
 

บทที่ 2 
 

วรรณกรรมปริทศัน์ 
 

 เนือ้หาในบทนีจ้ะกล่าวถึงกระบวนการออกแบบและกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยสู่ความสําเร็จ และตัวชีว้ัดความสําเร็จของการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมทัง้

งานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยันี ้เพ่ือเป็นข้อมลูสําหรับงานวิจยัตอ่ไป 

 
2.1 กระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภณัฑ์ 
 
 การออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์เป็นกระบวนการที่มีความสําคญัส่งผลโดยตรงต่อ

ความสําเร็จและความอยู่รอดขององค์กร เป็นกระบวนการที่มีความซบัซ้อนและมีความเก่ียวข้อง

กบัหลายส่วนในองค์กร ในท่ีนีจ้ะแสดงแผนภาพอย่างง่าย ดงัภาพท่ี 2.1 (มณฑลี ศาสนนนัทน์, 

2550) แสดงขัน้ตอนหลกัของกระบวนการออกแบบผลิตภณัฑ์ ได้แก่ การรับทราบความต้องการ

ของลกูค้า การระบขุ้อกําหนดของแบบผลิตภณัฑ์ การสร้างแนวความคิดของผลิตภณัฑ์ การเลือก

แนวความคิดท่ีดีท่ีสดุ การสร้างข้อกําหนดของระบบย่อย การสร้างแบบละเอียด และการทดสอบ

และสร้างต้นแบบ แตใ่นทางปฏิบตัิกระบวนการตา่งๆ เหลา่นีม้กัจะกระทําโดยไม่มีลําดบัขัน้ตอนท่ี

แน่นอน มีความซํา้ซ้อน นอกจากนีย้งัมีบางกิจกรรมที่มกัถกูดําเนินการควบคูต่ลอดทัง้กระบวนการ

ได้แก่ การวิเคราะห์ทางเศรษฐศาสตร์ การเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์คู่แข่ง การสร้างและทดสอบ

โมเดลและต้นแบบ 

 การท่ีผลิตภณัฑ์จะทํากําไรให้กับองค์กรได้นัน้ ต้องสามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้ การระบุความต้องการของลูกค้าเป็นหน้าท่ีของฝ่ายการตลาด ฝ่ายขายและฝ่าย

บริการลกูค้า ซึง่ต้องทําการวิจยัและสํารวจตลาด และส่งข้อมลูให้ฝ่ายวิศวกรรมเพื่อเปลี่ยนความ

ต้องการของลูกค้าให้เป็นข้อกําหนดทางเทคนิค โดยทั่วไปข้อมูลความต้องการของลูกค้าไม่

สามารถนํามาใช้ออกแบบผลิตภณัฑ์ได้ทนัที ต้องเปลี่ยนเป็นข้อกําหนดทางเทคนิคก่อน เรียกว่า 

การระบุข้อกําหนดของแบบผลิตภณัฑ์ (Product Design Specification) หลงัจากนัน้จึงนํา

ข้อกําหนดของแบบที่ระบขุึน้มาสร้างแนวคิดของผลิตภณัฑ์ ซึ่งแนวคิดของผลิตภณัฑ์นัน้ เป็นการ

อธิบายรูปแบบหน้าท่ีการทํางานและคุณสมบตัิพิเศษต่างๆ ภายใต้ข้อกําหนดท่ีได้กําหนดขึน้ใน

กระบวนการก่อนหน้า แนวคิดของผลิตภัณฑ์ต้องผ่านการคดัเลือกเพ่ือให้ได้แนวคิดท่ีดีท่ีสุด มี

หลายวิธี ได้แก่ ให้ลกูค้าหรือบคุคลภายนอกเป็นผู้ เลือก ให้หวัหน้าทีมออกแบบเป็นผู้ เลือก  
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การคดัเลือกเลือกตามความรู้สกึ เลือกโดยการคาดคะเนภายในทีม เม่ือเลือกแนวคิดได้แล้วจึงนํา

แนวคิดไปทดสอบและสร้างข้อกําหนดของระบบย่อย เพ่ือพิสูจน์ว่าสามารถตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าได้จริง รวมทัง้พิจารณาถึงทางเลือกด้านการผลิต วสัด ุและต้นทนุด้วย การสร้าง

ระบบย่อยมีเป้าหมายเพื่อให้องค์กรสามารถกําหนดนโยบายของผลิตภณัฑ์ในลกัษณะท่ีจะนําไป

สร้างแบบรายละเอียดเพื่อใช้ในการผลิตจริง และนําไปวิเคราะห์ความเหมาะสมในการทํางานของ

ผลิตภณัฑ์ หลงัจากวิเคราะห์ความเหมาะสมในด้านต่างๆ ทัง้ในด้านกระบวนการผลิตและการ

ทํางานของผลิตภัณฑ์แล้ว ผลท่ีได้จะนําไปเปรียบเทียบกับเป้าหมายที่ตัง้ไว้และปรับปรุงให้

เหมาะสมยิ่งขึน้ ก่อนนําไปสร้างต้นแบบ (Prototype) และนําไปทดลองผลิตต่อไป ถ้าผลท่ีได้

สอดคล้องกบัแผนท่ีตัง้ไว้ ก็สามารถเร่ิมผลติจริงได้ 
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ระบคุวามต้องการของลกูค้า 

ข้อความแสดงภารกิจ 

ออกแบบรายละเอียด 

ระบขุ้อกําหนดของแบบผลิตภณัฑ์ 

สร้างแนวคิดของแบบผลิตภณัฑ์ 

การเลือกแนวคิดท่ีดีท่ีสดุ 

การทดสอบและสร้างต้นแบบ 

การทดสอบแนวคิด 
และสร้างข้อกําหนดของระบบย่อย 

 
ภาพท่ี 2.1 

ขัน้ตอนหลกัของกระบวนการออกแบบผลติภณัฑ์ 

(ท่ีมา: มณฑลี ศาสนนนัทน์, 2550, หน้า 29-33) 

 



 

 

7 

 Gonza’lez และคณะ, 2002 ได้ทําการรวบรวมเอาเทคนิคตา่งๆจากงานวิจยัท่ีผ่านมา 

เป็นเทคนิคท่ีได้รับความนิยมนํามาใช้ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างแพร่หลาย แบ่ง

ออกเป็น 5 หมวดใหญ่ๆ ดงัภาพท่ี 2.2 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2 

เทคนิคตา่งๆ ในกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ 

(ท่ีมา: Gonza’lez et al, 2002, p.261-271) 

 

 จากท่ีได้กลา่วมาข้างต้น การออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์สามารถวางแผนให้แตล่ะ

ฝ่ายภายในองค์กรทํางานร่วมกนัในลกัษณะซ้อนทบักนั เรียกว่า Concurrent Engineer โดยแตล่ะ

ฝ่ายต้องให้การช่วยเหลือและติดต่อประสานงานกนั ดงัแสดงในภาพที่ 2.3 เพ่ือให้การออกแบบ

และพฒันาผลติภณัฑ์ดําเนินไปได้อยา่งมีประสทิธิภาพ ตรงตามความต้องการของลกูค้า 
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ภาพท่ี 2.3 

กระบวนการ Concurrent Engineering 

(ท่ีมา: Tummala et al, 1997, p.265-283) 
 
2.2 ปัจจัยความสาํเร็จของกระบวนพฒันาผลิตภณัฑ์ 
 

 การดําเนินธุรกิจในปัจจบุนัมกัถกูกดดนัภายใต้สภาวะของนวตักรรมท่ีพฒันาไปอย่าง

รวดเร็ว แต่ละองค์กรจึงต้องพฒันาผลิตภณัฑ์ของตน เพ่ือเพิ่มขีดความสามารถให้กับองค์กร ให้

ตรงตามความต้องการของลกูค้า สิ่งแรกๆ ท่ีสามารถเพิ่มขีดคามสามารถให้กบัองค์กรได้คือ การ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ แต่การท่ีแต่ละองค์กรจะสามารถพัฒนาขีดความสามารถของตนได้นัน้ 

จําเป็นต้องทราบปัจจยัสูค่วามสําเร็จ และทําการพฒันาให้ถกูจดุสําคญัและมีความตอ่เน่ือง 

 ปัจจยัสู่ความสําเร็จ (Critical success factors: CSF) จึงมีความสําคญัสําหรับ

กระบวนการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ ในท่ีนีผู้้ วิจยัได้ศึกษาและรวบรวมปัจจยัความสําเร็จ

ของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากงานวิจัยต่างๆ โดยจะแบ่งปัจจัยความสําเร็จของ

กระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ ออกเป็นขัน้ตอนหลกัๆ ดงันี ้
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 2.2.1 การศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) 
 โครงการต่างๆ รวมถึงกระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ก่อนท่ีจะเร่ิมมี

กระบวนการผลิตผลิตภณัฑ์หรือสร้างผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ขึน้มา มกัจะมีการวิจยัศกึษาเก่ียวกบัความ

เป็นไปได้ในแตล่ะโครงการซึง่ถือเป็นการเร่ิมต้นกระบวนการตา่งๆ และสามรถทราบข้อมลูตา่งๆใน

เบือ้งต้นของกระบวนการ ก่อนตัดสินใจดําเนินการขัน้ตอนต่อไป ปัจจัยท่ีสําคัญต่างๆ ได้แก่ 

ศกัยภาพในด้านการตลาดและด้านการผลิต ศกึษาวิจยัตลาดและสํารวจความต้องการของตลาด

เพ่ือวางแผนในด้านกําลงัการผลติโดยท่ีผลติภณัฑ์ท่ีจะผลติสามรถดําเนินการผลิตได้ภายใต้ต้นทนุ

ตอ่หน่วยท่ีน้อยท่ีสดุ Varela และคณะ, 2005 ได้จําแนกกิจกรรมตา่งๆ ด้านการตลาดตัง้แตเ่ร่ิมต้น

กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑ์จนถึงขัน้ตอนการปล่อยผลิตภณัฑ์สทู้องตลาด ซึ่งถือเป็นขัน้ตอน

สดุท้ายของกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ ดงัแสดงในตารางที่ 2.1 

    

ตารางที่ 2.1 

กิจกรรมตา่งๆ ในกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ 
 

Activity     Description         

Initial Screening  Once an idea springs up, a meeting is called of the people in 

   change of the different departments, who evaluate it according 

   to their experience. This activity involves the initial decision to: 

   (1) begin the project or not; and (2) reserve resources (human  

   and financial) or not for the new product project  

Preliminary Market  To do so, preliminary market is carried out: a rapid and shallow 

Assessment (M)  Assessment about the possible acceptance of the product 

   market and its competitive situation. This is non-scientific activity 

   that is base mainly on internal resource.   

Preliminary Technical This is the first technical assessment of the new product project 

Assessment (T)  that is carried out. It is a question of identifying the technical  

   Difficulties and advantage of the project by means of meeting,  

   Assessment of internal resources and secondary information. 

Detailed Market Study (M) This implies market research with a reasonably representative 

   simple, a formal design and a reliable collection system. 

Pre-Development Business This analysis allows for taking the decision to continue with or 

and Financial Analysis cancel the product before going on with its development. It 

Includes tasks such as financial analysis, risk assessment, 

qualitative business assessment and evaluation of market attractiveness. 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ่) 

กิจกรรมตา่งๆ ในกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ 
 

Activity   Description   

Product Development (T) Here, we refer to the actual design and product development. 

   Obtaining a prototype or a sample product. 

In-House Product Tests (T) This contemplates the testing of the product under controlled or 

   Laboratory conditions, putting reliability and prototype adequacy 

   as well as functionality to test and verifying specifications. 

Customer Product Tests (M) Those tests are made under the most authentic conditions 

   possible. Normally it implies the cession of a product sample or 

   Prototype, free-of-cost, to a possible group of purchaseasers to test it. 

Trial Sell or Test Market (M) This consists of an attempt to reproduce the buying and selling 

   situation of the product with a limited number of purchasers, 

   either environments or offering the product in a limited geographical area. 

   includes tasks such as financial analysis, risk assessment, 

   qualitative business assessment and evaluation of market attractiveness. 

Trial Production (T)  A limited product is decided on for the purpose of testing the 

   Production facilities. The two forms of approaching this activity  

   are: a test of the very production system and a quality test of the approaching  

   this activity are: a test of the very production system and a quality test of the product 

   that the production system generates. 

Pre-Commercialization This study comprises a financial or business analysis after 

Financial Analysis  product development but before its launch into the market on a large scale. 

Production Start-Up  This is the start-up of large-scale production. This activity requires good co-ordination 

   A committed management and suitable resources, both tangible and intangible. 

Market Launch (M)  This includes a group of marketing activities that go with the 

   market launching of the product in order to facilitate its commercialization. 

ท่ีมา: Varela et al. (2005), p.395-405 
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 และความพร้อมด้านความเสี่ยงหรืออุสรรคท่ีจะผลิตผลิตภณัฑ์นัน้ขึน้ภายใต้เง่ือนไข

ของความต้องการของตลาด March-Chorda’, 2002 ได้แสดงให้เห็นถึงอปุสรรคท่ีเกิดขึน้ภายใต้

กลุม่ปัจจยัความสําเร็จของกระบวนการพฒันาผลิตภณัฑ์ โดยแบง่ออกเป็น 3 กลุม่ เช่น อปุสรรค

ภายใต้ปัจจยัความสําเร็จด้านการสนบัสนนุของผู้บริหารระดบัสงู อปุสรรคของกระบวนการพฒันา

ผลิตภณัฑ์ภายใต้การวางแผนและกระบวนการ และอุปสรรคภายใต้การวิเคราะห์ความต้องการ

ของตลาด ดงัแสดงในตารางที่ 2.2 
 

ตารางที่ 2.2 

อปุสรรคภายใต้ปัจจยัความสําเร็จของกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ 
 

CSFs group Barrier/obstacles 

Top management 

support 

Excessive cost with the projects of innovation; lack of top management support; fear of failure 

due to previous attempts by other firms; 

 failure rate of product innovation (lack of clear  strategic direction) 

Product development 

planning 

Technical uncertainty; multidisciplinary team; overlapping approach; problems associated 

with the failure of the product innovation; 

process development of new products; 

and process period of development of new products related to the most significant innovation 

 of the firm in the last 15 years 

Analysis of market Conservative attitude of the market; uncertainty of market acceptance; 

period of useful product life before undergoing modification or significant improvements; 

requirements/demand duration of the product total life cycle 

  until definitive replacement 

 ท่ีมา: March-Chorda’ et al. (2002), p.301-312 

 
 2.2.2 การพฒันาแนวคดิผลิตภณัฑ์ (Concept Development) 
 การพฒันาแนวคิดของผลิตภณัฑ์มีปัจจยัต่างๆ ได้แก่ การรวบรวมเสียงเรียกร้องของ

ลกูค้า การคดัเลือกแนวคิดท่ีดีท่ีสดุมาใช้ออกแบพฒันาผลิตภณัฑ์ และสร้างทีมระดมสมองในการ

พฒันาแนวความคิด และได้รับการสนบัสนนุจากผู้บริหารระดบัสงู Gonza’lez และคณะ, 2002 

กล่าวว่าการได้รับการสนับสนุนจากผู้ บริหารระดับสูงนัน้ ถือเป็นหนึ่งปัจจัยความสําเร็จของ

กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างความกระตือรือร้นให้กบัทีมพฒันา ภาพท่ี 2.4 แสดง

ให้เห็นวา่ การได้รับการสนบัสนนุและคํามัน่จากผู้บริหารระดบัสงูนัน้ จะมีผลตอ่เวลาในการพฒันา

ผลติภณัฑ์ คณุภาพของผลติภณัฑ์ และสง่ผลให้ได้ผลติภณัฑ์ใหมท่ี่มีประสทิธิผล 
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ภาพท่ี 2.4 

ความสมัพนัธ์ของปัจจยัความสําเร็จ 

(ท่ีมา: Gonza’lez et al, 2002, p.261-271) 

 
 2.2.3 การวางแผนผลิตภณัฑ์ (Product Planning) 
 March-Chorda’ และคณะ, 2002 ได้อธิบายถึงปัจจยัความสําเร็จของกระบวนการ 

พฒันาผลิตภณัฑ์ขัน้ตอนของกระบวนการและการวางแผนผลิตภณัฑ์ว่า ควรมีการทํางานร่วมกนั

ในทีม มีการประสานงานและใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม มีกระบวนการท่ีมีการนําเอานวตักรรมใหม่

เข้าประพิจารณาร่วมด้วย และได้รับการสนบัสนนุและคํามัน่จากผู้บริหารระดบัสงู วิเคราะห์ความ

ต้องการของลกูค้า ดงัแสดงในภาพที่ 2.5 
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ภาพท่ี 2.5 

แบบจําลองปัจจยัความสําเร็จของกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ในธุรกิจขนาดยอ่ม 

(ท่ีมา: March-Chorda’ et al, 2002, p.301-312) 

 

 Balassi และคณะ, 1996 ได้หาปัจจยัความสําเร็จและรายละเอียดท่ีจะส่งผลกระทบ

ตอ่การปฏิบตัิงาน โดยให้ความสําคญัในการจดักลุ่มปัจจยัท่ีจะก่อให้เกิดความสําเร็จ และอธิบาย

ความเก่ียวข้องระหว่างปัจจยั ผลจากการวิจยัมาจากการรวบรวมเอางานวิจยัท่ีผ่านมา ท่ีมีผู้ นําแต่

ละปัจจยัไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ตดัสินใจในการทํางานจริง มาทําการวิเคราะห์ซึ่งข้อมลูผล

ของการวิจยันี ้แสดงให้เห็นถึงความแตกตา่งระหวา่งปัจจยัความสําเร็จท่ีผา่นมา 
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ตารางที่ 2.3 

ปัจจยัสูค่วามสําเร็จจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 
ท่ีมา: Balassi et al, (1996), p.141-151 

 
 2.2.4 วิศวกรรมกระบวนการและผลิตภณัฑ์  
                     (Product and Process Engineering) 
 มีปัจจยัสําคญัหลกั ดงันี ้การกําหนดชิน้งานต้นแบบ และชิน้งานทดสอบ การทดสอบ

ผลิตภณัฑ์ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร Cormican และคณะ, 2004 ได้กล่าวว่าการสื่อสาร

แลกเปลี่ยนข้อมูลละความร่วมมือเป็นสิ่งจําเป็นต่อการจัดการกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมลูระหว่างฝ่ายงาน จะทําให้เกิดประสิทธิภาพ

ในการทํางาน การนําข้อบกพร่องจากกระบวนการไปปรับปรุงการพฒันาผลติภณัฑ์ และใช้เวลาสัน้

ในการพฒันาต้นแบบ 

 
 2.2.5 การทดสอบตลาด (Market Test) 
 ก่อนจะปล่อยสินค้าออกจําหน่ายผู้ ผลิตหรือทีมพัฒนากระบวนการออกแบบและ

พฒันาผลิตภณัฑ์มีความจําเป็นต้องส่งสินค้าออกทดสอบตลาด เพ่ือเป็นการพิสจูน์ผลิตภณัฑ์ครัง้
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สุดท้ายก่อนวางจําหน่าย จากการศึกษาของ Benedetto, 1999 ได้ระบุปัจจัยท่ีอยู่ในขัน้การ

ทดสอบตลาดว่า ต้องมีการคดัเลือกลูกค้าท่ีจะทําการทดสอบผลิตภัณฑ์ของตน แจกสินค้าให้

ลกูค้าได้ทดลองใช้สินค้า มีการวางแผนบริหารการตลาด และรวบรวมข้อมลูสินค้าท่ีแจกให้ลกูค้า

ทดลองใช้หรือความพอใจด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าจากลกูค้าเพ่ือนําข้อมลูกลบัมาวิเคราะห์และ

สรุปผลเพ่ือการวิจยัและพฒันาผลติภณัฑ์ตอ่ไป 

 
 2.2.6 การวางผลิตภณัฑ์ส่ท้องตลาดู  (Market Launch) 
 การปล่อยสินค้าออกสู่ตลาดถือว่ามีความสําคญัอย่างยิ่ง และถือเป็นส่วนท้ายของ

กระบวนการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ Benedetto, 1999 ได้ศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีความสําคญั

สามารถสง่ผลให้กระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์นัน้ประสบความสําเร็จ คือ 

1. ต้องให้ความสําคญัต่อคณุภาพของสินค้าสงูสดุ มีการโฆษณา การบริการหลงัการ

ขายและมีทีมงานรองรับท่ีดี 

2. มีการจดัการในการกระจายสนิค้าหรือผลติภณัฑ์ เช่น มีการวางแผนการตลาด การข่

นสง่สนิค้า และกระกระจายได้ตรงตามความต้องการของลกูค้า เป็นต้น                    

3. มีการวางแผนการสนับสนุนท่ีดี เช่น มีกิจกรรมการกระจายสินค้า มีการอบรม

เก่ียวกบัการขายให้กบัพนกังาน มีโปรแกรมการปฏิบตังิานท่ีเป็นเลศิ 

4. สามารถปล่อยสินค้าลงสู่ตลาดได้ในเวลาท่ีเหมาะสมและทนัต่อความต้องการของ

ตลาด 

 
2.3 ตวัชีวั้ดความสาํเร็จ 
 

 ตวัชีว้ดั (Key Performance Indicators: KPI) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วดัผลการดําเนินงาน 

หรือประเมินผลการดําเนินงานในด้านต่างๆ ขององค์กรซึ่งสามารถแสดงผลของการวดัหรือการ

ประเมิน ในรูปข้อมลูเชิงปริมาณเพื่อสะท้อนประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบตัิงานของ

องค์กรหรือหน่วยงานภายในองค์กร 

 Balanced Scorecard (BSC) เป็นกลยทุธ์ในการบริหารงาน ได้ถกูพฒันาขึน้เม่ือปี 

1990 โดย Drs. Robert Kaplan โดยตัง้ช่ือระบบนีว้่า “Balanced Scorecard” สมดลุระหว่าง

มมุมองระยะสัน้และระยะยาว ซึง่มมุมองระยะสัน้คือการให้ความสําคญัด้านการเงินเป็นหลกั จน

ละเลยต่อการพัฒนาองค์กรในระยะยาวที่แสดงถึงการเรียนรู้และพัฒนาองค์กร ความสมดุล

ระหว่างภายในและภายนอกองค์กร BSC จะเสนอมมุมองด้านลกูค้า (Customer perspective) 
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จะเป็นการมององค์กรจากมมุมองของตวัลกูค้าทําให้องค์กรทราบว่า อะไรคือสิ่งท่ีลกูค้าคาดหวงั

หรือต้องการ ความสมดลุระหว่างตวัชีว้ดัท่ีเป็นเหต ุ(Leading indicators) และตวัชีว้ดัท่ีเป็นผล 

(Lagging indicators) ดงัแสดงในภาพที่ 2.6 เพ่ือช่วยประเมินองค์กร ซึง่ในการพฒันาองค์กรนัน้ 

สามารถวดั และประเมินได้จากการมองผ่านมมุมองของระบบการวดัและประเมินผลใน 4 ด้าน

หลกั ได้แก่ 

 1. มมุมองด้านการเงิน (Financial Perspective) โดยพยายามดผูลรวมคา่ใช้จ่ายหรือ

รายรับในแตล่ะกิจกรรม 

 2. มมุมองด้านลกูค้า (Customer Perspective) โดยดท่ีูลกูค้ามองมาท่ีผลติภณัฑ์ของ

องค์กรอยา่งไร 

 3. มมุมองด้านการดําเนินการภายใน (Internal Perspective) ดท่ีูความเป็นเลศิ 

 4. มมุมองด้านการเรียนรู้และพฒันาการ (Learning and Growth) 

 ทัง้หมดนีต้้อง มีตวัวดัการปฏิบตัิงาน (Key Performance Indicator: KPI) เพ่ือเป็นตวั

ช่วยในการผลกัดนั และตวัวดัผลนีต้้องสามารถแจ้งให้เห็น สถานะทัง้หมด เช่น อดีต ปัจจบุนั และ

แนวโน้มในอนาคต เป็นต้น 

 
ภาพท่ี 2.6 

แสดงวิสยัทศัน์และกลยทุธ์ ผา่นมมุมองทัง้ 4 ด้าน 

(ท่ีมา: Veen-Dirks, 2002, p.407-427) 
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โดยภายใต้ของแตล่ะมมุมองจะประกอบด้วย 

 1. วตัถปุระสงค์ (Objective) 

 2. ตวัชีว้ดั (Measures หรือ Performance indicators) 

 3. เป้าหมาย (Target) 

 4. ความคดิริเร่ิม หรือสิง่ท่ีจะทํา (Initiatives) 

และเพื่อให้เกิดสมดลุในการพฒันาองค์กร จนบรรลแุผนกลยทุธ์ท่ีได้วางไว้ และควรพิจารณาแตล่ะ

มมุมองให้มีความสมัพนัธ์กนั ดงัแสดงในภาพที่ 2.7 

  

Customer 
Perspective 

Financial 
Perspective 

Learning & Growth 
Perspective 

Internal 
Perspective 

 
 

ภาพท่ี 2.7 

แสดงความสมัพนัธ์ในแตล่ะด้านของมมุมองของ BSC 

(ท่ีมา: Veen-Dirks, 2002, p.407-427) 

 

 BSC นอกจากจะเป็นเคร่ืองมือในการประเมินผลแล้ว ยงัเป็นเคร่ืองมือในการนํากล

ยทุธ์ไปสู่การปฏิบตัิ ซึง่ในปัจจุบนัพบว่า จุดอ่อนท่ีสําคญัของผู้บริหารไม่ได้อยู่ท่ีการวางแผน หรือ 

การจดัทํากลยุทธ์ แต่อยู่ท่ีความสามารถในการนํากลยุทธ์ท่ีได้กําหนดขึน้ไปสู่การปฏิบตัิอย่างมี

ประสทิธิภาพและประสทิธิผล การท่ีองค์กรจะประสบผลสําเร็จนัน้จะต้องประกอบด้วยทัง้กลยทุธ์ท่ี

ดีและความสามารถในการนํากลยทุธ์ไปสูก่ารปฏิบตัิ Poolton และคณะ, 1998 ได้ทําการศกึษา

ปัจจัยสู่ความสําเร็จของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากการรวบรวมงานวิจัยก่อนๆ มีปัจจัย
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ความสําเร็จ 17 ข้อท่ีเป็นจุดสําคญัสําหรับการพฒันาผลิตภณัฑ์ ดงัแสดงในภาพที่ 2.8 โดยแบ่ง

ออกเป็นสองจําพวก คือ ปัจจยัด้านกลยทุธ์และปัจจยัด้านยทุธวิธี ปัจจยัในด้านกลยทุธ์ได้แก่ การ

สนับสนุนในด้านนวัตกรรมของผู้บริหารระดบัสูง กลยุทธ์ระยะยาวที่เน้นด้านนวตักรรม การให้

ความสําคญัและรับผิดชอบในโครงการใหญ่ การศกึษาการเปลี่ยนแปลง ผู้บริหารกล้าท่ีจะเสี่ยงใน

การพฒันาผลิตภณัฑ์ การสนบัสนุนจากกลุ่มทุนต่างๆ จากปัจจยัทัง้ 6 ปัจจยัข้างต้นต้องมี

ความสัมพันธ์ต่อเน่ืองกับปัจจัยด้านยุทธวิธี ได้แก่ การติดต่อประสานงานที่ดีทัง้ภายในและ

ภายนอกองค์กร มีการพฒันานวตักรรมร่วมกันในองค์กร มีรูปแบบการจดัการและคณุภาพด้าน

การจดัการสงู มีลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลท่ีจะพฒันาผลิตภณัฑ์ร่วมกนั มีการวางแผนงาน

และควบคมุอย่างต่อเน่ือง มีประสิทธิภาพในการพฒันางานตรงตามความต้องการของลูกค้า มี

บริการหลงัการขายที่ดี ลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์ สภาพของตลาดปัจจุบนัและแนวโน้มใน

อนาคต และมีเทคนิคท่ีดีในการผลติสนิค้า 

  

 
 

ภาพท่ี 2.8 

ปัจจยัสูค่วามสําเร็จของกระบวนการพฒันาผลติภณัฑ์ 

(ท่ีมา: Poolton and Barclay, 1998, p.197-212) 

 

 ถ้าองค์กรมีกลยทุธ์ท่ีดีเพียงอย่างเดียวย่อมไม่สามารถดําเนินการตามกลยุทธ์ท่ีตัง้ไว้ 

ในขณะเดียวกนัถ้ามีความสามารถในการปฏิบตัิ แตข่าดกลยทุธ์ท่ีดีย่อมทําให้องค์กรขาดทิศทางท่ี

 



 

 

19 

ชัดเจน และยิ่งถ้าองค์กรขาดทัง้กลยุทธ์ท่ีดีและความสามารถในการปฏิบตัิท่ีดี องค์กรนัน้ย่อม

ประสบความล้มเหลวตัง้แต่ต้น ดงันัน้แนวทางสําคญัท่ีจะทําให้องค์กรประสบความสําเร็จจึงต้อง

ประกอบด้วย การมีทัง้กลยทุธ์ท่ีดีและความสามารถในการนํากลยทุธ์นัน้ไปสูก่ารปฏิบตั ิ

 Sandstrom และคณะ, 2002 กลา่วว่ากระบวนการออกแบบและการพฒันาผลิตภณัฑ์

เป็นเร่ืองยากสําหรับการบริหาร โดยเฉพาะการพฒันาการติดต่อกับการออกแบบให้เป็นไปตาม

วตัถุประสงค์ทางเศรษฐกิจของบริษัทนัน้เป็นการท้าทายความสามารถอย่างยิ่ง และความยาก

น่ีเองท่ีเป็นส่วนหนึ่งของการขาดการนําเคร่ืองมือมาใช้ในการจดัการ จึงกลายเป็นประเพณีที่การ

ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์จะได้รับการจดัการเพียงด้านงบประมาณและแผนงานเท่านัน้ ด้วย

เหตนีุจ้ึงทําให้เป้าหมายการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ดําเนินไปไม่ถึงจดุท่ีบริษัทได้ตัง้เอาไว้ 

และบางองค์กรยงัไมเ่ปิดกว้างท่ีจะยอมรับเหตแุละผลกระทบท่ีเกิดขึน้ในบริษัท งานวิจยัครัง้นีจ้ึงได้

นําเอาการการจัดการด้านออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์มาศึกษาโดยเน้นท่ีการออกแบบ

ผลิตภณัฑ์ โดยให้มีเจตนารมย์สอดคล้องกบัแผนการขององค์กร ใช้หลกั BSC กบัเทคนิคบญัชี

ต้นทนุ (Cost Account) ขัน้สงู ในบริษัทตวัอย่าง 2 บริษัท จากการศกึษาพบว่าหลกัของ BSC 

สามารถช่วยในเร่ืองการจดัการออกแบบผลติภณัฑ์ได้ดี 

 

 
 

Phase of the 
Design work 

Information that
Designers need

Ways of providing 
Needed information when 

Managing designers 

Start the 
Design work 

The strategy and the 
Goals of the 

company 

Doing the 
Design work 

Improve the 
designs 

Cause-and-effect 
relationships

Feedback to design 
engineers

-Building the balanced 
scorecard: 
Critical success factors 
-Functional analysis of TC 
-Cost tables for the most 
relevant design parameters 
-Four perspectives of BSC 
-Selecting measures and 
individual scorecards 
-Cost driver analysis: strategic, 
Operational and product related 
Cost drivers 
-Specific goal and measures at 
the individual level: short cycle 
for the corrective actions 

ภาพท่ี 2.9 

กรอบสําหรับการจดัการออกแบบผลติภณัฑ์ 

(ท่ีมา: Sandstrom และคณะ, 2002, p.79-90) 
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2.4 S.W.O.T. Analysis 
 

 S.W.O.T. คือ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (Strengths, Weaknesses, 

Opportunities and Treats) จุดแข็งและจุดอ่อนจะเกิดจากสิ่งแวดล้อมภายใน (Internal 

Environments) ส่วนโอกาสและอปุสรรค (Opportunities and Treats) เกิดจากสิ่งแวดล้อม

ภายนอก (External Environments) ในการวิเคราะห์ S.W.O.T. เป็นเคร่ืองมือท่ีถือว่าเป็นพืน้ฐาน

ในการสร้างกลยทุธ์การบริหาร ขอบเขตของ S.W.O.T. จะแสดงดงัตารางท่ี 2.4 

 

ตารางที่ 2.4 

ความสมัพนัธ์และขอบเขตของ S.W.O.T. 

 
Sources of Possible External Environmental Opportunities and Threats   

Economic forces Political-legal forces Social forces Technological 

forces 

Industry 

forces 

Possible Organizational Strengths and Weaknesses     

-Access to raw material -Distribution -Management -Purchasing  

-Advertising -Economies of scale -Manufacturing and 

operations 

-Quality control  

-Broad of director -Environmental 

scanning 

-Market share -Research and development 

-Brand name -Financial resources -Organizational structure -Selling  

-Channel management -Forecasting -Physical 

facilities/equipment 

-Strategic control  

-Company reputation -Government 

lobbying 

-Product/service 

differentiation 

-Strategy 

formulation 

 

-Computer information 

system 

-Human resources -Product/service quality -Strategy implementation 

-Control systems -Labor relations -Promotion -Technology  

-Costs -Leadership -Public relations -Inventory 

management 

 

-Customer loyalty -Location    

-Decision making         

ท่ีมา : Wright, Peter, Mark J. Kroll, and John A. Parnell. 1996. Strategic Management 

Concept. 3rd ed. New Jersey: Prentice Hall International, 51. 
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 ตารางที่ 2.5 แสดงการวิเคราะห์อุตสาหกรรมยานยนต์ด้วยหลักของ S.W.O.T. 

เก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งเสริมการดําเนินงานขององค์กร และอุปสรรคหรือข้อจํากัดต่างๆ ซึ่งเป็น

ผลการวิจยัจากสถาบนัยานยนต์ สํานกังานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม (2552) ตารางดงักลา่วแสดงให้

เห็นว่าอสุาหกรรมยานยนต์ไทยมีความได้เปรียบด้านการตลาด คือ มีความได้เปรียบด้านท่ีตัง้ทาง

ภมูิศาสตร์เป็นศนูย์กลางในการส่งออก และตลาดในภมูิภาคมีขนาดใหญ่พอท่ีจะรองรับกําลงัการ

ผลิตท่ีมีอยู่ในปัจจุบนั และยงัมีความได้เปรียบด้านการผลิต ท่ีมีคุณภาพสินค้าท่ีตรงตามความ

ต้องการของลกูค้า และมีกลุม่ผู้ผลติสนิค้า OEM เข้ามาจํานวนมากจากหลายประเทศ แตอ่ยา่งไรก็

ตามอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยยังขาดเทคโนโลยี ท่ี เ ป็นแก่นแท้ของตนเอง  และยังขาด

ความสามารถในการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์อยา่งตอ่เน่ือง 
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ตารางที่ 2.5 

วิเคราะห์สภาพการแขง่ขนัอตุสาหกรรมยานยนต์ (สถาบนัยานยนต์ สํานกังานเศรษฐกิจ

อตุสาหกรรม, 2552) 

 
 Positive Negative 

In
te

rn
al 

Fa
cto

rs
 

จุดแขง็ 
ด้านการตลาด 

 มีความได้เปรียบด้านท่ีตัง้ทางภมิูศาสตร์

เป็นศนูย์กลางในการสง่ออก 

 ตลาดในภมิูภาคมีขนาดใหญ่พอท่ีจะรองรับ

กําลงัการผลิตท่ีมีอยู่ในปัจจบุนั 

ด้านความสามารถในการผลิต 

 มีประสบการณ์ท่ีสะสมเทคโนโลยีการผลิต

ขัน้พืน้ฐานดีพอควร 

 สินค้ามีคณุภาพตามความต้องการของ

ลกูค้าและได้มาตรฐานสากล 

 ประเทศไทยเป็นฐานการประกอบรถยนต์ใน

ภมิูภาคเอเชีย 

 ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตรถปิกอพัท่ี

ใหญ่เป็นอนัดบั 2 รองจากสหรัฐอเมริกา 

 มีผู้ผลิตชิน้สว่นเร่ิมแรก (Multi National 

OEMs) จํานวนมากจากหลายประเทศ 

ด้านทรัพยากรและสาธารณปูโภค 

 ความสามารถด้านทกัษะของแรงงานไทย

ได้รับการยอมรับ 

 มีสาธารณปูโภคท่ีดี 

ด้านกฎระเบียบภาครัฐ 

 ไม่มีการกีดกนัทางการค้า เช่น ไม่มีการ

กําหนดปริมาณชิน้สว่นท่ีบงัคบัให้ผลิต

ภายในประเทศ (Local contents) 

 มีเสถียรภาพทางการเมือง 

 มีการสนบัสนนุภาครัฐอย่างเตม็ท่ี 

จุดอ่อน 
ด้านความสามารถในการผลิต 

 ประเทศไทยยงัไม่ได้เป็นฐานการผลิตชิน้สว่นใน

ภมิูภาคเอเชียอย่างแท้จริง 

 ขนาดเทคโนโลยีท่ีเป็นแก่นแท้ (Intrinsic 

Technology) ของตนเองยงัต้องพึง่เทคโนโลยี

จากต่างประเทศ 

 ขาดการถ่ายทอดเทคโนโลยีอย่างจริงจงั 

 ขาดความสามารถในการออกแบบและพฒันา

ผลิตภณัฑ์ 

ด้านทรัพยากรและสาธารณปูโภค 

 การพฒันาบคุลากรทัง้ด้านเทคโนโลยีวิศวกรรม 

และการจดัการยงัไม่สามารถสนองความต้องการ

ของภาคอตุสาหกรรม 

 ไม่มีทรัพยากรบคุคลในสายวิศวกรรมท่ีเก่ียวข้อง

กบัอตุสาหกรรมโดยตรงอย่างเพียงพอ 

 ปัจจบุนัมีสาธารณปูโภคท่ีดีแตย่งัไม่มีการ

วางแผนโครงการในอนาคต 

 ไม่มีศนูย์กลางด้าน R&D 

ด้านกฎระเบียบภาครัฐ 

 ข้อมลูของอตุสาหกรรมมีไม่เพียงพอและขาดการ

ประสานงานทางด้านข้อมลู ทําให้ผู้ประกอบการ

วางแผนธรุกิจได้ยาก 
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ตารางที่ 2.5 (ตอ่) 

วิเคราะห์สภาพการแขง่ขนัอตุสาหกรรมยานยนต์ 
 

Positive Negative 

Ex
te

rn
al 

Fa
cto

rs
 

โอกาส 
ด้านการตลาด 

 มีโอกาสในการครองตลาดในภมิูภาคเอเชีย 

 เป็นศนูย์กลางการสง่ออกรถกระบะที่ใหญ่

ท่ีสดุแห่งหนึง่ของโลก 

 การสร้างตลาดกลุ่มพิเศษ (niche market 

segment) เช่น การทําตลาดรถขนาดเลก็

สําหรับใช้ในเมือง (city car)  

ด้านความสามารถในการผลิต 

 ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตท่ีสําคญัแห่ง

หนึง่ของโลก 

 ศกัยภาพในการทําต้นทนุให้ต่ําลงโดยวิธีกา

ตา่งๆ เช่น ทํา R&D, การจดัการด้าน

พลงังาน 

ด้านกฎระเบียบภาครัฐ 

 จากกฎเกณฑ์ของเขตการค้าเสรีอาเซียน 

(ASEAN Free Trade Area, AFTA) ทําให้

ตลาดมีขนาดใหญ่ขึน้ สง่ผลให้

ผู้ประกอบการสามารถสร้างการประหยดั

จากขนาด (Economy of Scale) 

อุปสรรค 
ด้านการตลาด 

 การสง่ออกจากประเทศจีนเข้าสูภ่มิูภาคเอเชีย

มากขึน้ 

ด้านความสามารถในการผลิต 

 ประเทศจีนและอินเดียมีศกัยภาพในการผลิตท่ีมี

ต้นทนุตํ่า และเป็นคูแ่ข่งท่ีสําคญั 

 มีการลงทนุจากตา่งประเทศเคลื่อนย้ายเข้าสู่

ประเทศจีนมากขึน้ 

ด้านกฎระเบียบภาครัฐ 

 ประเทศมาเลเซียได้ยืดระยะเวลาตามกฎเกณฑ์

ของ AFTA ออกไป 

  
นอกจากการวิเคราะห์ด้วย S.W.O.T. แล้วเราต้องพิจารณาถึงสภาพแวดล้อมของอตุสา

กรรมด้วย โดยพิจารณาผ่านโมเดลของแรงทัง้ห้า (Five Force Model) ดงัภาพท่ี 2.10 ซึง่เป็นผล

การวิเคราะห์จากศนูย์สารสนเทศยานยนต์ สมาคมผู้ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์ไทย (2553) ในท่ีนีจ้ะ

เห็นว่าประกอบด้วยแรงทัง้ 5 แรง คือ 1. ภยัคกุคามจากการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม ่

(Treat of Entry) 2. การทดแทนกนัได้ของสินค้า (Substitutes) 3. อํานาจของผู้ซือ้ (Bargaining 

Power of Buyers) 4. อํานาจของผู้ขาย (Bargaining Power of Suppliers) 5. ความรุนแรงในการ

แข่งขนัของผู้ประกอบการภายในอตุสาหกรรม (Rivalry Among Existing Firms) ซึง่รายละเอียด

จะแสดงดงัตอ่ไปนี ้
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ภาพท่ี 2.10 

Five Force Model 

(ท่ีมา : Brown, Steve. 1996. Strategic manufacturing for competitive Advantage. 

Englewood Cliffs: Prentice Hall, 13.) 

 

1. ภยัคกุคามจากการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่ (Treat of Entry) แม้ใน

อตุสาหกรรมรถยนต์ของประเทศไทยจะมีการเปิดเสรีมาก็ตาม การเข้ามาสู่อตุสาหกรรมนี ้ก็มิได้

ปราศจากอปุสรรคแต่ประการใด โดยเฉพาะการต้องเผชิญกบัการกีดกนัจากผู้ประกอบการท่ีมีอยู่

เดมิ (Barrier of Entry) การสร้างอปุสรรคท่ีสําคญั ดงันี ้

1.1 การประหยดัจากขนาด (Economies of Scale) การประกอบการของผู้ผลิตท่ีมี

อยู่ในประเทศ ณ ปัจจุบนั จดัได้ว่าสร้างให้เกิดการประหยดัจากขนาดได้ จะเห็นได้จากกําลงัการ

ผลติท่ีมีอยูข่องผู้ประกอบการ ในปี 2553 (มกราคม – กมุภาพนัธ์) มีปริมาณการผลิตรถยนต์ทัง้สิน้ 

231,698 คนั โดยแบ่งเป็นรถยนต์นัง่จํานวน 69,526 คนั รถกระบะ 1 ตนั จํานวน 158,791 คนั 

และรถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ (ไม่รวมระกระบะ 1 ตนั) จํานวน 3,381 คนั การผลิตรถยนต์รวมเม่ือ
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เทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2552 เพิ่มขึน้ร้อยละ 45 โดยประเภทที่มีอตัราการผลติเพิ่มขึน้มากท่ีสดุ 

รถยนต์นัง่มีการผลิตเพิ่มขึน้ร้อยละ 98 รองลงมา คือ รถยนต์กระบะ 1 ตนั มีอตัราการผลิตเพิ่มขึน้

ร้อยละ 65 และรถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ (ไมร่วมกระบะ 1 ตนั) มีการผลติเพิ่มขึน้ร้อยละ 45 

 
ตารางที่ 2.6 

ยอดการผลติยานยนต์ในประเทศไทย 
 

รายการ 2547 2548 2549 2550 2551 2552 2552 
ม.ค. – 
ก.พ. 

2553 
ม.ค. – 
ก.พ. 

%การ
เปล่ียนแปลง 

53/52 

รถยนต์นัง่ 303,349 277,603 298,819 315,444 401,474 313,442 35,064 69,526 98.28% 

รถกระบะ 1 ตนั 597,914 822,867 866,769 948,380 974,775 670,734 96,132 158,791 65.18% 

รถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ 

(ไม่รวมรถกระบะ 1 ตนั) 25,818 24,846 22,456 23,522 17,780 15,202 2,327 3,381 45.29% 

รวม 928,081 1,125,316 1,188,044 1,287,346 1,394,029 999,378 133,523 231,698 73.53% 

เพ่ิมขึน้/ลดลง(%) 23.66% 21.25% 5.57% 8.36% 8.29% -28.31% 

ท่ีมา : ศนูย์สารสนเทศยานยนต์ สมาคมผู้ผลติชิน้สว่นยานยนต์ไทย 

 
ในปี 2553 (มกราคม – กมุภาพนัธ์) มีปริมาณการจําหน่ายรถยนต์รวม 103,735 คนั 

ซึง่คดิเป็นอตัราการเตบิโตเพิ่มขึน้ร้อยละ 56 เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2552 

 
ตารางที่ 2.7 

ยอดขายรถยนต์ในประเทศไทย 
 

รายการ 2547 2548 2549 2550 2551 2552 2552 
ม.ค. - 
ก.พ. 

2553 
ม.ค. - 
ก.พ. 

%การ
เปล่ียนแปลง 

53/52 

รถยนต์นัง่ 209,110 188,211 191,763 182,767 239,954 238,773 28,798 45,028 56.36% 

รถกระบะ 1 ตนั 36,038 40,163 36,907 42,619 41,033 34,206 4,163 6,583 58.13% 

รถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ 

(ไม่รวมรถกระบะ 1 ตนั) 368,911 469,657 449,796 405,865 334,282 275,892 33,485 52,124 55.66% 

รถอ่ืนๆ 11,967 5,401 3,695 - - - - - 0.00% 

รวม 626,026 703,432 682,161 631,251 615,269 548,871 66,446 103,735 56.12% 

เพ่ิมขึน้/ลดลง(%) 17.41% 12.36% -3.20% -7.46% -2.53% -10.79% 

ท่ีมา : ศนูย์สารสนเทศยานยนต์ สมาคมผู้ผลติชิน้สว่นยานยนต์ไทย 
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แต่เน่ืองจากในภาวะอปุสงค์หดตวัหรือไม่สงูเท่ากบักําลงัการผลิตท่ีมีอยู่จริงทําให้การ

ดําเนินการผลติไม่เต็ม ขีดความสามารถการผลิตท่ีมีอยู่ การประหยดัจากขนาดในปัจจบุนัจึงยงัไม่

เห็นชดัเจน แต่กระนัน้การเกิดกําลงัการผลิตส่วนเกินก็ยงัคงมี (Express Capacity) ทําให้ไม่เกิด

แรงจงูใจในการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม ่

1.2 ความต้องการเงินทนุ (Capital Requirements) แม้ในภาวะปัจจบุนัรัฐบาลจะ

สง่เสริมการลงทนุจากต่างประเทศ แต่เน่ืองจากการลงทนุในอตุสาหกรรมรถยนต์ ต้องการจํานวน

เงินลงทุนท่ีมากประกอบกับใช้ระยะเวลาการคืนทุนนาน และหากเข้ามาลงทุนเพื่อจําหน่ายใน

ประเทศเท่านัน้ อาจต้องเผชิญความเสี่ยงสงู รวมทัง้ต้นทนุท่ีเป็นต้นทนุคงท่ีก็มีสงูเช่นกนั ทําให้นกั

ลงทนุต้องใช้องค์ประกอบในการพิจารณามาก 

1.3 การได้เปรียบด้านต้นทุนท่ีไม่ได้เกิดจากขนาด (Cost Disadvantages 

Independent of Size) ผู้ประกอบการในตลาดจะมีความได้เปรียบในด้านนีส้งู ไม่ว่าจะเป็นด้าน

การมีทรัพยากรบคุคลท่ีมีประสบการณ์ การมีแหล่งวตัถดุิบ การสัง่ซือ้ท่ีได้ราคาตํ่าหรือมีแหลง่ที่ตั ้

ได้เปรียบ จะเห็นได้จากการที่ มีผู้ ประกอบการรายใหม่ท่ีพยายามเข้ามาสู่อุตสาหกรรมนี ้

จําเป็นต้องเลือกตัง้ในเขตสง่เสริมการลงทนุ(เขต 2, 3) เป็นสว่นมาก อนัเน่ืองมาจากการจะได้รับ

ความช่วยเหลือจากทางรัฐบาล แตก่ารตัง้ในเขตรอบนอกก็ทําให้การเข้าถึงข้อมลูไม่สะดวกเท่ากบั

ผู้ประกอบการรายเดิมท่ีตัง้อยู่ในพืน้ท่ีชัน้ใน นอกจากนี ้แรงงานที่มีประสบการณ์จะมีน้อยสําหรับ

พืน้ท่ีรอบนอก เม่ือต้องการแรงงานที่มีความสามารถและมีประสบการณ์ก็จําเป็นต้องจ้างด้วย

คา่จ้างท่ีสงูอาจรวมไปถึงการมีสวสัดิการท่ีเพิ่มสงูขึน้ด้วย ดงันัน้ความได้เปรียบในด้านนีจ้ึงยงัคงมี

สงู 

1.4 การเข้าถึงช่องทางการจดัจําหน่าย (Access to Distribution Channels) 

ผู้ประกอบการรายเดิมได้สร้างตวัแทนจําหน่ายและดีลเลอร์ไว้ครอบคลมุทัว่ประเทศ ทําให้การเข้า

มาของผู้ประกอบการรายใหมค่อ่นข้างทําได้ช้า แตก่ระนัน้เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคท่ีหนัมาให้ความสําคญักบัการให้บริการหลงัการขาย ทําให้การมีตวัแทนจําหน่ายมากลด

ความได้เปรียบลง อนัดไูด้จากการที่ผู้ประกอบการต่างๆ หนัมาเน้นบริการหลงัการขายมากขึน้ ได้

จากการทุ่มโฆษณาเพื่อชูการให้บริการหลงัการขาย การมีคลงัอะไหล่สํารอง การมีศนูย์บริการท่ี

ครอบคลมุ ขณะท่ีผู้ประกอบการรายเดิมก็มีการพยายามเปลี่ยนแปลงและตัง้ตวัแทนจําหน่ายให้มี

ศนูย์บริการภายในตวั 

1.5 Product Differentiation เป็นการพยายามสร้างสินค้าของตนเองให้มีความ

แตกตา่ง และมีเอกลกัษณ์ท่ีโดนเด่น โดยเฉพาะด้านย่ีห้อของผลิตภณัฑ์ โดยพยายามสร้างให้เกิด
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ความซื่อสตัย์ของลกูค้าตอ่ผลติภณัฑ์ (Band Royalty) ซึง่จะอาศยัการโฆษณา การบริการหลงัการ

ขาย เพ่ือพยายามสร้างความประทบัใจให้แก่ลกูค้า 

2. การทดแทนกนัได้ของสนิค้า (Substitutes) สําหรับวตัถปุระสงค์หลกัในการมีรถยนต์

เพ่ือใช้ในการเดินทาง และความสะดวกในการเดินทางเป็นสําคญั ดงันัน้สินค้าท่ีจะทดแทนได้ก็

ต้องตอบสนองวตัถปุระสงค์ดงักล่าวได้ เช่น รถเมล์ เรือขนสง่มาวชน รถแทกซี่ รถไฟฟ้า เคร่ืองบิน 

และรถไฟ เป็นต้น แต่เน่ืองจากการขาดความสะดวก ความไม่เป็นส่วนตัว และการสิน้เปลือง

ค่าใช้จ่าย(บางกรณีก็สงูกว่ารถส่วนบุคคล) ทําให้ความต้องการรถยนต์ของผู้บริโภคก็ยงัคงมีอยู่

อยา่งตอ่เน่ือง จงึกลา่วได้วา่สค้ิารถยนต์จงึเป็นสนิค้าท่ีไมส่ามารถทนแทนกนัได้อยา่งสมบรูณ์ 

3. อํานาจของผู้ซือ้ (Bargaining Power of Buyers) ในอดีตอํานาจการตอ่รองของ

ผู้บริโภคมีน้อยมากเน่ืองจากข้อจํากดัในด้านการรับรู้ขา่วสาร รายได้ จํานวนผู้ประกอบการท่ีมีน้อย 

และการท่ีผู้ประกอบการมิได้ให้ความสนใจกบัการสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า แตห่ลงัจากการ

เปิดเสรี ตัง้แต่ในปี พ.ศ. 2534 ทําให้มีผู้ประกอบการมากขึน้ความสามารถในการผลิตมากขึน้ 

ความสามารถในการรับรู้ข่าวสารมีมาก ความรุนแรงในการแข่งขันท่ีมีสูง ความต้องการการ

ตอบสนองของลกูค้าจากผู้ประกอบการมีมาก และการท่ีผู้ประกอบการพยายามสร้างให้เกิดความ

แตกต่างในตวัผลิตภณัฑ์เพ่ือดงึดดูลกูค้า ทําให้ผู้ซือ้มีอํานาจในการต่อรองสงูมากขึน้ อนัดไูด้จาก

การท่ีผู้ ประกอบการอย่างโตโยต้า และฮอนด้า ออกรถท่ีเป็นขนาดเล็ก ราคาประหยัด เพ่ือ

ตอบสนองตอ่ลกูค้าในเมือง หรือจะเป็นการพยายามลดข้อเสียจากขบวนการด้านเคร่ืองยนต์ ความ

สะดวกและปลอดภยัของรถกระบะอยา่งเช่น โตโยต้า อีซซู ุนิสสนั 

4. อํานาจของผู้ขาย (Bargaining Power of Suppliers) ในปัจจบุนัอํานาจการตอ่รอง

ของผู้ประกอบการรถยนต์ตอ่ผู้ผลติชิน้สว่นมีสงูมากขึน้ เช่น การท่ีมีผู้ประกอบการผลติชิน้สว่นมาก 

การเน้นหรือกําหนดมาตรฐานของคณุภาพชิน้สว่นของผู้ผลติชิน้สว่น การเข้าถือหุ้นกบับริษัทผู้ผลิต

ชิน้ส่วน และการเปิดเขตการค้าเสรี เป็นต้น แต่ในขณะท่ีอํานาจของผู้ ขายต่อผู้บริโภคมิได้มีดงั

ข้างต้น ทัง้นี  ้ก็เป็นผลมาจากการที่ผู้ บริโภคมีอํานาจต่อรองสูงกว่า การกําหนดราคาของ

ผู้ประกอบการก็ลดลง ทําให้ศกัยภาพในการทํากําไรของผู้ประกอบการก็ลดลง ถึงแม้ราคาของ

รถยนต์จะมีการปรับตวัสงูขึน้โดยตลอด แตค่ณุภาพของรถยนต์ก็จําเป็นต้องมีการพฒันาตามราคา 

ทัง้นีก็้เน่ืองจากผู้ประกอบการต้องพยายามรักษาและ/หรือเพิ่มสว่นแบง่การตลาดด้วย ทําให้ราคา

เพิ่มขึน้ มิได้ก่อให้เกิดกําไรสงูขึน้ตาม 

5. ความรุนแรงในการแข่งขนัของผู้ประกอบการภายในอตุสาหกรรม (Rivalry Among 

Existing Firms) จะพิจารณาจาก 
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5.1 จํานวนของผู้ประกอบการภายในอตุสาหกรรมในปัจจบุนัถึง 16 ราย (แผน

แม่บทอตุสาหกรรมยานยนต์ พ.ศ. 2545-2549 สํานกัเศรษฐกิจอตุสาหกรรม, 2549) ดงันัน้จึงทํา

ให้การแข่งขันมีความรุนแรงมาก เน่ืองจากพยายยามเพิ่มและรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด 

นอกจากนีค้วามสามารถและขนาดของผู้ประกอบการก็มีขนาดเท่าเทียมกัน อีกทัง้ยงัได้รับการ

สนบัสนุนจากบริษัทแม่จากต่างประเทศด้วย การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่ ในช่วงตัง้แต่

เกิดภาวะวิกฤตเิศรษฐกิจ ก็ผลกัดนัให้มีความแขง่ขนัท่ีรุนแรงขึน้ด้วยเช่นกนั 

5.2 ต้นทนุคงท่ี (Fixed Cost) เน่ืองจากต้นทนุในการผลิตรถยนต์ต้องใช้ต้นทนุใน

การดําเนินการสงู และมีต้นทุนคงท่ีสงูด้วยจาก เคร่ืองจกัร ต้นทุนเก็บรักษา และแรงงาน เป็นต้น 

ดงันัน้ การผลิตรถยนต์จึงต้องผลิตเพื่อให้เกิด Economies of Scale และเร่งระบายรถยนต์ออก 

ดงันัน้จงึทําให้เกิดการแขง่ขนักนัสงู 

5.3 กําลงัการผลิต (Capacity) การท่ีผู้ประกอบการมีกําลงัการผลิตสงูทําให้การ

ผลิตจําเป็นต้องดําเนินการให้ถึงจดุท่ีเกิด Economies of Scale เช่นกนั ทําให้ผู้ประกอบการต้อง

ขยายสว่นแบง่การตลาด เพ่ือสามารถสร้างให้เกินยอดจําหน่ายและนําไปสูก่ารผลติรถยนต์ 

5.4 Switching Cost สําหรับรถยนต์ท่ีเป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู ทําให้การเปลี่ยนแปลง

ของผู้บริโภคต่อรถยนต์ในแต่ละครัง้จึงไม่เกิดขึน้ได้ง่ายๆ รวมถึงอายกุารใช้งานของรถยนต์มีระยะ

เวลานาน ทําให้การแขง่ขนัของผู้ประกอบการมีมาก 

5.5 อตัราการเติบโตของตลาด (Growth Rate) การขยายตวัของตลาดรถยนต์

ภายในประเทศแม้จะมีอัตราการเติบโตท่ีเพิ่มขึน้ในอัตราท่ีลดลง แต่อุปสงค์ก็ยงัคงมีแนวโน้มท่ี

ขยายตวั จึงเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาในตลาดอีกรอบ ทัง้การส่งออกไปยัง

ตา่งประเทศก็ยงัมีแนวโน้มเพิ่มขึน้อีกด้วย 

 
2.5 งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

 จากการศึกษางานวิจัยเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจัยความสําเร็จของกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์พบว่ามีผู้ ให้ความสนใจศึกษาและทําการวิจัยเก่ียวกับเร่ืองกระบวนการพัฒนา

ผลติภณัฑ์ โดยมีเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องและสอดคล้องกบังานวิจยัในครัง้นี ้ดงันี ้  

 Tummala และคณะ (1997) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยความสําเร็จของ

กระบวนการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ โดยทําการศกึษาจากอตุสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศฮ่องกงท่ีมีการนําการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์แบบ Concurrent Engineering ไป
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ประยกุต์ใช้ Tummala และคณะได้แสดงให้เห็นว่าความสําเร็จจากการพฒันาผลิตภณัฑ์นัน้ไม่ได้

เกิดจากการจัดการของผู้บริหารระดับสูงเท่านัน้ แต่รวมถึงทีมจัดการกระบวนการ และระดับ

ผู้ปฏิบตัิงานด้วย และยงัเน้นถึงการพฒันาคณุภาพของผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความต้องการของ

ลูกค้าและไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เน้นการวางแผนให้ภายในองค์กรมีการประสานงาน

อย่างเป็นระบบของแต่ละแผนกในองค์กรเพ่ือสร้างทีมทํางานท่ีมีประสิทธิภาพ  และมีการนํา

เทคโนโลยีตา่งๆมาใช้ในการแปลงความต้องการของลกูค้าให้มาอยู่ในเทคโนโลยีเพ่ือท่ีจะสามารถ

ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ได้ตรงตามความต้องการของลกูค้า ดงัแสดงในตารางที่ 2.8 

 

ตารางที่ 2.8 

ปัจจยัสูค่วามสําเร็จจากการประยกุต์ใช้ Concurrent Engineer 

 
Decision criteria Management attitude Product development Organizational change Implementation 

            methodologies 

Sub-criteria 1.Top management 

lead support 

1.Design assurance 1.Multi-disciplinary 

Structure 

1.Use of computer 

technologies 

  2.Middle management 2.Cuctomer involvement 2.Cross-functional 

Management 

2.Used of analytical 

tools 

  Commitment    

  3.Proactive development 

strategy 

3.Supplier partnership 3.Employee commitment to 

charge 

 

  4.Participative    

    management style       

ท่ีมา: Tummala et al. (1997), p.265-283 

 

 Cooper (1999) ได้ทําการศกึษาจากความผิดพลาดและความสําเร็จของกระบวนการ

ออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์กว่าร้อยกรณีศกึษาในงานวิจยัท่ีผ่านมา และด้วยวิธีการสมัภาษณ์

จากผู้บริหาร Cooper ได้อธิบายถึงสิ่งท่ีทําให้ประสบความสําเร็จในกระบวนพฒันาผลิตภณัฑ์ว่า 

ต้องสร้างตามความต้องการของลกูค้า ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ในองค์กรให้มีลกัษณะท่ีเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะและมีความแตกต่างจากคู่แข่ง มีการวางแผนงานที่ดี มีการวิจยัใหม่ๆท่ีเพียงพอ 

กําจัดจุดอ่อนท่ีส่งผลกระทบต่อกระบวนการผลิต มีทีมทํางานท่ีมีความสามารถ มีการจัดอบรม

และฝึกหดัเพื่อเพิ่มทกัษะเม่ือมีผลติภณัฑ์ใหมเ่ข้ามา มีการกําหนดมาตรฐานของการทํางาน 
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 Laster (1998) ได้ทําการค้นคว้าหาปัจจยัความสําเร็จในการพฒันาผลิตภณัฑ์ โดยได้

ศกึษาพบปัจจยัความสําเร็จ 15 ปัจจยัใน 5 ส่วนของการพฒันาผลิตภณัฑ์ ได้แก่ การให้สญัญา

ของผู้บริหารระดบักลาง วฒันธรรมองค์กร การประสานงานของทีม มุ่งเน้นการเพิ่มคณุค่าให้ทีม

พัฒนา กําหนดกลยุทธ์ ให้ความรู้พืน้ฐานเก่ียวกับกระบวนการ พัฒนาทักษะ นวัตกรรม และ

ดําเนินการอย่างต่อเน่ือง สร้างแนวความคิดใหม่ มีการทํางานเป็นทีม มีการวางแผนด้านเทคนิค

ของโครงการ มีเคร่ืองมือท่ีเพียงพอ ความต้องการของตลาด ความเข้าใจของทีมงาน มีการจดัการ

ด้านการตดิตอ่ส่ือสาร และความเข้าใจในเชิงลกึ 

 Lynn และคณะ (1999) ได้พฒันาโมเดลของความสําเร็จในการพฒันาผลิตภณัฑ์ด้วย

วิธีการถดถอย Regression Analysis ในกลุ่มธุรกิจด้านเทคโนโลยี จึงทราบปัจจยัความสําเร็จ

จํานวน 11 ปัจจยั คือ ต้องมีโครงสร้างในการดําเนินการด้านการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจน มีการ

ระดมสมองเพื่อพฒันางานในทีม พฒันาผลิตภณัฑ์สู่ตลาดในเวลาที่เหมาะสม ศกึษาถึงแนวโน้ม

ของตลาดในอนาคต ทีมมีทกัษะท่ีดี เข้าใจความต้องการของตลาดในปัจจุบนั ความเช่ือมัน่ของ

ผู้บริหารต่อทีมพฒันา เรียนรู้ความล้มเหลวจากอดีต และการจดัอบรมเพ่ือเพิ่มขีดความสามารถ

ให้กบับคุลากร 

 Sun และคณะ (2005) ได้ทําการศกึษาและรวบรวมปัจจยัความสําเร็จของกระบวนการ

ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ของอตุสาหกรรมของเลน่ในฮ่องกง ไว้ 4 ช่วง ดงันี ้

 ระยะท่ี 1 ระยะของการเร่ิมต้นแนวคดิและออกแบบ 

 เป็นระยะเร่ิมต้นของการดําเนินการด้านต่างๆ เพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุลกัษณะตรง

ตามความต้องการของลกูค้า ได้แก่ 

  1. เข้าใจความต้องการและเป้าหมายของตลาด 

  2. มีการนวตักรรมใหม่ๆ  

  3. มีทีมทํางานท่ีแข็งแกร่ง 

  4. มีความพร้อมของบคุคลากรในการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ 

  5. มีการตดิตอ่ประสานงานที่ดีของทกุฝ่าย 

  6. สามารถรับสภาวะของการเปลี่ยนแปลงได้ 

  7. ทีมมีจดุหมายเดียวกนัท่ีจะพฒันาผลติภณัฑ์ 

  8. มีการประสานงานที่ดีในระดบัตา่งๆ 

  9. มีทีมท่ีมีวิสยัทศัน์ด้านการตลาดเป็นอยา่งด ี

  10. ใช้งบประมาณในการพฒันาน้อย 
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  11. มีความมุง่มัน่และการสนบัสนนุจากผู้บริหารระดบักลาง 

  12. รักท่ีจะพฒันาไปพร้อมกบัการเปลีย่นแปลงของผลติภณัฑ์ใหม ่

  13. มีความพร้อมด้านเทคโนโลยี 

 ระยะท่ี 2 ระยะท่ีเก่ียวข้องกับการกําหนดลกัษณะรายละเอียดต่างๆของงานและ

ผลติภณัฑ์ 

 มีปัจจยัสําคญัดงันี ้

  1. มีเคร่ืองมือท่ีเป็นมาตรฐาน 

  2. มีทีมท่ีมีวตัถปุระสงค์และวิสยัทศัน์ร่วมกนั 

  3. ผู้ นํามีภาวะความเป็นผู้ นําสงูและเข้าใจในทกุจดุ 

  4. มีการกําหนดลกัษณะของผลติภณัฑ์ 

  5. มีการศกึษาความเป็นไปได้เก่ียวกบัการพฒันาผลติภณัฑ์ 

  6. มีระเบียบวธีิปฏิบตังิาน 

  7. มีการประสานงานที่ด ี

  8. มีทีมเทคนิคท่ีชํานาญเร่ืองการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ 

  9. มีผู้ ท่ีสามารถตดัสนิใจแทนผู้บริหารระดบักลางได้ 

  10. มีการจดัอบรมเก่ียวกบัการจดัการผลติภณัฑ์ใหม ่

 ระยะท่ี 3 ระยะการสร้างผลติภณัฑ์ต้นแบบและพฒันาต้นแบบ คือ 

  1. มีกําหนดการที่ดีและสามารถตดิตามผลได้ 

  2. มีการประสานงานภายในทีมพฒันาท่ีด ี

  3. มีความเข้าใจกระบวนการตา่งๆ 

  4. มีทีมงานชว่ยสนบัสนนุ 

  5. มีการทดสอบผลติภณัฑ์ 

  6. มีการจดัประชมุสมัมนาเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 

  7. มีการสํารวจผลติภณัฑ์ 

  8. การมีสว่นร่วมในการทํางาน 

  9. ลกูค้าสามารถเข้ามาชว่ยคดัเลือกหรือกําหนดมาตรฐานในตวัผลติภณัฑ์ได้  

  10. ได้รับกาสนบัสนนุผู้บริหารระดบักลาง 

  11. มีศนูย์วิจยัและทดสอบด้านคณุภาพผลติภณัฑ์ 

  12. ใช้เวลาในการประดษิฐ์ผลติภณัฑ์ต้นแบบน้อย 
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  13. ใช้ระยะเวลาในการสร้างและจดัหาเคร่ืองมือน้อย 

 ระยะท่ี 4 เป็นระยะวางผลติภณัฑ์สูท้่องตลาด มีปัจจยัความสาํเร็จดงันี ้

  1. สามารถสง่มอบสนิค้าให้กบัลกูค้าได้ทนัเวลา 

  2. มีต้นทนุท่ีสามารถแขง่ขนักบัคูค้่าหรือผู้ผลติรายอ่ืนได้ 

  3. มีแหลง่จําหนา่ยและศนูย์กระจายสนิค้า 

  4. มีการสร้างแผนการตลาดที่ดี 

  5. ได้รับการสนบัสนนุจากผู้บริหารระดบักลาง 

  6. ลกูค้าเข้าถึงข้อมลูของผลติภณัฑ์ได้ง่าย สามารถตอบรับความต้องการของ

ลกูค้าได้อยา่งรวดเร็ว 

  7. มีการสํารวจตลาดและมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีน่าเช่ือถือ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


