จ่ำยที่ไม่สูงมำก และสำมำรถเพ่ิมโอกำสใน
กำรขำยสินค้ำและบริกำรภำยในประเทศและต่ำงประเทศให้สูงขึ้นได้ 

4.3.1.2 กำรวิเครำะห์ผู้บริโภค (Unmet Needs – Consumer) 
  ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน มีพฤติกรรมและควำมต้องกำรที่หลำกหลำย ซึ่งแตกต่ำงไป
จำกเดิมเป็นอย่ำงมำก เทคโนโลยีกลำยเป็นสิ่งส ำคัญและเริ่มเข้ำมำมีบทบำทในกำรด ำเนินชีวิต จำก
กำรสืบค้นและวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล มีลักษณะดังนี้ 

- ชอบควำมเป็นส่วนบุคคล ผู้บริโภคยุคดิจิทัล มีควำมเป็นตัวของตัวเอง รัก
อิสระ อยู่กับโลกของตัวเอง มีควำมชื่นชอบและควำมต้องกำรที่แตกต่ำงจำกคนอ่ืน จะเห็นได้จำกกำร
ที่ตรำสินค้ำต่ำงๆ ท ำกิจกรรมไปสู่ผู้บริโภคท่ีเป็นลักษณะตัวต่อตัวมำกขึ้น 

- ปัทมวรรณ สถำพร (2558) กล่ำวถึง พฤติกรรมผู้บริโภคชอบเสพสื่อหลำย
หน้ำจอในเวลำเดียวกัน (Multi-Screen) จำกกำรศึกษำของไมโครซอฟท์ เมื่อปี 2513 เกี่ยวกับ
พฤติกรรม มัลติสกรีน พบว่ำ ผู้บริโภคเริ่มคุ้นเคยกับกำรใช้งำนหลำยหน้ำจอ พร้อมๆ กัน กลำยเป็น
พฤติกรรมปกติของผู้บริโภค ไม่ว่ำจะเป็นกำรสลับใช้งำนโทรศัพท์มือถือระหว่ำงดูโทรทัศน์ไปพร้อมกัน
หรือกำรใช้งำนข้ำมหน้ำจอไปเพ่ือให้เกิดควำมต่อเนื่อง ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้ก่อให้เกิดเทรนด์ต่อเนื่องที่ส่งผลไป
ยังอุตสำหกรรมอ่ืนๆ 

- ชอบติดตำมข่ำวสำรและเลือกรับข่ำวสำร ซึ่งปัทมวรรณ สถำพร (2558) 
อธิบำยถึง พฤติกรรมผู้บริโภคไทย ว่ำเป็น FOMO (Fear of Missing out) เป็นสภำวะที่ผู้บริโภคต้อง
ออนไลน์อัพเดทข้อมูลตลอดเวลำ ไม่ยอมตกเทรนด์ ขณะเดียวกันก็เกิดพฤติกรรมที่มำคู่กัน คือ JOMO 
(Joy of Missing out) มีควำมสุขกับกำรที่ไม่ต้องเสพสื่อ หรือเลือกเสพสื่อมำกขึ้น  

- ชอบควำมสะดวกสบำย เนื่องจำกผู้บริโภคมีควำมสะดวกสบำยจำกกำรใช้
อุปกรณ์สื่อสำรที่ช่วยในกำรด ำเนินชีวิตง่ำยขึ้น กำรที่ไม่ต้องเดินทำงบนท้องถนนที่ใช้เวลำนำน 
ประกอบอำกำศที่ร้อนเกือบตลอดทั้งปี ท ำให้ผู้บริโภคหันไปสั่งซื้อสินค้ำจำกทำงอินเทอร์เน็ต หรือกำร
ขำยสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ เช่น Instagram, Timeline, Facebook ที่เกิดขึ้นมำกมำย เป็น
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจำกกำรที่ต้องเห็นสินค้ำจริงก่อนซื้อ มำเป็นกำรซื้อโดยไม่ต้อง
เห็นสินค้ำจริง แค่ดูรูปทำงอินเทอร์เน็ต เมื่อพอใจสินค้ำจึงสั่งซื้อสินค้ำนั้น 

- ชอบควำมแปลกใหม่ เนื่องจำกกำรติดตำมเรื่องต่ำงๆ ที่สนใจ กำรอ่ำน
กระทู้หรืออ่ำนควำมคิดเห็นของคนอ่ืน ในสังคมออนไลน์ตลอดเวลำ ท ำให้ผู้บริโภคมีควำมมั่นใจที่จะ
ทดลองสินค้ำที่คนในสังคมออนไลน์พูดคุยกันโดยไม่ยึดติดกับตรำสินค้ำเดิม 

- ชอบอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งนิตยสำร Positioning 
(2014) อธิบำยถึง รูปแบบควำมสัมพันธ์ต่ำงๆ บนสังคมออนไลน์ว่ำ มีบทบำทกับควำมสัมพันธ์ในโลก
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จริงมำกข้ึน ไม่ว่ำจะเป็นกำรแชร์ข้อมูลข่ำวสำร แชร์ควำมสนใจ รวมถึงกำรใช้เพ่ือสร้ำงควำมเป็น
ตัวตนให้เป็นที่ยอมรับในสังคมที่กว้ำงขวำงขึ้น  

กำรพัฒนำด้ำนเทคโนโลยีในโลกยุคดิจิทัล ท ำให้ผู้บริโภคเรียนรู้กำรเข้ำถึงข้อมูล
ข่ำวสำรอย่ำงไร้ขีดจ ำกัด อีกท้ังมีควำมซับซ้อนมำกขึ้น จำกกำรเปิดรับข้อมูลหลำกหลำยช่องทำง 
ส่งผลให้มีควำมคำดหวังสูงในทุกสิ่ง กำรที่นักกำรตลำดและแบรนด์ ท ำอะไรแบบเดิมๆ แม้จะดีอยู่แล้ว 
แต่นิ่งอยู่กับท่ีคือ ไม่พอ ในสำยตำผู้บริโภคอีกต่อไป ปัจจัยหลักที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคปี 2558 เกิดขึ้นจำกเทคโนโลยี ทั้งเรื่องควำมเร็ว ควำมหลำกหลำย และควำมซับซ้อนขึ้นใน
โลกดิจิทัล ผู้ประกอบกำรควรผสมผสำนนวัตกรรมและเทคโนโลยีกำรผลิตสมัยใหม่ รวมถึงกำร
ออกแบบผลิตภัณฑ์ต้อง ทันสมัย เพื่อสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้กับสินค้ำ 

4.3.1.3 กำรวิเครำะห์ผู้ช่วยสนับสนุน (Common Goals – Collaborator) 
ในกำรสร้ำงธุรกิจสินค้ำตกแต่งบ้ำน ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้น บุคคลภำยนอกท่ี

จะเข้ำมำช่วยสนับสนุนให้กิจกำรสำมำรถด ำเนินไปอย่ำงส ำเร็จลุล่วงนั้น มีอยู่หลำยฝ่ำยด้วยกันดังนี้ 
 4.3.1.3.1 กลุ่มบุคคลและองค์กรทั้งภำครัฐและเอกชน ที่มีหน้ำที่ในกำร

สร้ำงกระแสอนุรักษ์และพัฒนำสิ่งแวดล้อมอย่ำงยั่งยืน อำทิ ศูนย์เทคโนโลยีโลหะและวัสดุแห่งชำติ 
ศูนย์สร้ำงสรรค์งำนออกแบบ (Thailand Creative & Design Center: TCDC) เครือข่ำยกำร
ออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจไทย กรมส่งเสริมกำรส่งออก กระทรวงพำณิชย์ กรมส่งเสริมคุณภำพ
สิ่งแวดล้อม กระทรวงทรัพยกรธรรมชำติและสิ่งแวดล้อม สถำบันสิ่งแวดล้อมไทย หน่วยงำนและ
สถำบันเหล่ำนี้ มีกำรส่งเสริมกระบวนกำรเรียนรู้ จัดฝึกอบรม จัดงำนแสดงสินค้ำ ให้ข้อมูลข่ำวสำร
ต่ำงๆ ส ำหรับกำรประกอบอำชีพ และกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอื่นๆ ที่แตกต่ำงตำมกระแสของ
เทรนด์ ณ ปัจจุบัน เพ่ือเพ่ิมขีดควำมสำมำรถในกำรผลิตสินค้ำท่ีได้มำตรฐำนและตรงตำมควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคมำกขึ้น รวมถึงกำรแนะแนวระบบระเบียบส ำหรับกำรดูแลองค์กรและบุคลำกร
ให้มีประสิทธิภำพมำกขึ้น แต่หน่วยงำนและสถำบันเหล่ำนี้อำจมีกำรเปลี่ยนแปลงนโยบำยได้ตำมกำร
เปลี่ยนแปลงของรัฐบำลแต่ละชุด 

 4.3.1.3.2 สถำบันกำรเงิน ส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจต่ำงๆ นอกจำกเจ้ำของ
บริษัทจะใช้เงินส่วนตัวมำลงทุนแล้ว ยังต้องอำศัยควำมช่วยเหลือทำงด้ำนกำรเงินจำกสถำบันกำรเงิน
และธนำคำรต่ำงๆ เพื่อเพ่ิมสภำพคล่องทำงกำรเงินและเงินหมุนเวียนในกำรด ำเนินธุรกิจที่เหมำะสม
ภำยในบริษัท นอกจำกนี้กำรส่งเสริมกำรขำยในแต่ละช่วงของบริษัท อำจกต้องอำศัยกำรบริกำรจำก
สถำบันกำรเงิน เช่น กำรช ำระสินค้ำผ่ำนทำงกำรโอนเงิน กำรช ำระเงินผ่ำนบัตรเครดิต และPayment 
Gateway ต่ำงๆ เป็นต้น นอกจำกนี้โปรโมชั่นต่ำงๆ ของสถำบันกำรเงินยังมีส่วนช่วยลดต้นทุนให้แก่ผู้
ประกอบธุรกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SME) อีกด้วย แต่กำรใช้บริกำรสถำบันกำรเงินต่ำงๆ ย่อมมี
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ค่ำธรรมเนียมที่ต้องช ำระเพ่ือแลกควำมสะดวกสบำยและบริกำร อีกทั้งส ำหรับกรณีกำรกู้ยืมเงิน ต้องมี
กำรเสียดอกเบี้ยและต้องคืนเงินให้ตรงตำมระยะเวลำที่สถำบันกำรเงินนั้นๆ ก ำหนด 

 4.3.1.3.3 สื่อประชำสัมพันธ์ เป็นปัจจัยหลักที่ท ำให้ลูกค้ำรับรู้ว่ำมีกำรเปิด
ธุรกิจสินค้ำตกแต่งบ้ำนและท ำให้เกิดควำมสนใจและกำรเข้ำมำรับชมสินค้ำของบริษัท จนน ำไปสู่กำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำในที่สุด ส ำหรับโครงกำรนี้เบื้องต้นจะไม่ใช้สื่อหลัก เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หรือ 
หนังสือพิมพ์ เพรำะมีค่ำใช้จ่ำยสูงเกินกว่ำธุรกิจที่เกิดข้ึนใหม่จะสำมำรถลงทุนได้ แต่จะใช้สื่อใน
รูปแบบ Below the Line เช่น กำรออกบูธตำมงำนแสดงสินค้ำที่เก่ียวข้องทั้งในและต่ำงประเทศ 
และประชำสัมพันธ์ผ่ำนสังคมออนไลน์ ซึ่งถึงแม้ว่ำจะเป็นกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อที่เป็นสื่อรองและ
ค่ำใช้จ่ำยต่ ำกว่ำสื่อหลัก แต่กำรลงโฆษณำในแต่ละสถำนที่ ต้องมีค่ำใช้จ่ำยตำมแต่ละที่ก ำหนดเอำไว้ 
อำจมีกำรขึ้นรำคำอยู่ตลอดเวลำ ท ำให้ควบคุมค่ำใช้จ่ำยในส่วนนี้ได้ยำก 

4.3.1.4 กำรวิเครำะห์คู่แข่งขัน (Vulnerabilities – Competitor) 
กำรแข่งขันในธุรกิจค้ำปลีกสินค้ำตกแต่งบ้ำน ถือว่ำมีควำมรุนแรงมำกขึ้นเรื่อยๆ ท ำ

ให้บริษัทหน้ำใหม่มีทั้งคู่แข่งท่ีเป็นคู่แข่งทำงตรงและคู่แข่งทำงอ้อม ซึ่งต่ำงก็ต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
ของตนเพ่ือให้สำมำรถแข่งขันได้ และผลักดันยอดขำยให้เป็นไปตำมเป้ำหมำยของตน คู่แข่งรำยส ำคัญ
ของบริษัท ซึ่งถือว่ำเป็นคู่แข่งที่มีศักยภำพสูงมำก และมีกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ส ำคัญคล้ำยกัน อำทิ 
กำรขยำยสำขำอย่ำงต่อเนื่อง กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนผลิตภัณฑ์ และบริกำรที่หลำกหลำย เป็นต้น 
ในส่วนของคู่แข่งทำงอ้อมก็จะเป็นผู้ประกอบธุรกิจร้ำนค้ำเฉพำะอย่ำง (Specialty Store) เช่น 
โฮมมำร์ท บุญถำวร โกลบอลเฮำส์ ฯลฯ 

คู่แข่งล ำดับที่ 1 IKEA แบรนด์ดังระดับโลก ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้ำนจำก
ต่ำงประเทศท่ีเข้ำมำลงทุนในประเทศไทย กลยุทธ์ที่สร้ำงควำมส ำเร็จให้กับ IKEA คือกำรสร้ำง
ประสบกำรณ์ใหม่ให้กับผู้บริโภค นอกจำกสำขำจะอยู่ห่ำงไกลแถบชำนเมืองท ำให้เฟอร์นิเจอร์ของ 
IKEA หำซื้อไม่ได้ง่ำยๆ แล้ว เฟอร์นิเจอร์ยังออกแบบให้เป็นระบบน็อกดำวน์ ซึ่งเป็นกำรประหยัดใน
กำรขนส่งและกำรที่ผู้บริโภคต้องประกอบเฟอร์นิเจอร์ด้วยตัวเอง ท ำให้ผู้บริโภคใกล้ชิด และมี
ประสบกำรณ์ร่วมกับแบรนด์ ด้วยโมเดลธุรกิจแบบแหวกแนว สร้ำงกำรเรียนรู้ให้กับลูกค้ำ โดยไม่
อำศัยควำมต้องกำรของลูกค้ำเป็นหลัก ส่งผลให้ IKEA กลำยเป็นแบรนด์ที่เติบโตเร็วที่สุด ที่สำมำรถ
ขยำยเข้ำไปยังตลำดส ำคัญๆ 

คู่แข่งล ำดับที่ 2 อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ พัฒนำธุรกิจขึ้นด้วยแนวคิดท่ีมุ่งเน้นให้เป็น 
สเปเชียลมอลล์ ที่รวมเฟอร์นิเจอร์และของใช้ตกแต่งบ้ำนที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ ด้วยควำมมุ่งมั่นใน
กำรน ำเสนอสินค้ำของใช้ภำยในบ้ำน ของตกแต่งและเฟอร์นิเจอร์ ที่ได้รับกำรคัดสรรให้ครอบคลุมทุก
ควำมต้องกำรของผู้บริโภค พร้อมเสนอบริกำรที่เป็นเลิศ เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภค
ในทุกระดับ ด้วยภำพลักษณ์ที่ดีและควำมมีชื่อเสียงของแบรนด์ รวมถึงขั้นตอนและวิธีกำรท ำงำนที่
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เป็นมำตรฐำน สินค้ำมีดีไซน์และเอกลักษณ์เฉพำะตัว ในรำคำท่ีสมเหตุสมผล และมีกำรปรับเปลี่ยน
ตลอดเวลำ ทั้งตัวสินค้ำ บริกำร และรำคำ เพื่อให้สำมำรถแข่งขันได้ รวมถึงให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึง
พอใจ ปัจจัยเหล่ำนี้เป็นแกนหลักของอินเด็กซ์ ที่สลับสับเปลี่ยนกันไปว่ำเรื่องใดจะเป็นสัดส่วนหลักใน
กำรปรับให้เหมำะสมกับช่วงเวลำนั้นๆ 

คู่แข่งล ำดับที่ 3 กลุ่มผู้ประกอบกำรขนำดกลำงและขนำดย่อม ที่หันมำท ำธุรกิจ
สินค้ำตกแต่งบ้ำนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกันมำกขึ้น อย่ำงหลำกหลำยรูปแบบ ท ำให้ผู้บริโภคมี
ทำงเลือกมำกข้ึน มีสินค้ำที่ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่ำงตำมไลฟ์สไตล์
และกำรใช้งำนของผู้บริโภคมำกข้ึน และมีแนวโน้มขยำยตัวสูงขึ้นเรื่อยๆ นอกจำกนี้ก็มีร้ำนโฮมมำร์ทที่
มีกำรพัฒนำรูปแบบร้ำนให้ทันสมัยขึ้นจำกเดิมที่ร้ำนค้ำแบบเดิมๆ (Traditional Trade) ให้กลำยเป็น
ร้ำนค้ำแนวคิดใหม่ เพื่อท ำให้ภำพลักษณ์ของร้ำนมีควำมเป็นโมเดิร์นเทรด (Modern Trade) อย่ำง
ชัดเจน เป็นต้น แต่อุตสำหกรรมกำรออกแบบที่มีกระบวนกำรคิดเก่ียวกับสินค้ำรักษ์โลก ที่มุ่งมั่นวิจัย
และพัฒนำอย่ำงจริงจัง ยังมีไม่มำกนัก 

4.3.1.5 กำรวิเครำะห์ปัจจัยในองค์กร (Competency – Company) 
ในส่วนของโครงกำรจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ เป็นองค์กรขนำดเล็ก ท ำให้ง่ำยต่อ

กำรบริหำรและจัดกำรในทุกส่วนให้เป็นไปในทิศทำงเดียวกัน โดยบริษัทมีโครงสร้ำงองค์กรแบบ Flat 
organization คือผู้บังคับบัญชำใกล้ชิดพนักงำนมำกข้ึนและสำมำรถติดต่อสื่อสำรกันได้อย่ำงรวดเร็ว 
แต่กำรที่เป็นผู้ประกอบกำรที่เริ่มด ำเนินกำรจัดตั้งขึ้นใหม่นั้น ย่อมท ำให้ควำมเชื่อมั่นและควำมม่ันคง
ของบริษัทนั้นยังไม่สูงเทียบเท่ำกับบริษัทที่เปิดมำนำนกว่ำ อีกท้ังในส่วนของกำรจัดหำเงินทุนหรือท ำ
ธุรกรรมกับสถำบันกำรเงินเพ่ือขยำยธุรกิจยังไม่สำมำรถสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้กับสถำบันกำรเงินได้มำก
พอ  

ในส่วนของพนักงำนโครงกำรจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จะเน้นกำรจัดหำจัดจ้ำง
พนักงำนที่มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะทำงในแต่ละด้ำน เพ่ือให้สำมำรถร่วมมือ ประสำนงำน และ
ปฏิบัติงำนในหน้ำที่ของตนเองได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ โดยส่วนใหญ่จะเป็นคนรุ่นใหม่ ที่มีควำมรู้ 
ควำมเชี่ยวชำญ มีควำมเข้ำใจและคุ้นเคยกับกำรใช้งำนเทคโนโลยีเป็นอย่ำงดี แต่อย่ำงไรก็ตำมในส่วน
ของฝ่ำยผลิต บริษัทยังคงเน้นช่ำงฝีมือ ที่ผสมผสำนกันระหว่ำงช่ำงฝีมือที่มีควำมเชี่ยวชำญ มี
ประสบกำรณ์และช ำนำญทำงด้ำนงำนไม้ ควบคู่ไปกับช่ำงฝีมือรุ่นใหม่ ที่มีแนวทำงในกำรสร้ำงสรรค์
ผลงำนในรูปแบบใหม่ๆ ผสมผสำนกัน นอกจำกนี้ในส่วนของกำรจ้ำงงำนคนรุ่นใหม่ อำจจะได้รับ
ผลกระทบจำกหลำยส่วน ทั้งอัตรำค่ำจ้ำงที่นับวันจะยิ่งมีแนวโน้มสูงขึ้นตำมกำรเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจและค่ำครองชีพ จึงอำจท ำให้มีต้นทุนในกำรด ำเนินงำนของบริษัทที่สูงขึ้น อีกท้ังพนักงำนรุ่น
ใหม่ มีอัตรำกำรเปลี่ยนงำนบ่อย อำจเกิดปัญหำและเสียเวลำในกำรฝึกอบบรมพนักงำนที่เข้ำมำใน
บริษัทใหม่จนกว่ำจะสำมำรถปฏิบัติงำนได้อย่ำงเชี่ยวชำญ 
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โครงกำรจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ำกัด อำจจะเป็นบริษัทหน้ำใหม่ที่ยังไม่เป็นที่
รู้จักในวงกว้ำง แต่บริษัทฯ ก็มุ่งม่ันที่จะพัฒนำผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมภำยใต้กระบวนกำร
ออกแบบ และบริษัทฯ ก็ได้ท ำกำรศึกษำ ค้นคว้ำ ทั้งปัจจัยภำยใน ปัจจัยภำยนอก ควบคู่ไปกับกำรน ำ
ข้อดีของบริษัทคู่แข่งมำพัฒนำต่อยอดอย่ำงสร้ำงสรรค์ และน ำข้อเสียต่ำงๆ มำเป็นแนวทำงในกำร
ปรับปรุงแก้ไข รวมไปถึงกำรบริหำรจัดกำรองค์กร ให้สำมำรถบริหำรรูปแบบและด ำเนินกำรใน
ขั้นตอนต่ำงๆ ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ภำยใต้เป้ำหมำยที่ต้องกำรพัฒนำ สร้ำงสรรค์ และเพ่ิมมูลค่ำ
ให้กับเศษวัสดุเหลือใช้ ให้เกิดประโยชน์สูงสุด และเป็นศูนย์กลำงกำรเรียนรู้เพ่ือต่อยอดไปสู่กำรบูรณำ
กำรแบบไม่สิ้นสุด เพื่อให้ผู้บริโภคได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด และสำมำรถตอบโจทย์ได้ทุกควำมต้องกำร 

4.3.2 กำรวิเครำะห์คู่แข่ง 
 ผู้วิจัยได้วิเครำะห์คู่แข่งโดยใช้ปัจจัยหลักในกำรสร้ำงควำมส ำเร็จ (Key 

Competitive Success Factors) ซึ่งปัจจัยที่น ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์นี้น ำมำจำกกำรเก็บข้อมูลเชิง
ปริมำณด้วยแบบสอบถำม โดยสรุปจำกปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ ประกอบด้วย คุณภำพของ
สินค้ำ รูปแบบกำรดีไซน์ กำรตอบวัตถุประสงค์ในกำรใช้งำน รำคำของสินค้ำ ควำมคุ้มค่ำ กำรดูแล
รักษำ ค่ำนิยมและกำรยอมรับทำงสังคม เอกลักษณ์และคุณค่ำสินค้ำ 

 เมื่อน ำมำให้น้ ำหนักเปรียบเทียบกับบริษัทที่เป็นคู่แข่งหลักแล้วได้ผลดังตำรำงต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 4.18: ปัจจัยหลักในกำรสร้ำงควำมส ำเร็จ 
 

ปัจจัยหลักในกำรสร้ำงควำมส ำเร็จ 
จุดแข็งของ  
(D-Story) 

จุดแข็งของคุณและ
บริษัทคู่แข่ง 

ปัจจัย (Factor) 
กำรให้
น้ ำหนัก 

คู่แข่ง (Competitor) 

IKEA INDEX 

1. Product line และคุณภำพของสินค้ำ 0.20 6 1.20 8 1.60 8 1.60 

2. รูปแบบกำรดีไซน์และควำมสวยงำม 0.15 8 1.20 9 1.35 8 1.20 

3. ตอบวัตถุประสงค์ในกำรใช้งำน 0.15 7 1.05 8 1.20 8 1.20 

4. รำคำสินค้ำและควำมคุ้มค่ำ 0.15 8 1.20 8 1.20 8 1.20 

5. กำรจัดจ ำหน่ำย 0.15 7 1.05 8 1.20 9 1.35 

6. กำรบริกำรหลังกำรขำย 0.10 7 0.70 8 0.80 8 0.80 

(ตำรำงมีต่อ) 



72 

ตำรำงที่ 4.18 (ต่อ): ปัจจัยหลกัในกำรสร้ำงควำมส ำเร็จ 
 

ปัจจัยหลักในกำรสร้ำงควำมส ำเร็จ 
จุดแข็งของ  
(D-Story) 

จุดแข็งของคุณและ
บริษัทคู่แข่ง 

ปัจจัย (Factor) 
กำรให้
น้ ำหนัก 

คู่แข่ง (Competitor) 

IKEA INDEX 

7. กำรดูแลรักษำ 0.05 7 0.35 7 0.35 7 0.35 

8. ค่ำนิยมและกำรยอมรับทำงสังคม 0.05 7 0.35 9 0.45 9 0.45 

  57 7.10 65 8.15 65 8.15 

Total Strategic Muscle 100% 0.30 0.35 0.35 

 
จำกตำรำงที่ 4.18 เมื่อน ำมำให้น้ ำหนักเปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้ว คะแนนของโครงกำรจัดตั้ง

บริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ำกัด คะแนนรวมอยู่ที่ 7.10 IKEA มีคะแนนรวม 8.15 และ INDEX มีคะแนน
รวม 8.15  

 
 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
5.1 รูปแบบการจัดตั้งบริษัท  
 โครงการจัดตั้งธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด าเนินการจัดตั้งขึ้นเป็นธุรกิจ
และจดทะเบียนตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์เป็นนิติบุคคลประเภทบริษัทจ ากัด ภายใต้ชื่อ
โครงการบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด ( Décor Story Co.,Ltd.) ด้วยทุนจดทะเบียน 5,000,000.00 
บาท และใช้ชื่อ “D-Story” เป็นเครื่องหมายการค้าของบริษัทฯ 
 
5.2 วัตถุประสงค์ 

โครงการจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือประกอบธุรกิจ
ค้าปลีก โดยจ าหน่ายสินค้าเก่ียวกับบ้าน เพื่อการตกแต่ง ต่อเติม และซ่อมแซม พร้อมกับให้บริการ
แบบครบวงจรเป็นแหล่งศูนย์รวมผลิตภัณฑ์สินค้าตกแต่งบ้านโดยค านึงถึงประโยชน์ใช้งาน คุณภาพ 
ดีไซน์ที่สวยงาม ราคาสินค้าที่ย่อมเยา และมุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดคุ้มค่า ส่งเสริมให้
ผู้บริโภคสามารถอยู่บ้านอย่างเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมุ่งมั่นสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีกว่าให้กับผู้บริโภค
โดยทั่วไปโดยมีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคอยู่บ้านได้อย่างมีความสุข และให้บ้านเป็นสถานที่ที่น่าอยู่
ยิ่งขึ้น 

นอกจากจ าหน่ายสินค้าเกี่ยวบ้าน บริษัทฯ ยังได้จัดให้มีทีมผู้เชี่ยวชาญที่พร้อมให้ค าแนะน า
เพ่ือผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงกับวัตถุประสงค์ในการใช้งานมากท่ีสุด รวมไปถึงมีการ
ให้บริการด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การให้บริการออกแบบเพื่อวางแผนการตกแต่งหรือปรับปรุง
ส่วนต่างๆ ภายในบ้านด้วยระบบคอมพิวเตอร์ การให้ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและวิธีการใช้งานที่จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงกับวัตถุประสงค์ในการใช้งานได้มากที่สุด บริการจัดส่ง
สินค้า บริการติดตั้ง ซ่อมแซม จัดหาผู้รับเหมา และทีมช่างผู้เชี่ยวชาญ บริการคืนสินค้า เป็นต้น 
 
5.3 เป้าหมายขององค์กร 
 บริษัทฯ ตั้งเป้าหมายที่จะเป็นผู้น าในธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ออกแบบแปลกใหม่ สะดุดตา มากด้วยประโยชน์ใช้สอย พร้อมกับการให้บริการอย่างครบวงจร ทั้ง
การให้บริการค าปรึกษาเก่ียวกับตัวสินค้า การบริการออกแบบ การบริการแนะน าในการเลือกสินค้าให้
เข้ากับสไตล์ของบ้านและผู้อยู่อาศัย และการให้บริการหลังการขายอย่างสมบูรณ์แบบ เพ่ือให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า 
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 5.3.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
  “มุ่งมั่นพัฒนาผลิตภัณฑ์ เน้นคุณค่าสินค้า สร้างความเป็นอยู่ที่ดีกว่า” คือวิสัยทัศน์
ของบริษัทฯ แนวคิดทางธุรกิจคือ การพัฒนาสินค้าตกแต่งบ้านที่มีความหลากหลาย เน้นดีไซน์ที่
สวยงาม พร้อมทั้งครบด้วยประโยชน์ใช้สอยที่คุ้มค่า ในราคาที่ทุกคนสามารถเป็นเจ้าของได้ และตอบ
โจทย์ครบทุกไลฟ์สไตล์ของกลุ่มผู้บริโภค 
 
 5.3.2 พันธกิจ (Mission) 
  มุ่งพัฒนาและสร้างสรรค์การออกแบบสินค้าตกแต่งบ้านให้มีความหลากหลาย งาน
ดีไซน์ที่เรียบง่ายสวยงาม คงทน ใช้ได้นาน ในราคาที่ทุกคนสามารถเป็นเจ้าของได้ ควบคู่ไปกับการ
ดูแลสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนและมุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดคุ้มค่า ส่งเสริมให้ผู้บริโภค
สามารถอยู่บ้านอย่างเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีกว่าให้กับผู้บริโภคโดยทั่วไป ให้
ค าแนะน าปรึกษาและดูแลลูกค้าอย่างมืออาชีพ และร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจในทุกด้าน เพื่อ
ความส าเร็จร่วมกัน  
 
 5.3.3 เป้าหมาย (Goal) 
  เป้าหมายระยะสั้น : ประกอบธุรกิจค้าปลีก โดยจ าหน่ายสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม มุ่งสร้างสรรค์ผลงานและออกแบบสินค้าตกแต่งบ้านให้มีความหลากหลาย สามารถใช้
ประโยชน์ได้อย่างคุ้มค่า พร้อมกับให้บริการแบบครบวงจร โดยมียอดขายต่อเดือน 1,000,000 บาท
และท าให้โครงการแบรนด์ D-Story เป็นที่รู้จักของประชาชนทั่วไปและเป็นที่ยอมรับของลูกค้าท้ังใน
ประเทศและต่างประเทศ 
  เป้าหมายระยะยาว : มียอดขายเพิ่มขึ้นต่อเดือนคิดเป็น 30% ของยอดขาย ขยาย
ขนาดพ้ืนที่ของร้าน เพ่ิมจ านวนสาขาของร้านที่จัดจ าหน่ายและจัดวางแสดงสินค้า เป็นผู้น าในธุรกิจค้า
ปลีกสินค้าตกแต่งบ้าน และเป็นศูนย์รวมของการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ได้รับ
ความไว้วางใจจากลูกค้าทั่วโลก เป็นแหล่งเรียนรู้และพัฒนากระบวนการและบริหารจัดการทรัพยากร
ที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้สามารถก่อเกิดประโยชน์ได้สูงสุด มีการให้บริการออกแบบ ในรูปแบบครบวงจร
ตั้งแต่ข้ันตอนการเลือกวัตถุดิบ จนถึงกระบวนการติดตั้งและตกแต่ง เป็นศูนย์กลางให้กลุ่มนัก
ออกแบบรุ่นใหม่ได้แสดงความสามารถและสร้างสรรค์ผลงาน อีกทั้งมีการจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรม 
(Training Center) เพ่ือพัฒนาบุคลากรในทุกระดับให้มีความรู้ความสามารถในการให้บริการที่ดีแก่
ลูกค้า และขยายกิจการไปยังแหล่งเศรษฐกิจและขยายไปยังต่างประเทศ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มาก
ขึ้นรวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นหนึ่งในสายตาของลูกค้าตลอดไป 
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5.4 กลุ่มเป้าหมาย 
 5.4.1 การแบ่งกลุ่มลูกค้าและการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Customer Segmentation and 
Targeting) 
  โครงการการจัดตั้งบริษัท ภายใต้แบรนด์ D-Story ด าเนินธรุกิจเกี่ยวกับสินค้าที่
เกี่ยวกับบ้าน เพ่ือการตกแต่ง ต่อเติม และซ่อมแซมซึ่งเน้นในเรื่องการออกแบบและใช้วัสดุที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม จึงได้ใช้วิธีการแบ่งกลุ่มลูกค้าออกตามพฤติกรรมและความสนใจเป็นหลัก กลุ่มลูกค้า
หลักของธุรกิจส าหรับโครงการแบรนด์ D-Story เป็นกลุ่มลูกค้าที่อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มี
ความชื่นชอบและสนใจสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงกลุ่มลูกค้าท่ัวไปที่มีความ
ประสงค์ในการซื้อสินค้าเพ่ือตกแต่งบ้านใหม่ หรือเพ่ือทดแทนสินค้าท่ีมีความเสียหาย หรือเสื่อมสภาพ
ไปตามการใช้งาน และกลุ่มลูกค้าที่ก าลังมองหาของขวัญในโอกาสต่างๆ  
 5.4.2 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Market Positioning) 
  รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ของโครงการจัดตั้งบริษัท ภายใต้แบรนด์ D-Story นั้นให้
ความส าคัญกับตัวผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัสดุเหลือใช้ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการดูแลควบคุมคุณภาพ
ตั้งแต่ข้ันตอนการผลิตไปจนถึงการใช้งาน เน้นเรื่องการออกแบบที่เรียบง่าย คงทน ใช้ได้นาน 
หลากหลายรูปแบบการใช้งานและผลิตภัณฑ์มีความทันสมัย ส่วนเรื่องของราคา โครงการแบรนด์ D-
Story ตั้งราคาสินค้าอยู่ในระดับปานกลางจนถึงระดับสูง เพราะธุรกิจเน้นในเรื่องของคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ตั้งแต่เริ่มกระบวนการผลิต จนเสร็จเป็นชิ้นงาน ซึง่บางผลิตภัณฑ์อาจมีเพียงชิ้นเดียวในโลก 
และถึงแม้ว่าสินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูง แต่คุณภาพของสินค้าก็มีความเหมาะสมกับราคา ลูกค้าจะ
เกิดความพึงพอใจเพราะได้สินค้าตรงตามความต้องการ พร้อมทั้งยังสามารถใช้ประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างเต็มที่ โครงการแบรนด์ D-Storyมุ่งสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า เพ่ือให้เกิด
ความประทับใจ กลับมาซื้อสินค้าใหม่และก่อให้เกิดการบอกต่อท าให้เป็นที่รู้จักแก่คนทั่วไปในวงกว้าง
ให้ได้มากท่ีสุด 
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ภาพที่ 5.1: ต าแหน่งทางการตลาดของ D-Story เปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
 

 สูง 
  
 
น้อย มาก 
 ความหลากหลายของสินค้า 
  
   ความน่าเชื่อถือ ต่ า 

 
5.4.3 การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า (Customer Analysis) 

  กลุ่มลูกค้าหลักของโครงการแบรนด์ D-Story เป็นกลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน ที่อายุตั้งแต่ 
20ปี ขึ้นไป เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเอกลักษณ์ในตัวเองและมีอิทธิพลสูงต่อตลาดเพราะมีขนาดใหญ่ หรือ
เกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ ที่ส าคัญรายได้ค่อนข้างสูงและมีอัตราการใช้จ่ายต่อรายได้ที่สูงที่สุดเมื่อ
เทียบกับลูกค้ากลุ่มอ่ืนๆ จากผลส ารวจตลาดผู้บริโภคในไทย ของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB EIC) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ มีคุณลักษณะเด่น คือ คุ้นเคยกับการใช้
เทคโนโลยี มีความคล่องตัวสูง ชอบมีสังคม ผ่านการแชร์ประสบการณ์หรือเรื่องราวที่สนใจผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพ่ือเป็นการแสดงตัวตนที่แตกต่าง ตัดสินใจบนข้อมูล โดยใช้ข้อมูลออนไลน์มา
พิจารณาเปรียบเทียบและตรวจสอบให้แน่ใจก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ช่างเลือก เพราะกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มนี้มีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือกอีกมากจากข้อมูลบนโลกออนไลน์จึงมักจะพิจารณา
เปรียบเทียบราคาและคุณภาพจนกว่าจะเจอตัวเลือกท่ีดีที่สุด และมีความรู้ทางการเงิน กลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มนี้ จึงเป็นโอกาสและความท้าทายที่ส าคัญของโครงการแบรนด์ D-Story 
  กลุ่มลูกค้ารองของโครงการแบรนด์ D-Story เป็นกลุ่มธุรกิจท่องเที่ยว กลุ่มธุรกิจ
ของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยว กลุ่มโรงแรมท่ีพัก ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่ต้องการสินค้าที่
เป็นเอกลักษณ์ ออกแบบผลิตภัณฑ์แปลกแตกต่างและมีประโยชน์ใช้สอย เพื่อสร้างความสมบูรณ์
ทางการท่องเที่ยว เพ่ิมความสุนทรีย์ ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ เมื่อนักท่องเที่ยวซื้อและ
น ากลับไปยังภูมิล าเนาเดิมของตน เพื่อเป็นที่ระลึก ของฝาก หรือใช้สอยในชีวิตประจ าวัน กลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ จึงเป็นโอกาสและความท้าทายอีกกลุ่มหนึ่งของโครงการแบรนด์ D-Story 
 
 

INDEX IKEA D 
Story 
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5.5 รูปแบบการจัดการบริษัท 
 5.5.1 สถานที่ตั้ง 
  ธุรกิจของโครงการแบรนด์ D-Story เปิดด าเนินกิจการและมีร้านแสดงและจ าหน่าย
สินค้า เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกชมและเลือกซ้ือสินค้าได้อย่างสะดวก โดยโครงการได้เลือกท าเลที่
สามารถเดินทางสะดวกและตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตของกลุ่มลูกค้าให้ได้มากที่สุด ซึ่งพ้ืนที่เช่า
ในโซนธุรกิจของ “Homepro” ที่เป็นบริษัทชั้นน าในด้านการด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการค้าปลีกสินค้า
และบริการเกี่ยวกับบ้านแบบครบวงจร HomePro มีแนวคิดด้านการลงทุนขยายสาขาให้ครอบคลุม
ทุกพ้ืนที่ในประเทศและขยายสาขาเข้าสู่ประเทศอ่ืนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีการพัฒนา
กลุ่มสินค้าและบริการให้เป็น Home Center ที่สมบูรณ์แบบ จึงเป็นแหล่งธุรกิจที่ โครงการแบรนด์ 
D-Story เลือกที่จะด าเนินการเปิดร้านแสดงและจัดจ าหน่ายสินค้า โดยจะเปิดร้านแสดงและจ าหน่าย
สินค้า สาขาแรกที่ โฮมโปรสาขาเลียบทางด่วน เอกมัย-รามอินทรา เนื่องจากท าเลที่ตั้งของ โฮมโปร
สาขาเลียบทางด่วน เอกมัย-รามอินทรา ซึ่งตั้งอยู่บนถนนเลียบทางด่วนเอกมัย-รามอินทรา เป็นท าเลที่
มีแนวโน้มเติบโตสูง เนื่องจากเดินทางสะดวกด้วยถนนสุขุมวิทและทางด่วน มีบริการรถไฟฟ้า รถ
โดยสารสาธารณะ อ านวยความสะดวกในการเดินทาง รวมทั้งตั้งอยู่ในท าเลที่แวดล้อมด้วยที่พักอาศัย
และคอนโด ห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าชั้นน ามากมายในโซนนี้ ซึ่งเป็นแหล่งที่ได้รับความสนใจ
จากคนรุ่นใหม่เป็นอย่างมากและยังได้รับการคาดการณ์ว่าท าเลนี้จะเป็นศูนย์กลางการใช้ชีวิตของผู้อยู่
อาศัยในกรุงเทพฯ ได้ในอนาคต 
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ภาพที่ 5.2: แผนที่ร้านแสดงและจัดจ าหน่ายสินค้า ของโครงการจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด  
(Decor Story Co., Ltd.) 
 

 
 
ที่มา: HomePro. (2558). Store location. สืบค้นจาก http://www.homepro.co.th/store-

location?section=กรุงเทพ&province=กรุงเทพมหานคร&title=เอกมัย-รามอินทรา. 
 
  โครงการแบรนด์ D-Story จะออกแบบภายใต้คอนเซปต์ “ความสุข” เพ่ือให้ทุกครั้ง
ที่ลูกค้าเข้าร้านและเดินออกจากร้านไปพร้อมกับความสุขในทุกๆ ครั้ง การจัดร้านเลือกใช้สีเอิร์ธโทน 
(Earth Tone) เพ่ิมความรู้สึกอบอุ่น เพ่ือให้ลูกค้าได้เดินเลือกชมสินค้านานๆ และรู้สึกสบายๆ ในขณะ
เลือกซื้อสินค้า ประดับตกแต่งร้านภายใต้คอนเซปต์เรียบง่ายแต่อบอุ่นในสไตล์ญี่ปุ่นและลงตัวด้วยการ
วางสินค้าต่างๆ บนชั้นที่มีลายเส้นสายที่น่าสนใจ รวมไปถึงเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ไม้สีธรรมชาติมาช่วย
สร้างบรรยากาศในร้านให้ดูสบายตา 

5.5.2 โครงสร้างการด าเนินงานของบริษัท 
โครงการการจัดตั้งบริษัท ภายใต้ชื่อ บริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด ใช้ลักษณะการ

จัดการโครงสร้างองค์การแบบตามหน้าที่ (Functional Organization) เพราะว่าขนาดขององค์การมี
ขนาดเล็ก การจัดการโครงสร้างองค์กรในลักษณะนี้ท าได้ง่ายต่อการบริหาร อีกทั้งยังง่ายต่อการ
ควบคุมสั่งการได้อย่างมีประสิทธิภาพ กระบวนการท างานของบริษัทฯ จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ

http://www.homepro.co.th/store-location?section=กรุงเทพ&province=กรุงเทพมหานคร&title=เอกมัย-ราม
http://www.homepro.co.th/store-location?section=กรุงเทพ&province=กรุงเทพมหานคร&title=เอกมัย-ราม
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ส่วนของออฟฟิศส านักงาน และส่วนของร้านแสดงและจ าหน่ายสินค้า ซ่ึงกระบวนการท างานของ 
ส่วนต่างๆ มีรายละเอียด ดังนี้ 

5.5.2.1 กระบวนการท างานส่วนของออฟฟิศส านักงาน 
 การท างานของโครงการฯ ในส่วนของออฟฟิศส านักงาน จะเป็นฝ่าย

ประสานงานติดต่อกับบุคคลภายนอกองค์การ ซึ่งได้แก่ กลุ่มผู้บริหารกิจการ และหน่วยงานต่างๆ ของ
ระบบปฏิบัติการ ซึ่งประกอบไปด้วยทีมงานด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ ทีมงานด้านการตลาด 
ทีมงานด้านบัญชีและการเงิน และทีมงานด้านการประสานงานและประชาสัมพันธ์ โดยแต่ละส่วนงาน
จะรับผิดชอบหน้าที่ของแต่ละส่วนและด าเนินการบริหารและจัดการ เพ่ือให้ธุรกิจของบริษัท เดคคอร์ 
สตอรี่ บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ 

5.5.2.2 กระบวนการท างานส่วนของร้านแสดงและจ าหน่ายสินค้า 
 การท างานของร้านของโครงการฯ จะค านึงถึงคุณภาพของสินค้า เน้นการ

ออกแบบสินค้าที่มีคุณภาพ มีรูปแบบหลากหลายทั้งดีไซน์และประโยขน์การใช้งาน มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายชนิด เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค อีกท้ังยังให้ความส าคัญกับการ
ให้บริการ เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกและความพึงพอใจที่ได้เข้ามาเลือกซ้ือสินค้าในร้าน ด้วยเหตุ
นี้ โครงการฯ จึงก าหนดแผนผังขั้นตอนการให้บริการเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน โดยมี
รายละเอียดและขั้นตอนต่างๆ ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 5.3: แผนภาพแสดงการบริการของร้าน โครงการฯ แบรนด์ D-Story 
 

ลูกค้าเดินเข้าร้าน 

 
 

พนักงานกล่าวต้อนรับ 

 
 

ลูกค้าเดินชมสินค้า (โดยมีพนักงานคอยให้บริการลูกค้า 
เมื่อลูกค้าต้องการค าปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ) 

 
 

ลูกค้าเลือกสินค้าที่ถูกใจ และท าการช าระเงินที่แคชเชียร์ 

 
 

นัดหมายวัน เวลา สถานที่ ที่ทางลูกค้าต้องการให้ไปส่ง
สินค้าหรือถ้าเป็นกรณีที่ลูกค้าน ารถมาเองก็จะให้ลูกค้า
น าสินค้ากลับไปเองโดยมีบริการส่งสินค้าให้ที่รถ 

 
 

ลูกค้าเดินออกจากร้าน 
พนักงานกล่าวขอบคุณ 
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5.5.3 โครงสร้างการบริหารองค์การ 
 
ภาพที่ 5.4: แผนผังองค์กร (Organization Chart) 
 

 
 
  โครงการการจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด มี Managing Director เป็น
ผู้บริหารสูงสุดของบริษัท ท าหน้าที่ก าหนดทิศทาง แนวนโยบาย ประเด็นกลยุทธ์ ความคาดหวังและ
เป้าหมาย ควบคุมดูแลภาพรวมของบริษัท และบริหารให้ด าเนินกิจการได้อย่างราบรื่นและเต็ม
ประสิทธิภาพ คัดเลือกบุคลากรเข้ามาร่วมท างานกับบริษัท วางแผนและตัดสินใจการด าเนินงาน
ทั้งหมด ซึ่งแบ่งสัดส่วนความรับผิดชอบและหน้าที่กระจายไปตามแต่ละฝ่าย โดยในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ 
พนักงานของแต่ละฝ่ายมีจ านวนไม่มากนัก และใช้การจ้างบุคคลภายนอก (Outsource) ส าหรับบาง
งานในช่วงระยะเวลาสั้นๆ และเมื่อบริษัทขยายขนาดของธุรกิจและมีผลประกอบการที่สามารถท า
ก าไรได้มากข้ึน จึงจะปรับโครงสร้างองค์กรและเพ่ิมจ านวนพนักงานตามล าดับ ซึ่งในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ
ของบริษัทฯ ได้วางโครงสร้างองค์กร โดยแบ่งออกเป็นแผนกต่างๆ ดังนี้ 

5.5.3.1 แผนกออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Designer) มีหน้าที่ออกแบบ และ
สร้างแบบผลิตภัณฑ์ สร้างสรรค์รูปทรงของผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม่ ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ โดย
ค านึงถึงความสวยงาม การใช้งาน วัสดุที่น ามาใช้ ตลอดจนขั้นตอนการผลิต ให้ถูกต้องตามวัสดุ
โครงสร้างการผลิตและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค คุณสมบัติ ส าเร็จการศึกษา คณะศิลปกรรม 
สถาปัตยกรรม ออกแบบผลิตภัณฑ์ หรือสาขาที่เก่ียวข้อง มีความสามารถในการวาดภาพแสดงรูปร่าง 
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(Perspective) หรือใช้คอมพิวเตอร์ช่วยในการออกแบบ มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องวัสดุและวัตถุดิบ
ต่างๆ ทีน่ ามาผสมผสานประยุกต์ใช้ออกแบบได้เป็นอย่างดี สนใจความเคลื่อนไหวของงานออกแบบ
ต่างๆ และมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์เพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์นวัตกรรมให้กับวงการอุตสาหกรรม 

5.5.3.2 แผนกวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Research and Development) มีหน้าที่
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดอย่างต่อเนื่องวางแผนงาน ควบคุมและตรวจสอบการด าเนินงาน
ด้านวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ให้เป็นไปตามนโยบายของบริษัทฯ โดยสอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันตามก าหนดเวลา และควบคุมต้นทุนให้อยู่ในเป้าหมาย
วางแผนพัฒนาและแก้ปัญหาร่วมกับแผนกท่ีเกี่ยวข้อง ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด ศึกษา
แนวโน้มความต้องการของผู้บริโภค เทคโนโลยี และประสานงานกับฝ่ายการตลาดเพื่อรับทราบ และ
เข้าใจความต้องการของลูกค้าตรวจสอบ ติดตามผล ในแต่ละขั้นตอนของการด าเนินงานให้เป็นไป
อย่างถูกต้อง แม่นย า และจัดท ารายงานน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ และสนับสนุนข้อมูลสินค้าที่ได้รับ
มอบหมายจากทุกฝ่าย คุณสมบัติ จบการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป ด้านบริหารธุรกิจ หรือสาขาท่ี
เกี่ยวข้อง มีประสบการณ์ด้านการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์, ด้านการผลิต และการตลาด มีความ
รับผิดชอบ มนุษยสัมพันธ์ดี และสามารถท างานร่วมกับผู้อ่ืนได้ดี 

5.5.3.3 แผนกขายและการตลาด (Sales & Marketing) มีหน้าที่วางแผนก าหนด  
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นยอดขายจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ขยายฐานลูกค้ารายงานและ
วิเคราะห์การตลาดวางแผนพัฒนากลยุทธ์และวิเคราะห์ทางการตลาด การส่งเสริมการขาย และการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างศักยภาพในการแข่งขันทางธุรกิจให้มีประสิทธิภาพส ารวจ วิเคราะห์ 
และติดตามสภาพการแข่งขันของการตลาดและการขาย ข้อมูลลูกค้า คู่แข่งขัน เพ่ือก าหนดทิศทาง
และวางแผนทางการตลาด รวมทั้งเพ่ือปรับปรุงระบบการตลาดและการขายให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
วางแผนการตลาดและการขายและประมาณการยอดขายสินค้าทั้งระยะสั้นและระยะยาว และจัดท า
โครงการรองรับแผนงาน เพ่ือควบคุมงานให้บรรลุเป้าหมายของบริษัทสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นเพ่ือ
กระตุ้นการซื้อสินค้าและบริการวางแผนก าหนดนโยบายค่านิยมองค์กร, Service Mindวางแผนการ
หาลูกค้ารายใหม่ ก าหนดแนวทางการดูแลทั้งลูกค้ารายเก่าและรายใหม่ ให้มีความสัมพันธภาพที่ดี 
และเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้บริษัทฯจัดท าแผนการส่งเสริมการขาย และรายการโปรโมชั่นต่างๆ ตาม
เทศกาล ตามฤดูกาล หรือ รายไตรมาส ร่วมกับหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้องขยายฐานลูกค้าให้มีอัตราการ
เจริญเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องคุณสมบัติการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ด้านการตลาด หรือท่ี
เกี่ยวข้องมีวิสัยทัศน์สามารถวิเคราะห์วางแผนและก าหนดกลยุทธ์การตลาดได้มีทักษะการ
ประสานงานสามารถบริหารจัดการตลาดเชิงรุกได้เป็นอย่างดี 

 



83 

  5.5.3.4 แผนกธุรการ (Admin) มีหน้าที่ ติดต่อประสานงาน เดินเอกสารให้กับ
พนักงานดูแลสถานที่ หรือติดต่อกับฝ่ายอาคาร ในกรณีที่ต้องการใช้สถานที่จัดกิจกรรมต่าง ๆดูแล
เอกสาร หรือส่งจดหมายให้กับพนักงานในแผนกต่าง ๆตรวจสอบ และสั่งซื้ออุปกรณ์ออฟฟิศให้กับ
พนักงานดูแลบริหารออฟฟิศ ด้วยการดูแล ควบคุมการท าความสะอาดของแม่บ้านดูแลพนักงานรับส่ง
เอกสารที่มาติดต่อกับบริษัทรับผิดชอบช่วยเหลือ หรือจัดการธุระต่าง ๆ ให้กับบุคคลในองค์กรและ
ดูแลเว็บไซต์ของบริษัท อัพเดทข้อมูล ออกแบบงานด้านเอกสาร ดูแลงานด้านไอทีทุกชนิด  
คุณสมบัติ มีความรับผิดชอบสูง มีความอดทน มุ่งมั่นในการท างาน อีกท้ังมีความคล่องแคล่ว มีใจรัก
งานบริการ ใจเย็น มีมนุษยสัมพันธ์ดี เข้ากับบุคคลอ่ืนได้ง่าย สามารถประสานงานระหว่างบุคคล หรือ
ระหว่างองค์ได้เป็นอย่างดี อดทนต่อสภาวะแรงกดดันในการท างานได้มีทัศนคติด้านบวก ในส่วนของ
พนักงาน Web master มีความรู้เรื่องคอมพิวเตอร์และงานไอทีเป็นอย่างดี 
  5.5.3.5 แผนกบัญชีและการเงิน (Accounting & Financial) มีหน้าที่ ก าหนด
นโยบายและวางแผนด้านบัญชีการเงิน รวมทั้งก าหนดระบบบัญชีและการเงิน ให้สอดคล้องกับแนว
ทางการด าเนินงานของบริษัทฯ จัดท าบัญชี งบการเงิน งบดุล งบก าไรขาดทุน และรายงานทางบัญชี
ต่างๆ จัดท ารายงานรายจ่ายตามงบประมาณของประจ าเดือน จัดท างบประมาณการรายได้รายจ่าย
ประจ าปีและงบประมาณรายจ่ายเพิ่มเติม ก าหนดเป้าหมาย การเงิน เพ่ือให้การบริหารจัดการเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ จัดท าข้อมูลด้านการใช้จ่ายอย่างเป็นระบบ เพ่ือให้มีข้อมูลในการตัดสินใจในด้าน
ต้นทุนค่าใช้จ่าย น ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ คุณสมบัติ การศึกษาปริญญาตรี
ขึ้นไป ด้านการเงิน การบัญชี มีทักษะด้านการบริหารทั่วไป มีความรู้ทางด้านการเงินและบัญชี ด้าน
กฎหมาย ด้านระบบธนาคาร ด้านระบบสินเชื่อ มีทักษะการพยากรณ์ด้านการเงินและธุรกิจ และมี
ความละเอียดรอบคอบ  
  5.5.3.6 ฝ่ายช่างฝีมือ มีหน้าที่ในการผลิตและประกอบผลิตภัณฑ์ตามแบบที่บริษัท
ก าหนดให้ทันตามก าหนดเวลาที่ตั้งไว้ ช่างต้องมีความสามารถในการใช้วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือพ้ืนฐาน
ของงานไม้ได้ด้วยความปลอดภัย สามารถดูแบบรูปแปลนในเรื่องขนาดและระยะของแบบเบื้องต้นได้ 
สามารถประกอบตามแบบได้ มีประสบการณ์ทางด้านงานไม้ที่เก่ียวกับของตกแต่งและการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ชิ้นเล็ก สามารถดัดแปลงได้เองตามความเหมาะสม มีความรับผิดชอบ อดทน ขยัน ไม่ทิ้ง
งาน และสามารถท างานร่วมกับผู้อ่ืนได้ดี 

โครงการการจัดตั้งบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัดได้ก าหนดอัตราจ้างงานของพนักงานแต่ละ
ต าแหน่งไว้ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1: เงินเดือนพนักงานในแต่ละต าแหน่ง 
 

ต าแหน่ง เงินเดือน รายได้เพ่ิมเติม 

Managing Director 50,000 บาท เงินปันผลจากยอดขายของบริษัท 
พนักงานแผนกออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 

35,000 บาท เงินปันผลจากยอดขายของบริษัท 

พนักงานแผนกขายและการตลาด 25,000 บาท เงินปันผลจากยอดขายของบริษัท 

พนักงานแผนกธุรการ 12,000 บาท - 

พนักงานแผนกบัญชีและการเงิน 16,000 บาท - 
ฝ่ายช่างฝีมือ   9,000 บาท - 

รวมเงินเดือน 147,000 บาท  

 
 5.5.4 โครงสร้างสินค้าและบริการ 
  โครงการฯ ด าเนินธุรกิจค้าปลีก จ าหน่ายสินค้าเก่ียวกับบ้าน เพื่อการตกแต่ง ต่อเติม 
และทดแทน พร้อมกับให้บริการในรูปแบบต่างๆ แบบครบวงจร รวมไปถึงการจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึก 
ของขวัญ ของฝากซ่ึง โครงการฯ มุ่งเน้นในเรื่องการใช้วัสดุเหลือใช้ประเภทเศษไม้เป็นวัสดุหลัก และใส่
ใจกระบวนการผลิต ให้ใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดและก่อเกิดประโยชน์สูงสุด ภายใต้ชื่อทางการค้าว่า 
“D-Story” โดยโครงการฯ มีสินค้ามากมายหลากหลายดีไซน์ ครอบคลุมทุกระดับราคา สินค้าท่ีวาง
จ าหน่ายในแต่ละประเภทนั้น ล้วนได้รับการคัดเลือกและตรวจสอบคุณภาพ และเป็นสินค้าที่อยู่ใน
ความต้องการและความนิยมของตลาดทั้งในปัจจุบันและอนาคต ทั้งนี้ สามารถแบ่งสินค้าที่จ าหน่าย
ออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้ดังนี้ 

ลักษณะผลิตภัณฑ์ 
1.  กลุ่มสินค้าเพ่ือการตกแต่งบ้าน ได้แก่ โต๊ะขนาดเล็ก เก้าอ้ี ตู้เก็บของขนาดเล็ก ชั้น

วางของติดผนัง โคมไฟ แจกัน นาฬิกา กรอบรูป กล่องใส่ของ สินค้าจัดชุดเป็นคอเลกชั่น โมเดลรถ 
เป็นต้น 

2.  กลุ่มสินค้าเพ่ือเป็นของที่ระลึก ได้แก่ สินค้าท่ีแสดงเอกลักษณ์ท้องถิ่น พวงกุญแจ ที่
คั่นหนังสือ ชุดคอเลกชั่นส าหรับเทศกาลส าคัญต่างๆ เป็นต้น 

จากจ านวนรายการสินค้าที่มีให้เลือกอย่างหลากหลายรายการนั้น เป็นไปตาม
แนวคิดเริ่มต้นและหลักในการด าเนินธุรกิจของการก่อตั้งบริษัท ที่เน้นความเรียบง่าย หลากหลาย 
และดไีซน์สวยงาม  
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ลักษณะการให้บริการ 
โครงการฯD-Story จะจ าหน่ายสินค้าและการให้บริการภายใต้แนวทางที่ส าคัญ ดังนี้ 
- การจ าหน่ายสินค้าท่ีมีคุณภาพและการให้บริการอย่างถูกต้อง เชื่อถือได้ 
- การจ าหน่ายสินค้าในราคาที่ยุติธรรม และย่อมเยา 
- การจัดแสดงสินค้าที่สะดวกต่อการเลือกชมและเลือกซ้ือ รวามถึงบริการจัดส่ง

สินค้าถึงบ้าน 
- พนักงานมีความสามารถในการให้ค าปรึกษาได้เป็นอย่างดี บริการเป็นกันเอง 

สุภาพ มีมารยาท และให้เกียรติลูกค้าบริการรับเปลี่ยนและรับคืนสินค้า  
ในกรณีที่ลูกค้าไม่พึงพอใจในสินค้าหรือสินค้าเกิดความช ารุดเสียหายจากการผลิต 

บริษัทจะรับเปลี่ยนและรับคืนสินค้า โดยมีเงื่อนไขการรับคืนสินค้าภายใน 7 วัน โดยให้ลูกค้าน า
ใบเสร็จรับเงินและสินค้าในสภาพที่สมบูรณ์มาแสดง  

 
5.6 การบริหารด้านการตลาด 
 5.6.1 การวิเคราะห์ SWOT และ TOWS ขององค์การ 

5.6.1.1 การวิเคราะห์ SWOT ขององค์การ 
จุดแข็ง (Strengths) 
- โครงการฯ D-Story มีสินค้าที่โดดเด่นในด้านงานดีไซน์ รูปลักษณ์ทันสมัย 

และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคและสามารถออกแบบสินค้าได้ตาม
แบบทีผู่้บริโภคต้องการได้ 

- โครงการฯ D-Story มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ทั้งเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ และ
สินค้าแต่งบ้านหลากหลาย อาทิเช่น โคมไฟตกแต่งบ้าน แจกันรูปทรงต่างๆ นาฬิกาท้ังแบบตั้งโต๊ะและ
แบบแขวน ที่สามารถใช้ในการตกแต่งบ้านได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการ
สินค้าเพ่ือน าไปตกแต่งบ้านในรูปแบบต่างๆ 

- โครงการฯ D-Story มีสินค้าของขวัญ ของช าร่วย ของฝาก ของที่ระลึก ที่
ออกแบบในรูปแบบใหม่ๆ นั่นคือออกแบบเป็นโมเดลหรือออกแบบเป็นเรื่องราวตามเทศกาล หรือวัน
ส าคัญต่างๆ ซึ่งเน้นให้มีความแตกต่างจากท่ีมีวางขายอยู่ในปัจจุบัน เป็นต้น 

- โครงการฯ D-Story เน้นผลิตสินค้าโดยใช้วัสดุเหลือใช้เป็นวัตถุดิบหลัก จึง
ท าให้มีต้นทุนในการผลิตสินค้าต่ า ท าให้สามารถเริ่มต้นธุรกิจได้ง่ายข้ึน 

- โครงการฯ D-Story มีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาใช้เพ่ืออ านวยความ
สะดวกในการเลือกชมเลือกซื้อสินค้าและสร้างประสบการณ์ใหม่ที่ดีให้แก่ลูกค้า 



86 

- โครงการฯ D-Story มีการบริการที่ครบวงจร ทั้งบริการก่อนและหลังการ
ขาย 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
- เป็นแบรนด์ใหม่ ท าให้ยังไม่เป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้าง 
- ผู้บริหารยังขาดประสบการณ์ในเรื่องการท าการตลาดเชิงรุก และการท า

การตลาดในต่างประเทศ 
- การใช้วัตถุดิบหลักจากวัสดุเหลือใช้ ท าให้มีข้อจ ากัดในการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ ไม่สามารถผลิตเฟอร์นิเจอร์ชิ้นใหญ่ ที่มีความแข็งแรง คงทนได้ 
- สินค้าจ าพวกของตกแต่งบ้านต่างๆ เป็นสินค้าประเภทที่ช ารุดและมีการ

แตกหักง่ายในระหว่างการเคลื่อนย้ายหรือการขนส่งท าให้อาจเกิดความเสียหายจากสินค้าประเภท
ดังกล่าวได้ 

โอกาส (Opportunities) 
- นโยบายของภาครัฐ ให้การสนับสนุนการประกอบธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อมในด้านต่างๆ เช่นการให้ค าปรึกษาในการด าเนินธุรกิจและจัดหาเงินทุน 
- ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและการก่อสร้าง ของตลาดในประเทศและ

ตลาดอาเซียน เอ้ือประโยชน์ต่อธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้าน  
- ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ทั้งในแถบชานเมืองและ

ตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า 
- เทคโนโลยีในปัจจุบันมีความล้ าสมัย ทั้งการใช้งานอินเทอร์เน็ตและพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่ขยายตัวมากขึ้น ท าให้ช่องทางการติดต่อ การสื่อสารทางธุรกิจ เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้
สะดวกและรวดเร็วขึ้น 

ภัยคุกคาม (Threats) 
- ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันตกต่ า ส่งผลให้ประชาชนใช้เงินจับจ่ายใช้สอย ซื้อ

สินค้าลดน้อยลง 
- เครื่องมือประเภทเทคโนโลยีใหม่ๆ มีราคาสูง ส่งผลให้ต้นทุนในการผลิต

สูงขึ้นตามไปด้วย 
- มีคู่แข่งรายใหม่ๆ ทั้งในประเทศ และในอาเซียนหลังจากเปิดเสรีทางการค้า 

เช่น เวียดนาม เข้ามาแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดมากข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจต้องให้ความส าคัญและจับตาดู
คู่แข่งส าคัญๆ ดังที่กล่าวมากตามไปด้วย 

- การเมืองขาดความเสถียรภาพ มีการปรับการเปลี่ยนอยู่บ่อยครั้งท าให้เกิด
ความไม่แน่นอนทางธุรกิจ 
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5.6.1.2 การวิเคราะห์ TOWS ขององค์การ 
กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
- มุ่งเน้นการพัฒนาตลาด (Market Development) ด้วยการเพ่ิมการขาย

สินค้า/บริการเดิมในตลาดใหม่ เพิ่มกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ คือกลุ่มธุรกิจโรงแรม กลุ่มลูกค้า
โครงการ/ผู้รับเหมา ที่มีมูลค่าสูงในการซื้อต่อครั้ง 

- สร้างความแตกต่าง ด้วยการน าเสนอสินค้าและบริการที่มีรูปแบบ
หลากหลาย มีผลประโยชน์และมีคุณค่าที่โดดเด่นในสายตาลูกค้า ทั้งรายการสินค้าหลัก และบริการ ที่
เน้นการบริการที่หลากหลายทั้งก่อนและหลังซื้อ โดยค านึงถึงลูกค้าเป็นหลัก 

- ขยายฐานลูกค้าเพ่ิมทั้งในและต่างประเทศเพ่ือจัดจ าหน่ายสินค้ามากขึ้น 
กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
- ใช้เทคโนโลยีในการท าการตลาด เพื่อประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มผู้บริโภครู้จัก 

โครงการฯ แบรนด์ D-Story ขยายไปในวงกว้าง 
- เข้าร่วมกับ TCDC (Thailand Creative & Design Center หรือ ศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ) เพ่ือเรียนรู้และพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัสดุเหลือใช้จ าพวก
เศษไม้ เป็นวัสดุประกอบหลัก ให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและเป็นการสร้างความแตกต่างของ
การออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อให้มีจุดขายที่ชัดเจน 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) 
- เน้นการออกแบบและผลิตผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้ประโยชน์ได้จริง  
- น าเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์และผลิตภัณฑ์ให้ออกมาในรูปแบบที่ดูดี มี

คุณค่า ทั้งการออกแบบ การน าเสนอ และการเล่าเรื่องราวความเป็นมาของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่
เริ่มต้นกระบวนการ 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
- ขอการสนับสนุนจากภาครัฐองค์กร และแหล่งเรียนรู้ทั่วไป เช่น กรม

ส่งเสริมการส่งออก ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม ศูนย์
เทคโนโลยีโลหะและวัสดุแห่งชาติ (MTEC) อย่างเป็นทางการ เพ่ือให้เกิดรูปแบบของผลิตภัณฑ์
รูปแบบใหม่ๆ และเกิดความน่าเชื่อถือมากขึ้น 

- ใช้กลยุทธ์ Co-Branding โดยการร่วมมือกับกลุ่มผลิตภัณฑ์งานออกแบบ
อ่ืนๆ เพื่อสร้างสรรค์ผลงานและก าหนดกลยุทธ์การน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายร่วมกัน 
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5.6.2 การวิเคราะห์ 4P / 4C 
 5.6.2.1 Product และ Customer Solution โครงการฯ แบรนด์ D-Story เป็น

ศูนย์กลางในการจัดจ าหน่ายสินค้าหลากหลายชนิด ครอบคลุมความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค มีการ
รับรองมาตรฐานสินค้า ซึ่ง โครงการฯ D-Story มีการน าเสนอสินค้าแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่ม
สินค้าเพ่ือการตกแต่งบ้าน และกลุ่มสินค้าเพ่ือเป็นของขวัญ ของฝาก ของที่ระลึก พร้อมกับให้บริการ
แบบครบวงจรเป็นแหล่งศูนย์รวมผลิตภัณฑ์สินค้าตกแต่งบ้าน โดยค านึงถึงประโยชน์ใช้งาน คุณภาพ 
ดีไซน์ที่สวยงาม ราคาสินค้าที่ย่อมเยา และมุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดคุ้มค่า ส่งเสริมให้
ผู้บริโภคสามารถอยู่บ้านอย่างเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมุ่งมั่นสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีกว่าให้กับผู้บริโภค
โดยทั่วไป โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคอยู่บ้านได้อย่างมีความสุข และให้บ้านเป็นสถานที่ที่น่าอยู่
ยิ่งขึ้น 

นอกจากจ าหน่ายสินค้าเกี่ยวบ้าน โครงการฯ D-Story ยังได้จัดให้มีทีมผู้เชี่ยวชาญที่
พร้อมให้ค าแนะน าเพ่ือผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตรงกับวัตถุประสงค์ในการใช้งานมากที่สุด 
รวมไปถึงมีการให้บริการด้านต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ การให้บริการออกแบบเพื่อวางแผนการตกแต่ง
หรือปรับปรุงส่วนต่างๆ ภายในบ้านด้วยระบบคอมพิวเตอร์ การให้ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและ
วิธีการใช้งานที่จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตรงกับวัตถุประสงค์ในการใช้งานได้มาก
ที่สุด บริการจัดส่งสินค้า บริการติดตั้ง ซ่อมแซม จัดหาผู้รับเหมา และทีมช่างผู้เชี่ยวชาญ บริการคืน
สินคา้ เป็นต้น 
  5.6.2.2 Price และ Customer Cost เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่ากับราคาของสินค้าและบริการนั้นๆ ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็ตัดสินใจซื้อ 
โดยบริษัท จะมีการท าวิจัยเกี่ยวกับราคาในท้องตลาด เพ่ือน ามาพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การก าหนด
ราคาให้เหมาะสมทั้งในส่วนของการท าโปรโมชั่นและในส่วนการท าตลาด โดยการท าโปรโมชั่นในเรื่อง
ราคาที่สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค แต่ส าหรับในช่วงปกติส่วนใหญ่ของ
บริษัท ราคาของผลิตภัณฑ์จะไม่แตกต่างจากคู่แข่งมากนัก 
  5.6.2.3 Place และ Conveninence D-Story มีช่องทางการจัดจ าหน่าย 2 
ช่องทาง ช่องทางแรก คือ การจ าหน่ายและแสดงสินค้าผ่านหน้าร้าน เพื่อให้ลูกค้าได้สัมผัสและเลือก
สินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และช่องทางที่สอง คือ การจัดจ าหน่ายผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัทและ
แอพพลิเคชั่นในชื่อเดียวกัน เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกตามความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้า
สามารถเลือกชม เลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง จากทั่วทุกมุมโลก ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี
อยู่ พร้อมกับการให้บริการจัดส่งสินค้าไปยังสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 
  5.6.2.4 Promotion และ Communication การประชาสัมพันธ์สินค้าและแบรนด์
ผ่านเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น เน้นไปยังสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งมีการใช้
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อินเทอร์เน็ตอยู่เป็นประจ า เช่น Facebook Instagram Line รวมถึงมีการออกบูธในงานแสดงสินค้า
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านและงานอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น งาน Bangkok Furniture Fair บ้านและสวน
แฟร์ เป็นต้น เพ่ือแนะน าบริการและแลกเปลี่ยนข้อมูลกับลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งมีการเก็บ
ข้อมูลลูกค้าและส ารวจวิจัยตลาด เพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าใหม่และกลุ่มลูกค้าเก่า เพ่ือน า
ผลที่ได้มาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่ๆ เพื่อให้ตรงกับเป้าหมายที่วางไว้ และมีการน ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) มาใช้ร่วมกับการส่งเสริมการขายของบริษัท 
 5.6.3 แผนการประชาสัมพันธ์และการใช้สื่อ (Media Plan) 
  ผู้วิจัยมีการเก็บข้อมูลลูกค้า และส ารวจตลาด เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือให้
สามารถก าหนดและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้ตรงกับเป้าหมายที่วางไว้ ซึ่งแผนในการประชาสัมพันธ์ 
ผู้วิจัยเลือกใช้สื่อทั้งรูปแบบ Above the Line และ Below the Lineเพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ได้อย่างครอบคลุม และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้ 
  5.6.3.1 การโฆษณา (Advertising) เพ่ือจูงใจลูกค้า และแจ้งข้อมูลข่าวสาร โดย
เลือกสื่อโฆษณาในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์ โดยการโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์รายวัน ในช่วงเปิดตัวแคมเปญ
การตลาดหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายใหม่ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ M2F เป็นต้น พร้อมทั้งโฆษณาผ่าน
นิตยสารของบริษัท ที่จัดท าทุกๆไตรมาส เพื่อกระจายข่าวสารต่างๆของบริษัท ให้ลูกค้าได้รับข้อมูล 
อีกท้ังเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ทุกช่องทางท่ีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายนิยมใช้ใน
การประชาสัมพันธ์สินค้าของ โครงการฯ D-Story อาทิ การใช้ Facebook Fanpage,Instragram 
,Line เป็นช่องทางในการสื่อสารโต้ตอบและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าโดยตรงและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการโชว์ผลงานการออกแบบ น าเสนอรูปสินค้าที่ผ่านการตกแต่งอย่างสวยงาม 
เป็นสื่อในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและเสนอแนะรูปแบบสินค้าใหม่ๆ ที่ลูกค้าต้องการ ติดตามการ
จัดส่งสินค้า  น าเสนอโปรโมชั่นใหม่ๆ กิจกรรมการร่วมสนุกเพ่ือชิงรางวัล ให้ลูกค้าและกลุ่มผู้ที่สนใจได้
รับชม และเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า เพ่ืออ านวยความสะดวกให้หลากหลายช่องทางมาก
ขึ้น 
  5.6.3.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้เร็วขึ้น โดยการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ ดังนี้ 

- การลดราคาในช่วงกลางปี จัดรายการส่งเสริมการขาย สินค้าในกลุ่มของการ
ตกแต่งบ้าน โดยลดสูงสุด 40% พร้อมโปรโมชั่น เมื่อซื้อสินค้าครบ 20,000 บาท รับบัตรของขวัญ
มูลค่า 2,000 บาท 

- การจัดโปรโมชั่นตามเทศกาล หรือซีซั่นนอล โปรแกรม (Seasonal Program) เช่น 
ช่วงเดือนสิงหาคม ต้อนรับเทศกาลวันแม่ โดยลดราคาสินค้าสูงสุด 10-15% และมีสิทธิพิเศษส าหรับคู่
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แม่ลูก ที่มาซื้อสินค้าด้วยกัน จัดกิจกรรมร่วมสนุกให้คู่แม่ลูกได้ออกแบบและตกแต่งสินค้าตกแต่งบ้าน
ร่วมกัน 1 ชิ้นฟรี เพื่อน ากลับไปตกแต่งบ้านหรือเก็บเป็นของที่ระลึก 

- การสะสมคะแนน (Loyalty Program) สะสมคะแนนจากบัตร สามารถใช้คะแนน
แทนเงินสดได้ ณ จุดช าระเงินโดยอัตโนมัติ โดยเมื่อสมาชิกบัตรมียอดซื้อครบทุก 100 บาท จะได้รับ
คะแนนสะสม 1 คะแนน และ ทุก 30 คะแนน สามารถแลกใช้แทนเงินสด 100 บาท 

5.6.3.3 การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing) โดยร่วมมือกับพันธมิตร
ของบริษัท หรือผู้เชี่ยวชาญ จัดกิจกรรมเวิร์คช็อป ในเดือนเมษายน สาธิตการออกแบบผลิตภัณฑ์จาก
วัสดุเหลือใช้ ให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน และปรับปรุงผลิตภัณฑ์เก่าให้กลับมาเหมือนใหม่ และ
ใช้งานได้อีกครั้ง เพื่อให้ลูกค้าได้ความรู้และได้รับความสนุกกับการร่วมกิจกรรม 

5.6.3.4 การออกบูธจัดแสดงสินค้าและประชาสัมพันธ์ ในงานแสดงสินค้าต่างๆ เช่น 
งาน BIG & BIH (Bangkok International Gift Fair & Bangkok International Houseware fair) 
งานบ้านและสวนแฟร์ เป็นต้น ซึ่งผู้ที่เข้ามาชมส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าตกแต่งบ้าน
โดยตรง ทั้งนี้เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักบริษัท ทราบข้อมูลของการออกแบบ
สินค้าในสไตล์ต่างๆ พร้อมแจกโบรชัวร์แนะน าสินค้า ให้ผู้บริโภคน ากลับไปศึกษาเพ่ิมเติมหรือสั่งซื้อ
สินค้า นอกจากนี้การออกบูธยังเป็นการประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคให้รู้จักสินค้าและบริการของ
บริษัท ได้อีกด้วย 
  5.6.3.5 การท าการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) คือการใช้ E-mail  และ 
SMS ส่งข่าวสาร สิทธิพิเศษ และโปรโมชั่นต่างๆ เช่น แคมเปญ Super Shock Sale เพ่ือแจ้งข่าวสาร
และชักจูงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความสนใจ หรือส่งจดหมายเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษต่างๆ 
เช่น กิจกรรมเวิร์คช็อป สาธิตการออกแบบผลิตภัณฑ์จากวัสดุเหลือใช้ ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทั้ง
รายย่อย และกลุ่มลูกค้าโครงการเพ่ือเสนอสินค้า เชิญชวน และจูงใจให้เข้ามาร่วมกิจกรรม 
  5.6.3.6 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือให้ลูกค้าได้มีส่วน
ร่วมกับกจิกรรมต่างๆ ที่หลากหลาย เช่น มีการจัดบริการให้ค าปรึกษาด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
(DIY) ส าหรับลูกค้าที่มีความสนใจ จัดรายการส่งเสริมการขายโดยน าสินค้าเก่ามาแลกซื้อสินค้าใหม่ 
(เฉพาะสมาชิก และเป็นไปตามเงื่อนไขท่ีบริษัทก าหนด) โดยสามารถน ามาแลกซื้อสินค้าใหม่ในราคา
ลด 50% ทั้งนี้บริษัทฯ ยังสามารถน าสินค้าเก่าที่ได้มาปรับซ่อมแซม และน าไปบริจาคเพ่ือเป็นการ
ช่วยเหลือสังคมอีกด้วย นอกจากนี้บริษัทฯ จัดให้มีการส่งจดหมายหรือโปสการ์ดอวยพรลูกค้าใน
โอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด วันปีใหม่ เป็นต้น เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้าปัจจุบัน สามารถเจาะ
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้มากข้ึน ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเพ่ิมความภักดีในตราสินค้า ซึ่งจะท าให้
ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทฯ อย่างต่อเนื่อง 
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ตารางที่ 5.2: แผนการประชาสัมพันธ์ (รายปี) 
 

Marketing Activity Unit 
ระยะเวลาด าเนินงาน 

 Budget  
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec 

1. Above the line                           

   1.1 การโฆษณา (Advertising)                           

- สื่อสิ่งพิมพ์ 4 เดือน                         300,000.00 

- สื่อออนไลน์ 12 เดือน                         220,000.00 

2. Below the line                           

   2.1 การส่งเสริมการขาย                           
- ลดราคาสินค้าในกลุ่มของตกแต่ง

บ้าน ลด 40% 1 เดือน                         250,000.00 
- เทศกาลวันแม ่ลด 10-15% 1 เดือน                         200,000.00 

- ปีใหม ่ลด 10-15% 2 เดือน                         250,000.00 

- การสะสมคะแนน 12 เดือน                         80,000.00 

             

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): แผนการประชาสัมพันธ์ (รายปี) 
    

Marketing Activity Unit 
ระยะเวลาด าเนินงาน 

Budget Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec 
2.2 การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด                           

- การสาธิตออกแบบผลิตภัณฑ์ 1 เดือน                         150,000.00 

2.3 การออกบูธจัดแสดงสินค้า 3 เดือน              
- งาน BIG & BIH              100,000.00 

- งานบ้านและสวนแฟร์              70,000.00 

- บางกอก เฟอร์นิเจอร์ แฟร์              70,000.00 
2.4 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 12 เดือน             36,00.00 

2.5 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า               

- จัดบริการปรึกษาด้านการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ (DIY) 1 เดือน                         60,000.00 

- น าสินค้าเก่ามาแลกซื้อสินค้าใหม่ 1 เดือน                         80,000.00 

- ส่งจดหมายหรือโปสการ์อวยพรใน
โอกาสพิเศษ 12 เดือน                         16,500.00 

TOTAL 1,882,500.00 
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5.6.4 การวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (AIDAs) 
  Attention – การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ที่ได้ก าหนดแนวทางและวางแผน
กระบวนการในการด าเนินงานไว้ รวมไปถึงการออกบูธในงานแสดงสินค้าต่างๆ ท าให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจในสินค้าและบริการของเรา 
  Interest – สินค้าตกแต่งบ้านมีความเป็น Multi-Function และสามารถร่วม
ออกแบบสินค้าได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค สินค้ามีดีไซน์ที่ทันสมัย สวยงาม มีความเป็น
เอกลักษณ์ในแต่ละสไตล์ สามารถเลือกสรรค์ไปตกแต่งบ้านได้ตามแนวความชอบของแต่ละบุคคล อีก
ทั้งสามารถน าไปเป็นของขวัญ ของฝากได้ ส าหรับเทศกาลวันพิเศษต่างๆ 
  Desire – การจัดโปรโมชั่นและการลดราคาพิเศษตามเทศกาลต่างๆ เพื่อช่วยกระตุ้น
และผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้ามากข้ึน เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายที่จะ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้มากขึ้น เช่น Online Store 
  Action – สินค้าตกแต่งบ้านที่ผลิตและจ าหน่ายมีคุณภาพท้ังด้านประโยชน์การใช้
สอยและมีคุณภาพด้านสไตล์การออกแบบที่ดูดี มีรสนิยม บริษัทมีความน่าเชื่อถือ ช่องทางการช าระ
เงินสะดวกและปลอดภัย พนักงานให้บริการอย่างมืออาชีพ สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 
  Satisfaction – พนักงานให้บริการสุภาพ และแสดงให้ลูกค้ารู้สึกว่า ตัดสินใจถูกต้อง
แล้ว มีการดูแลลูกค้าหลังการขาย มีบริการจัดส่งสินค้าจนถึงสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการอย่างปลอดภัย
และรวดเร็ว ซึ่งส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและเกิดการบอกต่อ และสามารถเสนอสินค้าชิ้นอื่นๆ เพิ่ม 
 5.6.5 การวิเคราะห์ด้วย Mission Value Chian 
  5.6.5.1 Build 
   ในช่วงเริ่มต้นกิจการมีจุดมุ่งหมายคือ ท าให้ โครงการฯ D-Story เป็นที่รู้จัก
ในกลุ่มเป้าหมายที่บริษัทตั้งเป้าไว้ให้ได้มากที่สุด ใช้กลยุทธ์ Co-branding โดยการร่วมมือกับกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์งานออกแบบอ่ืนๆ เพื่อสร้างสรรค์ผลงานและก าหนดกลยุทธ์การน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายร่วมกัน มีการท าประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อโซเชียลมีเดีย ร่วม
ออกบูธในงานแสดงสินค้าต่างๆ เพื่อแนะน าให้กลุ่มผู้บริโภคได้รู้จักผลิตภัณฑ์ของ โครงการฯ D-Story 
ซึ่งผู้ที่เข้ามาในงานแสดงสินค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่สนใจและต้องการสินค้าตกแต่งบ้าน
โดยตรง อีกท้ังเปิดร้านสาขาแรกที่ Homepro สาขาเลียบทางด่วน เอกมัย-รามอินทรา เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถเลือกซ้ือ เลือกชมสินค้าได้อย่างสะดวกสบายมากข้ึน นอกจากนี้ โครงการฯ D-Story ยังมี
เว็บไซต์เพ่ือแสดงสินค้าให้ผู้บริโภคสามารถศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติม เลือกสินค้า หรือสั่งซื้อสินค้าได้สะดวก
ยิ่งขึ้น ทั้งนี้เพ่ือเป็นการแนะน าประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้เริ่มรู้จัก ทราบข้อมูล และแนวความคิด
เบื้องต้นของผลิตภัณฑ์ ตามเป้าหมายของโครงการฯ  
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  5.6.5.2 Retain 
   เมื่อสินค้าของ โครงการฯ D-Story เป็นที่รู้จักและผู้บริโภคให้ความสนใจ
และเลือกซ้ือสินค้าไปตกแต่งบ้านแล้ว ก็จะมีการให้สมัครสมาชิกเพ่ือสะสมแต้มไว้ใช้เป็นส่วนลดในการ
ซื้อสินค้าครั้งต่อไป พร้อมด้วยบริการของทางโครงการฯ ที่จะคอยส่ง E-Newsletter ไปยังอีเมลล์ของ
ลูกค้าเพ่ือประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โปรโมชั่น สินค้าออกใหม่ที่น่าสนใจ ส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลอีกช่องทางหนึ่ง อีกท้ังยังเป็นการท าให้ลูกค้านึกถึง แบรนด์ D-Story ตลอด
เมื่อต้องการตกแต่งบ้าน เป็นการกระตุ้นยอดขายไปด้วย 
   ใช้สื่อเครื่อข่ายสังคมออนไลน์ ในการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวสินค้า และน าเสนอไอเดียในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ผ่านทางสื่อ Social 
Media ต่างๆ เช่น Facebook Line InstagramYoutubeเป็นต้น เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า อีกท้ังยังใช้ช่องทางนี้เป็นสื่อในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ที่ 
โครงการฯ D-Story จัดและน าเสนอออกมาให้ผู้บริโภคได้ร่วมสนุกได้อย่างสะดวกตรงตามไลฟ์สไตล์
ในการใช้ชีวิตประจ าวันของกลุ่มเป้าหมาย 
  5.6.5.3 Expand 
   ด าเนินการขยายตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าใหม่ๆ โดยการน าสินค้าไปฝากขายใน
ห้างสรรพสินค้าและขยายสาขาเพ่ิมไปสู่ต่างจังหวัด เพื่อเป็นการรุกและขยายตลาดในต่างจังหวัดให้
เป็นที่รู้จักมากข้ึน อีกท้ังส่งออกสินค้าไปขายในต่างประเทศ เพ่ือท าให้ฐานลูกค้าเพ่ิมข้ึนรวมไปถึงเป็น
การเพ่ิมยอดขายให้มากข้ึนอีกทางหนึ่ง ขยายช่องทางการซื้อสินค้าผ่านทาง E Commerce เพ่ือให้
ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตได้สะดวกมากยิ่งขึ้น โดยมีบริการจัดส่งสินค้าฟรี เพ่ือจูงใจ
และเป็นตัวเลือกให้กับกลุ่มลูกค้าในต่างจังหวัดที่อยู่ไกลออกไป 
  5.6.5.4 Infect 
   เป็นช่วงที่ขยายตลาดไปยังลูกค้าต่างประเทศ โดยขอการสนับสนุนจากกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเพ่ือเตรียมความพร้อมในการติดต่อสื่อสาร การจัดส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศ และขั้นตอนต่างๆ ในการด าเนินการเพ่ือป้องกันความเสียหายทั้งในส่วนของผลิตภัณฑ์และใน
ส่วนของเงินลงทุน อีกทั้งยังมุ่งขยายสายผลิตภัณฑ์ โดยการผลิตสินค้าไลฟ์สไตล์ในรูปแบบอื่นๆ 
นอกเหนือจากสินค้าตกแต่งบ้านและของขวัญของช าร่วย เช่น ผลิตสินค้าประเภทของเล่น เครื่องเขียน 
และอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน เพ่ือเป็นการขยายกลุ่มลูกค้าและขยายตลาดให้กว้างมากขึ้น 
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ตารางที่ 5.3: Mission Value Chain 
 

Mission 
Value Chain 

               Build               Retain           Expand           Infect 

Launch Phase 1 Main Phase Extended 
Phase 

Infected 
Phase 

IDEA CONCEPT - Co–Branding 
เพื่อให้สินค้าเป็น
ที่รู้จัก 
- เข้าร่วมงาน
ออกแบบดีไซน์
เพื่อโปรโมท
สินค้า 

-Exhibition 
-ประชาสัมพันธ์
ตามสื่อต่างๆ 
ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์
และสื่อ Social 
Media 
- Member fee 

- R & D 
- E-Newsletter 
- Social Media 
- Member fee 

เพิ่มช่อง
ทางการจัด
จ าหน่าย 
ขยายฐาน
ลูกค้า 

จับมือกับ
พันธมิตรเพื่อ
พัฒนาและเพิ่ม
ช่องทางในการ
กระขายสินค้า
และเพิ่ม Line 
Product 

REASON & 
RESULT 

Call Attention Call Attention Call Attention
และเกดิการ
ติดตาม 

Call 
Attention 
เพิ่มกลุ่มลูกค้า  

ขยายตลาดไป
ยังต่างประเทศ
และเพิ่มช่อง
ทางการรับรู ้

TARGET & 
POSITION 

กลุ่มวัยรุ่นและ
วัยท างาน 
ผู้ที่สนใจสินค้า
แนว Eco 

กลุ่มวัยรุ่นและ
วัยท างาน  
ผู้ที่สนใจสินค้า
แนว Eco 

กลุ่มวัยรุ่นและ
วัยท างาน  
ผู้ที่สนใจสินค้า
แนว Eco 

คนท่ัวไป ผู้ที่
สนใจสินค้า
แนว Eco 

ชาวต่างชาติ
และคนไทย
ทั่วไปท่ีสนใจ 

STRATEGY & 
COLLABORATORS 

ท าให้
กลุ่มเป้าหมาย
รู้จักและซื้อ
สินค้า 

ท าให้
กลุ่มเป้าหมาย
พึงพอใจและ
รู้จัก D-Story 

สร้างปฏสิัมพันธ์
ที่ดีกับกลุ่ม
ลูกค้า 

สร้างความ
สนใจจาก
กลุ่มเป้าหมาย
ที่ยังไม่รู้จัก   
D-Story 

แนะน าสินค้า
แก่ชาวต่างชาติ
และคนท่ัวไป
ให้เป็นท่ีรู้จัก 
หรือร่วมมือกับ
ภาครัฐในการ
พัฒนาต่อยอด 

PLACE & 
CONVENIENCE 

Website 
Application 
Showroom 

Decoration & 
Furniture 
Exhibitions , 
Social 
Network 

Social 
Network 
(Facebook, 
Line, IG ect.) 
ห้างสรรพสินค้า 

ตลาด
ต่างจังหวัด 
เช่น นครปฐม 
เชียงใหม่ เลย 

ช่องทางการจัด
จ าหน่ายของ 
Brand อื่น 
 

 

 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

 
6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน 
 โครงการการจัดตั้งธุรกิจ ภายใต้ชื่อบริษัท เดคคอร์ สตอรี่ จ ากัด ด าเนินการจัดตั้งขึ้นโดยมี
วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน คือ การท าก าไรให้สูงที่สุดด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุดจากวัสดุเหลือใช้ เพ่ือที่จะ
เป็นผู้น าทางด้านผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านและของขวัญของช าร่วยที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และสามารถ
เป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่างๆ ได้ในอนาคต โดยมีจุดมุ่งหมายที่
จะมียอดขายเพ่ิมขึ้นให้ได้อย่างน้อย 30% ในปีที่สอง 40% ในปีที่สาม และอย่างน้อย 50% ในปีถัดไป 
ทั้งนี้เพ่ือที่จะสามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านและของขวัญของ
ช าร่วยที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึนในทุกๆปี  
 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 ในช่วงเริ่มต้นของโครงการฯ เจ้าของกิจการจะลงทุนส่วนหนึ่ง และกู้ยืมจากสถาบันการเงิน
อีกส่วนหนึ่ง เมื่อด าเนินกิจการแล้วสามารถสร้างรายได้เพ่ิมขึ้น จะใช้เงินหมุนเวียนในโครงการช าระ
เงินคืนสถาบันการเงินทั้งในส่วนของเงินต้นและดอกเบี้ยตามที่ได้ตกลงไว้ 
 
ตารางที่ 6.1: ส่วนของทุนและเงินกู้ยืม 
 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
เงินทุน 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 

เงินเพิ่มทุน  -00 -00 -00 -00 -00 

ส่วนของทุน 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

เงินกู้ยืมธนาคารยกมา 3,000,000 3,000,000 2,000,000 1,000,000 -00 -00 
ช าระคืนเงินต้น -00 1,000,000 1,000,000 1,000,000 -00 -00 

กู้เพิ่มเติม -00 -00 -00 -00 -00 -00 
ยอดเงินต้นค้างช าระ 3,000,000 2,000,000 1,000,000 -00 -00 -00 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
อัตราดอกเบีย้ MLR   8% 8%  8%   

ดอกเบี้ยจ่าย  240,000 160,000 80,000   
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6.3 การประมาณเงินลงทุน 
 6.3.1 สินทรัพย์หมุนเวียน 

- เงินสด      5,300,000 บาท 
6.3.2 สินทรัพย์ถาวร 

- อุปกรณ์ส านักงาน      700,000 บาท 
- ค่าเครื่องจักรและอุปกรณ์ช่าง   1,500,000 บาท 
- ค่าตกแต่งและออกแบบร้านแสดงสินค้า    500,000 บาท 

รวมสินทรัพย์ถาวร   2,700,000 บาท 
 

ตารางที่ 6.2: การประมาณเงินลงทุน 
 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายในการจัดตั้งบริษัท  30,000      
ค่าออกแบบหน้าเว็บไซต์บริษัท 100,000      
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 87,000      
เงินทุนหมุนเวียน 5,083,000      
รวมเงินสด 5,300,000      

อุปกรณ์ส านักงาน 700,000      
ค่าเครื่องจักรและอุปกรณ์ช่างไม ้ 1,500,000      

ค่าตกแต่งและออกแบบร้านแสดงสินค้า 500,000      
รวมสินทรัพย์ถาวร 2,700,000      

 
6.4 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 ค่าใช้จ่ายที่ประมาณการส าหรับโครงการนี้ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าเช่า
พ้ืนที่ เงินเดือนพนักงานและสวัสดิการและค่าใช้จ่ายอื่นๆ ที่ประกอบด้วย ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์
และค่าจัดกิจกรรม ค่าใช้จ่ายในการบริหาร อาทิเช่น ค่าสาธารณูปโภค ค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสาร 
ค่าใช้จ่ายด้านยานพาหนะ และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดอื่นๆและค่าใช้จ่ายในการขาย ซึ่งในแต่ละส่วนจะ
เพ่ิมข้ึนตามแผนการเติบโตของโครงการฯ โดยในปีแรกมีค่าใช้จ่ายต่างๆ ดังนี้ 
  6.4.1 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการเริ่มแรก    217,000 บาท 

6.4.2 ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์   1,882,500 บาท 
  6.4.3 ค่าใช้จ่ายในการบริหาร     627,500 บาท 
  6.4.4 ค่าใช้จ่ายในการขาย     878,500 บาท 
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  6.4.5 ค่าเช่าพื้นที่    2,040,000 บาท 
  6.4.6 ค่าจ้างพนักงานและสวัสดิการ  2,940,000 บาท 
 
ตารางที่ 6.3: ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายจัดตั้งบริษัท 
ค่าใช้จ่ายด าเนินงาน 

130,000 
87,000 

     

ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ ์  1,882,500 3,260,625 5,501,625 8,252,438 12,378,656 
ค่าใช้จ่ายในการบริหาร  627,500 1,086,875 1,833,875 2,750,813 4,126,219 
ค่าใช้จ่ายในการขาย 878,500 1,521,625 2,567,425 3,851,138 5,776,706 

ค่าเช่าพ้ืนที่       

ค่าเช่าส านักงาน  240,000 240,000 240,000 240,000 240,000 
ค่าเช่าร้านขายสินค้า  1,800,000 3,600,000 6,000,000 8,400,000 10,800,000 
อัตราการเพิ่มขึ้นของค่าเช่า  1.25% 1.25% 1.25% 1.25% 

ค่าเช่าพ้ืนท่ีรายป ี  2,040,000 4,350,000 7,837,500 12,196,875 17,646,094 
เงินเดือนพนักงานและสวัสดิการ      

ผู้บริหาร (คน)  1 1 1 1 1 
อัตราเงินเดือนเฉลี่ย  50,000 52,500 55,125 57,881 60,775 
%การปรับเงินเดือนเพิ่มขึ้น  5% 5% 5% 5% 
เงินเดือนผู้บริหารรายปี 600,000 630,000 661,500 694,575 729,304 

ฝ่ายออกแบบและพัฒนาผลิตภณัฑ์ 2 2 2 3 3 
อัตราเงินเดือนเฉลี่ย  35,000 36,750 38,588 40,517 42,543 
%การปรับเงินเดือนเพิ่มขึ้น  5% 5% 5% 5% 
เงินเดือนฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์รายปี 840,000 882,000 926,100 1,458,608 1,531,538 
ฝ่ายขายและการตลาด 1 1 1 2 2 
อัตราเงินเดือนเฉลี่ย  25,000 26,250 27,563 28,941 30,388 
%การปรับเงินเดือนเพิ่มขึ้น  5% 5% 5% 5% 
เงินเดือนฝ่ายขายและการตลาดรายปี 300,000 315,000 330,750 694,575 729,304 
 
 
 
 

       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.3 (ต่อ): ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 

 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ฝ่ายธุรการ 1 1 1 1 1 
อัตราเงินเดือนเฉลี่ย  12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 
%การปรับเงินเดือนเพิ่มขึ้น  5% 5% 5% 5% 

เงินเดือนฝ่ายธุรการรายปี 144,000 151,200 158,760 166,698 175,033 
ฝ่ายช่างฝีมือ 8 8 8 10 10 
อัตราเงินเดือนเฉลี่ย  9,000 9,450 9,923 10,419 10,940 
%การปรับเงินเดือนเพิ่มขึ้น  5% 5% 5% 5% 

เงินเดือนฝ่ายช่างฝีมือรายปี 864,000 907,200 952,560 1,250,235 1,312,747 

ฝ่ายบัญชีและการเงิน 1 1 1 1 1 
อัตราเงินเดือนเฉลี่ย  16,000 16,800 17,640 18,522 19,448 
%การปรับเงินเดือนเพิ่มขึ้น  5% 5% 5% 5% 
เงินเดือนฝ่ายบัญชีและการเงิน 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 
รวมเงินเดือนพนักงานรายปี 2,940,000 3,087,000 3,241,350 4,486,955 4,711,302 
รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 8,368,500 13,306,125 20,981,775 31,538,217 44,638,977 

 
6.5 การประมาณการยอดขายและต้นทุนขาย 
 รายไดข้องโครงการฯ จะมาจากช่องทางต่างๆ ดังนี้ 

6.5.1 รายได้จากการขายสินค้าตกแต่งบ้านเป็นรายได้หลักของโครงการฯ โดยคิดเป็น
ประมาณ 55% ของยอดขายรวมทั้งหมด ประมาณการจากจ านวนสินค้าที่ขายได้ต่อปี ทั้งหมดจ านวน 
3,500 ชิ้น และราคาขายเฉลี่ยต่อชิ้นคือ 2,000 บาท 

6.5.2 รายได้จากการขายสินค้าของขวัญของที่ระลึก โดยคิดเป็นประมาณ 30% ของยอดขาย
รวมทั้งหมด ประมาณการจากจ านวนสินค้าที่ขายได้ต่อปี ทั้งหมดจ านวน 4,500 ชิ้น และราคาเฉลี่ย
ต่อชิ้นคือ 900 บาท 

6.5.3 รายได้จากการรับออกแบบผลิตภัณฑ์และตกแต่งบ้าน โดยคิดเป็นประมาณ 10% ของ
ยอดขายรวมทั้งหมด 
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ตารางที่ 6.4: ประมาณการรายได้จากการขายสินค้า 
 

 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการขายสินค้า 
รายได้จากการขายสินค้าตกแต่งบ้าน 

    

ราคาสินค้าต่อช้ิน 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 
จ านวนสินค้าขายต่อป ี  3,500 6,125 9,800 14,700 22,050 
ยอดขายรวมต่อป ี 7,000,000 12,250,000 19,600,000 29,400,000 44,100,000 
รายได้จากการขายสินค้าของขวญัของที่ระลึก     
ราคาสินค้าต่อช้ิน 900 900 900 900 900 
จ านวนสินค้าขายต่อป ี  4,500 7,875 14,175 21,263 31,894 
ยอดขายรวมต่อป ี 4,050,000 7,087,500 12,757,500 19,136,250 28,704,375 
รายได้จากการรับออกแบบผลิตภัณฑ์และตกแต่งบ้าน    
ยอดขายรวมต่อป ี 1,500,000 2,400,000 4,320,000 6,480,000 9,720,000 
ยอดขายรวมท้ังสิ้นต่อปี 12,550,000 21,737,500 36,677,500 55,016,250 82,524,375 

 
ในส่วนของต้นทุนขาย บริษัทได้ประมาณการต้นทุนในการขายสินค้า โดยคิดเป็นประมาณ 

40% ของราคาขายสินค้าต่อหนึ่งชิ้น และได้ก าหนดให้มีการผลิตสินค้าส าหรับเผื่อขายไว้โดยคิดเป็น
ประมาณ 30% ของต้นทุนในการผลิตสินค้าท้ังหมด 

 
ตารางที่ 6.5: ประมาณการต้นทุนขาย 
 

 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนขายสนิค้า 
ต้นทุนขายสนิค้าตกแต่งบ้าน 

    

ต้นทุนสินค้าต่อช้ิน 800 840 882 926 972 
จ านวนสินค้าขายต่อป ี  3,500 6,125 9,800 14,700 22,050 

ต้นทุนขายรวมต่อป ี 2,800,000 5,145,000 8,643,600 13,613,670 21,441,530 
ต้นทุนขายสนิค้าของขวัญของท่ีระลึก     
ต้นทุนสินค้าต่อช้ิน 360 378 397 417 438 
จ านวนสินค้าขายต่อป ี  4,500 5,040 6,552 9,828 14,742 
ต้นทุนขายรวมต่อป ี 1,620,000 1,905,120 2,600,489 4,095,770 6,450,838 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.5 (ต่อ): ประมาณการต้นทุนขาย 
 

 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนขายสนิค้าเผ่ือขาย 
ต้นทุนขายสนิค้าตกแต่งบ้าน 

    

ต้นทุนสินค้าต่อช้ิน 800 840 882 926 972 

จ านวนสินค้าขายต่อป ี  525 1,838 2,940 4,410 6,615 
ต้นทุนขายรวมต่อป ี 420,000 1,543,500 2,593,080 4,084,101 6,432,459 

ต้นทุนขายสนิค้าของขวัญของท่ีระลึก     
ต้นทุนสินค้าต่อช้ิน 360 378 397 417 438 
จ านวนสินค้าขายต่อป ี  675 1,512 1,966 2,948 4,423 

ต้นทุนขายรวมต่อป ี 243,000 571,536 780,147 1,228,731 1,935,251 
ต้นทุนขายสนิค้ารวมทั้งหมดต่อป ี 4,420,000 7,050,120 11,244,089 17,709,440 27,892,368 
ต้นทุนสนิค้าเผ่ือขายรวมต่อป ี 663,000 2,115,036 3,373,227 5,312,832 8,367,710 

 
6.6 ข้อสมมุติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 6.6.1 กรณี Most Likely Case 

 6.6.1.1 งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Most Likely Case 
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ตารางที่ 6.6: งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Most Likely Case 
 

 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้       
รายได้จากการขายสินคา้ A 7,000,000 12,250,000 19,600,000 29,400,000 44,100,000 
รายได้จากการขายสินคา้ B 4,050,000 7,087,500 12,757,500 19,136,250 28,704,375 
รายได้จากการขายสินคา้ C 1,500,000 2,400,000 4,320,000 6,480,000 9,720,000 
รวมรายได้ 12,550,000 21,737,500 36,677,500 55,016,250 85,524,375 
หัก ต้นทุนขายสนิค้า      
ต้นทุนสินค้า A 2,800,000 5,145,000 8,643,600 13,613,670 21,441,530 
ต้นทุนสินค้า B 1,620,000 1,905,120 2,600,489 4,095,770 6,450,838 
    รวมต้นทุนขายสินค้า 4,420,000 7,050,120 11,244,089 17,709,440 27,892,368 
ก าไรขั้นต้น 8,130,000 14,687,380 25,433,411 37,306,810 54,632,007 

หัก ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน 

     

     ค่าเช่าพ้ืนท่ี 2,040,000 4,350,000 7,837,500 12,196,875 17,646,094 
     เงินเดือนพนักงาน 2,940,000 3,087,000 3,241,350 4,486,955 4,711,302 
     ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 1,882,500 3,260,625 5,501,625 8,252,438 12,378,656 
     ค่าใช้จ่ายในการบริหาร 627,500 1,086,875 1,833,875 2,750,813 4,126,219 
     ค่าใช้จ่ายในการขาย 878,500 1,521,625 2,567,425 3,851,138 5,776,706 
     คา่เสื่อมราคา 489,000 613,000 712,000 811,000 910,000 
รวมค่าใช้จ่ายด าเนินงาน 8,857,500 13,919,125 21,693,775 32,349,217 45,548,977 

ก าไร(ขาดทุน)ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี     
( EBIT ) (727,500) 768,255 3,739,636 4,957,593 9,083,030 
หัก ดอกเบี้ยจ่าย 240,000 160,000 80,000 00 00 
ก าไร(ขาดทุน)ก่อนหักภาษ ี (967,500) 608,255 3,659,636 4,957,593 9,083,030 
หัก ภาษีเงินได้ (20%) (193,500) 121,651 731,927 991,519 1,816,606 
ก าไรสุทธิ (774,000) 486,604 2,927,709 3,966,075 7,266,424 

ก าไรสุทธิ (%) -6% 2% 8% 7% 9% 
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6.6.1.2 งบแสดงฐานะการเงิน กรณี Most Likely Case 
 
ตารางที่ 6.7: งบดุลกรณี Most Likely Case 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย ์       
     สินทรัพย์หมุนเวียน     
     เงินสด 3,135,000 532,568 914,086 2,751,555 6,873,101 
     สินค้าคงเหลือ 663,000 2,115,036 3,373,227 5,312,832 8,367,710 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 3,798,000 2,647,604 4,287,313 8,064,387 15,240,811 
     สินทรัพย์ถาวร     
        เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร 2,700,000 3,950,000 4,950,000 5,950,000 6,950,000 
        หัก ค่าเสื่อมราคา (สะสม) 489,000 1,102,000 1,813,999 2,624,999 3,534,999 
รวมสินทรัพย์ถาวร 2,211,000 2,848,000 3,136,001 3,325,001 3,415,001 

รวมสินทรัพย ์ 6,009,000 5,495,604 7,423,313 11,389,388 18,655,812 
หนี้สินและทุน      
เงินกู้ระยะสั้นจากธนาคาร 00 00 00 00 00 
     หนี้สินระยะยาว      
เงินกู้ธนาคาร   2,000,000 1,000,000 00 00 00 
รวมหนี้สิน 2,000,000 1,000,000 00 00 00 
     ส่วนของผู้ถือหุ้น      
          ทุนของบริษัท 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 
ก าไร (ขาดทุน) สะสม (991,000) (504,396) 2,423,313 6,389,388 13,655,812 
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 4,009,000 4,495,604 7,423,313 11,389,388 18,655,812 
รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 6,009,000 5,495,604 7,423,313 11,389,388 18,655,812 
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6.6.1.3 งบกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case 
 
ตารางที่ 6.8: งบกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน     
       ก าไรสุทธิ (774,000) 486,604 2,927,709 3,966,075 7,266,424 
       ต้นทุนสินค้า (เพิ่มขึ้น/ลดลง) (663,000) (1,452,036) (1,258,191) (1,939,605) (3,054,878) 
       ค่าเสื่อมราคา 489,000 613,000 712,000 811,000 910,000 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน (948,000) (352,432) 2,381,518 2,837,469 5,121,546 

กระแสเงินสดจากการลงทุน     
สินทรัพย์ถาวร (เพิ่มขึ้น/ลดลง) 00 (1,250,000) (1,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน 00 (1,250,000) (1,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน     
      เงินกู้ธนาคาร (เพิ่มขึ้น/ลดลง) (1,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 00 00 
      เงินสดต้นงวด 5,083,000 3,135,000 532,568 914,086 2,751,555 

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 4,083,000 2,135,000 (467,432) 914,086 2,751,555 

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flows) 3,135,000 532,568 914,086 2,751,555 6,873,101 

 
6.6.1.4 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Most Likely Case 
 

ตารางที่ 6.9: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Most Likely Case 
 

 
กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flows) 

 
3,135,000 

 
532,568 

 
914,086 

 
2,751,555 

 
6,873,101 

Payback Period (8,000,000) (4,865,000) (4,332,432) (3,418,346) (666,791) 6,206,310 

PV (Discount Rate 8%) (8,000,000) 2,902,778 456,591 725,631 2,022,475 4,677,717 

NPV 2,785,192      

IRR on Project (%) 18.09 %     

Payback Period 4.10 Years   ประมาณ 4 ปี 1 เดือน 
 

 

 
 

 



105 

6.6.2 กรณี Best Case 
6.6.2.1 งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Best Case 

 
ตารางที่ 6.10: งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Best Case 
 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้       
รายได้จากการขายสินคา้ A 7,350,000 12,862,500 20,580,000 30,870,000 46,305,000 
รายได้จากการขายสินคา้ B 4,252,500 7,441,875 13,395,375 20,093,063 30,139,594 
รายได้จากการขายสินคา้ C 1,500,000 2,400,000 4,320,000 6,480,000 9,720,000 
รวมรายได้ 13,102,500 22,704,375 38,295,375 57,443,063 86,164,594 

หัก ต้นทุนขายสนิค้า      
ต้นทุนสินค้า A 2,940,000 5,402,250 9,075,780 14,294,354 22,513,607 
ต้นทุนสินค้า B 1,701,000 1,905,120 2,600,489 4,095,770 6,450,838 
    รวมต้นทุนขายสินค้า 4,641,000 7,307,370 11,676,269 18,390,123 28,964,444 

ก าไรขั้นต้น 8,461,500 15,397,005 26,619,106 39,052,939 57,200,149 
หัก ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน 

     

     ค่าเช่าพ้ืนท่ี 2,040,000 4,350,000 7,837,500 12,196,875 17,646,094 
     เงินเดือนพนักงาน 2,940,000 3,087,000 3,241,350 4,486,955 4,711,302 
     ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 1,965,375 3,405,656 5,744,306 8,616,459 12,924,689 
     ค่าใช้จ่ายในการบริหาร 655,125 1,135,219 1,914,769 2,872,153 4,308,230 
     ค่าใช้จ่ายในการขาย 917,175 1,589,306 2,680,676 4,021,014 6,031,522 
     คา่เสื่อมราคา 489,000 613,000 812,000 911,000 1,010,000 

รวมค่าใช้จ่ายด าเนินงาน 9,006,675 14,180,181 22,230,601 33,104,456 46,631,836 
ก าไร(ขาดทุน)ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี     
( EBIT ) (545,175) 1,216,824 4,388,505 5,948,483 10,568,313 
หัก ดอกเบี้ยจ่าย 240,000 160,000 80,000 00 00 
ก าไร(ขาดทุน)ก่อนหักภาษ ี (785,175) 1,056,824 4,308,505 5,948,483 10,568,313 
หัก ภาษีเงินได้ (20%) (157,035) 211,365 861,701 1,189,697 2,113,663 

ก าไรสุทธิ (628,140) 845,459 3,446,804 4,758,786 8,454,651 
ก าไรสุทธิ (%) -5% 4% 9% 8% 10% 
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6.6.2.2 งบแสดงฐานะการเงินกรณี Best Case 
 
ตารางที่ 6.11: งบดุลกรณี Best Case 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย ์       
     สินทรัพย์หมุนเวียน     
     เงินสด 3,280,860 960,108 908,242 3,563,872 8,856,226 
     สินค้าคงเหลือ 663,000 2,192,211 3,502,881 5,517,037 8,689,333 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 3,943,860 3,152,319 4,411,123 9,080,909 17,545,560 
     สินทรัพย์ถาวร     
        เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร 2,700,000 3,950,000 5,950,000 6,950,000 7,950,000 
        หัก ค่าเสื่อมราคา (สะสม) 489,000 1,102,000 1,913,999 2,824,999 3,834,999 
รวมสินทรัพย์ถาวร 2,211,000 2,848,000 4,036,001 4,125,001 4,115,001 

รวมสินทรัพย ์ 6,154,860 6,000,319 8,447,123 13,205,910 21,660,561 
หนี้สินและทุน      
เงินกู้ระยะสั้นจากธนาคาร 00 00 00 00 00 
     หนี้สินระยะยาว      
เงินกู้ธนาคาร   2,000,000 1,000,000 00 00 00 
รวมหนี้สิน 2,000,000 1,000,000 00 00 00 
     ส่วนของผู้ถือหุ้น      
          ทุนของบริษัท 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 
ก าไร (ขาดทุน) สะสม (845,140) 319 3,447,123 8,205,910 16,660,561 
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 4,154,860 5,000,319 8,447,123 13,205,910 21,660,561 
รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 6,154,860 6,000,319 8,447,123 13,205,910 21,660,561 
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6.6.2.3 งบกระแสเงินสด กรณี Best Case 
 
ตารางที่ 6.12: งบกระแสเงินสด กรณี Best Case 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน     
       ก าไรสุทธิ (628,140) 845,459 3,446,804 4,758,786 8,454,651 
       ต้นทุนสินค้า (เพิ่มขึ้น/ลดลง) (663,000) (1,529,211) (1,310,670) (2,014,156) (3,172,296) 
       ค่าเสื่อมราคา 489,000 613,000 812,000 811,000 1,010,000 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน (802,140) (70,752) 2,948,134 3,655,630 6,292,354 

กระแสเงินสดจากการลงทุน     
สินทรัพย์ถาวร (เพิ่มขึ้น/ลดลง) 00 (1,250,000) (2,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน 00 (1,250,000) (2,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน     
      เงินกู้ธนาคาร (เพิ่มขึ้น/ลดลง) (1,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 00 00 
      เงินสดต้นงวด 5,083,000 3,280,860 960,108 908,242 3,563,872 

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 4,083,000 2,280,860 (39,892) 908,242 3,563,872 

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flows) 3,280,860 960,108 908,242 3,563,872 8,856,226 

 
6.6.2.4 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Best Case 
 

ตารางที่ 6.13: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Best Case 
 

 
กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flows) 

 
3,280,860 

 
960,108 

 
908,242 

 
3,563,872 

 
8,856,226 

Payback Period (8,000,000) (4,719,140) (3,759,032) (2,850,790) 713,082 9,569,308 

PV (Discount Rate 8%) (8,000,000) 3,037,833 823,138 720,992 2,619,552 6,027,399 

NPV 5,228,914      

IRR on Project (%) 25.32 %     

Payback Period 3.80 Years   ประมาณ 3 ปี 8 เดือน 
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6.6.3 กรณี Worst Case 
 6.6.3.1 งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Worst Case 
 

ตารางที่ 6.14: งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ กรณี Worst Case 
 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้       
รายได้จากการขายสินคา้ A 6,600,000 10,890,000 19,384,200 29,076,300 43,614,450 
รายได้จากการขายสินคา้ B 3,915,000 6,557,625 11,672,573 17,508,859 26,263,288 
รายได้จากการขายสินคา้ C 1,500,000 2,550,000 4,590,000 6,655,500 9,650,475 
รวมรายได้ 12,015,000 19,997,625 35,646,773 53,240,659 79,528,213 

หัก ต้นทุนขายสนิค้า      
ต้นทุนสินค้า A 2,640,000 4,573,800 8,548,432 13,463,781 21,205,455 
ต้นทุนสินค้า B 1,566,000 1,905,120 2,600,489 4,095,770 6,450,838 
    รวมต้นทุนขายสินค้า 4,206,000 6,478,920 11,148,921 17,559,551 27,656,292 

ก าไรขั้นต้น 7,809,000 13,518,705 24,497,852 35,681,108 51,871,921 
หัก ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน 

     

     ค่าเช่าพ้ืนท่ี 2,040,000 4,350,000 7,837,500 12,196,875 17,646,094 
     เงินเดือนพนักงาน 2,940,000 3,087,000 3,241,350 4,486,955 4,711,302 
     ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 1,802,250 2,999,644 5,347,016 7,986,099 11,929,232 
     ค่าใช้จ่ายในการบริหาร 600,750 999,881 1,782,339 2,662,033 3,976,411 
     ค่าใช้จ่ายในการขาย 841,050 1,399,834 2,495,274 3,726,846 5,566,975 
     คา่เสื่อมราคา 489,000 588,000 662,000 711,000 760,000 

รวมค่าใช้จ่ายด าเนินงาน 8,713,050 13,424,359 21,365,478 31,769,807 44,590,013 
ก าไร(ขาดทุน)ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี     
( EBIT ) (904,050) 94,346 3,132,373 3,911,301 7,281,908 
หัก ดอกเบี้ยจ่าย 240,000 160,000 80,000 00 00 
ก าไร(ขาดทุน)ก่อนหักภาษ ี (1,144,050) (65,654) 3,052,373 3,911,301 7,281,908 
หัก ภาษีเงินได้ (20%) (228,810) (13,131) 610,475 782,260 1,456,382 

ก าไรสุทธิ (915,240) (52,523) 2,441,899 3,129,041 5,825,526 
ก าไรสุทธิ (%) -8% 0% 7% 6% 7% 
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6.6.3.2 งบแสดงฐานะการเงินกรณี Worst Case 
 
ตารางที่ 6.15: งบดุลกรณี Worst Case 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย ์       
     สินทรัพย์หมุนเวียน     
     เงินสด 2,993,760 248,561 201,459 1,618,311 4,674,814 
     สินค้าคงเหลือ 663,000 1,943,676 3,344,676 5,267,865 8,296,888 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 3,656,760 2,192,237 3,546,135 6,886,176 12,971,702 
     สินทรัพย์ถาวร     
        เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร 2,700,000 3,700,000 4,450,000 4,950,000 5,450,000 
        หัก ค่าเสื่อมราคา (สะสม) 489,000 1,077,000 1,738,999 2,449,999 3,209,999 
รวมสินทรัพย์ถาวร 2,211,000 2,623,000 2,711,001 2,500,001 2,240,001 

รวมสินทรัพย ์ 5,867,760 4,815,237 6,257,136 9,386,177 15,211,703 
หนี้สินและทุน      
เงินกู้ระยะสั้นจากธนาคาร 00 00 00 00 00 
     หนี้สินระยะยาว      
เงินกู้ธนาคาร   2,000,000 1,000,000 00 00 00 
รวมหนี้สิน 2,000,000 1,000,000 00 00 00 
     ส่วนของผู้ถือหุ้น      
          ทุนของบริษัท 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 
ก าไร (ขาดทุน) สะสม (1,132,240) (1,184,763) 1,257,136 4,386,177 10,211,703 
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 3,867,760 3,815,237 6,257,136 9,386,177 15,211,703 
รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 5,867,760 4,815,237 6,257,136 9,386,177 15,211,703 
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6.6.3.3 งบกระแสเงินสด กรณ ีWorst Case 
 
ตารางที่ 6.16: งบกระแสเงินสด กรณี Worst Case 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน     
       ก าไรสุทธิ (915,240) (52,523) 2,441,899 3,129,041 5,825,526 
       ต้นทุนสินค้า (เพิ่มขึ้น/ลดลง) (663,000) (1,280,676) (1,401,000) (1,923,189) (3,029,022) 
       ค่าเสื่อมราคา 489,000 588,000 662,000 711,000 760,000 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน (1,089,240) (745,199) 1,702,898 1,916,852 3,556,503 

กระแสเงินสดจากการลงทุน     
สินทรัพย์ถาวร (เพิ่มขึ้น/ลดลง) 00 (1,000,000) (750,000) (500,000) (500,000) 

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน 00 (1,00,000) (750,000) (500,000) (500,000) 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน     
      เงินกู้ธนาคาร (เพิ่มขึ้น/ลดลง) (1,000,000) (1,000,000) (1,000,000) 00 00 
      เงินสดต้นงวด 5,083,000 2,993,760 248,561 201,459 1,618,311 

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 4,083,000 1,993,760 (751,439) 201,459 1,618,311 

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flows) 2,993,760 248,561 201,459 1,618,311 4,674,814 

 
6.6.3.4 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Worst Case 
 

ตารางที่ 6.17: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Worst Case 
 

 
กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flows) 

 
2,993,760 

 
248,561 

 
201,459 

 
1,618,311 

 
4,674,814 

Payback Period (8,000,000) (5,006,240) (4,757,679) (4,556,220) (2,937,910) 1,736,905 

PV (Discount Rate 8%) (8,000,000) 2,772,000 213,101 159,925 1,189,507 3,181,600 

NPV (483,868)      

IRR on Project (%) 5.96 %     

Payback Period 4.63 Years   ประมาณ 4 ปี 7 เดือน 
 

 

 



บทที่ 7 
สรุปประเด็นปัญหาและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษา การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับวัสดุเหลือใช้ สู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม : กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากเศษไม้ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ท าการทบทวนวรรณกรรมและน าผลที่ได้จากการวิจัยมาพิจารณาเปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฎีและ
ผลงานที่เก่ียวข้อง รวมถึงการท าส ารวจจากกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปที่สนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ในปี พ.ศ 2558 ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ ได้ดังต่อไปนี้ 
 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 7.1.1 สรุปผลวิจัย 
  7.1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 78.80 เป็นชาย ร้อยละ 21.20 มีอายุระหว่าง 
31-40 ปี ร้อยละ 45.20 รองลงมามีอายุ 20-30 ปี ร้อยละ 39.20 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี ร้อยละ 68.80 รองลงมามีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท ร้อยละ 17.20 โดยมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 62.40 รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 16.40 มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 40.80 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
ร้อยละ 27.20 และส่วนใหญ่มีลักษณะของที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว ร้อยละ 43.60 รองลงมามี
ลักษณะของที่อยู่อาศัยเป็นบ้านแฝด/ทาวน์เฮ้าส์/อาคารพาณิชย์ ร้อยละ 24.80 
  7.1.1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน และสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านชิ้นใหม่ เนื่องจากของแต่งบ้านชิ้นเดิม
เสียหายหรือช ารุด ร้อยละ 63.20 รองลงมาเลือกซ้ือด้วยเหตุผลจากการสร้างบ้านใหม่หรือต่อเติมบ้าน 
รอ้ยละ 49.20 ให้ความสนใจหรือนิยมซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่ท าจากวัสดุประเภทไม้ ร้อยละ 82.40 
รองลงมาให้ความสนใจหรือนิยมซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่ท าจากวัสดุประเภทเซรามิกและผสม (ใช้วัสดุ
หลายๆ ประเภทในผลิตภัณฑ์ 1 ชิ้น) ร้อยละ 34.80 แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านของ
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่ เน้นประโยชน์การใช้สอย ร้อยละ 65.20 รองลงมาเน้นการออกแบบ
และมีดีไซน์โดดเด่น ร้อยละ 18.00  

ส าหรับสัดส่วนการใช้บริการ ผู้ออกแบบ / มัณฑนากร เพ่ือท าการออกแบบตกแต่ง
ภายในบ้าน ส่วนใหญ่ไม่ใช้ ร้อยละ 76.40 และใช้หรือคิดจะใช้บริการ ผู้ออกแบบ / มัณฑนากร เพื่อ
ท าการออกแบบตกแต่งภายในบ้าน ร้อยละ 23.60 เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งใช้ไม้
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เป็นวัสดุหลัก เพราะสินค้าที่ผลิตจากไม้ให้ความรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติหรือความอ่อนโยน (Soft) 
ที่ได้จากลวดลายของเนื้อไม้ ร้อยละ 54.40 เหตุผลรองลงมา เพราะสินค้าที่ผลิตจากไม้ มีความ
ทนทาน ร้อยละ 51.20 สถานที่ที่เลือกซ้ือสินค้า ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม จากงานแสดงสินค้าต่างๆ ร้อยละ 57.60 รองลงมาเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมจาก ตลาดนัดจตุจักร ร้อยละ 44.40 

ส าหรับมุมมองต่อการออกแบบสินค้าตกแต่งบ้าน ภายใต้แนวคิด “กรีน คอนเซ็ปต์ 
(Green Concept)” หรือแนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยากรโลก โดยการน าวัสดุเศษไม้เหลือใช้มาเป็น
ส่วนประกอบ ร้อยละ 81.20 มีมุมมองว่าสินค้านั้นๆ ควรออกแบบให้มีรูปร่างหรือลักษณะพ้ืนผิว ที่ท า
ให้ผู้ใช้ไม่รู้สึกว่าผลิตมาจากวัสดุเหลือใช้ และมีเพียงร้อยละ 18.80 ที่มองว่าสินค้านั้นๆ ควร
ออกแบบให้มีรูปร่างหรือลักษณะพื้นผิว ที่ท าให้ผู้ใช้ทราบว่าผลิตมาจากวัสดุเหลือใช้ เหตุจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งได้รับการออกแบบภายใต้แนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยากร โดยการ
น าเอาเศษไม้เหลือใช้มาเป็นส่วนประกอบ หรือน ามาสร้างผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่ (ซึ่งมีคุณภาพ ความคงทน 
อายุการใช้งาน เท่าเทียมกับสินค้าตามปกติ) มาจากสินค้าออกแบบดูดี มีดีไซน์ ร้อยละ 74.00 
รองลงมา เหตุจูงใจมาจากราคาถูกกว่าสินค้าที่ท าจากไม้ปกติ ร้อยละ 46.80 ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ว่ากระบวนการของการออกแบบ สามารถเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ได้อย่างแน่นอน ร้อยละ 96.40 และมีความคิดเห็นว่ากระบวนการของการออกแบบไม่สามารถเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้าตกแต่งบ้านที่ท าจากวัสดุเหลือใช้ ร้อยละ 3.60 แนวโน้มต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในอนาคต ซื้อแน่นอน ร้อยละ 78.00 รองลงมาไม่แน่ใจ 
ร้อยละ 20.80 โดยให้เหตุผลมีสินค้าชนิดเดียวกันให้เลือกและรู้สึกคุ้มค่ากว่า ร้อยละ 10.00 รองลงมา 
ราคาสูงเกินไป ร้อยละ 8.80 และสัดส่วนการแนะน า ส่วนใหญ่จะแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้า
ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแน่นอน ร้อยละ 96.40 และจะไม่แนะน าให้ผู้อ่ืนรู้จักและซื้อ
สินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ร้อยละ 3.60 
  7.1.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน 
และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) โดย
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านอื่นๆ มีความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
  7.1.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และลักษณะของที่อยู่อาศัยต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน และสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดย
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
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7.1.2 อภิปรายผล  
  ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านชิ้นใหม่ เนื่องจาก
ของแต่งบ้านชิ้นเดิมเสียหายหรือช ารุด รองลงมาเลือกซื้อด้วยเหตุผลจากการสร้างบ้านใหม่หรือต่อเติม
บ้าน แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่ เน้นประโยชน์การ
ใช้สอย รองลงมาเน้นการออกแบบและมีดีไซน์โดดเด่น สอดคล้องกับแนวคิดท่ีเกี่ยวกับทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภค ตามแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีสิ่งกระตุ้นเป็นจุดเริ่มต้น ที่ท าให้เกิดความต้องการซื้อ ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองจากภายใน
ร่างกายหรืออาจเกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นสิ่งกระตุ้น ซึ่งเหตุจูงใจที่เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า
อาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล หรือใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ซึ่งสิ่งกระตุ้น เป็นสิ่งที่
ต้องให้ความสนใจและจัดการ  

จากการพิจารณาในรายปัจจัยต่างๆ พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพในการใช้สอย ยังคง
เป็นสิ่งทีไ่ด้รับการให้ความส าคัญสูงอยู่เสมอ แม้ว่าผลิตภัณฑ์ท่ีใช้สอบถามในการท าวิจัยจะมุ่งเน้นค า
ว่า สินค้าตกแต่งบ้านจากเศษวัสดุเหลือใช้ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมก็ตาม นั่นแสดงว่าผลิตภัณฑ์
ตกแต่งบ้านจากเศษวัสดุเหลือใช้ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้นๆ ยังคงมีความจ าเป็นจะต้องมีหน้าที่ใช้
สอยถูกต้องและตอบสนองประโยชน์ตามที่ควรจะเป็น สามารถใช้งานได้จริง ปลอดจากมอด/แมลง
ต่างๆ มีความแข็งแรง คงทน มีอายุการใชงานยาวนาน และต้องมีความหลากหลายรูปแบบการใช้งาน 
คือหากปราศจากคุณภาพหน้าที่การใช้สอยที่เหมาะสมแล้ว การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมจะเกิดข้ึนได้ยากนั่นเอง 
  โดยหากพิจารณาในส่วนของราคา ผลจากการวิจัยพบว่า ราคายังคงเป็น
ปัจจัยพื้นฐานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลที่ได้จากการศึกษางานวิจัย
ที่ผ่านมา ซึ่งไม่สามารถละเลยหรือมองข้ามปัจจัยนี้ไปได้ นั่นคือการที่ราคาต้องมีความสมเหตุสมผล
และอยู่ในงบประมาณที่ตั้งไว้ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นได้ง่าย ในปัจจุบัน ผู้บริโภค
มีทางเลือกมากมาย สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ตลอดเวลา นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน
ถือได้ว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย อีกท้ังยังมีวัสดุทดแทนอย่างหลากหลาย ซึ่งอาจมีราคาต่ ากว่ามาให้ลูกค้า
เปรียบเทียบ ท าให้ปัจจัยด้านราคาจึงมีความส าคัญ อย่างไรก็ตาม หากมองในแง่มุมของผู้ประกอบการ 
มีความจ าเป็นอย่างมากท่ีต้องที่จะต้องท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ และเกิดความมั่นใจว่าสินค้าชิ้นนี้
มีคุณภาพการใช้งานที่ดี หรือมีความแตกต่างโดดเด่นจากสินค้าคู่แข่งในตลาดอย่างไร ให้เพียงพอที่จะ
ท าให้ราคานั้นๆ เป็นราคาท่ีเหมาะสมกับ คุณภาพ ในมุมมองของผู้ซื้อ 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกัน โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า เหตุผลในการอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง
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เกี่ยวกับเรื่องนี้ ได้แก่ การที่ในปัจจุบันการส่งเสริมการขายที่ลูกค้าได้รับ เช่น บริการจัดส่งสินค้า มีของ
แถม มีที่จอดรถ มีช่องทางหลากหลายในการช าระเงิน และมีช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่อ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าในการเลือกชมเลือกซื้อสินค้าได้หลากหลายช่องทาง กลายเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ทุก
กลุ่มธุรกิจควรจะต้องมีน าเสนอให้อยู่แล้วเป็นปกติ ถึงแม้ข้อเสนอต่างๆ เหล่านี้ อาจจะไม่สามารถจูงใจ
กลุ่มลูกค้าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากข้ึน แต่ก็ไม่สามารถลดความส าคัญของปัจจัยเหล่านี้ลงได้ เพราะ
ปัจจัยเหล่านี้เป็นการดึงความสนใจเพ่ือให้เข้ามาเลือกชมสินค้า เป็นรายการสนับสนุนการขายและเป็น
สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับอีกทางหนึ่ง 
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 

- ควรท าการศึกษา Personality ของลูกค้า เพ่ือพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้ตรง
กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 

- ในระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
รับทราบความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ในปัจจุบัน ว่ามีราคาท่ี
สูงเกินกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งน่าจะมาจากการมีแบรนด์หรือตราสินค้า ส่งผลให้ผู้ให้
ความเห็นมองว่า จากกรณีดังกล่าว กลับท าให้ไม่อยากซ้ือสินค้าชิ้นนั้นๆ แม้ว่าจะชอบแนวคิดท่ีช่วย
รักษ์โลกก็ตาม ดังนั้นผู้ประกอบการที่ต้องการผลิตสินค้าจากแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมนี้ ควร
ท าการศึกษาวิจัยเจาะลึกเฉพาะกลุ่ม เช่น ราคาที่กลุ่มลูกค้ายินดีจ่ายในสินค้านี้เป็นอย่างไร โดยน า
ข้อมูลที่ได้ไปเปรียบเทียบถึงราคาท่ีจะต้องปรับลดลง ให้ต่ ากว่าคู่แข่งในปัจจุบัน แต่จะถูกชดเชยให้ดี
ขึ้นด้วยปริมาณการขายที่สูงกว่า เป็นต้น                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

- ผู้ที่ต้องการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป สามารถท าการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม
จากงานวิจัยนี้ เช่น อาจจะมุ่งเน้นการสร้างผลิตภัณฑ์จากวัสดุเหลือใช้ส าหรับของตกแต่งสวนหรือการ
สร้างที่อยู่ให้กับสัตว์เลี้ยงโดยเฉพาะ ซึ่งจะเป็นการเจาะจงประเภทของสินค้าลงไป และท าให้ได้ข้อมูล
ในหลายแง่มุมและตรงกับความต้องการเฉพาะส่วนมากข้ึน 

ทั้งนี้ปัจจุบันมีวัสดุเหลือใช้ประเภทอ่ืนๆ อีกเป็นจ านวนมาก ที่น่าสนใจและควรน ามา
พัฒนา ส่งเสริมและผลักดันเพื่อน ามาใช้เป็นวัสดุทางเลือกท่ีสามารถสร้างความแตกต่างในรูปแบบอ่ืนๆ
ได้ ซึ่งในที่นี้อยู่ในส่วนของการวิเคราะห์หาความเหมาะสมกับประเภทของงานและรูปแบบที่สอดคล้อง
กับกับความต้องการของตลาดและผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อไป 
 
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ  
 7.2.1 สรุปประเด็นปัญหา 
  จากการประเมินจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญ และหันมาใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน ท าให้เป็นการเพ่ิมทางเลือกของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบใหม่ๆ 
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ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น และเพ่ิมโอกาสทางการขายเป็นอย่างดีให้แก่ผู้ประกอบการให้สามารถต่อยอด
ธุรกิจไปในทิศทางต่างๆและพัฒนาต่อยอดสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น ทัดเทียมกับสินค้าของบริษัทขนาด
ใหญ่ นอกจากนี้ ยังเป็นการร่วมมือกันช่วยอนุรักษ์สภาพแวดล้อมอย่างยั่งยืนอีกทางหนึ่ง 
 7.2.2 แนวทางแก้ไข 
  ข้อจ ากัดทางด้านวัสดุในการน ามาผลิตผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นวัสดุเหลือใช้ ท าให้
อาจจะไม่สามารถดัดแปลงหรือสร้างรูปแบบได้ตามต้องการ อีกทั้งความนิยมในผลิตภัณฑ์ที่เคยผลิตใน
รูปแบบเดิมๆ เช่น ผลิตจากไม้จริง เป็นฐานลูกค้าที่มั่นคงและเข้มแข็ง จึงอาจจะยากในการเจาะกลุ่ม
ลูกค้าหรือแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด แต่อย่างไรก็ตาม การมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์จากวัสดุเหลือใช้ 
โดยอาศัยการออกแบบเพื่อสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่สนใจและดึงดูดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
อีกท้ังผสมผสานกับการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหม่เข้ามาใช้ ประกอบกับท าการตลาดสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค เพ่ิมช่องการในการเข้าชมหรือซื้อสินค้า และช่องทางการ
ช าระเงินที่หลากหลายช่องทางเพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค 
 7.2.3 แนวทางในอนาคต 
  เนื่องจากธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้าน เป็นธุรกิจที่ได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการ
หน้าใหม่จ านวนมาก ซึ่งแต่ละรายก็พยายามสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และหาความแตกต่างให้กับแบรนด์
ของตัวเอง เพื่อแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดมาเป็นของตน ธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม บางครั้งก็อิงอยู่กับกระแส ณ ช่วงเวลานั้นๆ ซึ่งอาจต้องศึกษาองค์ประกอบหลักโดยรวม
ในการวางแผนและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตามสถานการณ์ 

ในกรณีที่ธุรกิจสามารถสร้างผลก าไรได้มาก ย่อมต้องลงทุนในด้านต่างๆเพ่ิม เช่น 
การขยายสาขา การจ้างพนักงานเพิ่ม การลงทุนในเครื่องจักรเพิ่ม เป็นการเพ่ิมก าลังการผลิต เพื่อ
รองรับความต้องการของลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด นอกจากนี้จะมีการลงทุนด้านการจัดกิจกรรมออกบูร
แสดงสินค้า เพื่อประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้างและได้รับความนิยมสูงสุดเป็นอันดับ
ต้นๆ ของประเภทธุรกิจในประเภทเดียวกัน ณ ช่วงเวลานั้นๆ  
  ในกรณีที่ธุรกิจไม่สามารถสร้างผลก าไรมากเท่าที่คาดการณ์ไว้ อาจจะมีการ
ปรับเปลี่ยน ลดสื่อประชาสัมพันธ์ที่ต้องมีค่าใช้จ่ายสูง และหันไปเน้นการสร้างกิจกรรม จัดเวิร์คชอป 
(Workshop) เพ่ือท าให้เกิดการบอกต่อ หรือการท าประชาสัมพันธ์ผ่านสังคมออนไลน์ต่างๆ ปรับลด
พนักงานในส่วนที่ไม่จ าเป็น หรือจัดโปรโมชั่น เพื่อลดปริมาณสินค้าคงเหลือและเป็นการเพ่ิมการ
หมุนเวียนของเงินอีกทางหนึ่ง 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
“การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับวัสดุเหลือใช้ สู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม” 

กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากเศษไม้ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย การศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง (Independent 
Study) หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการสาระและสร้างคุณค่า (Content 
Management and Value Creation) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลของผู้บริโภค รวมถึงความคิดเห็นต่างๆ เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการศึกษาและวิจัย โดย
แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า

ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (โปรดท าเครื่องหมาย / ในช่อง      หรือกรอก

ข้อความที่เป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน) 
1.1 เพศ 

ชาย      หญิง 
1.2 อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี     20 – 30 ปี 
31 – 40 ปี     41 – 50 ปี 
51 – 60 ปี     มากกว่า 60 ปี ขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า    ปวช./ปวส./อนุปริญญา 
ปริญญาตรี     ปริญญาโท 
ปริญญาเอก     อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
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1.4 อาชีพ 
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    พนักงานบริษัทเอกชน 
  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    ธุรกิจส่วนตัว 
  รับจ้างทั่วไป     อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 10,000บาท    10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท    สูงกว่า 50,000 บาท 

1.5 ลักษณะของที่อยู่อาศัย 
  บ้านเดี่ยว     อพาร์ทเม้นท์ 
  บ้านแฝด / ทาวน์เฮ้าส์ / อาคารพาณิชย์  คอนโดมิเนียม 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

(โปรดท าเครื่องหมาย / ในช่อง      หรือกรอกข้อความที่เป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน) 
 
2.1 ท่าน เคย / มีความคิด / อยู่ระหว่างการตกแต่งบ้าน โดยใช้ของตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม 
  ใช่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2.2 อะไรคือเหตุผลที่ท าให้ท่านเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้าน(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ของตกแต่งบ้านชิ้นเดิมเสียหายหรือช ารุด 
  สร้างบ้านใหม่ / ต่อเติมบ้าน 
  ต้องการเปลี่ยนสไตล์ตกแต่งบ้าน (บ้านเดิม / ห้องเดิม) 
  เพ่ือเป็นของขวัญ / ของที่ระลึก 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................... 
2.3 ท่านสนใจหรือนิยมซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน ที่ท าจากวัสดุประเภทใด(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ผลิตภัณฑ์จากไม้ 
  ผลิตภัณฑ์จากเหล็ก 
  ผลิตภัณฑ์จากแก้ว 
  ผลิตภัณฑ์เซรามิก 
  ผลิตภัณฑ์สิ่งทอ 
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  ผลิตภัณฑ์จากหนังสัตว์ 
  ผลิตภัณฑ์ผสม (ใช้วัสดุหลายประเภท ในผลิตภัณฑ์ 1 ชิ้น) 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................... 
 
2.4 หากท่านจะซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน ท่านจะเลือกจากสิ่งใด 
  สินค้าตกแต่งบ้านที่เน้นการออกแบบและมีดีไซน์โดดเด่น 
  สินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
  สินค้าตกแต่งบ้านที่เน้นประโยชน์การใช้สอย 
  สินค้าตกแต่งบ้านที่บ่งบอกสไตล์ชัดเจน (มองแล้วรู้ได้ทันทีว่าสไตล์ไหน) 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................... 
2.5 ท่านได้ใช้บริการ ผู้ออกแบบ / มัณฑนากร เพื่อท าการออกแบบตกแต่งภายในบ้าน หรือไม่ 
  ใช้ หรือ คิดว่าจะใช้    ไม่ใช้ 
2.6 หากท่านจะเลือกซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งใช้ไม้เป็นวัสดุหลัก ท่านจะเลือกด้วยเหตุผลใด 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  สินค้าท่ีผลิตจากไม้ มีความทนทาน 
  สินค้าท่ีผลิตจากไม้ มีราคาถูกเมื่อเทียบกับวัสดุประเภทอ่ืน 
  สินค้าท่ีผลิตจากไม้ มีราคาไม่แตกต่างกับวัสดุประเภทอ่ืน 
  สินค้าท่ีผลิตจากไม้ มีมูลค่าในตัวเอง ยิ่งนานวันยิ่งหายาก 

สินค้าท่ีผลิตจากไม้ ให้ความรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติหรือความอ่อนโยน (Soft) ที่
ได้จากลวดลายของเนื้อไม้ 
สินค้าท่ีผลิตจากไม้ เข้ากันได้ดีกับสไตล์การตกแต่งบ้าน 
อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................... 

2.7 ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจากแหล่งใด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  งานแสดงสินค้าต่างๆ    ตลาดนัดจตุจักร 
  IKEA (อิเกีย)     Modern form(โมเดิร์นฟอร์ม) 

Index Living Mall (อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์)  Home pro (โฮมโปร) 
Crystal Design Center(คริสตัลดีไซน์เซ็นเตอร์) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

2.8 หากมีสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งได้รับการออกแบบ ภายใต้แนวคิด “กรีน คอนเซ็ปต์ (Green 
Concept)” หรือแนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยากรโลก โดยการน าวัสดุเศษไม้เหลือใช้มาเป็น
ส่วนประกอบ ท่านคิดว่าสินค้านั้นๆ ควรจะ 



123 

ออกแบบให้มีรูปร่างหรือลักษณะพื้นผิว ที่ท าให้ผู้ใช้ไม่ รู้สึกว่าผลิตมาจากวัสดุเหลือ
ใช้ 
ออกแบบให้มีรูปร่างหรือลักษณะพื้นผิว ที่ท าให้ผู้ใช้ทราบว่าผลิตมาจากวัสดุเหลือใช้ 

2.9 ท่านจะซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งได้รับการออกแบบภายใต้แนวคิดเชิงอนุรักษ์ทรัพยากร โดยการ
น าเอาเศษไม้เหลือใช้มาเป็นส่วนประกอบ หรือน ามาสร้างผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่ (ซึ่งมีคุณภาพ ความ
คงทน อายุการใช้งาน เท่าเทียมกับสินค้าตามปกติ) ด้วยเหตุผลใด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   ราคาถูกกว่าสินค้าที่ท าจากไม้ขนาดปกติ 
   ราคาเท่ากับสินค้าที่ท าจากไม้ปกติ 
   สินค้าออกแบบดูดี มีดีไซน์ 
   มีความภาคภูมิที่ได้เป็นส่วนหนึ่งที่ใช้สินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
   แบรนด์เป็นที่รู้จัก / ได้รับการออกแบบจากผู้มีชื่อเสียง 

อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................... 
2.10 ท่านคิดว่า กระบวนการของการออกแบบ จะช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าตกแต่งบ้านที่ท าจากวัสดุ

เหลือใช้ได้หรือไม่ 
  เพ่ิมมูลค่าแน่นอน    ไม่เพ่ิมมูลค่า 
2.11 ท่านคิดว่า ท่านจะซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ต่อไปหรือไม่ 
  ซื้อแน่นอน (ข้ามไปข้อ 2.12 ) 
  ไม่แน่ใจ  ( ท าข้อ 2.11.1 ) 
  ไม่ซื้อแน่นอน ( ท าข้อ 2.11.1 ) 

2.11.1โปรดระบุ เหตุผลที่ท่านไม่แน่ใจ หรือไม่ซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ต่อไป(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   ไม่ม่ันใจในคุณภาพ 
   สินค้าไม่น่าสนใจ 
   ราคาสูงเกินไป  
   มีสินค้าชนิดเดียวกันให้เลือกและรู้สึกคุ้มค่ากว่า 
   หาซื้อยาก 
   สินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องหลอกลวง 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................... 
2.12 ท่านคิดว่าท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้าตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
  แนะน าแน่นอน 
  ไม่แนะน า 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

กรุณาระบุว่าปัจจัยด้านต่างๆ ต่อไปนี้ มีความส าคัญมากน้อยเพียงใดในการเลือกซ้ือสินค้า
ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยให้ท่านเปรียบเทียบกับสินค้าท่ีท่านเคยซื้อ หรือ
ก าลังจะซื้อโดยกรุณาใส่เครื่องหมาย    ในช่องที่ตรงกับความเห็นส่วนตัวของท่าน เลือก
ระดับความส าคัญจาก 5 = ส าคัญมากท่ีสุด ถึง 1 = ส าคัญน้อยที่สุด 
 

รายละเอียดปัจจัยและตัวชี้วัด 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

สินค้ามีความแปลกใหม่ ไม่ซ้ าใคร      
สินค้าแสดงความเป็นธรรมชาติของไม้ ลวดลายชัดเจน      

สินค้ามีความร่วมสมัย(ตรงกับสไตล์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน)      
สินค้าสะท้อนแนวคิดที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (เช่น การ
น าเศษไม้เหลือใช้มาออกแบบใหม่) 

     

สินค้ามีความหลากหลายรูปแบบในการใช้งาน      

สินค้ามีความแข็งแรง คงทน      

สินค้ามีประโยชน์ในการน าไปใช้สอย สามารถใช้งานได้จริง      
สินค้ามีความปลอดภัยจากปลวก/มอด/แมลงต่างๆ      

สินค้ามีอายุการใช้งานยาวนาน      

บรรจุภัณฑ์สินค้าอ านวยความสะดวกต่อลูกค้า      
ปัจจัยด้านราคา 

ราคาสมเหตุสมผล (มีความเหมาะสมกับคุณภาพ)      

ราคาถูกกว่าที่อ่ืน      
ส่วนลดราคา เมื่อซื้อปริมาณท่ีมาก      
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มีสินค้าให้เลือกหลากหลายระดับราคา      

ราคาเหมาะสมกับงบประมาณท่ีจัดเตรียมไว้      
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ความสะดวกสบายในการเดินทาง      

มีที่จอดรถ      

อยู่ในแหล่งซึ่งมีหลายร้านค้าให้เลือก (เพ่ือเปรียบเทียบ)      
การตกแต่งสถานที่ให้ดูดีมีดีไซน์สอดคล้องกับแนวคิดของ
สินค้า 

     

ภาพลักษณ์ของร้านค้าดูน่าเชื่อถือ ร้านค้ามีพ้ืนที่กว้างขวาง 
และมีจ านวนสินค้าให้เลือกมากพอ 

     

มีช่องทางการขายผ่านระบบออนไลน์      
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      

มีบริการจัดส่งสินค้า      
มีความยืดหยุ่นของวันหรือเวลาในการเปิดบริการ      

มีช่องทางหลากหลายในการเลือกสินค้า และช าระเงิน      

มีพนักงานคอยบริการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า      
มีบริการช่วยออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการ      

มีบริการรับคืนสินค้า กรณีไม่พอใจ      

มีของแถม      
 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ... 
 
 
 
 

“ขอขอบคุณเป็นอย่างสูง ที่ท่านสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้” 
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ภาคผนวก ข 
 

บทสัมภาษณ์เชิงลึก 
ประเด็นค ำถำมที่ใช้ส ำหรับกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในงำนวิจัยครั้งนี้ มีดังต่อไปนี้ 

1.ผลิตภัณฑ์ ที่ท่ำนท ำมีอะไรบ้ำง 
2.จุดเด่นของแบรนด์ คืออะไร 
3.ท่ำนได้รับแรงบันดำลใจเริ่มต้นมำจำกไหน 
4.ท ำไมท่ำนถึงเชื่อว่ำจะพัฒนำไอเดียนี้ให้เป็นธุรกิจได้  
5.ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรจนถึงปัจจุบัน ท่ำนต้องเจอกับอุปสรรคอะไรบ้ำง แล้วผ่ำนอุปสรรคนั้น

มำได้อย่ำงไร 
6.กำรตอบรับเป็นอย่ำงไรบ้ำง (ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ) 
7.สินค้ำเหมำะกับกลุ่มลูกค้ำกลุ่มไหน และมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง 
8.มีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับสินค้ำที่นิยำมตัวเองว่ำเป็นสินค้ำเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
9.ท่ำนคิดว่ำอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบันคืออะไร 
10.ในอนำคตมีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำรไปในทิศทำงใด 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านที่ 1 คุณเรืองศักดิ์ เบญจรัตนานนท์  
ตัวแทนฝ่ำยประสำนงำนของบริษัท โอซิซู จ ำกัด (Osisu Co.,Ltd) ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์จำกเศษ

วัสดุเหลือใช้ (Green Product) ภำยใต้แบรนด์ “Osisu” ข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์มีดังนี้ 
 
ถำม: ผลิตภัณฑ์ ที่ท่ำนท ำมีอะไรบ้ำง 
ตอบ: ผลิตภัณฑ์และเฟอร์นิเจอร์ สินค้ำlifestyle ไปจนถึงประติมำกรรมจำกเศษวัสดุ 
 
ถำม: จุดเด่นของแบรนด์ คืออะไร 
ตอบ: สร้ำงสรรค์ออกแบบผลิตภัณฑ์และเฟอร์นิเจอร์ที่ผลิตจำกเศษวัสดุ โดยมุ่งหวังในกำร

ขำยสินค้ำและสร้ำงแรงบันดำลใจแก่ผู้บริโภคและคนรุ่นใหม่ 
 
ถำม: ท่ำนได้รับแรงบันดำลใจเริ่มต้นมำจำกไหน 
ตอบ: จดุเริ่มต้นของบริษัท เริ่มจำกท่ี คุณจ๋ำ(วีรนุช ตันชูเกียรติ) และ ผศ.ดร.สิงห์ อินทรชูโต 

ได้เล็งเห็นถึงปัญหำและคุณค่ำของกำรน ำเศษวัสดุ หรือของเหลือกลับมำใช้ให้เกิดประโยชน์ 
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ถำม: ท ำไมท่ำนถึงเชื่อว่ำจะพัฒนำไอเดียนี้ให้เป็นธุรกิจได้ 
ตอบ: กำรผลิตและจ ำหน่ำยสินค้ำที่มำจำกเศษวัสดุแล้ว ยังมุ่งหวังในสร้ำงแรงบันดำลใจแก่

ผู้บริโภคและคนรุ่นใหม่ 
 
ถำม: ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรจนถึงปัจจุบัน ท่ำนต้องเจอกับอุปสรรคอะไรบ้ำง แล้วผ่ำนอุปสรรค

นั้นมำได้อย่ำงไร 
ตอบ: เนื่องจำกเป้ำหมำยของบริษัทเป็นกำรน ำเศษวัสดุมำออกแบบเป็นชิ้นงำน ท ำให้กำรน ำ

เศษวัสดุบำงอย่ำงต้องผ่ำนกระบวนกำรที่มำก ขึ้นอำจท ำให้มี cost ที่มำกข้ึน โดยกำรแก้ปัญหำนี้เป็น
หน้ำที่และบทบำทที่ส ำคัญของนักออกแบบมำก 

 
ถำม: กำรตอบรับเป็นอย่ำงไรบ้ำง (ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ) 
ตอบ: กระแสตอบรับ ได้รับกำรยอมรับจำกลูกค้ำทั้งในและนอกประเทศ 
 
ถำม: สินค้ำเหมำะกับกลุ่มลูกค้ำกลุ่มไหน และมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง 
ตอบ: เป็นสินค้ำเฟอร์นิเจอร์ไลฟ์สไตล์ กำรจัดจ ำหน่ำยจะเป็นไปทำงฝำกขำย ตำมหน้ำร้ำน

ขำยสินค้ำ 
 
ถำม: มีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับสินค้ำที่นิยำมตัวเองว่ำเป็นสินค้ำเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ตอบ: ทุกวันนี้เรำไม่สำมำรถปฎิเสธได้ เกี่ยวกับกำรใช้ทรัพยำกรในแต่ละวัน ที่ก่อให้เกิดขยะ 

โดยบริษัทโอซิซูน ำกำรออกแบบ มำเป็นในกำรออกแบบในกำรน ำเศษวัสดุมำออกแบบผ่ำน
กระบวนกำร Upcycle 

 
ถำม: ท่ำนคิดว่ำอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบันคืออะไร 
ตอบ: อุปสรรคยังคงใช้ค ำตอบเดียวกับข้อ 5.ในอนำคตมีแนวโน้มว่ำกำรออกแบบจะมี

ควำมส ำคัญในทุกๆด้ำนของธุรกิจและกำรใช้ชีวิต 
 
ถำม: ในอนำคตมีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำรไปในทิศทำงใด 
ตอบ: โดยคำดหวังว่ำจะเป็นศูนย์กลำงกำรออกแบบกำรเพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือจุดประกำยและ

เป็นแรงบันดำลใจให้กับนักออกแบบ ผู้บริโภคและคนรุ่นใหม่ต่อไป 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านที่ 2 คุณวรรณวิมล ศิริพงษ์  
ผู้ร่วมก่อตั้งแบรนด์ ‘Carpenter ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์จำกเศษไม้เหลือใช้ 
ถำม: ผลิตภัณฑ์ ที่ท่ำนท ำมีอะไรบ้ำง 
ตอบ:ผลิตภัณฑ์หลักๆ คือ สเกลไม้ ที่นักออกแบบใช้กัน ตัวปั๊มไม้ USB ไม้ ถ้ำเป็นผลิตภัณฑ์

ชิ้นใหญ่ จะเป็นประเภทหิ้งพระ โต๊ะต่ำงๆ ที่วำงทีวี ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นงำนสั่งท ำ ซึ่งโดยหลักกำรของ
ทำงร้ำนจะใช้เศษไม้เป็นวัตถุดิบ 

ถำม: จุดเด่นของแบรนด์ คืออะไร 
ตอบ:ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบจะใช้เศษไม้หรือไม้เก่ำท่ีไม่ได้ใช้งำนแล้วเป็นวัตถุดิบ 
ถำม: ท่ำนได้รับแรงบันดำลใจเริ่มต้นมำจำกไหน 
ตอบ: ควำมเป็นมำของ‘Carpenter คือ โรงงำนของที่บ้ำนท ำวงกบ ประตู หน้ำต่ำง มำ 20 

กว่ำปี และเศษไม้ที่เหลือจำกกำรท ำวงกบ ประตู่ หน้ำต่ำง มันเยอะมำก กองเป็นภูเขำเลย จึงเกิด
ไอเดียมำต่อยอดงำนที่บ้ำน ก็เลยท ำกับน้องสำวซึ่งเป็นสถำปนิก ส่วนดิฉัน จบบริหำรมำก็ถนัดเรื่อง
งำนขำย งำนตลำด เรำก็เลยมำต่อยอดแบรนด์ของที่บ้ำน ท ำกัน 2 คนพ่ีน้อง นี่คือ เรื่องรำวที่มำท่ีไป 
ท ำไมถึงเป็นเศษไม้ที่ท ำ 

ถำม: ท ำไมท่ำนถึงเชื่อว่ำจะพัฒนำไอเดียนี้ให้เป็นธุรกิจได้ 
ตอบ: เริ่มต้น เรำไม่ได้มองถึงเรื่องของผลก ำไรมำกนัก ตั้งใจเพียงว่ำเป็นงำนเสริม น้องสำวก็มี

งำนหลักเป็นสถำปนิก ส่วนดิฉันก็ธุรกิจค้ำขำย เรำก็เหมือนท ำเป็นรำยได้เสริม ต่อยอดงำนที่บ้ำนแต่
ไม่ได้ตั้งใจว่ำจะต้องเป็นธุรกิจใหญ่โตอะไร แต่ก็มีสินค้ำโชว์หน้ำร้ำนรวมกับธุรกิจครอบครัว และเริ่มมี
กำรใช้ Social media เป็นช่องทำงในกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ ต่อมำก็พัฒนำ เริ่มมีเว็บไซต์ เป็นของ
ตัวเอง เริ่มออกบูธ และเริ่มฝำกขำยในห้ำงสรรพสินค้ำ เช่น สยำม เอ็มควอเทีย TCDC เป็นต้นโดย
ลูกค้ำหลักๆ จะเป็นคนกรุงเทพ วัยรุ่น วัยท ำงำน นักออกแบบ สถำปนิก ซะส่วนใหญ่ 

ถำม: ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรจนถึงปัจจุบัน ท่ำนต้องเจอกับอุปสรรคอะไรบ้ำง แล้วผ่ำนอุปสรรค
นั้นมำได้อย่ำงไร 

ตอบ: อุปสรรคหลักๆ คือ ช่ำงฝีมือ  ซึ่งหำยำกมำก และงำนของเรำบำงอันเป็นสิ่งที่ไม่เคยท ำ
มำก่อน เพรำะเรำเป็นเจ้ำแรก ก็เลยต้องมำทดลองช่ำงพอจะท ำได้ไหม ใช้งำนได้จริงไหม ลองผิดลอง
ถูกกันกว่ำจะส ำเร็จ และใช้งำนได้จริง ก็จะเป็นอุปสรรคในตอนแรก นี่คือเรื่องอันดับหนึ่งเลย อันดับ 2 
คือ จะเป็นเรื่องเครื่องจักรที่เรำไม่สำมำรถใช้เครื่องจักรของที่บ้ำนได้ เพรำะว่ำเครื่องจักรเค้ำใช้ตัวใหญ่ 
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พวกท ำบำนประตู เรำต้องลงทุน เครี่องจักรตัวเล็กส ำหรับงำนชิ้นเล็กของเรำ จึงส่งผลในเรื่องต้นทุนที่
เพ่ิมข้ึน  

ถำม: กำรตอบรับเป็นอย่ำงไรบ้ำง (ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ) 
ตอบ:ผลตอบรับค่อนข้ำงดี แต่ยังไม่มีกำรขยำยไปในลูกค้ำต่ำงประเทศเพรำะติดปัจจัยหลำย

อย่ำง 
ถำม: สินค้ำเหมำะกับกลุ่มลูกค้ำกลุ่มไหน และมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง 
ตอบ:ลูกค้ำหลักๆ จะเป็นคนกรุงเทพ วัยรุ่น วัยท ำงำน นักออกแบบ สถำปนิก ซะส่วนใหญ่ 
ถำม: ท่ำนคิดว่ำอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบันคืออะไร 
ตอบ: เบื้องต้นอำจจะเป็นเรื่องของค่ำนิยมของคนในประเทศ ค่ำนิยมแบบเดิมๆ ที่ว่ำ ไทยเรำ

ท ำได้แค่นี้ หรือว่ำ สู้เมืองนอกไม่ได้นี่คือค่ำท่ีนิยมที่มันฝังไว้ ที่ท ำให้ออกแบบอะไรออกมำไม่ได้สนใจ 
เหมือนว่ำเค้ำมีอคติอยู่บ้ำงแล้ว หรือมีกรอบควำมคิดแบบนี้ ไม่เปิด แต่ครำวนี้ถ้ำมองอีกมุมคือว่ำ ถ้ำ
เทียบกับเม่ือก่อน มองส่วนตัวว่ำ ควำมคิดตรงนี้มันเริ่มน้อยลง คนเรำเริ่มเปิดรับโดยเฉพำะคนไทย 
เมืองนอกรู้จักเรำมำกข้ึน อุปสรรคเมื่อก่อนอำจไม่มีรัฐ หรือหน่วยงำนใดที่ค่อยส่งเสริมสนับสนุนมอง
ในองค์รวมว่ำ1.ไมม่ีหน่วยงำนคอยสนับสนุน2. ระบบอินเทอร์เน็ตที่ยังไม่มีเหมือนทุกวันนี้ มันก็เลยดู
เหมือนว่ำรู้จักกันในท่ีแคบ และถ้ำไม่ได้ท ำโปรโมทคนข้ำงนอกเค้ำก็ไม่รู้ หรือเมืองนอกเค้ำก็ไม่รู้ว่ำ 
เมืองไทยเรำมีอะไรดีๆ อยู่ประมำณนี้  พออุปสรรคตรงนี้ ปัจจุบันมันก็เริ่มเปลี่ยนไปด้วยเทคโนโลยี 
บวกกลับกรมส่งเสริมกำรส่งออกท่ีสนับสนุน SME ของไทยหรือว่ำ องค์กรที่สนับสนุนธุรกิจขนำดย่อม  
องค์กรที่สนับสนุนเงินลงทุน บำงที่เรำมีไอเดียแต่เรำไม่มีเงินทุน Carpenter เองก็ประสบปัญหำอย่ำง
นี้เหมือนกัน บำงทีเรำต้องกำรเงินทุนมำกขึ้น เพื่อผลิตให้มำกข้ึน  

ถำม: ในอนำคตมีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำรไปในทิศทำงใด 
ตอบ: เรำก็วำงแผนไว้ว่ำอำจจะมี Shop เป็นของตัวเอง เปิดเป็นส ำนักงำนมี work shop ทุก

วันนี้ไม่ใช่ผลิตสินค้ำแล้วขำยนะคะ มันจะมีประมำณแบบว่ำเค้ำชอบงำนเรำ เค้ำอยำกมำกท ำ 
Workshop กับเรำ เดี๋ยวนี้มันเริ่มมีอะไรแบบนี้ ค่ะ เพรำะว่ำเคยมีเหมือนกันที่เรำ Open โรงงำน 1 
วัน ร่วมกับองกร์ TCDC ที่เป็นองค์กรของรัฐติดต่อมำอยำกให้แบรนด์ท ำ Work Shop โดยเค้ำก็จะ
สนับสนุนคือ เหมือนได้กันทั้ง 2 ฝ่ำย คือ เรำได้ถ่ำยทอดควำมรู้ที่เรำมีให้ขณะที่เรำก็ได้ โปรโมทสินค้ำ
และแบรนด์ตัวเอง และคนที่มำก็ได้มำเรียนรู้ ก็สนุกดีเหมือนกัน เลยมองว่ำถ้ำเรำมี Shop ของเรำเอง
ในอนำคต ไม่ใช่แค่ลูกค้ำ มำเดินเลือกซ้ือปำเก้ แต่จะมีมุมให้ท ำกิจกรรมร่วมกัน 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านที่ 3 ดร.สิริพร กอบนิธิกุลวงศ์  

ผู้ร่วมก่อตั้งและนักออกแบบแบรนด์ “Everyday” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบ้ำน 

ถำม: ผลิตภัณฑ์ ที่ท่ำนท ำมีอะไรบ้ำง 
ตอบ:มีเฟอร์นิเจอร์ ก็คือเป็นพวกโต๊ะ เก้ำอ้ี เป็นส่วนใหญ่Product ชิ้นเล็กๆ ก็มีนำฬิกำ เป็น

ต้น 
ถำม: จุดเด่นของแบรนด์ คืออะไร 
ตอบ:ผลงำนของ Everyday น่ำจะโดดเด่น ต่ำงจำกแบรนด์เฟอร์เจอร์อื่นๆ งำนของ 

Everydayจะดูสนุก ดูมีสีสันมีปฏิสัมพันธ์กับคนใช้งำน ทุกชิ้น 
ถำม: ท่ำนได้รับแรงบันดำลใจเริ่มต้นมำจำกไหน 
ตอบ: แรงบันดำลใจได้มำจำก อยำกท ำเฟอร์นิเจอร์ที่ไม่ได้รองรับแค่เรื่องกำรใช้งำน คือเป็น

เฟอร์นิเจอร์ที่สร้ำงควำมสุขให้คนได้ ไม่ได้จ ำกัดแค่เฟอร์นิเจอร์ ตอนนี้เรำก็มี Product อ่ืน ก็คือ 
อยำกท ำงำนออกแบบ ที่สำมำรถสร้ำงควำมสุขในแต่ละวันของเรำได้ 

ถำม: ท ำไมท่ำนถึงเชื่อว่ำจะพัฒนำไอเดียนี้ให้เป็นธุรกิจได้ 
ตอบ: งำนออกแบบที่ท ำให้คนมีควำมสุขและต้องมีคนใช้จริงๆ ก็เลยน ำควำมคิดตรงนี้มำ 

ก่อนหน้ำนี้เรำเคยท ำงำนออกแบบมำหลำยชิ้น มันเป็นงำนโชว์ไม่ได้ขำย คนสนใจเยอะ แต่พอมันไม่ได้
ขำยเค้ำก็ไม่ได้ใช้ ใช่ไหมค่ะ เรำก็เลยพัฒนำตรงนี้ให้เป็นธุรกิจขี้นมำ 

ถำม: ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรจนถึงปัจจุบัน ท่ำนต้องเจอกับอุปสรรคอะไรบ้ำง แล้วผ่ำนอุปสรรค
นั้นมำได้อย่ำงไร 

ตอบ: ถ้ำพูดถึงอุปสรรค อำจจะเป็นเรื่องของโรงงำนผลิต เพรำะเรำเป็นผู้ออกแบบ เรำไม่ได้ 
มีโรงงำนเป็นของตัวเอง อันนั้นเรำออกแบบมำเสร็จเรำก็ต้องไปหำโรงงำนที่ผลิตให้เรำ แล้วก็จะมี
อุปสรรคตรงนี้  ขั้นตอนตรงนี้ ที่จะหำโรงงำนที่ได้มำตรฐำน ที่ท ำงำนเข้ำกับแบบของเรำได้ แล้วก็ได้
รำคำที่เหมำะสม เพรำะว่ำเรำก็ต้องน ำมำขำยอีก คือถ้ำต้นทุนแพงมำก รำคำขำยมันก็สูง ซึ่งตรงนี้มัน
เป็นผลกระทบต่อเนื่อง ผู้บริโภคจึงรู้สึกว่ำ ของรำคำแพง เพรำะว่ำมันเป็นของออกแบบเหรือเปล่ำ 
จริงๆแล้วมันไม่ใช่ มันเป็นเรื่องของต้นทุนกำรผลิตมำกกว่ำ 

ถำม: กำรตอบรับเป็นอย่ำงไรบ้ำง (ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ) 
ตอบ:ค่อนข้ำงดี เพรำะอย่ำงต้นปีที่ผ่ำนมำ เพ่ิงไปออกงำน IBFS ที่สิงคโปร์ ทำงสิงคโปร์เชิญ

ไปออกงำนAsia Talent คัดเลือกนักออกแบบหน้ำใหม่ของ Asia ไป เค้ำก็สนใจงำนของเรำ และเชิญ
ไปจัดแสดง พอไปผลตอบรับก็ดีพอสมควรมีคนเข้ำมำสนใจเยอะ 

ถำม: สินค้ำเหมำะกับกลุ่มลูกค้ำกลุ่มไหน และมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง 
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ตอบ:กลุ่มเป้ำหมำยที่เรำวำงไว้ก็ค่อนข้ำงตรงกลุ่ม กลุ่มเป้ำหมำยเป็นคนในเมือง เป็นคนที่อยู่

อำศัยคอนโด เพรำะสินค้ำชิ้นค่อนข้ำงกะทัดรัด ออกแบบมำเพ่ือประหยัดพ้ืนที่ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย ก็ทำงเว็บไซต์ Social media จัดแสดงตำมงำนแสดงสินค้ำ ฝำกขำยในห้ำงสรรพสินค้ำ 

ถำม: มีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับสินค้ำที่นิยำมตัวเองว่ำเป็นสินค้ำเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ตอบ: ใจจริงๆ คิดว่ำกำรที่จะท ำเพ่ือสิ่งแวดล้อมในอนำคตอันใกล้นี้ ต้องไม่เป็นกลยุทธ์ทำง

ตลำดแล้วค่ะ หรือต้องไม่เป็นจุดขำย คือควรเป็นมำรตฐำนที่ใครๆ ก็ต้องท ำ 
ถำม: ท่ำนคิดว่ำอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบันคืออะไร 
ตอบ: ถ้ำภำพใหญ่ๆลองเปรียบเทียบกับต่ำงประเทศอย่ำงนี้ ตลำดไทย ต้องยอมรับเลยว่ำ 

ผู้บริโภคเค้ำยังไม่เห็นคุณค่ำของงำนออกแบบ ภำพรวมสังคมเรำยังไม่ได้ไปถึงขั้นที่ได้รับควำมสนใจ
เป็นอันดับต้นๆ งำนออกแบบ ถือเป็นอุปสรรคไหม ก็ๆ เป็นอุปสรรค เพรำะเวลำเรำไปออกงำนแฟร์
ต่ำงประเทศมันง่ำยกว่ำกันเยอะ คนเค้ำจะเข้ำใจคุณค่ำเร็วมำก แต่พอมำออกงำนแฟร์ประเทศเรำ 
อย่ำงแรกเลยที่เป็นอุปสรรคของเรำ คือ รำคำ ลูกค้ำไม่ได้ดูคุณค่ำในเรื่องอ่ืนสักเท่ำไหร่ จะดูว่ำแพงไป
ไหมส ำหรับเค้ำมำกกว่ำ 

ถำม: ในอนำคตมีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำรไปในทิศทำงใด 
ตอบ: จะเพ่ิมLine Product ต้องมีควำมหลำกหลำยของสินค้ำเพ่ิมมำกขึ้น ตอนนี้ก็ก ำลังท ำ

เฟอร์นิเจอร์ชิ้นใหญ่ขึ้น มีสินค้ำเล็กๆ หลำกหลำยประเภทมำกข้ึน ธุรกิจก็ก ำลังค่อยๆขยำยกัน และก็
จะมี Showroom เป็นของตัวเอง แต่ว่ำน่ำจะเป็นปีหน้ำ 
 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์ท่านที่ 4คุณไพฑูรย์ เกียรติคีรีรัตน์  

ผู้ก่อตั้งและนักออกแบบแบรนด์ “Partly Cloudy” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบ้ำน 

ถำม: ผลิตภัณฑ์ ที่ท่ำนท ำมีอะไรบ้ำง 
ตอบ: ส่วนใหญ่เป็นเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้ำน เช่น ชุดตู้เก็บอุปกรณ์เตียมอำหำร เก้ำอ้ี สตูล

บำร์ และรวมถึงของชิ้นเล็ก พวกเชียงเทียน ที่แขวนเสื้อผ้ำ และกระปุกออมสิน 
 
ถำม: จุดเด่นของแบรนด์ คืออะไร 
ตอบ: ในมุมมองคนผมนะ น่ำจะเป็น รูปทรงที่สอดคล้องกับเรื่องรำว และ ประโยช์ใช้สอย ทั้ง

สำมอย่ำงมันท ำให้ ผลงำนออกมำ มีลักษณะแตกต่ำงจำกท้องตลำด 
 
ถำม: ท่ำนได้รับแรงบันดำลใจเริ่มต้นมำจำกไหน 
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ตอบ: จำกสิ้งใกล้ตัว สิ่งที่เรำสนใจ สะสมมำเป็นประสบกำรณ์ ในกำรคิดและออกแบบ 
 
ถำม: ท ำไมท่ำนถึงเชื่อว่ำจะพัฒนำไอเดียนี้ให้เป็นธุรกิจได้ 
ตอบ: ในแวดวงของกำรออกแบบในทุกชนิด มันยังมีช่องว่ำงให้เรำได้เข้ำไปวิ่งเล่นได้เสมอ ผม

เชื่อแบบนั้น. นักออกแบบที่ดีส่วนใหญ่ พยำยำมที่จะหำควำมเป็นตัวเองให้เจอ และหนีควำมเป็นคน
อ่ืนที่เค้ำจับจองในท้องตลำดอยุ่แล้ว ซึ่งนั้นหมำยถึงว่ำ ต่ำงคนต่ำงช่วงกัน เว้นเพื้นที่ให้กันและกัน 

 
ถำม: ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรจนถึงปัจจุบัน ท่ำนต้องเจอกับอุปสรรคอะไรบ้ำง แล้วผ่ำนอุปสรรค

นั้นมำได้อย่ำงไร 
ตอบ: อุปสรรคส่วนใหญ่ คือสิ่งที่มนุษย์ท ำ นั้นหมำยถึงขั้นตอนของกำร ผลิตต่ำงๆ กำร

สื่อสำร รวมถึงควำมเข้ำใจ และรสนิยม มนุษย์ มีควำมหลำกหลำย เป็นสิ่งที่คอนโทรลหรือควบคุม
ไม่ได้ เรำต้องปรับตัวและเรียนรู้ควำมเป็นมนุษย์มำกขึ้น หรือกำรใช้เทคโนโลยีเข้ำมำมีส่วนร่วมในกำร
สร้ำงสรรค์งำนออกแบบมำกข้ึน 

 
ถำม: กำรตอบรับเป็นอย่ำงไรบ้ำง (ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ) 
ตอบ: เป็นที่น่ำพอใจครับ สื่อให้ควำมสนใจมำก มันยังใหม่ส ำหรับพวกเรำ และค่อนข้ำง

ตื่นเต้นทุกครั้งที่ สื่อติดต่อมำเพ่ือถ่ำยทอดสิ่งที่เรำคิดออกไป 
 
ถำม: สินค้ำเหมำะกับกลุ่มลูกค้ำกลุ่มไหน และมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง 
ตอบ: สินค้ำค่อนข้ำงเป็นกลุ่มเฉพำะ เนื่องจำกรูปทรงค่อนข้ำงมีเอกลักษณ์ กลุ่มที่ชอบก็ชอบ

ไปเลย คนที่ไม่ชอบก็ไม่ชอบไปเลยครับ ตอนนี้ เรำมีร้ำนอยู่ที่ จัตุจัตรพฃำซ่ำ และ มีกำรฝำกขำยอีก 2 
ร้ำนในห้ำงสรรพสินค้ำ และร้ำนค้ำออนไลท์ อย่ำง FB 

 
ถำม: มีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับสินค้ำที่นิยำมตัวเองว่ำเป็นสินค้ำเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ตอบ: ชื่นชอบ และ ชิ่นชม และขอบคุณ กับแนวคิด ที่พยำมช่วยเหลือสังคมครับ ในทำงกำร

ออกแบบ กำรตั้งโจทย์ เพื่อสิ่งแวดล้อม เป็นสิ่งที่ขีดเส้นในทำงที่จ ำกัด ด้วยข้อแม้ต่ำงๆ มำกมำย 
สินค้ำท่ีออกมำแล้วให้รูปทรงที่ถูกใจและ ประโยชน์ใช้สอย ตำมท่ีต้องกำรได้ และยังช่วยเหลือ โลกเรำ
ไปอีกทำงหนึ่ง ผมว่ำมันเป็นเสียสละเพ่ือส่วนร่วม 
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ถำม: ท่ำนคิดว่ำอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบันคืออะไร 
ตอบ: ในมุมมองของผม งำนออกแบบของคนไทย ถือว่ำเป็นระดับแนวหน้ำครับ แต่อุปสรรค

ใหญ่ๆ ที่พวกเรำยังก้ำวข้ำมไม่ได้ค่อ ควำมเป็นไม่เป็นมืออำชีพของคนท ำงำนทุกๆส่วนครับ ถ้ำทุกคนที่
ท ำงำนและท ำหน้ำที่ของตัวเองให้ดีที่สุด ผมว่ำ แบรนด์ของไทย จะไปได้ไกลกว่ำนี้ 

 
ถำม: ในอนำคตมีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำรไปในทิศทำงใด 
ตอบ:ค่อนข้ำงหลำยหลำยในทำงที่จะเดินไปครับ พวกเรำเป็นคนออกแบบ เรำไม่ได้ตั้งเป้ำว่ำ

เรำจะท ำแต่เฟอร์นิเจอร์ ของแต่งบ้ำน เรำยังมองเห็นพ้ืนที่ที่เรำจะวิ่งเล่นอีกมำกมำยครับ อยำกให้
ค่อยๆติดตำมกันไปครับ ไปกันช้ำๆ ไม่รีบร้อน 
 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านที่ 5คุณสุพัตรา เกริกสกุล  

ผู้จัดกำรแบรนด์ “PATAPiAN” ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ของใช้ ของที่ระลึกและของตกแต่งบ้ำน 
 
ถำม: ผลิตภัณฑ์ ที่ท่ำนท ำมีอะไรบ้ำง 
ตอบ: stationary set, souvenir kitchenware, container, candle, element 

decoration 
 
ถำม: จุดเด่นของแบรนด์ คืออะไร 
ตอบ: กำรน ำเอำวัสดุธรรมชำติมำสร้ำงสรรค์เป็นงำนดีไซน์ที่ร่วมสมัย 
 
ถำม: ท่ำนได้รับแรงบันดำลใจเริ่มต้นมำจำกไหน 
ตอบ: ภูมิปัญญำท้องถิ่น 
 
ถำม: ท ำไมท่ำนถึงเชื่อว่ำจะพัฒนำไอเดียนี้ให้เป็นธุรกิจได้ 
ตอบ: เพรำะมีควำมเชื่อว่ำถ้ำเรำท ำอะไรในสิ่งที่เรำรัก ทุกสิ่งทุกอย่ำงก็สำมำรถกลำยมำเป็น

ธุรกิจได้ 
 
ถำม: ตั้งแต่เริ่มต้นกิจกำรจนถึงปัจจุบัน ท่ำนต้องเจอกับอุปสรรคอะไรบ้ำง แล้วผ่ำนอุปสรรค

นั้นมำได้อย่ำงไร 
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ตอบ: กำรท ำงำนทุกอย่ำงย่อมมีอุปสรรค แต่ถ้ำเรำเชื่อมั่นในสิ่งที่เรำท ำ สุดท้ำยทุกอย่ำงก็จะ

มีทำงออก 
 
ถำม: กำรตอบรับเป็นอย่ำงไรบ้ำง (ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ) 
ตอบ: ได้รับผลตอบรับทั้งในและต่ำงประเทศค่อนข้ำงดี 
 
ถำม: สินค้ำเหมำะกับกลุ่มลูกค้ำกลุ่มไหน และมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง 
ตอบ: สินค้ำเหมำะกับลูกค้ำกลุ่มที่มีควำมชื่นชอบและเข้ำใจในงำนออกแบบ  

ขณะนี้มีช่องทำงจ ำหน่ำย 2 ทำง1) ฝำกขำย2) เฟซบุ้ค 
 

ถำม: มีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับสินค้ำที่นิยำมตัวเองว่ำเป็นสินค้ำเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ตอบ: มีควำมชื่นชอบและเห็นด้วยถ้ำจะมีผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมออกมำเพิ่มข้ึน 
 
ถำม: ท่ำนคิดว่ำอุปสรรคส ำคัญของแบรนด์และงำนออกแบบไทยในปัจจุบันคืออะไร 
ตอบ: ค่ำนิยมของคนไทยที่ไม่บริโภคสินค้ำแบรนด์ไทยหรือของคนไทยท ำ 
 
ถำม: ในอนำคตมีแนวทำงในกำรขยำยกิจกำรไปในทิศทำงใด 
ตอบ:ขยำยตลำดไปยังต่ำงประเทศ 
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