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กิตตกิรรมประกาศ 

 รายงานแผนธุรกิจโครงงาน  “บริษัท โควซา เทลคอม จํากัด” ฉบับนี้สําเร็จไดดวยความรูที่ไดรับการ

ประสิทธ์ิประสาทจากคณาจารยโครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และบุคคลอีกหลายทานที่กรุณาไดกรุณาสละเวลาใหขอมูล ขอคิดและคําเสนอแนะ

ที่เปนคุณประโยชน ซึ่งคณะผูจัดทําใครขอขบพระคุณมาไว ณ ที่นี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.เอกจิตต จึงเจริญ อาจารยที่ปรึกษารายงานแผนุรกิจและ

อาจารยปติพีร รวมเมฆ อาจารยที่ปรึกษารวม ที่กรุณาสละเวลาใหความรู ขอเสนอแนะและชวยตรวจสอยแกไข

เน้ือหาสาระของแผนธุรกิจฉบับนี้ใหมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 

 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการตรวจงานโครงการ ที่ไดรวมสละเวลาเปนกรรมการตรวจงาน

โครงการ รวมทั้งไดใหขอคิดและคําเสนอแนะแนะเพ่ิมเติมตางๆ อันเปนประโยชน สงผลใหรายงานฉบับนี้มี

ความสมบูรณครบถวนมากยิ่งขึ้น 

 ขอกราบขอบพระคุณผูประกอบการและเจาหนาที่จากหนวยงานตางๆที่เกี่ยวของทุกทานที่ไดสละเวลา

อันมีคา เปดโอกาสใหคณะผูจัดทําไดสัมภาษณเชิงลึกและเก็บรวบรวมขอมูลตางๆเพ่ือใชในการวิเคราะหและ

วางแผนธุรกิจ ซ่ึงลวนเปนขอมูลที่มีคุณประโยชนและมีคุณคาในการจัดทํารายงานแผนธุรกิจฉบับนี้ท้ังส้ิน 

 ขอขอบพระคุณเจาหนาที่โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจทุกทานที่ใหความชวยเหลือและ

ประสานงานจนรายงานแผนธุรกิจฉบับน้ีไดสําเร็จลุลวงได 

ขอขอบพระคุณเพ่ือนนักศึกษาโครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจทุกทานที่ไดรวมสละเวลาให

ขอคิดเห็นตางๆ แนะนําแหลงขอมูล และใหกําลังใจกับคณะผูจัดทํามาตลอด 

สุดทายนี้ คุณประโยชนใดๆ ที่ไดรับจากรายงานแผนุรกิจฉบับนี้ คณะผูจัดทําขอมอบใหบุคคลทุกทาน

ที่กลาวมาขางตน และหากมีขอผิดพลาดประการใด คณะผูจัดทําขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว 

คณะผูจัดทํา 

นางสาววารีทพิย สุริยัง 

นางสาวอรประภา อัศดาชาตรีกุล 

นายนวภพ เพชรชะเอม 
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บริษัท โควซา เทลคอม จํากดั 

KOSA Co., Ltd  

บทสรุปผูบริหาร 

  บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด เปนบริษัทผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตง

บานและสวนภายใตแบรนด KOSA โดยบริษัทมีความเชี่ยวชาญในกรรมวิธีการผลิตแบบ Rotational Molding 

ทําใหไดผลิตภัณฑจากพลาสติกท่ีมีความคงทน และมีรูปลักษณสวยงาม อันเกิดจากการสรางสรรคผลงานของ

ชางที่มากประสบการณ ดวยเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจ อันเปนผลจากการขยายตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทั้ง

แนบราบและแนวด่ิง ไลฟสไตลของผูบริโภคท่ีหันไปนิยมการใชชีวิตในเมือง โดยเฉพาะอยางยิ่งท่ีอยูอาศัยแบบ

คอนโดมิเนียมที่ยังคงมีอุปสงคอยูอยางตอเนื่อง การเพ่ิมขึ้นของครอบครัวเด่ียว กระแสนิยมการตกแตงที่อยู

อาศัย ตลอดจนแรงผลักดันจากราคาน้ํามันที่พุงสูงขึ้น KOSA จึงมองเห็นความเปนไปไดในการทําธุรกิจ ในการ

เขาสูธุรกิจเฟอรนิเจอร ซ่ึงเปนอุตสาหกรรมปลายน้ําที่มีการขยายตัวตามการเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพย 

จากการวิเคราะหโอกาสทางทางการตลาดในปจจุบัน พบวาหลังจาก “Hamburger Crisis” ผานพนไป 

สภาพเศรษฐกิจที่เคยซบเซาท่ัวโลกเร่ิมฟนตัวขึ้น โดยภาคธุรกิจที่เคยชะลอการลงทุน ตางกําลังขยายการเติบโต

ขึ้นอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยซึ่งเปนอุตสาหกรรมตนน้ําที่คอยหลอเล้ียง

อุตสาหกรรมตางๆ ซ่ึงผลพวงจากความแข็งแกรงของธุรกิจอสังหาริมทรัพย มีสวนชวยผลักดันใหตลาดของกลุม

ธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานในป 2551 ขยายตัวถึงรอยละ 7.3 จนมีมูลคาตลาดรวมถึง 

304,500 ลานบาทเลยทีเดียว ขณะที่ในป 2551 การใชจายเพ่ือซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน

ภายในประเทศมีมูลคาประมาณ 30,546 ลานบาท และยอดขายของตลาดเฟอรนิเจอรพลาสติก อีกกวา 3,001 

ลานบาท ในป 2552 ดวยเหตุน้ี KOSA ซ่ึงเปนผูผลิตผลิตภัณฑกระถางพลาสติกแถวหนาของประเทศ จึงได

เล็งเห็นโอกาสในการเขาสูตลาดเพ่ือเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค  

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด มีวิสัยทัศนที่จะเปนผูผลิตสินคากลุม Furniture, Home Decorative & 

Gardening ท่ีทําจากพลาสติกในระดับแนวหนาของประเทศไทย ผานพันธกิจหลัก 3 ประการ ไดแก การพัฒนา

รูปแบบของสินคา ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงจุด ตามเทรนดและไลฟสไตล

กระแสหลักในตลาด รวมทั้งเสริมสรางนวัตกรรมทางความคิด ทั้งดานการจัดการ กระบวนการผลิตและการ

ออกแบบงานฝมือใหมีดีไซนท่ีดึงดูดและตอบประโยชนดานการใชงานของผูบริโภคไดควบคูกันอยางลงตัว และ

ในขณะเดียวกัน ก็ สรางมูลคาใหกับผูถือหุนและผูมีสวนไดสวนเสียกับกิจการทุกฝาย 
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ดวยจุดมุงหมายท่ีตองการจะเปนทางเลือกสําหรับผูบริโภคที่ช่ืนชอบการตกแตงบานหรือท่ีอยูอาศัย 

KOSA จึงมุงมั่นที่จะขยายธุรกิจจากที่เคยผลิตกระถางตนไมเปนหลัก ไปสูการนําเสนอผลิตภัณฑ Compact 

Furniture, Home Decorative & Gardening โดยใชจุดแข็งดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ประสบการณและ

ความเชี่ยวชาญของชางฝมือ มาใชเพ่ือใหสามารถพัฒนาปรับปรุงและนําผลิตภัณฑชนิดใหมออกสูตลาด โดยมี

กลุมเปาหมายเปนผูบริโภค เพศหญิงหรือเพศชาย ที่มีอายุมากวา 20 ป ซ่ึงเปนชวงอายุที่มีอํานาจในการ

ตัดสินใจซ้ือ มีรายไดสําหรับการจับจายใชสอย ชอบใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาที่สรางความสุขใหชีวิต เปนกลุมที่

อาศัยอยูในเมืองใหญ มีรายไดเฉลี่ยของประชาการคอนขางสูงเม่ือเทียบกับพ้ืนท่ีอื่น เปนกลุมที่ชอบการตกแตง

บานและเนนซ้ือสินคาไปเพ่ือตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวันหรือเพ่ือใชตกแตงที่อยูอาศัย  

เพ่ือใหสามารถประสบผลสําเร็จและบรรลุเปาหมายที่วาไงไว KOSA จึงเลือกใชกลยุทธ Growth 

Strategy โดยเลือกผลิตสินคาท่ีมีเอกลักษณ (Differentiated Products) สรางจุดเดนของธุรกิจและผลิตภัณฑ

ใหแตกตางจากบริษัทอ่ืน พรอมกับบริหารตนทุนใหมีประสิทธิภาพทั้งในเร่ืองการจัดซ้ือ ขนสงและการ

ดําเนินงาน มีการจัดระบบการบริหารจัดการภายในใหมีประสิทธิภาพโดยการใชกลยุทธที่เกี่ยวของเชน การวาง

ผังโรงงาน (Layout Strategy) การวางแผนการผลิต (Process Strategy) เพ่ือใหระบบการทํางานมี

ประสิทธิภาพสูงสุด เปนตน  

สําหรับดานการตลาด KOSA มุงเนนการทําธุรกิจโดยการขยาย Product Line มากขึ้น และมุงหวังให

องคกรมีผลประกอบการและยอดขายที่เพ่ิมขึ้น โดยมุงสรางทีมขายที่มีประสิทธิภาพ มีความสามารถในการ

ขาย มีจิตใจรักการบริการ นอกจากนี้ ทางบริษัทจะมุงเนนการสรางภาพลักษณและการรับรูตรายี่หอและ

ผลิตภัณฑของ KOSA ผานการประชาสัมพันนธ (Public Relations) และการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 

Marketing)  

 ในสวนของเงินลงทุนและผลตอบแทนนั้น บริษัทจะใชเงินลงทุนเร่ิมแรกจํานวน 2,173,400 บาท จาก

ระดมทุนจากกรรมการจํานวน 869,360 บาท และจากการกูยืมระยะยาวกับธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

จํานวน 1,304,040 บาท และจากการประมาณการเกี่ยวกับกระแสเงินสด (Free Cash Flow) หลังจากลงทุน

เปนเวลา 5 ป พบวาบริษัทมีมูลคาปจจุบันเทากับ 10,112,925.56 บาท ซ่ึงหมายความวาโครงการนี้ให

ผลตอบแทนที่คุมคากับการลงทุนนั้นเอง และสอดคลองกับอัตราสวนความสามารถในการทํากําไร (ROE) ซ่ึงมี

คา 37% ในปที่ 1 รวมไปถึงโครงการน้ีมีระยะเวลาการคืนทุนเพียง 1.07 ป จึงถือวาเปนโครงการหน่ึงท่ีนาสนใจ

ลงทุน 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 บทนํา 

ปจจุบันนี้ ปฏิเสธไมไดวาพลาสติกไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของมนุษยมากข้ึน สนิคา

ที่ใชในชวีิตประจําวนัมากมายทีท่ําจากพลาสติก ไมวาจะเปนเคร่ืองใชไฟฟา ชิน้สวนอิเล็กทรอนิกสหรือ

ยานยนต บรรจุภัณฑ เคร่ืองแตงกาย อุปกรณเคร่ืองใชบนโตะอาหาร ฯลฯ ตางไดรับความนิยมจาก

ผูบริโภค เนื่องจากคุณสมบัติที่โดดเดนในดานความทนทาน น้ําหนกัเบา และมีราคาถูก ยิ่งไปกวานัน้ 

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมๆ ทาํใหปจจุบนันีพ้ลาสติกยงัสามารถนํามารีไซเคิลหรือ

แปรรูปใหมได และสามารถยอยสลายไดเองตามธรรมชาติ ซึง่เปนการลดขอจํากัดดานการยอยสลายของ

พลาสติกทั่วไป ในขณะเดียวกนั ก็สามารถตอบสนองตอกระแสสังคมที่ใหความสําคัญกับปญหา

ส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี ซึง่ทาํใหอุตสาหกรรมพลาสติกนัน้ยังคงมีมลูคาตลาดสูงกวา 2 แสนลานบาท 

และมีมูลคาสงออกสูงถึง 93,169 ลานบาทในป 25511 แมตลาดจะมีการหดตัวลงอันเปนผลจากสภาวะ

เศรษฐกิจซบเซาและผูบริโภคมีการใชจายอยางระมัดระวังข้ึนก็ตาม 

 

ทามกลางการแขงขันในตลาดโลกทีท่วีความรุนแรงข้ึน ราคาน้าํมันทีพุ่งสูงข้ึนและกําลังซื้อของ

ผูบริโภคทั้งภายในประเทศและตางประเทศมีแนวโนมลดลง มคีวามเปนไปไดที่ความตองการของ

ผูบริโภคอาจเปล่ียนแปลงไปในชวงภาวะวิกฤตเศรษฐกจิ โดยอาจหันไปนิยมสินคาที่มีราคาไมสูงมาก 

คุณภาพเหมาะสมกับราคา โดยสําหรับอุตสาหกรรมพลาสติกนัน้ สินคานําเขาราคาถูกจากจีนและ

เวียดนามเปนคูแขงสําคัญในการชวงชงิสวนแบงตลาดภายในประเทศ ประกอบกบัแนวโนมของการคาที่

เปดเสรีมากข้ึนทาํใหประเทศตางๆเร่ิมใชมาตรการกีดกนัทางการคามากข้ึน  

 

ดวยปจจัยหลายประการขางตน การจะทําใหธุรกิจอยูรอดทามกลางการหดตัวทางเศรษฐกิจนัน้

ไมใชเร่ืองงาย ดังนัน้ ผูประกอบการอาจตองพิจารณาการผลิตผลิตภัณฑใหมๆ ที่สอดคลองกับความ

ตองการและกาํลังซื้อของผูบริโภคในยุคเศรษฐกิจถดถอย โดยมุงเนนการเพิ่มคุณคาของผลิตภัณฑ 

(Value Creation) มนีวัตกรรมใหมๆ ออกสูตลาด ตลอดจนใชกลยทุธทางการตลาดที่เหมาะสมและมี

                                                            

1 ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  สงออกผลิตภัณฑพลาสติกป’52 แนวโนมหดตัว…ผูประกอบการเรงปรับตัว, มองเศรษฐกิจ ปที่ 

15 ฉบับที่ 2457 วันที่ 18 มีนาคม 2552, ที่มา < http://library.dip.go.th/multim6/edoc/18227.pdf>, (26 มิถุนายน 

2553) 
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ประสิทธิภาพ เพื่อชวยกระตุนความตองการของตลาดและเพิ่มแรงจูงใจใหแกผูบริโภค เพื่อใหสามารถ

ฟนฝาวกิฤติ ครองใจผูบริโภคและประสบความสําเร็จอยางยั่งยืนไดในระยะยาว  

 
1.2 ที่มาและความสําคัญของการศึกษา 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด กอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2544 ดวยทนุจดทะเบียน 9 ลานบาท ประกอบ

ธุรกิจผลิตและจําหนายผลิตภัณฑจากพลาสติกทกุชนิดภายใตแบรนด KOSA โดยมีสินคาหลักไดแก 

กระถางพลาสติก เฟอรนิเจอร อุปกรณตกแตงสวน ของเลนเด็ก ถงัน้าํ ถงัขยะ ชั้นวางของ ฯลฯ บริษัทฯ 

ทําการจําหนายสินคาผานทาง Index Living Mall โดยในป พ.ศ. 2551 ที่ผานมานัน้ ทางบริษัทฯมรีายได

ทั้งหมด 8.67 ลานบาท ขณะท่ีรายไดหลักจากการจาํหนายสินคานัน้ลดลงเปนปที ่ 3 ติดตอกัน จาก

จํานวน 12.93 ลานบาท ในปพ.ศ. 2549 และ 8.67 ลานบาท ในป พ.ศ. 2550 เหลือเพียง 7.67 ลานบาท 

ในป พ.ศ. 2551 2  อันของมสีาเหตุมาจากราคาสินคาทีค่อนขางสูงกวาเมื่อเทียบเคียงกับสินคาของคูแขง 

ขณะที่ความหลากหลายของสินคานั้นมนีอยกวา ประกอบกับสภาพการแขงขันทีเ่ขมขนภายใน

อุตสาหกรรมที่ผูประกอบการกวา 90%3 ลวนเปนธุรกิจ SME เหมือนกัน จึงทําใหยอดขายของบริษัทฯ ไม

เติบโตเทาที่คาดการณไว 

 

ดวยเหตุนี้ ทางบริษัทฯ จึงมีความคิดที่จะทาํการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑกลุมกระถาง

ตนไมและเฟอรนิเจอรเพื่อสรางมูลคาเพิม่ (Value Added) ใหกับตัวสินคา ใหผลิตภัณฑมีความโดดเดน

เหนือคูแขงขันรายอ่ืน เพื่อใหสามารถตอบสนองกับความตองการของลูกคาในตลาดได และใน

ขณะเดียวกนัก็สามารถสรางโอกาสทางธุรกิจและผลกําไรใหกับบริษัทตอไป 

 
1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

• เพื่อศึกษาถงึแนวโนมและความตองการของตลาดในปจจุบัน ตลอดจนสภาพการแขงขันใน

ธุรกิจเพื่อหาลูทางในการดําเนินธุรกิจ 

                                                            

2 กรมพัฒนาธุรกิจการคา,  เปรียบเทียบงบดุล(โดยยอ) บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด ปงบ 2549-2551, ที่มา < 

http://www.dbd.go.th/corpsearch2/compare5year2.php?mfno1=0115544009014&mftype=5>, (วันที่ 8 

สิงหาคม 2553) 
3 ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  สงออกผลิตภัณฑพลาสติกป’52 แนวโนมหดตัว…ผูประกอบการเรงปรับตัว, มองเศรษฐกิจ ปที่ 

15 ฉบับที่ 2457 วันที่ 18 มีนาคม 2552, ที่มา < http://library.dip.go.th/multim6/edoc/18227.pdf>, (26 มิถุนายน 

2553) 
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• เพื่อศึกษาถงึความเปนไดของโอกาสทางธุรกิจอันเกิดจากการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา 

• เพื่อศึกษาถงึผลิตภัณฑที่เหมาะสมและมีศักยภาพในการสรางรายไดและผลกําไรใหกับบริษทั 

 
1.4 วิธีการศึกษา 

สําหรับวธิีการศึกษาในแผนธุรกิจฉบับนี้ ประกอบดวย การวิเคราะหความเปนไปไดของโอกาส

ทางธุรกิจ โดยการใชการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอกขององคกร รวมถงึการวเิคราะห

สภาพตลาดและอุตสากรรมโดยรวม ผานทางการวิเคราะห PESTEL Analysis, SWOT Analysis, 

TOWS Matrix และ Five Forces Analysis เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลเบื้องตนเกีย่วกบัความเปนไปไดของ

สินคาและความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ ซึง่จะใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยทุธขององคกร

และผลิตภัณฑในอนาคตตอไป  

 

นอกจากนี ้ ในสวนของแผนการดําเนนิงานในสวนที่เกีย่วของ เชน แผนการบริหารทรัพยากร

บุคคล แผนการผลิต ฯลฯ นัน้ยงัอาศัยการวิเคราะหเพื่อนําไปสูการวางแผน อันมีจุดมุงหมายเพื่อ 

Minimize Cost ใหไดมากทีสุ่ด แตขณะเดียวกนัก็สามารถ Optimize การใชทรัพยากรแตละชนิดไดอยาง

เกิดประโยชนสูงสุด และสุดทายในสวนของแผนการเงินนั้น มกีารวิเคราะหความเปนไปไดทางธุรกิจให

อยูในรูปของตัวเลขที่สามารถชี้วัดถงึรับความนาดึงดูด (Degree of Attractiveness) ใหอยูในรูปของ

ผลตอบแทนท่ีคาดวานาจะได ซึ่งอยูบนพืน้ฐานของการวิเครอัตราสวนทางการเงินตางๆ เชน ROE, ROA, 

IRR, Payback Period เปนตน 
 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
ผูจัดทําเห็นวา ประโยชนที่จะไดรับจากการศึกษานี ้ คือ การไดทราบภึงสภาวะตลาด แนวโนม

ตลอดจนสภาพการแขงขันในอุตสาหกรรมที่เกีย่วของ อันรวมไปถึงจุดเดนและจุดดอยขององคกรและ

ผลิตภัณฑ ซึ่งจะทาํใหทางบริษัทฯ สามารถนําขอมูลที่ไดไปใชประกอบการดําเนินธรุกิจ หรือวางกลยุทธ

ที่จําเปนตางๆ ทัง้ในระยะส้ันและระยะยาว เพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ ความยั่งยืนและมั่นคงทางรายได 

อีกทั้งผลกําไรใหกับองคกร เพื่อใหองคกรสามารถยืนหยัดในธุรกิจทีก่อต้ังมายาวนานรวม 10 ปนี้ไดอยาง

ประสบผลสําเร็จตอไป 
 

1.6 ประเด็นปญหา (Key Issues) 

ในอดีตบจก.โควซาฯ เปนผูผลิตผลิตภัณฑพลาสติก โดยรวมมือกับพนัธมิตรทางธุรกจิซ่ึงเปน

บริษัทในอิตาลี ดําเนนิธุรกจิในลักษณะของการรับจางผลิตแบบ OEM ตามความตองการของลูกคา โดย
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สินคาที่หลากหลายของโควซาฯ นั้นสามารถแบงเปน 3 กลุมใหญๆ คือ กระถางตนไม ถังน้ํา ขนาดใหญ

และของเลน นอกจากนี ้ โควซาฯ ยังผลิตสินคาอ่ืนเชน กรวยจราจร ชั้นวางของ ตะกราหรือตะแกรงใส

อาหารและถังขยะอีกดวย โดยในอดีตสินคาที่ผลิตไดจะถูกสงไปจําหนายตางประเทศ จนกระทัง่เมื่อ

บริษัทรวมทุนจากอิตาลีไดถอนตัวออกไป สินคาของโควซาฯ จงึเนนขายในตลาดในประเทศเปนหลัก 

ขณะที่กระถางอันเปนสินคาขายดีหลายๆรุน ก็ไมสามารถผลิตตอไปได เนื่องจาก Mold เดิมนัน้ถูกนาํ

กลับไปยังประเทศอิตาลี จึงทําใหสินคาของโควซาฯ มรูีปแบบที่หลากหลายนอยลง คงเหลือแตสินคาที่

เปน Stock เดิมเทานัน้ ปจจุบันสินคาของโควซาฯ กลุมกระถางตนไม มวีางจําหนายอยูที ่ Index Living 

Mall เปนหลัก โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

 
 

ทั้งนี ้การขายสินคาผาน Index ของโควซานัน้ อยูในรูปของการขายฝากที ่ Index หักคาใชจาย

ในการวางสินคาคิดเปนจํานวนเงินราว 25% ของราคาสินคา (ไมรวมคา Rebate และ GP) และการส่ัง

สินคาจะเปนการเปดใบส่ังซือ้ (Purchase Order – PO) จากสํานักงานใหญ โดยที ่Index แตละสาขาจะ

เปนผูโทรมาส่ังสินคาเอง ซึง่ปกติแลว โควซาจะสงสินคาให Index ประมาณ 20-30 ชิ้นตอ 1 แบบ / 

สาขา หรือคิดเปนยอดเบ้ืองตนราว 849,423 – 1,274,134 บาทตอเดือน (สินคา 5 แบบวางขายใน 17 

สาขา) ขณะทีก่ารจายเงนินัน้ จะมีการวางบิลรายเดือนเฉพาะยอดสินคาที่จาํหนายได ทัง้นี้โควซาฯ ไมมี

แผนก Sales & Marketing ที่คอยสรางยอดขายและทาํการตลาดใหสนิคาของตน โดยสํานกังานของโคว

ซานัน้ มีพนักงาน Office Administrator จํานวน 1 คนคอบรับผิดชอบดานการทาํบัญชี HR การรับออร

เดอรลูกคา ทาํหนาที่ประสานงานและคอยอํานวยความสะดวกในการขายตางๆ 

 

ขณะท่ีในสวนของการปฏิบติังาน (Operation) ของโควซาฯ นั้น มีเพยีงผูจัดการโรงงานคอยดูแล

รับผิดชอบทุกข้ันตอนการผลิต รวมถึงการออกแบบสินคาใหม (New Product Development) และการ

ซอมบํารุงเคร่ืองจักร โดยผูจดัการโรงงานจะคอยรับคําส่ังจากประธานบริษัทอีกทอดหนึ่ง  

 

จากขอมูลขางตน สามารถกลาวโดยสรุปไดวา ประเด็นปญหาหลักที่จําเปนตองไดรับการแกไข

ของโควซาฯ มดัีงนี ้

Product Sale 
Price 
(THB)

25% 
Discount

3%
Rebate

3% 
Withholding 

Tax

Net Sale 
Price 
(THB)

Order per 
Month 

(Q)

No. of 
Branches

Total Sale 
per Month 

(THB)

Total Sale 
per Year 

(THB)

VASE22          299             75             9                   9              206              20             17          70,162         841,942
VASE29          561           140           17                 17              387              20             17         131,552      1,578,623
VASE30          561           140           17                 17              387              20             17         131,552      1,578,623
VASE43       1,122           280           34                 34              774              20             17         263,104      3,157,247
QUM40       1,079           270           32                 32              744              20             17         253,053      3,036,637
TOTAL       3,622           906         109               109           2,498            100             85         849,423    10,193,073

ตารางท่ี 1-1 : ยอดขายสินคารายเดือนผานชองทาง Index Living Mall (คาดการณ)
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1. ปญหาสินคาคางสตอกจาํนวนมาก 

ปจจุบัน โควซาฯมีสินคาคงคลังทีม่ีเหลืออยูจํานวนมาก ราว 5,000 – 6,000 ชิน้ หรือคิดเปน

มูลคาราว 4 – 5 ลานบาท ซึ่งรวมถงึสินคากระถางตนไมดีไซนอิตาลีที่เคยรับจางผลิตแบบ OEM ใน

สมัยกอน และสินคารุนใหมที่ขายใหกับ Index โดยสาเหตุที่มีสนิคาคงคลังเหลืออยูใน Stock เปนจํานวน

มาก เนื่องจากกรรมวิธกีารผลิตสินคาของโควซาฯ ใชการผลิตแบบ Roto-Molding ที่ใชแก็สในการสราง

ความรอนใหกบัเคร่ืองจักร (เตาหลอม) เพือ่ข้ึนรูปสินคา แลวตอดวยการทําใหสินคาคงตัวดวยความเย็น 

(Cooling) ที่ใชไฟฟาในการเปาลมเพื่อใหผลิตภัณฑที่ไดคงรูป ซึ่งการผลิตสินคาดวยวธิีดังกลาว กนิเวลา

คอนขางนาน หากเทยีบกับการผลิตแบบ Injection ทีท่ันสมยัและเปนทีน่ิยมกวาในปจจุบัน ซึ่งการผลิต

แบบ Roto-Molding นั้นเหมาะกับการผลิตสินคาทีม่ีขนาดใหญ ขณะเดียวกนักม็ีขอดีคือสินคาทีไ่ดจะมี

ความทนทานและเหนียวกวาสินคาที่ผลิตจากเคร่ือง Injection อีกทัง้มีของเสียจากการผลิต (Defect) 

นอยกวาการผลิตแบบ Injection เนื่องจากจะไมมเีศษสีหรือพลาสติกติดคางในเคร่ือง โดยหากเดินการ

ผลิตเต็มที่ในระยะเวลา 1 วนัหรือ 8 ชั่วโมงจะสามารถผลิตสินคาไดทัง้ส้ิน 160 ชิ้นงาน และดวยกรรมวิธี

การผลิตที่ซับซอนและกินเวลา ทําใหทางโควซาตองผลิตสินคาเกนิจาํนวนที่ส่ังซื้ออยูบอยๆ เพือ่ใหการ

ผลิตในแตละคร้ังมีตนทนุเฉล่ียตอช้ินตํ่าทีสุ่ดนั่นเอง 

 

2. ปญหาดานการออกแบบและพัฒนาของสนิคา (R & D)  

ดวยขอจํากัดดานบุคลากรและโครงสรางองคกร ทาํใหโควซาฯ ไมไดพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆข้ึน 

เนื่องจากไมมผีูทําหนาทีน่ี้โดยตรง โดยปจจุบันโควซาใชการลองผิดลองถูกในการคิดคนพัฒนา

ผลิตภัณฑข้ึนใหม โดยมีผูจดัการโรงงานเปนผูรับผิดชอบทั้งหมด ต้ังแตการออกแบบ การสรางและแกไข 

Mold และการทดลองผลิตสินคา Prototype ข้ึน ซึ่งผลิตภัณฑที่ทดลองทาํข้ึน แมประสบความสําเร็จใน

แงการผลิต แตก็ไมประสบความสําเร็จในเชิงพาณิชย เนื่องจากไมมกีารทาํการตลาดแตอยางใด  

 

อยางไรก็ตาม พบวา การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑของโควซาฯนัน้ๆ ไมไดกระทําอยาง

ตอเนื่อง เนื่องจากขอจํากัดดานงบประมาณ เพราะการสรางผลิตภัณฑ 1 ชิ้นนัน้ จะมีคาใชจายข้ันตํ่าใน

การสราง Mold ที่ราว 15,000 เปนอยางนอย ข้ึนอยูกับน้าํหนักของโลหะ (อลูมิเนียม) ที่ใช คาวัสดุ

ส้ินเปลือง ฯลฯ ไมนับรวมคาใชจายดานวัตถุดิบที่ใชในการผลิต เชน คาเม็ดพลาสติด คาสี คา

สาธารณูปโภค และคาแรงพนกังาน เปนตน  

 

3. การผลิตสินคาที่ไมไดคุณภาพตามทีก่ําหนดไว (Defect) 

สืบเนื่องจากปญหาดานการผลิตในขอ 1 และ 2 และการขาดมาตรฐานดานการผลิตตางๆ ทําให

การผลิตสินคาของโควซาในบางรุน มีของเสียเปนจํานวนมาก ทีเ่ห็นไดชัดคือ การผิดเพื้ยนของสี และ
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รูปทรงที่ไมเปนไปตามที่ออกแบบไว โดยพบวาสินคารุน VASE29 ซึ่งเปนสินคาทีม่ีออเดอรจาก Index 

เปนประจาํนัน้ มีของเสียอยูหลายรอยใบ เนื่องจากระหวางผลิต เกิดการขัดของดานพลังงาน คือ แก็สที่

ใชสรางความรอนเกิดหมดลงกระทันหัน ทําใหไมสามารถผลิตสินคาตอได ซึ่งเหตุการณที่กลาวมานีเ่ปน

เพียงตัวอยางหนึง่ของปญหาดานการผลิตเทานัน้ 

 

4. การขาดฝายขายและการตลาดทําใหยอดขายสินคาไมมกีารเติบโตอยางตอเนื่อง 
จากที่เคยกลาวถึงขอจํากัดดานบุคลากรและโครงสรางองคกร ทําใหโควซาฯไมสามารถกระตุน

สรางยอดขายใหเติบโตอยางตอเนื่องได เพราะไมม ี Sale Force เปนตัวผลักดัน จึงสงผลใหชองทาง

จําหนายสินคาถูกจาํกัด ผานทางการฝากขายท่ี Index และการติดตอโดยตรงกับโรงงานเทานั้น ขณะที่

ผูบริโภคที่ซื้อสินคาใน Index ไมไดตระหนกัหรือคํานงึถึงแหลงที่มาของสินคา หรือซื้อสินคาเพราะวาโคว

ซาฯ เปนผูผลิตแตอยางใด ซึ่งเมื่อนาํมาประกอบกับปจจัยดานการขาดทีมงานสนบัสนุนดานการตลาด

และการขาย จึงทาํใหผูบริโภคไมเกิดการรับรูหรือตระหนักถงึชื่อหรือแบรนดของโควซาฯ ไมเกิดการสราง

ตราสินคา ตลอดจนสงผลใหไมสามารถสรางความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ได  

 

จากขอมูลขางตน ทาํใหสามารถสรุปประเด็นปญหาออกเปน 2 สวนคือ การผลิตและการตลาด 

ซึ่งจําเปนตองไดรับการแกไขอยางเรงดวน เพื่อใหองคกรเชนโควซาฯ สามารถยืนหยัดและดําเนนิธุรกิจได

อยางแข็งแกรงทามกลางสภาพการแขงขันที่เขมขนทั้งจากภายในและภายนอกประเทศ โดยทางกลุมฯ 

จะขอนําเสนอแนวทางในการแกปญหาในเนื้อหาบทที่เกีย่วของตอไป 
  

1.7 โอกาสและความเปนไปไดทางธุรกิจ 
ชวงกลางป 2550 ประเทศไทยและอีกหลายๆประเทศทัว่โลกตางตองเผชิญกับปญหาวิกฤติ

เศรษฐกิจอีกคร้ังนับต้ังแตยุคฟองสบูแตกในป 2540 อันมีสาเหตุจาก “Hamburger Crisis” ที่ลุกลามไป

ทั่วโลก ธุรกจิทุกภาคสวนก็ตองประสบกับปญหาเศรษฐกิจซบเซาและธุรกิจหดตัวกันถวนหนา จนถึง

ขณะน้ีสภาพเศรษฐกิจของไทยจึงคอยๆฟนตัวข้ึนและเร่ิมสงสัญญาณในเชิงบวกมากข้ึน โดยภาคธุรกิจ

และอุตสาหกรรมหลายๆสวนที่เคยชะลอการลงทนุ ตางกําลังขยายการเติบโตข้ึนอยางเห็นไดชัด 

โดยเฉพาะอุตสาหกรรมอสงัหาริมทรัพยซึง่เปนอุตสาหกรรมตนน้าํที่คอยหลอเล้ียงอุตสาหกรรมอ่ืนๆ อาทิ 

ธุรกิจกอสรางและรับเหมา ธุรกิจสาธารณูปโภค รวมถงึอุตสาหกรรมปลายน้ําอยางธุรกิจเฟอรนิเจอร เปน

ตน ซึง่ยังไมนับรวมการหมุนเวียนของเม็ดเงินจาํนวนมหาศาลในระบบเศรษฐกิจ ตลอดจนการจางงาน

จํานวนมากในทุกภาคสวนทีเ่กี่ยวของ 
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โดยในป 2553 ที่ผานมา ศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย ธนาคารอาคารสงเคราะหคาดการณวา 

โครงการที่อยูอาศัยที่เปดขายใหมในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีจาํนวนสูงถงึ 101,100 หนวย4 แบงเปน 

บานจัดสรรจํานวน 37,500 หนวย และคอนโดมิเนยีม 63,600 หนวย และในคร่ึงปแรกมีการเปดตัว

โครงการขายใหมแลว 49,700 หนวย แบงเปนบานจัดสรร จํานวน 22,000 หนวยและคอนโดมิเนียม 

27,700 หนวย ซึ่งตัวเลขอุปทานอสงัหาริมทรัพยในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่สูงข้ึนนี ้ เฉพาะเดือน

มิถุนายนนัน้สูงเกือบ 3 เทา5เลยทีเดียว เมื่อเทียบกับเดือนพฤษภาคม 2553 ที่ผานมา ซึ่งตลาดดังกลาวมี

มูลคารวมกนัจํานวนมหาศาลเลยทีเดียว 

 

 

ภาพที ่1-1 ยอดการโอนกรรมสิทธิ์อสังหาริมทรัพย เปรียบเทียบ ม.ค. – พ.ค. 2552 และ 2553 (มูลคา / ยนูิต) 

 

 

                                                            

4 กรุงเทพธุรกิจออนไลน,  5 เดือนแรกโอนอสังหาฯพุง39%รับสิทธิภาษ,ี ฉบับวันที่ 7 กรกฏาคม 2553  ที่มา 

<www.bangkokbiznews.com/.../ 5เดือนแรกโอนอสังหาฯพุง39รับสิทธิภาษี.html> (วันที่ 7 มิถุนายน 2553)  
5 สํานักงานเศรษฐกิจการคลัง, กระทรวงการคลัง, รายงานภาวะเศรษฐกิจรายวัน, ที่มา 

<http://www.fpo.go.th/content.php?action=view&section=6100000000&id=23042> (5 สิงหาคม 2553) 

ยอดการโอนกรรมสิทธิ์อสังหาริมทรัพย 
เปรียบเทียบม.ค.-พ.ค.52 และ 53 (มูลคา ลานบาท)
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ยอดการโอนกรรมสิทธิ์อสังหาริมทรัพย 
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ขณะที่ยอดโอนกรรมสิทธิ์ของอสังหาริมทรัพยในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในชวง มกราคม – 

พฤษภาคม 2553 นั้นมีสูงถึง 109,100 หนวย 6  เฉพาะการโอนกรรมสิทธิ์ประเภทที่อยูอาศัยจํานวน 

83,700 หนวย มูลคารวมกวา 191,900 ลานบาท เพิม่ข้ึนจากชวงเดียวกนัของปกอนถึงรอยละ 48  ซึ่ง

แบงเปนคอนโดมิเนียม 35,950 หนวย มลูคา 86,000 ลานบาท (เพิม่ข้ึนรอยละ 90) ทาวเฮาสจาํนวน 

23,850 หนวย มูลคา 31,500 ลานบาท (เพิ่มข้ึนรอยละ 27) บานเดี่ยวจํานวน 14,200 หนวย มูลคา 

51,400 ลานบาท (เพิ่มข้ึนรอยละ 23) อาคารพาณิชยจํานวน 7,700 หนวย มลูคา 18,750 ลานบาท

(เพิ่มข้ึนรอยละ 36) และ บานแฝดจํานวน 2,000 หนวย มูลคา 4,250 ลานบาท (เพิม่ข้ึนรอยละ 20) ยอด

การซื้อขายเปล่ียนมืออสังหาริมทรัพยนับแสนลานนี ้ ไดรับแรงหนุนจากเทพและปริมณฑลดังกลาว 

มาตรการลดหยอนภาษีคาโอนกรรมสิทธิ์จากรัฐบาลเปนหลัก 

 

สําหรับป 2553 ศูนยวิจยักสิกรไทยคาดการณวา ตลาดอสังหาริมทรัพยจะมีอัตราการเติบโตอยูที่

ราวรอยละ 4.5-6.27 อันเปนผลมาจากปจจัยเศรษฐกิจไทยที่เร่ิมฟนตัวข้ึน การดําเนนินโยบายการกระตุน

เศรษฐกิจอยางตอเนื่องของรัฐบาล ที่มีผลตอเนื่องไปสูการกระตุนการลงทุนของภาคเอกชนและกิจกรรม

ทางเศรษฐกิจที่กระเต้ืองข้ึนนาจะสงผลตอกําลังซื้อของผูบริโภค รวมทั้งความม่ันใจตอรายไดและการมี

งานทาํ อันเปนปจจัยสนับสนุนใหผูที่ตองการซ้ือที่อยูอาศัยตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน  

 

สําหรับป 2554 นี้ ขอมูลจากศูนยวิจยักสิกรไทย 8  คาดวา จํานวนที่อยูอาศัยสรางเสร็จในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑลในป 2554 นาจะมีประมาณ 90,500-92,750 หนวย เติบโตรอยละ 5.5-8.2 จาก

ที่ขยายตัว รอยละ 9.0 ในป 2553 (ไมรวมโครงการบานเอ้ืออาทร) โดยเปนการเพิม่ข้ึนของที่อยูอาศัยทกุ

ประเภท โดยคาดวาการเปดโครงการใหมในป 2554 นี ้ จะมีประมาณ 80,000-90,000 หนวย ซึ่งใน

จํานวนนี ้ ทีอ่ยูอาศัยประเภทบานจัดสรรสรางเสร็จใหมในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล นาจะมจีํานวน

                                                            

6 กรุงเทพธุรกิจออนไลน, หวั่นผูบริโภคขาดความเช่ือม่ัน ฉุด"กําลังซื้อ"อสังหาริมทรัพย, ฉบับประจําวันที่ 8 มิถุนายน 

พ.ศ. 2553 ที่มา < http://www.bangkokbiznews.com/2010/06/08/news_31017576.php?news_id=31017576> 

(วันที่ 7 มิถุนายน 2553) 

7  
ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  ความตองการที่อยูอาศัยของคนกรุงเทพฯ : ยังมีปจจัยหนุน…แมมาตรการอสังหาฯจะหมดลง, 

กระแสทรรศนฉบับท่ี 2203 วันที่ 25 กุมภาพันธ 2553, ที่มา < 

http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=90923> (2 มีนาคม 2553) 
8 ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป 2554: บททดสอบความแข็งแกรงของผูประกอบการ...ทามกลางปจจัย

เส่ียงที่หลากหลาย, ปที่ 17 ฉบับที่ 2238 วันที่ 26 มกราคม 2554, ที่มา < 

http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=90923> (วันที่ 7 กุมภาพันธ 2554)  
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ประมาณ 27,750-28,500 หรือเพิ่มข้ึนรอยละ 14.4-17.5 จากเดิมทีข่ยายตัวประมาณรอยละ 6.8 ในป 

2553 ขณะที ่ จํานวนที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมสรางเสร็จในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จะมี

ประมาณ 40,000-41,250 หนวย เพิ่มข้ึนรอยละ 0.0-3.1 ซึ่งแมเปนอัตราที่ชะลอลงจากที่ขยายตัวรอยละ 

15.3 ในป 2553 แตจํานวนหนวยที่สรางเสร็จยังนับเปนระดับที่สูงที่สุดต้ังแตป 2540  

 
 

จากขอมูลขางตน จะเห็นวา ธุรกิจอสังหาริมทรัพยนั้นเปนธุรกิจที่มีความรอนแรงและขยายตัวได

อยางตอเนื่อง ซึ่งถือเปนการสงสัญญาณที่ดีตอธุรกิจสนับสนนุตางๆ (Supporting Industries) 

โดยเฉพาะอยางยิง่ธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบาน และธุรกิจเฟอรนิเจอร ซึ่งผลพวง

จากความแข็งแกรงของธุรกจิอสังหาริมทรัพย มีสวนชวยผลัดกันใหตลาดของกลุมธุรกิจคาปลีกวัสดุ

กอสรางและอุปกรณตกแตงบานในป 2551 ขยายตัวถึงรอยละ 7.3 เพิ่มข้ึนจากรอยละ 6.7 ในป 2550 

จนมีมูลคาตลาดรวมถงึ 304,500 ลานบาท9เลยทีเดียว  

 

                                                            

9 ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  คาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบาน: กระหน่ําแคมเปญ...กระตุนกําลังซ้ือ, กระแส

ทรรศน ปที่ 15 ฉบับท่ี 2151 วันที่ 8 เมษายน 2552, ที่มา < 

http://www.igetweb.com/www/setpluss/index.php?mo=3&art=319440> (วันที่ 8 เมษายน 2552) 

ตารางที ่1-2  

แนวโนมจาํนวนที่อยู

อาศัยสรางเสร็จใน

กรุงเทพฯและปริมณฑล

ในป 2554 
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รูปที่ 1-2 สัดสวนมูลคาตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณตกแตงและซอมแซมที่อยูอาศัยในป 2551 

 

ขณะท่ีในสวนของธุรกิจเฟอรนิเจอรนัน้ ในชวง 8 เดือนแรกของป 2553 การสงออกเฟอรนิเจอร

และช้ินสวนของไทยมีแนวโนมปรับตัวดีข้ึน โดยมูลคาการสงออกเพิม่ข้ึนเปน 23,179 ลานบาท หรือ

ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 14.8 (YoY) 10  หลังจากที่การสงออกในชวงปกอนหนาหดตัวอยางตอเนื่อง ใน

ขณะเดียวกนั มูลคาการนําเขาก็ปรับตัวสูงข้ึน โดยในชวง8 เดือนแรกมูลคาการนําเขาเพิ่มข้ึนเปน 6,321 

ลานบาท หรือขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 75.4 (YoY) ซึ่งนับวาอยูในเกณฑที่สงูมาก โดยสวนประกอบของ

เฟอรนิเจอรมอัีตราการขยายตัวสูงสุด เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกนัของปกอนหนา (รอยละ 57.6) 

รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรพลาสติก (รอยละ 36.5) เฟอรนิเจอรอ่ืนๆ (รอยละ 31.7)เฟอรนิเจอรโลหะ (รอย

ละ 14) และเฟอรนิเจอรไม (รอยละ 4.8) สวนสินคาทีม่ีแนวโนมหดตัวมีเพยีง สินคาในกลุมเฟอรนิเจอร

หวายและไมไผที่ปรับตัวลดลงรอยละ 41.6 เนื่องจากไมเนื้อแข็งทีใ่ชเปนวัตถุดิบในการผลิตเร่ิมมีราคา

สูงข้ึนประกอบกับการเผชญิภาวะการแขงขันทางดานราคาที่รุนแรงจากประเทศจนีและเวยีดนาม 

 

                                                            

10 ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ตลาดเฟอรนิเจอรป’ 53: เงินบาทแข็งคากระทบการสงออกไตรมาส 4…. 

เบนเข็มขยายฐานตลาดใหมพรอมกระตุนยอดขายในประเทศ, กระแสทรรศน ปที่16 ฉบับท่ี2961 วันที่18 ตุลาคม 

2553, ที่มา <http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1287419575&grpid=03> (วันที่ 18 ตุลาคม 

2553) 

สัดสวนมูลคาตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณตกแตงและการ

ซอมแซมท่ีอยูอาศัย

29.67

37.33

33.00

วัสดุกอสราง อุปกรณตกแตงที่อยูอาศัย ซอมแซมที่อยูอาศัย
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ภาพที ่1-3 มูลคาการคาเฟอรนิเจอรและช้ินสวนของไทยในป 2553 

ทั้งนี้ ตลาดเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในประเทศป 2553 ยังคงเปนตลาดที่มีศักยภาพ

สําหรับผูผลิต เนื่องจากความตองการเฟอรนิเจอรในประเทศมีแนวโนมขยายตัวเพิ่มข้ึนตามการเติบโต

ของตลาดอสังหาริมทรัพย (จํานวนที่อยูอาศัยสรางเสร็จจดทะเบียนในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในชวง 

7 เดือนแรกของป 2553 ขยายตัวประมาณรอยละ 9 (YoY)11 โดยขอมูลจากศูนยวจิัยกสิกรไทยคาดวา

ตลาดเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในประเทศป 2553 จะมีมูลคาประมาณ 53,000 – 54,000 ลาน

บาท  หรือเพิม่ข้ึนรอยละ 5 (YoY) โดยการขยายตัวที่เกิดข้ึนคาดวาจะมาจากกลุมลูกคาที่ตองการซื้อ

เฟอรนิเจอรเพือ่ตกแตงบานสําหรับการอยูอาศัย (ทัง้บานที่สรางใหมและท่ีตองการตกแตงใหม) ซึ่งเปน

กลุมสินคาเฟอรนิเจอรในระดับบน ลูกคากลุมนี้เปนกลุมที่มีกาํลังซื้อสูง 

สวนเฟอรนิเจอรระดับกลาง-ลาง ลูกคาสวนใหญมวีตัถุประสงคในการซื้อเพื่อการใชสอยเปน

หลัก แนวโนมการขยายตัวของสินคาในกลุมนี้จะไมสงูเทากลุมแรก เนือ่งจากลูกคากลุมนี้สวนใหญจะซื้อ

เฟอรนิเจอรเพือ่ชดเชยของเกาทีช่ํารุด ไมเนนความสวยงาม และความแปลกใหมในการออกแบบเหมือน

ลูกคาในตลาดบน อยางไรก็ตาม ในปจจุบันปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาสวนใหญมี

แนวโนมเปลีย่นแปลงไป โดยลูกคาจะคํานึงถึงปจจัยทางดานการใชงานในระยะยาว ความคงทน ความ

คุมคาควบคูไปกับความสวยงามของรูปลักษณสินคา มากกวาการคํานึงถึงปจจัยทางดานราคาเหมือนใน

อดีต  ซึ่งเปนสาเหตุหนึง่ทีท่าํใหตลาดเฟอรนิเจอรระดับบนและกลางมีแนวโนมขยายตัวมากข้ึน 
                                                            

11 ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ตลาดเฟอรนิเจอรป’ 53: เงินบาทแข็งคากระทบการสงออกไตรมาส 4…. 

เบนเข็มขยายฐานตลาดใหมพรอมกระตุนยอดขายในประเทศ, กระแสทรรศน ปที่16 ฉบับท่ี2961 วันที่18 ตุลาคม 

2553, ที่มา <http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1287419575&grpid=03> (วันที่ 18 ตุลาคม 

2553) 
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ดวยเหตุนี้ บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด ซึ่งปจจุบนัผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑตกแตงบาน

และสวนจากพลาสติก จึงเล็งเหน็โอกาสในการทาํธรุกิจ ที่มุงเนนตอบสนองความตองการในตลาด

เฟอรนิเจอรที่ไดรับแรงหนุนจากอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยสมยัใหม ซึ่งที่อยูอาศัยประเภทแนวด่ิงอยาง

คอนโดมิเนยีมกลายเปนคล่ืนกระแสหลัก ดวยการนําเสนอสินคาประเภทเฟอรนิเจอรพลาสติกในรูปแบบ

ของ Compact Furniture อันหมายถึง เฟอรนิเจอรและของตกแตงบานที่มีขนาดกะทัดรัด เหมาะกับไลฟ

สไตลคนเมือง ที่เนื้อที่ของที่อยูอาศัยมีคอนขางจาํกัด อีกทัง้สามารถใชงานไดเอนกประสงค โดยจะ

นําเอาการผสนผสานระหวางจุดเดนดานคุณสมบัติที่เบาและทนทานของพลาสติก มานาํเสนอในรูปแบบ

ของ Modern & Contemporary Furniture เพื่อตอบโจทยของผูบริโภคนั่นเอง 

แนวคิด Compact Furniture ในฐานะที่เปน Product Offering ตัวใหมของโควซาฯ นั้นเร่ิมจาก

พื้นฐานทีว่า ธุรกิจเฟอรนิเจอรนัน้สัมพันธกับชวีิตและที่อยูอาศัยจนหลอมรวมเปนเนื้อเดียวกนัและเมื่อ

เนื้อแทของไลฟสไตลเปล่ียนไปจากเดิมตามยุคสมัย Product Offering ของเฟอรนิเจอรจึงตองพัฒนา

เพื่อใหกาวทนัวิถีการดําเนินชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปนัน้ และในรอบหลายปที่ผานมา คงไมอาจปฏิเสธไดวา

เทรนดของ City Condo ตามแนวรถไฟฟานั้นมาแรงเหลือเกิน จนผูประกอบการอสังหาริมทรัพยลวนตาง

ทุมทนุสรางโครงการใหมๆข้ึนอยูอยางไมขาดสาย เพื่อตอบสนองชีวติคนกรุงทีเ่ลือกความสะดวกรวดเร็ว

ในการเดินทาง แตดวยงบประมาณที่จาํกัดจึงไมสามารถซื้อหาบานเด่ียวในเขตเมอืงได จึงทําให City 

Condo กลายเปนตัวเลือกของผูบริโภค ซึ่งเทรนดดังกลาวไดสงผลกลายเปน Domino Effect ที่มี

ผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค ตลอดจนเฟอรนิเจอรที่เลือกใชในหลายแงมุม 

สาเหตุหลักคือ การที่ตลาดคอนโดมิเนยีมกวา 80% อยูใน Segment ของหองแบบ Studio ที่

พื้นที่อยูอาศัยมีขนาดราว 28-32 ตร.ม. และหองแบบ One-Bed Room พืน้ที ่ 40 กวาตร.ม.12 จึงทําให

การออกแบบเฟอรนิเจอรตองมีความสอดคลองกับพืน้ทีค่วามเปนอยูเปนสําคัญ โดยดีไซนตองทนัสมัย ดู

โปรง ใชสีเบาหรือสีออน เพือ่ใหหองดูกวางและมีมิติมากข้ึน ขณะเดียวกันก็ตองมฟีงกชัน่การใชงานที่เอ้ือ

ตอการใชพื้นที่ใหไดประโยชนสูงสุด เชน การลดขนาดความลึก ความยาว หรือความกวาง เพื่อให

เฟอรนิเจอรมขีนาดเล็กลง ทําใหมีเนื้อที่เหลือ ดูสบายตามากข้ึน และนี่คือทีม่าของแนวคิดหรือ Concept 

ของ Compact Furniture ทีท่างโควซาฯ มองเหน็วาเปนโอกาสทางธุรกิจทางหนึง่ที่มีความทาทายเปน

อยางยิ่ง 

                                                            

12  นิตยสาร BrandAge, The Metropolitan Life+Style, เดือนพฤศจิกายน 2550, ที่มา < 

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID=745&Mo

duleID=701&GroupID=322> (วันที่ 18 ตุลาคม 2553) 
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บทที ่2 
 

การพัฒนาผลิตภัณฑใหมและขอบเขตในการดําเนินธุรกจิ 
  
 หลังจากศึกษาถึงโอกาสทางธุรกิจแลว จงึไดเร่ิมข้ึนตอนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพื่อตอบโจทย

ความตองการของผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคที่เปนกลุมผูซื้ออสังหาริมทรัพยหรือผูที่อาศัยในเขตเมืองที่

มีขอจํากัดเร่ืองขนาดของที่อยูอาศัย เชน คอนโดมิเนยีม ทาวเฮาส ทาวนโฮม ฯลฯ เปนตน ซึ่งมคีวาม

ตองการเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานขนาดกะทัดรัด ตรงตาม Concept ของผลิตภัณฑ Compact 

Furniture ของบริษัท ในขณะเดียวกนั เพื่อเปนการรักษาสวนแบงตลาดใน Segment สนิคา Gardening 

ไวใหมีการเติบโตและสรางยอดขายอยางตอเนื่อง จงึมีความจําเปนที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหมในกลุม

สินคานี้ดวยเชนกนั และเพื่อใหสนิคาของโควซาฯ มีความหลากหลายและครอบคลุมสินคาในกลุม

เฟอรนิเจอรและของตกแตงบานใหไดมากที่สุด จึงพิจารณาถึงการนาํเสนอผลิตภัณฑในกลุมของตกแตง

บาน เชน Lighting เพื่อใหสามารถ Capture ตลาดและเปนการ Re-launch สินคากลุมโคมไฟที่โควซาฯ 

นั้นเคยผลิตและจําหนายในอดีตในรูปแบบ (Design) ทีท่ันสมยัมากข้ึน เพื่อเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค 

 
2.1 การพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

สําหรับข้ันตอนในการพฒันาผลิตภัณฑใหมนั้น ประกอบดวยสวนสําคัญ คือ การระดมความคิด 

(Idea Generation) การทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ (Concept Development & Testing) และการ

จําหนาย/เสนอขายสินคา (Commercialization) ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้

 

• การระดมความคิด (Idea Generation) 

จากที่กลาวขางตนถึงประเด็นปญหาของโควซาฯ ทางกลุมฯ จึงทางกลุมฯ ไดรวมกันระดม Idea 

ในการพัฒนาผลิตภัณฑของโควซาข้ึนหลายแนวคิด โดยเนนการปรับปรุงสินคาของโควซาเพื่อนําไปใช

เปนผลิตภัณฑใหม โดยใช Mold เดิม เชน โคมไฟ กลองใสเทียนหอม Aroma อางเลี้ยงปลา ตะกราใส

ของโจรสลัด ตะกราใสของประยุกตรรวมสมัยที่ใชหวายเปนฝาปด และผลิตภัณฑใหมที่ใช Mold ตัวใหม 

เชน เกาอี้ Stool และเกาอ้ีเอนกประสงคที่สามารถพับเก็บและใชเปนโตะไดดวย ฯลฯ จากนั้นทางกลุมจึง 

Screen ไอเดียแตละอัน โดยการหาคาความนาจะเปนของแตละไอเดียตามหลักเกณฑของ Kotler ดังนี้ 

 

Overall 
Probability of 

Success 
= Probability of 

technical completion x 
Probability of 

commercialization 
given technical 

completion 
x 

Probability of 
economic success 

given 
commercialization 
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ตารางที่ 2-1 แสดงการถวงน้ําหนกัของแตละ Product Idea 

 

เมื่อไดคาความนาจะเปนของความสําเร็จของการพัฒนาผลิตภัณฑใหมตามแตละไอเดียแลว 

ทางกลุมไดเลือกเอา 5 อันดับแรก มาทําการถวงน้ําหนัก ตามวิธีการของ Kotler ดังนี้  

 

 
ตารางที่ 2-2 แสดงการถวงน้ําหนกัของแตละ Product Idea ตาม Product Success Requirement 

Idea
Probability of 

technical 
completion

x

Probability of 
commercialization 

given technical 
completion

x

Probability of 
economic success 

given 
commercialization

= Overall Probability 
of success

Lamp / Lighting 0.60 x 0.65 x 0.65 = 0.25

Hanging Planter 0.55 x 0.70 x 0.70 = 0.27

Fish Tub 0.60 x 0.55 x 0.55 = 0.18

Kid’s Pirate Box 0.55 x 0.65 x 0.65 = 0.23

Rattan Stool 0.55 x 0.70 x 0.70 = 0.27

Foldable Stool / Storage 0.60 x 0.65 x 0.65 = 0.25

Colorful Stool 0.70 x 0.65 x 0.65 = 0.30

Relative Weight Product Score Product Rating

(a) (b) (c = a x b)

Unique of superior product 0.3 0.8 0.24

High performance-to-cost ratio 0.4 0.7 0.28

High marketing budget support 0.2 0.7 0.14

Lack of strong competition 0.1 0.6 0.06

Total 1 2.8 0.72

Unique of superior product 0.3 0.8 0.24

High performance-to-cost ratio 0.4 0.6 0.24

High marketing budget support 0.2 0.6 0.12

Lack of strong competition 0.1 0.7 0.07

Total 1 2.7 0.67

Unique of superior product 0.3 0.8 0.24

High performance-to-cost ratio 0.4 0.5 0.2

High marketing budget support 0.2 0.6 0.12

Lack of strong competition 0.1 0.7 0.07

Total 1 2.6 0.63

Unique of superior product 0.3 0.8 0.24

High performance-to-cost ratio 0.4 0.5 0.2

High marketing budget support 0.2 0.6 0.12

Lack of strong competition 0.1 0.7 0.07

Total 1 2.6 0.63

Unique of superior product 0.3 0.8 0.24

High performance-to-cost ratio 0.4 0.6 0.24

High marketing budget support 0.2 0.7 0.14

Lack of strong competition 0.1 0.7 0.07

Total 1 2.8 0.69

Foldable Stool / Storage

Colorful Stool / Chair

Idea Product Success 
Requirements

Lamp / Lighting

Hanging Planter

Rattan Stool
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เมื่อไดคา Product Rating ของผลิตภัณฑใหมตามแตละไอเดียแลว พบวา ไอเดีย Lamp, 

Hanging Planter และ Colorful Stool นั้นมีคะแนนสูงสุด 3 อันดับแรก และมีคําแนนมากกวา 0.61 ซึ่ง

ถือเปน Minimum Acceptance ของข้ันตอนนี้ ขณะท่ี Rattan Stool และ Foldable Stool/Storage นั้นมี

คะแนนท่ี 0.63 ตามลําดับ  

• Concept Development & Testing 

ในข้ันนี้ ทางกลุมไดใชการ Interview กลุมผูบริโภค โดยผลลัพธจากการสัมภาษณพบวา 

ผลิตภัณฑ Rattan Stool ก็ไดรับขอเสนอแนะเร่ืองความคงทนของวัสดุที่ใชมาประกอบเปนฝาปด 

เนื่องจากอายุการใชงานของหวายนั้นส้ันกวาพลาสติกที่ใชทํา Body ของผลิตภัณฑ ขณะท่ีในสวนของ 

Foldable Stool / Storage นั้นปจจัยดานราคาเปนส่ิงที่ผูบริโภคคํานึงถึง ขณะที่ตนทุนการผลิตที่เพิ่มข้ึน

นั้นเปนตัวผลักดันใหตองต้ังราคาสินคาสูง ในที่สุดทางกลุมจึงตัดสินใจเลือก Idea โคมไฟ เกาอี้สตูล และ

กระถางตนไมแบบแขวนเพื่อนํามาทํา Concept Testing กับผูบริโภคในข้ันตอไป ขณะที่ Idea อ่ืนๆ นั้น 

ทางกลุมฯ จะนําขอแนะนําที่ไดมาใชเพื่อปรับปรุงและพัฒนาสินคาในภายหลัง โดยทางกลุมจึงไดทํา

แบบสอบถาม Quick Concept Testing ข้ึนพรอมทั้งใหผูทําแบบสอบถามจํานวน 80 คนดูรูปภาพของ

ผลิตภัณฑประกอบเปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑ 3 ประเภท คือ โคมไฟ เกาอ้ีสตูล และกระถางตนไม

แบบแขวน ซึ่งในสวนของเกาอ้ีสตูลและกรถางตนไมแบบแขวนนั้นมีจํานวนสีใหเลือกถึง 10 สี ไดแก สี

ขาว สีน้ําเงิน สีเขียว สีสม สีชมพู สีเทา สีฟา สีเหลือง สีแดง และสีมวง  

 

 
รูปที่ 2-1 ผลิตภัณฑใหมทั้ง 3 ชนิด ประกอบดวย โคมไฟ เกาอ้ีสตูล และกระถางตนไมแบบแขวน 
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ผลจากการทํา Quick Concept Testing พบวา เม่ือผูทําแบบสอบถามเห็นผลิตภัณฑโคมไฟ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 24% ตอบวา นาใชดี ขณะที่ในสวนของColorful Stool นั้น ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ 40% ตอบวา นาใชดี สวนผลจากการทํา Quick Concept Testing ของ

ผลิตภัณฑ Colorful Hanging Planters พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 41% ตอบวา นาใชดี 

 

ผลจากการทํา Quick Concept Testing พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกผลิตภัณฑโคมไฟเปน

ผลิตภัณฑที่ตนชอบมากที่สุด รองลงมาคือกระถางตนไมแบบแขวนสีฟา ชุดอางเล้ียงปลา และเกาอ้ีสตูล

สีฟาตามลําดับ สวนผลิตภัณฑที่ผูตอบแบบสอบถามไมชอบมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑเกาอ้ีสตูลสีเทา 

รองลงมาคือกลองใสของและกระถางตนไมแบบแขวนสีเทาตามลําดับ โดยที่หากพิจารณาเปนกลุม

ผลิตภัณฑจะสามารถสรุปไดดังที่แสดงในแผนภูมิ Pie Chart ดานลางนี้   

 

 
 

ภาพที ่2-2 Most Like / Unlike Product ในกลุมผลิตภัณฑธาตุทั้ง 5 (Idea 1 – 5 Elements) 

 

 
ภาพที ่2-3 Most Like / Unlike Product ในกลุมผลิตภัณฑเกาอ้ีสตูล (Colorful Stools) 

Aroma Candle 
Holder
13%

Fish Tub
25%

Light Box / Lamp
32%

Storage Box / 
2PACK

13%

Flower Pot
17%

Most Like: 5 Elements

Aroma Candle 
Holder
15%

Fish Tub
18%

Flower Pot
18%

Light Box / Lamp
15%

Storage Box / 
2PACK

34%

Most Unlike: 5 Elements

Gray Stool
6%

Light Blue Stool 
24%

Purple Stool 
14%

Yellow Stool
3%

Blue Stool
6%

Pink Stool
20%

White Stool
8%

Red Stool     
12%

Green Stool 
7%

Most Like: Colorful Stools

Blue Stool
3%

Gray Stool
48%

Light Blue Stool
1%

Orange Stool     
4%

Pink 
Stool       
9%

Purple Stool 
6%

Red Stool 
19%

Yellow Stool 
4%

Green Stool
6%

Most Unlike: Colorful Stools
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ภาพที ่2-4 Most Like/Unlike Product ในกลุมผลิตภัณฑกระถางตนไมแบบแขวน (Hanging Planters) 

 

จากขอมูลขางตน ผลลัพธที่ไดจากการทํา Quick Concept Testing คือ ผูบริโภคชอบชุดโคมไฟ

มากที่สุดถึง 32% และไมชอบชุดกลองใสของสีน้ําตาลถึง 34% ขณะที่ในสวนของเกาอ้ี Stool นั้นกลุม

ตัวอยางชอบสตูลสีฟาและสีชมพสููงถึง 24% และ 20% ตามลําดับ และไมชอบสตูลสีเทาและสีแดงถึง 

48% และ 19% ตามลําดับ ขณะที่สําหรับกระถางตนไมแบบแวขนนั้นกลุมตัวอยางชอบสีฟาและสีเขียว

สูงถึง 26% และ 22% ตามลําดับ สวนสีที่ไมชอบคือ สีเทา สีขาว และสีแดง ดวยอัตราสวนรอยละ 32%, 

22% และ 19% ตามลําดับ 

 

ในข้ันนี้ทางกลุมตัดสินใจเลือก Colorful Stool, Colorful Hanging Planter และข้ึน Lighting 

Box ข้ึนเปนผลิตภัณฑืใหมที่จะนําออกสูตลาดเปนลําดับแรก เนื่องจากผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน อางเลี้ยง

ปลา และ Foldable Storage ตองใชระยะเวลาในการทํา R&D พอสมควร เพื่อศึกษาเพิ่มเติมถึงปจจัยที่

เกี่ยวของตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง การผลิตที่คอนขางมีความซับซอน โดยในสวนของอางเล้ียงปลา ตอง

ดูวา พลาสติกสามารถใชเม็ดพลาสติกใสมาผลิตดวยกรรมวิธี Roto-Molding หรือไม สวน Foldable 

Storage นั้นตองดูวา จะจางใครเปน supplier ผลิตสวนท่ีเปน Foldable Part ให และตนทุนที่เพิ่มข้ึนมี

สัดสวนเปนเทาไร ฯลฯ  

 

• การจําหนาย/เสนอขายสินคาในตลาด (Commercialization) 

เนื่องจากการทํา Concept Testing นั้นไดใหผูตอบแบบสอบถามระบุราคาที่ตนเองยินดีจะจาย

สําหรับผลิตภัณฑที่ตนเองชอบที่สุด โดยทางกลุมไดจัด Scale ของราคาใหมข้ึน ดังนี้ 

 

Gray Hanging 
Planter

7%

Green 
Hanging 
Planter          

22%

Light Blue 
Hanging Planter 

26%

Orange Hanging 
Planter

1%

Pink Hanging 
Planter            

8%

Purple 
Hanging 
Planter 

16%

Red Hanging 
Planter 

7%

White Hanging 
Planter             
10%

Yellow Hanging 
Planter

3%

Most Like: Colorful Hanging Planters

Blue Hanging 
Planter

1%

Gray Hanging 
Planter
32%

Green Hanging 
Planter              

3% Light Blue 
Hanging Planter

1%Orange Hanging 
Planter              

4%
Pink Hanging 

Planter            
8%

Purple Hanging 
Planter 

5%

Red Hanging 
Planter 
19%

White 
Hanging 
Planter          
22%

Yellow Hanging 
Planter 

5%

Most Unlike: Colorful Hanging Planters
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1. ราคา 0-300 บาท 

2. ราคา 301-500 บาท 

3. ราคา 501-800 บาท 

4. ราคา 801-1,000 บาท 

5. ราคา 1,001-1,200 บาท 

6. ราคา 1,200 บาทข้ึนไป 

7.  

ซึ่งสามารถสรุปเปนจํานวนตัวเลขตามแผนภูมิดานลาง โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหราคา

สินคาสูงกวา 500 บาทข้ึนไป คิดเปนสัดสวนคือ รอยละ 27, 37, 42 สําหรับผลิตภัณฑLighting Box, 

Colorful Hanging Planter, Colorful Stool ตามลําดับ โดยที่ราคาเฉล่ียที่ผูบริโภคยินดีจะจายเพื่อซื้อ

สินคาแตละชนิด คือ 842.69 บาท สําหรับ Lighting Box, 745.65 บาท สําหรับ Colorful Hanging 

Planter, และ 903.90 บาท สําหรับ Colorful Stool 

 

 
 ภาพที ่2-5 แสดงชวงราคาสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามสนใจจะซื้อตามแตละผลิตภัณฑ 

 

จากผลการทดสอบ Concept Testing สามารถสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามยินดีที่จะจายเงิน

เพื่อซื้อสินคารอยละ 63% ในราคาที่สูงกวาหรือเทากับ 500 บาทข้ึนไป โอกาสทางการขายที่ไดจากการ
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ทํา Concept Testing นี้ สามารถนํามาคํานวณเปนประมาณการยอดขายและคาใชจายตางๆ ซึ่งจะ

แสดงรายละเอียดในสวนของแผนการตลาดตอไป 

 

 
 

ตารางที่ 2-3 แสดงชวงราคาสินคา > 500 บาทที่ผูตอบแบบสอบถามสนใจจะซื้อตามแตละผลิตภัณฑ 

 

ทางกลุมตัดสินใจที่จะเลือกทําเกาอ้ีสตูลพลาสติกอเนกประสงคหลากสี มีดีไซนรูปกลม สามารถ

เลือก Match ไดระหวางเฉดสีของตัว Body และตัวเบาะ ซึ่งแตกตางจากผลิตภัณฑของโควซาฯใน

ปจจุบันเปนอยางมาก เนื่องจากผลิตภัณฑของโควซาในปจจุบันจะมีเฉดสีใหเลือกเพียง 6 เฉดสีเทานั้น 

ซึ่งสวนใหญลวนเปนเฉดสีเทาและน้ําตาลตามแบบสีกระถางตนไมด้ังเดิม โดยที่หากพิจารณาในแงของ

ผลิตภัณฑที่มีอยูในตลาด โดยเฉพาะผลิตภัณฑที่วางจําหนายที่ Index เชนเดียวกัน พบวา ยังไมมี

ผลิตภัณฑชนิดดังกลาววางจําหนายอยูแตอยางใด (จากการสํารวจและสอบถามพนักงานที่ Index 

Living Mall สาขามาบุญครอง) มีเพียงเกาอ้ีสตูลที่ทําจากโครงไม ที่หุมดวยหนังเทียมหรือบุดวยผา

เทานั้น ในสวนของ Lighting Box นั้น ไมพบวาสินคาที่วางจําหนายใน Index, Homepro, SB หรือ

สถานที่จัดจําหนานอ่ืน มีลักษณะเหมือน Lighting Box ที่พัฒนาและออกแบบข้ึน ใหมีรูปทรงส่ีเหล่ียม

เหมือนกลองใสของ และมีสีขาวเรืองแสงวางจําหนายแตอยางใด ขณะท่ีผลิตภัณฑกระถางตนไมชนิด

แขวนนั้น ก็ไมพบวามีวางจําหนายตามสถานที่ขางตนหรือที่ตลาดนัดจตุจักรแตอยางใด โดยผลจากการ

สํารวจพบวามีเพียงที่ตลาดจัดจตุจักรเทานั้น ที่มีกระถางตนไมแบบเขวนผนังทําจากดินเผาวางจําหนาย

อยู นอกเหนือจากกระถางตนไมแบบแวนที่ทําจากกากมะพราวขึงดวยลวด ซึ่งเปนตลาดคนละกลุมกับ

สินคาของ KOSA 

 

Product Code Price Range Item  Willing-to-Buy 
Price  Average Price 

3.501-800 25 16,385.00         655.40              
4.801-1000 12 11,328.00         944.00              
5.1,000-1,200 3 3,380.00           1,126.67           
6.>THB 1200 2 4,300.00           2,150.00           

5 Elements Total 42 35,393.00         842.69              
3.501-800 37 25,334.00         684.70              
4.801-1000 11 10,457.00         950.64              

Colorful Hanging Planter Total 48 35,791.00         745.65              
3.501-800 21 15,319.00         729.48              
4.801-1000 22 21,095.00         958.86              
5.1,000-1,200 9 10,528.00         1,169.78           
6.>THB 1200 13 21,978.00         1,690.62           

Colorful Stool Total 65 68,920.00         1,060.31           
Grand Total 155 140,104.00       903.90              

5 Elements

Colorful Hanging 
Planter

Colorful Stool
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สําหรับตนแบบผลิตภัณฑใหมของ KOSA ตองทําการข้ึน Mold ใหมสําหรับผลิตภัณฑทั้ง 3 ชนิด 

คือ Colorful Stool, Colorful Hanging Planter และ Lighting Box ซึ่งผลิตภัณฑของ KOSA มีความ

เหมาะสมดานขนาดและรูปทรงที่ดูทันสมัย ในสไตล Compact Furniture ซึ่งเปนเฟอรนิเจอรขนาด

กะทัดรัด แตเอ้ือประโยชนใชสอย เหมาะสําหรับการใชงานในที่อยูอาศัยที่ขนาดของพ้ืนที่มีจํากัด 

โดยเฉพาะในเขตเมือง เชน คอนโดมิเนียม ทาวเฮาส อาคารพาณิชย โฮมออฟฟซ หรือแมกระทั่งใชใน

สํานักงานหรือบานเด่ียวก็ไดเชนกัน ซึ่งจากการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกพบวา แรงหนุนจากการ

เติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพยประเภทตางๆ ยอมสงผลในเชิงบวกตอตลาดเฟอรนิเจอร ทั้งจากตลาด

ผูบริโภค (Consumer) และตลาดองคกร (Corporate) ที่เปน Real Estate Developer รายตางๆ 

 
2.2 ขอบเขตของธุรกิจที่จะดําเนินการ 

 

บริษัทจะทําการผลิตและจัดจําหนายผลตภัณฑจากพลาสติกในหมวดสินคา Compact 

Furniture, Home Decorative Items และ Gardening ภายใตชื่อยี่หอ KOSA โดยผลิตภัณฑหลักของ

บริษัทมีรายละเอียดดังนี้ 

 

1. Compact Furniture: เปนเฟอรนิเจอรขนาดกะทัดรัด เหมาะสําหรับที่อยูอาศัยที่มีขอจํากัด

ดานเนื้อที่ ดวยดีไซนที่โดดเดนทันสมัย สีสันหลากลายสะดุดตา โดยสินคาชิ้นแรกในกลุม Compact 

Furniture ของ KOSA คือ Colorful Stool ซึ่งเปนเกาอ้ีสตูลทรงกลมสีสันจัดจาน พรอมเบาะรองนั่ง

ฟองน้ําหุมพีวีซีหลากสี ใหผูบริโภคสามารถเลือก Mix & Match ไดตามความชอบ เปนเกาอ้ีสตูลที่มี

ฟงกชั่นการใชงานอเนกประสงค เปนทั้งเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานไดในคราวเดียว มีใหเลือกถึง 10 

เฉดสี คือ สีขาว สีดํา สีน้ําเงิน สีเขียว สีสม สีชมพู สีฟา สีเหลือง สีแดง และสีมวง 

 

 
ภาพที ่2-6 ผลิตภัณฑ Colorful Stools ของ KOSA 
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2. Lighting Box: เปนโคมไฟที่ผลิตจากพลาสติก LLDPE สีขาวผสมสารเรืองแสง มีดีไซนที่

เรียบงาย รูปกลองส่ีเหล่ียม เหมาะใชสําหรับการประดับบาน หองนอน หองรับแขกใหดูสวยโมเดิรน ซึ่ง

นอกเหนือจากสีขาวแลว ลูกคาสามารถส่ัง Customize สีไดตามแตลูกคาตองการ โดยเสียคาใชจายเพิ่ม

เปน Extra Charge 

 

 
ภาพที ่2-7 ผลิตภัณฑ Lighting Box ของ KOSA 

 

3. Hanging Planters: เปนกระถางพลาสติกชนิดแขวน ถือเปนนวัตกรรมใหมของสินคากลุม 

Gardening ดวยไอเดียที่ตองการพัฒนาผลิตภัณฑ จากที่เคยใชกระถางมะพราวหรือกระถางพลาสติก

แขวนดวยลวดแบบ Traditional ก็เปล่ียนมาเปนกระถางที่เวาดานลางใหสามารถวางบนราวระเบียงได มี

สีสันใหเลือกหลากหลาย เหมาะสําหรับคนสมัยใหมที่มีใจรักธรรมชาติ มีใหเลือกถึง 10 เฉดสี คือ สีขาว 

สีดํา สีน้ําเงิน สีเขียว สีสม สีชมพู สีฟา สีเหลือง สีแดง และสีมวง 

 

 
ภาพที ่2-8 ผลิตภัณฑ Colorful Hanging Planters ของ KOSA 
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บทที ่3 
 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ 
 

 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ จัดวาเปนส่ิงทีมี่ความสําคัญอยางมากตอการบริหาร

จัดการธุรกิจหรือการตัดสินใจเลือกลงทุนในธุรกิจตางๆ เนื่องจากสภาพแวดลอมทางธุรกิจ เชน ไดแก  

สังคมและวัฒนธรรม  เทคโนโลยี  เศรษฐกิจ  และกฎหมายและการเมือง  มีการเปล่ียนแปลงได

ตลอดเวลาและยังมีอิทธิพลตอการดําเนินธุรกิจเปนอยางสูง ดังนั้นการวิเคราะหสภาพแวดลอมตางๆที่

มีผลกระทบตอธุรกิจ เพ่ือเปนการประเมินหาจุดแข็ง จุดออน โอกาส และ อุปสรรค ยอมทําใหทราบถงึ

ความเปล่ียนแปลงและผลกระทบที่จะเกิดขึน้กับองคกร ทาํใหทราบวาปจจัยในแตละดาน มีผลตอ

ธุรกิจของบริษทัอยางไร เพ่ือใหสมารถเตรียมพรอมที่จะตอบสนองอยางเหมาะสมตอการเปล่ียนแปลง

นั้นๆ อีกทั้ง ผลวิเคราะหทีไ่ดยังสามารถนํามาใชเปนหลักในการกําหนดกลยทุธ เพ่ือใหธุรกิจสามารถ

แสวงหากาํไรสูงสุดบนความย่ังยืนของธุรกิจนัน้ๆตอไป 

 

ทั้งนี้ เหตุผลหลักที่ทาํใหการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจเปนส่ิงที่จะขาไดไมไดสําหรับ

ทุกองคกรนัน้ สืบเนื่องจากนับจากการเขาสูยุคโลกาภิวฒัน (Globalization) ที่วิวฒันาการดานตางๆ 

เจริญกาวหนาขึ้นอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะวิวฒันาการทางเทคโนโลยีและการติดตอส่ือสาร ที่ทําให

โลกใบใหญกลายเปนโลกใบเล็กลงในช่ัวขามคืน การซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคาไมไดถกูจํากดัแตใน

ประเทศผูผลิตเทานัน้ หากแตถูกขยายออกไปยังทั่วทุกมุมโลก จนทําใหการแขงขันในอุตสาหกรรมนั้น

ไมเพียงแตแพรหลาย หากแตยังทวีความเขมขนและรุนแรงมากขึ้นทุกขณะ ดังนั้นการใหความสําคัญ

กับผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพออีกตอไป องคกรหรือผูประกอบการตองใหความสําคัญ

กับสภาพแวดลอม โดยเฉพาะคูแขงในตลาดธุรกิจน้ันๆ ดวย  

 

ดวยเหตุนี ้ เน้ือหาในบทนี้จะกลาวถึงการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกขององคกรตาม

ทฤษฎี PEST Analysis ซ่ึงประกอบดวยแงมุมตางๆ อันไดแก Political, Economic, Socio-Cultural, 

และ Technological Factor จากนัน้จึงทําการวิเคราะหสภาพตลาดเฟอรนิเจอร ซ่ึงปจจัยที่นาํมา

วิเคราะห ไดแก สภาพตลาดเฟอรนิเจอรโดยรวม การวิเคราะหอุปสงคและอุปทาน รวมไปถึงแนวโนม

ของอุปสงคและอุปทานของตลาดเฟอรนิเจอรในอนาคต และตลาดท่ีเกี่ยวของ แลวจึงทําการวิเคราะห
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สภาพแวดลอมภายในอุตสาหกรรมทั้งกอนเขาและหลังเขาอุตสาหกรรม สุดทายจึงทําการวิเคราะห

การแขงขันและคูแขง ท้ังนี้ผลที่ไดจากการวิเคราะหจะนาํมาใชในการวางแผนกลยทุธตางๆ ทั้งกลยุทธ

เชิงรุก กลยุทธปองกัน กลยุทธเชิงปองกัน และกลยทุธเชิงรับตอไป สงผลใหองคกรสามารถบรรลุ

เปาหมายทางเศรษฐกิจทีว่างไวตอไป  

 

ภาพที่ 3-1 แสดงขั้นตอนการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ 

 

 
 

3.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment Analysis) 

การดําเนินธุรกิจใหอยูรอดไดในปจจุบัน เปนส่ิงท่ีทาทายอยางยิ่งตอผูบริหารองคกร ซ่ึงจะเห็น

ไดชัดวา มกีารเปล่ียนแปลงเกิดขึ้นในโลกของเราเปนอยางมากในแทบทุกดาน ซ่ึง ลวนแลวแตเปน

สภาพแวดลอมภายนอกที่องคกรไมสามารถควบคุมไดทั้งส้ิน ดังนั้น จึงจําเปนตองวิเคราะห

สภาพแวดลอมภายนอก เพ่ือเปนการพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ โดยมี

รายละเอียดในการวิเคราะหดังตอไปนี ้

 
3.1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมมหภาค (Macro Environment Analysis) 
สภาพแวดลอมระกับมหภาคเปนปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการดําเนินธุรกจิและตอระบบการตลาด

เปนอยางมาก แตละองคกรธุรกิจไมสามารถควบคุมการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของตัวแปรเหลาน้ีได โดย

ปจจัยเหลานีป้ระกอบดวย ดานการเมืองและกฎหมาย เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี (Political, 

Economic, Social and Technological - PEST)  

 
 - ปจจัยดานการเมืองและกฎหมาย (Political Factor) 

ในสวนของปจจัยทางการเมืองที่สงผลตออุตสาหกรรมนั้น จะขอกลาวถึงเร่ืองของเสถียรภาพ

ทางการเมืองของรัฐบาล มาตรการกระตุนภาคอสังหาริมทรัพยของรัฐบาลและ FTA กับประเทศในเขต

อาเซียนเทานัน้ 

การวิเคราะหสภาพ 

แวดลอมภายนอก 

การวิเคราะหสภาพ

ตลาดเฟอรนิเจอร

การวิเคราะหสภาพ

ภายในอตุสาหกรรม

การวิเคราะหการ

แขงขันและคูแขง 
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• เสถียรภาพทางการเมืองในประเทศ (Internal Political Stability) 
 

นับต้ังแตการปฏิวัติเพ่ือโคนรัฐบาลของอดีตนายกรัฐมนตรีทักษิณ ชินวัตรในป 2549 

สถานการณทางการเมืองของไทยก็ตกอยูในภาวะระส่ําระสาย อยูในวงัวนของความวุนวายไมรูจบ ซ่ึง

ปรากฏการณความไมสงบทางการเมืองในชวงหลายปทีผ่านมา ไดกลายเปนหนึ่งในสาเหตุหลักที่

บริษทัยักษใหญในหลายอุตสาหกรรมตางแสดงความกังวลตอระบบเศรษฐกิจและการพัฒนาประเทศ 

นอกเหนือไปจากความกังวลดานความปลอดภัยและความผันผวนดานยอดขายของสินคาในธุรกจิของ

ตน ดวยเหตุนี้จึงทําใหหลายๆ บริษทัตัดสินใจยายฐานการลงทนุหรือยายฐานการผลิตไปยังประเทศ

เพ่ือนบานที่มคีวามเสี่ยงนอยกวา เชน เวียดนาม เปนตน นอกเหนือไปจากปญหาความมั่นคง

ภายในประเทศแลว ไทยยงัตองเผชิญกับปญหากรณพิีพาทเร่ืองพรมแดนกับกัมพูชา ซ่ึงตอนนี้เร่ือง

ดังกลาวกําลังเปนที่สนใจในหมูประชาชนทั่วไป ซ่ึงหากรัฐบาลไมออกมาแสดงทาททีี่ชัดเจน ตลอดจน

ดําเนินการแกไขหรือสรางความเขาใจทีถ่กูตอง ยอมทําใหความนาเชื่อถือของรัฐบาลในสายตา

ประชาชนนัน้ตกตํ่าลงอยางแนนอน ขณะท่ีปญหาการยุบบพรรคประชาธิปตยก็เปนอีกเร่ืองหน่ึงทีถู่ก

จับตาจากกระแสสังคมพอๆ กับเร่ืองการรวมตัวของคนเส้ือแดงที่อาจกลับมาอีกในอนาคต เหลาน้ีลวน

เปนปญหาจากภายในและภายนอกประเทศ ที่สงผลตอการบริหารประเทศ ซ่ึงทายที่สุดแลวสงผลตอ

ภาคธุรกิจโดยรวมทั้งหมด  

 

ขอมูลจากผลการสํารวจความเช่ือมั่นของภาคอุตสาหกรรมไทย (Thai Industries Sentiment 

Index: TISI) ในเดือนพฤษภาคม 25531  ระบุวา คาดัชนีความเชื่อมั่นภาคอุตสาหกรรม อยูทีร่ะดับ 

94.7 ปรับตัวลดลงจากเดือนเมษายน 2553 ที่ระดับ 99.3 ท้ังนี้เปนการปรับลดลงในองคประกอบดัชนี

ดานยอดคําส่ังซ้ือ ยอดขาย ปริมาณการผลิตและผลประกอบการ อันมีสาเหตุมาจากเหตุการณความ

ไมสงบทางการเมืองที่เกิดขึ้นในเดือนพฤษภาคม ทั้งนี้ เหตุการณความรุนแรงท่ีเกิดขึ้นไดกระทบกับ   

ธรุกิจภายในประเทศเปนอยางมากโดยเฉพาะในภาคอุตสาหกรรมขนาดยอม ซ่ึงดัชนีความเชื่อมั่นใน

อุตสาหกรรมขนาดยอมปรับลดลงจากระดับ 94.0 มาอยูท่ีระดับ 81.6 ขณะที่ ผูประกอบการมีความ

                                                            

1 หนังสือพิมพอุตสาหกรรมออนไลน, ดัชนีเช่ือมั่นอุตฯ พ.ค. 53 "ดิ่ง" ผวาการเมือง จ้ีรัฐฟนเช่ือมั่น แกมาบตาพดุ, วันที่ 

17 พฤษภาคม 2553, ท่ีมา <http://www.thailandindustry.com/home/news_preview.php?id=

11331&section=3>, (1 กรกฎาคม 2553) 



25 

 

กังวลตอปจจัยการเมืองจากรอยละ 71.7 ซ่ึงยังอยูในเกณฑสูง และตราบใดทีรั่ฐบาลยังไมสามารถ

สรางเสถียรภาพทางการเมืองไดน้ัน ทุกภาคธุรกิจ ไมเวนแมแตอสังหาริมทรัพยและเฟอรนิเจอรยอม

ไดรับผลกระทบเปนวงกวางตามไปดวย   

 
• มาตรการกระตุนอสังหาริมทรัพยของรัฐบาล (Government Stimulus Policy on 

Real Estate Sector) 
 

มาตรการกระตุนอสังหาริมทรัพยในยุคของรัฐบาลชุดนี้ คือ มาตรการลดภาษีคาโอนที่ดิน ที่ลด

อัตราคาธรรมเนียมจดทะเบียนสิทธิและนติิกรรมการโอนอสังหาริมทรัพย และคาจดทะเบียนการ

จํานองตามประมวลกฎหมายท่ีดิน เหลือเพียง 0.01% ที่ส้ินสุดในวันที่ 31 พ.ค. 2553 และไดรับผล

ตอบรับเปนอยางดีจากประชาชน จนยอดโอนกรรมสิทธ์ิอสังหาริมทรัพยในชวง 5 เดือนแรกของปสูง

กวาแสนลาน ขณะที่สถาบันการเงินไดทําธุรกรรมการปลอยกูเปนจํานวนมากถึง 10,0002 กวารายการ 

นอกจากน้ี การตออายุมาตรการกระตุนนาจะทําใหยอดขายและโอนบานรวมทั้งยอดปลอยสินเช่ือใน

ระบบดีขึ้น ขณะที่รวมแลวคร่ึงปแรกนาการปลอยสินเช่ือนาจะมียอดราว 60-70% ของทั้งป เทียบกับ

ปกติท่ียอดสวนใหญจะอยูคร่ึงปหลัง 

 

แมวามาตรการดังกลาวจะจดัเปนเพียงมาตรการกระตุนภาคอสังหาฯในระยะส้ัน แตก็ชวย

กระตุนใหเกิดความตอเนื่อง สรางความตองการในตลาดจนสงผลใหยอดการโอนกรรมสิทธิ์

อสังหาริมทรัพยประเภทที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ในเดือนมิถุนายนมจํีานวน 22,680 ยู

นิต มูลคา 49,243 ลานบาท เพ่ิมขึ้นจากเดือนพฤษภาคม รอยละ 53.19 หรือ 7,875 ยูนิตหรือหาก

เทียบมูลคาแลว เพ่ิมขึ้นรอยละ 64.7 หรือคิดเปนมูลคา 19,347 ลานบาท ซ่ึงในกรณีนี้อาจทาํใหเชื่อได

วา Real Demand สําหรับผูท่ีซื้อที่อยูอาศัยในป 2553 น้ันยังมีอยูในระดับสูง ซ่ึงแมจะไมไดอานิสงค

จากการลดคาโอนและคาภาษีจากรฐับาล แตทวาตลาดอสังหาฯ ก็ยังเติบโตได 

 
• การเปดเขตการคาเสรีกบัประเทศอาเซียน (FTA with ASEAN Countries) 

                                                            

2 ไทยรัฐออนไลน, ครม.ขยายมาตรการภาษีกระตุนอสังหาฯ อีก 2 เดือน, วันท่ี 23 มีนาคม 2553, ท่ีมา 

<www.thairath.co.th/content/eco/72459>, (1 กรกฎาคม 2553) 
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ในป 2551 การคาเม็ดพลาสติกในกลุมประเทศอาเซียนมีมูลคาสูงถึง 162,363 ลานบาท 

(5,412.1 ลานเหรียญสหรัฐฯ) 3  โดยสิงคโปรเปนประเทศที่มีมูลคาการสงออกเม็ดพลาสติกมากทีสุ่ด 

84,156 ลานบาท (2,805.2 ลานเหรียญสหรัฐฯ) รองลงมาคือไทย มีมลูคาการสงออกรวม 37,128 ลาน

บาท (1,237.6 ลานเหรียญ) ทั้งนี ้ มูลคาการสงออกเม็ดพลาสติกของไทยในตลาดอาเซียนขยายตัว

เพ่ิมขึ้นเฉล่ียประมาณรอยละ 13.0 ตอ ขณะที่ในชวง 11 เดือนแรกของป 2552 ไทยมีมูลคาการสงออก

เม็ดพลาสติกไปยังตลาดอาเซียนเปนมูลคา 26,517 ลานบาท (883.9 ลานเหรียญสหรัฐฯ) ลดลงจาก

ชวงเวลาเดียวกันของป 2551 รอยละ 25.2 เนื่องจากปญหาเศรษฐกจิถดถอยที่ยังไมสามารถฟนตัวได

อยางชัดเจน จึงทําใหปริมาณความตองการเม็ดพลาสติกในตลาดอาเซียนหดตัวลง นอกจากนี้ราคา

เม็ดพลาสติกในตลาดโลกทีป่รับตัวลดลงมากในชวงตนป 2552 ก็ยังเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีทาํใหมูลคา

การสงออกเม็ดพลาสติกของไทยในตลาดอาเซียนหดตัวลงมาก 

 

  

                                                            

3 ศูนยวิจัยกสิกรไทย, เขตการคาเสรีอาเซียน...ผลกระทบตอศกัยภาพการแขงขันของเม็ดพลาสตกิไทย, กระแสทรรศน 

ปท่ี 16 ฉบับท่ี 2727 วันที่ 5 มกราคม 2553, ท่ีมา <http://library.dip.go.th/multim6/edoc/18943.pdf>, (26 

มิถุนายน 2553) 

ภาพท่ี 3-2  

การสงออกเม็ด

พลาสติกของ

ไทยในตลาด 

โลกระหวางป 

2549-2552 

(มูลคาและ

ปริมาณ) 
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ภาพท่ี 3-3 การนําเขาเม็ดพลาสติกของไทยในตลาดโลกระหวางป 2549-2552 (มูลคาและปริมาณ) 

 

 

 

ภาพที่ 3-4 การคาเม็ดพลาสติกในกลุมประเทศอาเซียน ป 2551 
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การปรับลดอัตราภาษีศุลกากรสินคาเม็ดพลาสติก ภายใตกรอบความตกลงเขตการคาเสรี

อาเซียนจากรอยละ 5 เหลือรอยละ 0 ต้ังแตวันที่ 1 มกราคม 2553 ที่ผานมานัน้ คาดวาจะทาํใหการ

แขงขันของสินคาเม็ดพลาสติกในตลาดอาเซียนมีความรุนแรงมากขึน้ โดยในเบื้องตน คาดวามูลคา

และปริมาณการนําเขาเม็ดพลาสติกของไทยจากตลาดอาเซียน โดยเฉพาะจากสิงคโปรจะมีแนวโนม

เพ่ิมสูงขึ้น อยางไรก็ตาม การปรับลดอัตราภาษีศุลกากรดังกลาว ก็นาจะเปนโอกาสที่ดีทีท่าํใหการ

สงออกเม็ดพลาสติกของไทยไปยังตลาดอาเซียนมีแนวโนมเพ่ิมสูงขึ้นเชนเดียวกัน โดยเฉพาะในกลุม 

เวียดนาม อินโดนีเซีย และมาเลเซีย เปนตน ซ่ึงนาจะมีผลกระตุนใหตลาดพลาสติกกอันรวมถึง

เฟอรนิเจอรพลาสติกขยายตัวไดดี 

 
- ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Economic Factor) 

สภาพเศรษฐกจิโดยท่ัวไปในภาวการณปจจุบันมแีนวโนมในทางที่ดีขึน้หากเทียบกบัป 2552 ที่

ผานมา อันเห็นไดจากการเพ่ิมขึ้นของดัชนีการบริโภคภาคเอกชนและการเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องของอุป

สงคอาคารชุดโดยเฉพาะโครงการประเภทอาคารชุดในบริเวณพ้ืนที่เขตชั้นในและช้ันกลาง ทําเลใกล

สถานีรถไฟฟาและโครงการสวนตอขยายตางๆ ทั้งนีเ้ศรษฐกิจที่คอยๆฟนตัวขึน้ยอมสงผลดีตอธุรกิจ

ของบริษทั เนื่องจากสินคาของบริษัทนับไดวาเปนสินคาฟุมเฟอย ดังนั้นสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยในสวนของปจจัยทางเศรษฐกิจทีส่งผลตออุตสาหกรรมน้ัน จะขอ

กลาวถึงเร่ืองของการบริโภคของเอกชนและดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภค GDP แรงกดดันจากอตัรา

ดอกเบี้ยและเงินเฟอ รายไดโดยเฉล่ียตอครัวเรือนและการฟนตัวของภาคอสังหาริมทรัพยเทาน้ัน 

 
• การบรโิภคของเอกชนและดัชนีความเชื่อม่ันผูบริโภค (Private Consumption & 

Consumer Confidence Index) 

ชวงไตรมาสที ่1 ป 2553 การบริโภคภาคเอกชนมีแนวโนมฟนตัวตอเนื่องจากไตรมาสที่ผานมา 

อันเปนผลจากการเพ่ิมขึ้นของยอดขายสินคาอุปโภคบริโภคและยอดขายสินคาคงทน (Durable 

Goods) เชน รถยนตและเครื่องใชไฟฟา เปนตน โดยพบวา การขยายตัวของการบริโภคสินคาคงทนสูง

กวาการบริโภคสินคาอุปโภคบริโภคหมวดอ่ืนๆ เชน หมวดอาหาร เพราะประชาชนไดชะลอการบริโภค

สินคาคงทนซึง่มีราคาสูงในป 2552 ซ่ึงเปนชวงเศรษฐกจิซบเซา มาบริโภคในป 2553 แทน  
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ภาพท่ี 3-5 ดัชนีการบริโภครายเดือนต้ังแต ม.ค. 2550 – ม.ค. 2553 

ที่มา : ธนาคารแหงประเทศไทยและมหาวิทยาลัยหอการคา 

 

สําหรับแนวโนมในไตรมาสท่ี 2 ของป 2553 ผูประกอบการคาดวาการอุปโภคบริโภคยังคงมี

ทิศทางท่ีดีขึน้ จากความเช่ือม่ันของผูบริโภคที่อยูในระดับสูง การจางงานท่ีเพ่ิมขึน้และอัตราการ

วางงานที่ลดลงตอเน่ืองตามการฟนตัวของเศรษฐกิจ รวมถึงการจัดกจิกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุน

ยอดขายอยางตอเน่ืองของผูประกอบการทัว่ไป  

 

ขณะที่ ผลสํารวจดัชนีความเช่ือมั่นผูบริโภคประจําเดือนกรกฎาคม 2553 พบวาดัชนีความ

เชื่อม่ันของผูบริโภคปรับตัวดีขึ้นจากเดือนมิถุนายนที่อยูในระดับ 77.1 เปน 79.3 ในเดือน กรกฎคม4 ซ่ึง

เปนการปรับตัวดีขึน้ตอเนื่องเปนเดือนที่ 3 เเละเปนระดับที่สูงที่สุด ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา นับต้ังเเต

เดือนม.ค.2553 โดยคาดัชนีที่ปรับตัวสูงขึน้ ในชวงไตรมาสที่ 2 ของปนี ้สะทอนใหเห็นวา ความเช่ือมั่น

ผูบริโภคมีเเนวโนมปรับตัวดีขึ้น ทั้งนี้ หากสถานการณทางการเมือง รวมทั้งปจจัยลบตางๆ คล่ีคลายลง 

คาดวาความเช่ือม่ันผูบริโภค จะปรับตัวดีขึ้นไดตอเนื่องในอนาคต  
 

                                                            

4 ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคาไทย, ดัชนีความเช่ือมัน่ของผูบริโภค, กรกฎาคม 2553, 

ท่ีมา <http://utcc2.utcc.ac.th>, (1 กรกฎาคม 2553) 
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ตารางที่ 3-1 ดัชนีความเชื่อมั่นผูบริโภคระหวางกุมภาพันธ-กรกฎาคม 2553 

 

อยางไรก็ตาม การที่คาดัชนีโดยรวม ยงัคงเคล่ือนไหวตํ่ากวาระดับ 100 เเสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคยังคงไมม่ันใจในสถานการณตางๆ อยูอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะความกังวลตอความไมเเน

นอนทางการเมือง เเตสัญญาณการฟนตัวที่เร่ิมปรากฏชัดเจนจะทําใหผูบริโภคเร่ิมกลับมาบริโภคมาก

ขึ้นในระยะเวลาอันใกลนี้ ซ่ึงยอมตองสงผลดีตอทุกภาคธุรกิจอยางแนนอน 
 
• การเติบโตของผลิตภัณฑทมวลรวมในประเทศ (GDP Growth Rate) 

 

ธนาคารแหงประเทศไทยฯ ไดปรับตัวเลขคาดการณอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจของไทย

ในป 2553 เพ่ิมเปน 6.5-7.5%5 จากเดิมคาดไวที่ 4.3-5.8% ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ IMF และ 

ADB ท่ีปรับขึ้นกอนหนา ทัง้นี้เปนผลจากเศรษฐกิจในชวงที่ผานมาเติบโตไดดีเกินคาด โดยเฉพาะใน

ไตรมาส 1/53 ที่ขยายตัวถึง 12% และในไตรมาสที่ 2/53 คาดวาจะเติบโตไดสูงกวา 7% ทําใหภาพรวม

เศรษฐกิจครึ่งปแรกขยายตัวไดเกิน 10% ขณะท่ีสํานักงานเศรษฐกิจการคลัง พยากรณจีดีพีไตรมาส 2 

โต 8%6 เนื่องจากเหตุการณความไมสงบสงผลนอยกวาท่ีคาดไว ขณะที่เงินลงทุนตางประเทศไหลเขา

                                                            

5 สํานักขาวอินโฟเควสท, ธปท.ปรับคาดการณ GDP ป 53 โต 6.5-7.5%จาก 4.3-5.8%,ป 54 โต 3-5%, วันที่ 23 

กรกฎาคม 2553, ที่มา <http://www.ryt9.com/s/iq03/948127>, (5 สิงหาคม 2553) 
6 เว็บไซตไทยโพสต, ฟุงไตรมาส2 ‘GDP’โต8% ตปท.มั่นใจ, วันท่ี 30 กรกฎาคม 2553, ท่ีมา 

<http://www.thaipost.net/news/300710/25555>, (1 กรกฎาคม 2553) 
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ตลาดหุน-บอนดไทยซ่ึงแสดงถึงความมั่นใจและสนใจที่จะกลับมาลงทนุในไทย  

 

สําหรับภาวะเศรษฐกิจของไทยในเดือนมถินุายน 2553 พบวา ยังขยายตัวไดดีอยาง

ตอเนื่อง  โดยเฉพาะจากมูลคาการสงออกที่ขยายตัวในระดับสูงที่ระดับ 46.3% โดยเปนการปรับตัวดี

ขึ้นในแทบทุกหมวดสนิคาสงออกและแทบทุกตลาด ขณะท่ีการใชจายภายในประเทศปรับตัวดีขึน้

ตอเนื่องทั้งจากการบริโภคและการลงทนุภาคเอกชน สะทอนไดจากภาษีมูลคาเพ่ิม ณ ราคาคงที่

ขยายตัวที่ 21.2% และปริมาณนําเขาสินคาทุนขยายตัว 41.5% นอกจากนี ้จํานวนนักทองเท่ียว

ตางชาติฟนตัวไดเร็วกวาที่คาดการณไว สะทอนการปรับตัวเขามาสูภาวะปกติของภาคอุตสาหกรรม

ตางๆ รวมถึงภาคการทองเท่ียว ซ่ึงตัวเลขการขยายตวัทางเศรษฐกิจยอมเปนเคร่ืองแสดงถึงสัญญาณ

เชิงบวกของเศรษฐกิจไทยในทุกอุตสาหกรรมอันรวมถึงธุรกิจเฟอรนิเจอรดวยเชนกัน 

 
• อัตราดอกเบีย้และอัตราเงินเฟอ (Interest and Inflation Rate) 

 
แมวาแนวโนมอัตราดอกเบี้ยในชวงคร่ึงหลังของป 2553 จะเริ่มขยายตัวในอัตราที่ชะลอตัวลงก็

ตาม แตนโยบายของธนาคารแหงประเทศไทยที่ตองการใหอัตราผลตอบแทนของอัตราดอกเบี้ยที่

แทจริง (Real Interest Rate) กลับขึ้นมาอยูในระดับปรกติหลังจากติดลบติดตอกันมาหลายปและ

เพ่ือใหเปนไปในทิศทางเดียวกับอัตราดอกเบี้ยในภูมิภาค คาดวาอัตราดอกเบี้ยนโยบายจะปรับสูงขึ้น

อีก 50 bsp. เปน 2.0% 7  หลังจากที่ปรับขึ้นมาแลว 25 bsp. ในเดือนมิถนุายนที่ผานมา ในสวนนี้

ยอมจะทําใหผูบริโภคที่ตองการจะซื้อที่อยูอาศัยชะลอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย เนื่องจากอัตรา

ดอกเบี้ยที่สูงขึน้หมายถึงตองแบกรับภาระคาใชจายมากขึ้น ขณะท่ีรายไดเทาเดิม และไมมีมาตรการ

สนับสนนุจากทางรัฐบาลเหมือนชวงท่ีผานมา 

                                                            

7 ฝายวิจัย บลจ. กิมเอ็ง ประเทศไทย, อัตราเงินเฟอทั่วไป และอัตราเงินเฟอพื้นฐานอยูท่ีระดับ 3.46% และ 1.14% ใน

เดือนกรกฎาคม, วันท่ี 3 สิงหาคม 2553, ที่มา 

<http://202.57.163.2/kelive/userview/DetailPage.jsp?cntry=TL&lang=th&cat=MI&contId=3206>, (5 

สิงหาคม 2553) 
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ในดานเสถียรภาพการคลังนั้น อัตราเงินเฟอทั่วไปในเดือนมิ.ย.อยูท่ี 3.38 เพ่ิมขึ้นรอยละ 0.26 

จากเดือนพฤษภาคม ตามการขยับขึ้นของราคาอาหารสดที่ไดรับผลกระทบจากภัยแลงและอากาศที่

รอนจัด แมวาราคาน้าํมันขายปลีกในประเทศจะปรับลดลง รอยละ 3.04 ตอเดือนตามการปรับราคา

ลดลงของตลาดโลกก็ตาม ซ่ึงเปนที่รูกันดีวา เงินเฟอนั้นเปนตัวสะทอนคาครองชีพที่สูงขึ้น ดังนั้น หาก

อัตราเงินเฟอยังคงขยับขึน้อยางตอเนื่อง ยอมจะสงผลตออํานาจในการซ้ือ ตลอดจนพฤติกรรมการ

จับจายใชสอยของผูบริโภค ซ่ึงจะมีผลอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรอยางแนนอน 
 

• รายไดถวัเฉล่ียตอครัวเรือน (Average Family Income) 

 
 

ตารางท่ี 3-2 การเปลี่ยนแปลงรายได คาใชจาย และหน้ีสิน เปรียบเทียบป 2550 และ ป 2552 

 

ขอมูลจากสํานักงานสถิติแหงชาติพบวา กรุงเทพฯและปริมณฑล 3 จังหวัด คือ นนทบุรี

ปทุมธาน ี และสมุทรปราการ มีรายไดตอครัวเรือนเฉล่ียสูงกวาภาคอ่ืนมาก คือ มีรายไดเฉล่ีย 37,732 

บาท9 เทียบกับรายไดเฉล่ียทัว่ประเทศที ่20,903 บาท  

                                                            

8 ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ทิศทางเงินเฟอคร่ึงหลังป 2553, กระแสทรรศน ปท่ี 16 ฉบับท่ี 2865 วันท่ี 2 กรกฎาคม 2553, 

ท่ีมา <www.bangkokbiznews.com/.../ทิศทางเงินเฟอคร่ึงหลังป-2553.html>, (10 กรกฎาคม 2553) 
9 สํานักงานสถติแิหงชาติ, การสาํรวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนพ.ศ.2552, ท่ีมา 

<http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/service/survey/socioExec52.pdf>, (1 กรกฎาคม 2553) 
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เมื่อเปรียบเทียบรายได คาใชจาย และหนีสิ้นตอรายได พบวา ในป 2552 ครัวเรือนทั่วประเทศ

มีผลตางของรายไดและคาใชจายที่จําเปนในการยังชีพสูงกวา 4,698 บาทตอครัวเรือน หรือประมาณ 

1,424 บาทตอครัวเรือน ซึ่งสวนใหญถูกนาํไปใชในการออม การชําระหนี ้เชน ชําระคาเชาซ้ือบาน/ที่ดิน 

เปนตน ซ่ึงจากตัวเลขรายไดโดยเฉล่ียของประชากรในเขตกรุงเทพและปริมาณฑลท่ีสูงกวารายไดโดย

เฉล่ียทั่วไปถึง 80.51% น้ัน ยอมแสดงใหเห็นวาตลาดในเขตกรุงเทพและปริมณฑลนัน้ยังคงนาสนใจ

อยู เพราะผูบริโภคมีกําลังซ้ือ 

 
• การฟนตัวของภาคอสังหาริมทรัพย (Real Estate Sector Recovery) 

ในไตรมาสที ่ 1 ป 2553 อุปสงคของตลาดอสังหาริมทรัพยฟนตัวตอเนื่องจากปที่ผานมา

โดยเฉพาะการเพ่ิมขึ้นของอุปสงคตออาคารชุด ขณะที่อุปทานใหมของตลาดอสังหาริมทรัพยในไตร

มาสที ่ 1 ที่ไดปรับตัวเพ่ิมขึ้นจากไตรมาสที่ผานมาเชนกัน โดยมีสาเหตุมาจากการที่ผูประกอบการมี

แผนเปดตัวโครงการใหมเพ่ิมขึน้ โดยเฉพาะโครงการประเภทอาคารชุดซ่ึงใกลสถานีรถไฟฟาและ

โครงการสวนตอขยาย โดยความตองการที่อยูอาศัยประเภทน้ียังอยูในระดับสูง อันสะทอนจากอัตรา

โอนกรรมสิทธิท์ี่เพ่ิมขึ้นจากประมาณรอยละ 60 ในอดีต เปนรอยละ 93 ในปจจุบนั โดยมีวัตถุประสงค

ทั้งเพ่ืออยูอาศัยเองและการลงทุน ซ่ึงการเพ่ิมขึ้นของทัง้อุปสงคและอุปทานของอสังหาริมทรัพยนี้ยอม

สงผลดีตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรตอไป 

 
 

 

ท่ีมา ศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย (REIC) 

ภาพที่ 3-6 อุปสงคที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลรายเดือน ต้ังแต ม.ค. 2550 – ม.ค. 2553 

ภาพที่ 3-7 อุปทานที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลรายเดือนต้ังแต ม.ค. 2550 – ม.ค. 2553 
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- ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม (Socio-Cultural Factor) 
 

 ในสวนของปจจัยทางดานประชากรศาตรทีส่งผลตออุตสาหกรรมนั้น จะขอกลาวถึงเร่ืองของ 

ไลฟสไตลของกลุมลูกคาเทานั้น 

 
• การเพิม่ขึน้ของจํานวนครอบครัวเด่ียวของผูบริโภค (Increasing Single Families) 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปตามคานยิมยุคสมัย วิถีชีวิตท่ีเปล่ียนไปตาม

กาลเวลา การตองการความเปนสวนตัวมากขึ้น รักอิสระ ขนาดครอบครัวที่มีจํานวนสมาชิกนอยลง 

โดยขอมูลจากสํานักงานกจิการสตรีและสถาบนัครอบครัว (สค.) กระทรวงการพัฒนาสังคมและความ

มั่นคงของมนษุย 10  พบวา ในป 2548 ลักษณะครอบครัวไทยสวนใหญเปนครอบครัวเด่ียว (Single 

Family) ถึงรอยละ 54.5 ขณะที่ในสถิติการแตงงานนอยลงและการหยารางเพ่ิมขึ้น11 โดยพบวา  สถิติ

การจดทะเบียนสมรสของคนไทย ช้ีวาการแตงงานของคนรุนใหมมแีนวโนมลดลง คนที่อยูในชวงวัย

ทํางาน 25-41 ป จะอยูเปนโสดมากกวาคนรุนกอนที่อายุราว 73 ปขึ้นไป และถาแตงงานก็มีลูกนอย

กวาคนรุนกอนถึง 3 เทาตัว ขณะที่ครอบครัวมีขนาดเล็กลง คืออยูคนเดียวหรืออยูเฉพาะพอแมลูกมาก

ขึ้น โดยในป 2552 มีคูจดทะเบียนสมรสทั้งหมด 300,878 คู และมีการหยารางสูงถึง 109,277 คู

เพ่ิมขึ้นเปนปท่ี 17 ติดตอกัน สอดคลองกับผลการวิจัยขงิเอแบคโพลล ที่พบวากวา 1.3 ลานครอบครัว

จากจาํนวนทั้งหมด 20 ลานครอบครัวของไทยน้ัน เปนครอบครัวเล้ียงเด่ียว (Single Parent Family)  

ซ่ึงการเพ่ิมขึ้นของครอบครัวเด่ียวและครอบครัวเล้ียงเด่ียวน้ัน ยอมหมายถึงจํานวนท่ีอยูอาศัยที่ตอง

รองรับคนกลุมน้ี ซ่ึงเมื่อมีความตองการท่ีอยูอาศัยเปนจํานวนมาก ยอมโยงถึงความตองการหรือ

โอกาสทางธุรกิจของเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานดวยเชนกนั ทั้งหมดทีก่ลาวมานั้น ลวนเปน

                                                            

10 สํานักงานกิจการสตรีและสถาบันครอบครัว กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย, รายงาน

สถานการณครอบครัวไทย ป 2548, ที่มา 

<http://www.manager.co.th/Qol/ViewNews.aspx?NewsID=9480000050327>, (1 กรกฎาคม 2553) 
11 สํานักงานกิจการสตรีและสถาบันครอบครัว กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย, ประมวลสถติิ

งานการทะเบียน ป 2552, งานทะเบียนครอบครัว, ท่ีมา < 

http://203.113.86.149/web_pages/m03093000/pagenews2552.html>, (1 เมษายน 2553) 
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พฤติกรรมและไลฟสไตลโดยสังเขปของกลุมลูกคาหลัก ซ่ึงหากมกีารทําส่ือสารการตลาดที่ตรงกับกลุม

ดังกลาว ก็อาจสามารถดึงลูกคากลุมน้ีใหเปนลูกคาในธุรกิจเฟอรนิเจอรดวยเชนกัน 

 

 
 

ภาพที่ 3-7 ขนาดของครัวเรือนเฉล่ียของประเทศไทยและคาดการณ พ.ศ. 2503 ถึง พ.ศ. 256312 

 

 
• พฤติกรรมของผูบริโภคทีห่นัมานยิมการใชชวีิตในเขตเมืองมากข้ึน (City-Living 

Preference) 

ถึงแมวาในชวง 2-3 ปที่ผานมา ภาพรวมของตลาดอสังหาริมทรัพยจะชะลอลง แตสําหรับ

โครงการคอนโดมิเนียมนั้น ยังคงเปนแรงขับเคล่ือนหลักของการลงทุนในโครงการอสังหาฯ จากการที่

                                                            

12 สํานักงานกิจการสตรีและสถาบันครอบครัว กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย, ขนาดของ

ครัวเรือนเฉลีย่ของประเทศไทยและคาดการณ พ.ศ. 2503 ถึง พ.ศ. 2563, ท่ีมา <http://www.m-

society.go.th/content_stat_detail.php?pageid=219>, (1 เมษายน 2553) 



36 

 

ภาวะเศรษฐกิจไทยที่ชะลอตัวลง ทําใหผูประกอบการบางกลุมไดแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ ในการสราง

ยอดขายจากเซ็กเมนตตลาดที่อยูอาศัยที่ยังมีศักยภาพเติบโตได โดยหันมาเนนพัฒนาโครงการ

คอนโดมิเนียมระดับราคาปานกลาง ที่มีราคาประมาณ 1-3 ลานบาท และเนนพัฒนาโครงการตาม

เสนทางรถไฟฟาทั้ง 2 ระบบ เนื่องจากมองวาลูกคาระดับที่มีรายไดปานกลาง เปนฐานตลาดลูกคา

กลุมท่ีมีขนาดใหญและลูกคาสวนใหญที่ทํางานในยานธุรกิจ ยังคงตองการที่จะหาซื้อท่ีอยูอาศัยใกลที่

ทํางานตนเองเพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทางหรือใจกลางเมืองที่อยูใกลระบบคมนาคมที่สะดวก 

โดยเฉพาะใกลระบบรถไฟฟา โดยเฉพาะอยางยิ่ง เม่ือราคานํ้ามันปรับตัวสูงขึ้น ก็ทําใหผูบริโภคหันมา

หาที่อยูอาศัยในทําเลใกลรถไฟฟามากขึ้นเพ่ือลดคาใชจายในการเดินทาง ประหยัดเวลา เปนตน จึงทํา

ใหผูคนจํานวนไมนอยตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยประเภทคอนโดมิเนียมที่อยูในยานธุรกิจ ซ่ึงทั้งหมดที่

กลาวมาน้ัน ลวนเปนพฤติกรรมและไลฟสไตลโดยสังเขปของกลุมลูกคาหลัก ซ่ึงหากมีการทําส่ือสาร

การตลาดที่ตรงกับกลุมดังกลาว ก็อาจสามารถดึงลูกคากลุมนี้ใหเปนลูกคาในธุรกิจเฟอรนิเจอรดวย

เชนกัน 

 
• พฤติกรรมของผูบริโภคกลุม Gen Y (Generation Y Lifestyle / Behavior) 

Generation Y คือ กลุมคนที่ เกิดในชวงป ค.ศ. 1976 ถึงชวงปค.ศ.199413 ซ่ึงมีชวง

อายุประมาณ 16 – 35 ป เปนกลุมคนที่โตมาพรอมกับคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี เปนคน

ทันสมัย ไมตกยุคและเบ่ืองาย Gen Y นั้นมีบุคลิกลักษณะดานหน่ึงที่คอนขางหวือหวา ตาม

สมัยนิยม เกงกลาในการแสดงออกและกลาที่จะคิด นับเปนผูบริโภคท่ีมีเอกลักษณและโดด

เดนมีความเปนตัวของ Gen Y  

อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย (2551)ไดกลาวถึงการวางแผนการตลาดสําหรับคน Gen Y 

วา ในปจจุบัน Gen Y ไมใชเพียงกลุมผูบริโภควัยรุนธรรมดาเทานั้น หากแตพวกเขาเปน

กลุมวัยท่ีกาํลังเติบโตเต็มที่ กําลังกาวเขาสูวัยทาํงานที่จะมีกาํลังทรัพยและกาวหนาทาง

บทบาทหนาที่ดานการงานและมีกาํลังดานการเงินในการบริโภคสินคาอยางเต็มตัว โดย

กลุม Gen Y กําลังจะกาวเขาสู Great Generation ในชวงเวลาปจจุบัน พฤติกรรมการ

บริโภคของ Gen Y คอนขางแตกตางอยางชัดเจนจากคนกลุมอื่น ๆ โดยกลุม Gen Y เปน

                                                            

13 Stephanie F. Gardner, PharmD, EdD (2006) , Preparing for the Nexters , ท่ีมา < 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1636975/ >  (วันท่ี 15  สิงหาคม 2553) 
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ผูบริโภคที่ใจรอน ตองการเห็นผลสําเร็จทุกอยางอยางรวดเร็วเนื่องจากเช่ือในศักยภาพของ

ตนเอง เหตุผลในการซื้อสินคาของคน Gen Y สวนใหญใชเหตุผลลูกผสมเปนสวนใหญ เชน 

เลือกเพราะมีความชอบทันสมัย มีสไตล ฉะนั้น จะใชเหตุผลทางอารมณผสมกับเหตุผลเชิง

ตรรกะที่ ต้ังอยูบนฐานขอมูลซ่ึงพวกเขาเช่ือถือ โดย Gen Y จะหาขอมูลอยางถี่ถวนกอนจะ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการแตละช้ิน อินเตอรเน็ตจึงเปนเคร่ืองมือสําคัญในการคนควา

และชวยในการตัดสินใจเลือกบริโภคของคนกลุมนี้พฤติกรรมเดน  Gen Y มีดังนี้ คือ  

1. รักการจับจาย แตปฏิเสธการ Shopping แบบเดิมๆ แตแสวงหาการจับจาย

แบบที่หลากหลายชองทาง 

2. รักความบันเทิงช่ืนชอบสีสันสดใสรักบรรยากาศสนุกสนาน มีชีวิตชีวา มี

พฤติกรรมแบบการทาํงาน หรือทาํกิจกรรมหลายอยางภายในเวลาเดียวกัน 

(Multi-tasking) 

3. ดูทีวีและฟงวิทยุนอยลง  แตไปเพ่ิมที่การสื่อสารแบบไรสาย และการส่ือสาร

ทางอินเตอรเน็ต 

4. มีความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ตํ่ากวาทุก Generation 

5. ไมกลัวการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี แตกลับรู สึกทาทายและมองการ

เปล่ียนแปลงดังกลาวในแงบวก 

 

จากขอมูลขางตน พฤติกรรมและไลฟสไตลโดยสังเขปของกลุมลูกคาหลัก ถือวามีผลในเชิง

บวกสําหรับการทําตลาดสินคาของโควซาฯตอไป  

 
- ปจจัยดานเทคโนโลยี (Technological Factor) 
 

ในสวนของปจจัยทางเทคโนโลยีที่สงผลตออุตสาหกรรมนั้น จะขอกลาวถึงเร่ืองของ

อินเตอรเน็ต และเทคโนโลยีที่เกี่ยวกับการผลิตเทานั้น 

 

 

 

 



38 

 

1. อินเตอรเน็ต (Internet) 
 

ขอมูลจากสํานักงานสถิติแหงชาติ บงช้ีวาในป 2551 มีผูใชอินเตอรเน็ตที่มีอายุ 6 ปขึ้นไปกวา 

10,963,779 คน14 ขณะที่ประชากรอาย ุ15 ปขึ้นไป ท่ีใชอินเตอรเน็ตมีจํานวนสูงถึง 8,894,783 คน ซ่ึง

การเขาถึงส่ืออินเตอรเน็ตของประชากรจํานวนมากนี้ยอมกอใหเกิดผลเชิงบวกตอการดําเนินธุรกจิบน

เว็บของ KOSA ไมวาจะเปนการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา การติดตอและการปฏิสัมพันธกับลูกคา 

ตลอดจนการโฆษณาประชาสัมพันธ ซึ่งจะชวยเอ้ือใหการดําเนินธุรกิจมีความคลองตัวและรวดเร็วขึ้น 

และเสียคาใชจายไมแพงเมื่อเทียบกับส่ือประเภทอ่ืน 

 
2. เทคโนโลยีดานการผลิต (Manufacturing Technology) 
 

เทคโนโลยทีี่จําเปนในการผลิตกระถางพลาสติกก็คือ เทคโนโลยีการขึ้นรูปช้ินงานและการ

ออกแบบ Mold ซ่ึงในปจจุบัน KOSA ไดใชการผลิตแบบ Roto Molding ซ่ึงเปนเทคโนโลยีท่ีคอนขาง

จะเกาแลว การผลิตโดยวิธีดังกลาวจะเหมาะสําหรับการผลิตช้ินงานขนาดใหญ ทีม่คีวามซับซอน เชน 

ถังเก็บของเสีย หรือ ลูกบอลพลาสติก เปนตน ซึ่งการผลิตจะเร่ิมจากการหลอมเม็ดพลาสติกและหมุน

เบา พรอมๆกบัใหความรอนจนเม็ดพลาสติกหลอมติดผนังเบาเปนรูปรางที่ตองการ ซ่ึงกรรมวิธีการผลิต

แบบดังหลาวมีขอเสียคือ ใชระยะเวลาในการผลิตช้ินงานแตละชิ้นคอนขางนาน และใชพลังงาน

มากกวาการผลิตแบบ Injection ซ่ึงเปนเทคโนโลยีที่ทนัสมัยกวา 

 

ปจจุบัน วิวฒันาการทางเทคโนโลยกีารผลิตสินคาจากพลาสติกลํ้าหนาไปมาก โดยวิธีที่เปนที่

นิยมมากคือ การผลิตแบบ Injection Molding ซ่ึงจะใชการลงทุนท่ีสูงกวา เนื่องจากเคร่ืองงจักรมีราคา

แพง แตในขณะเดียวกันกส็ามารถผลิตชิ้นงานไดจํานวนมากกวาในระยะเวลาที่ส้ันกวา ยิ่งไปกวานัน้

ผูผลิตเฟอรนิเจอรในปจจุบนัยังใชวัตถุดิบประเภทไฟเบอร อันเปนวัสดุเดียวกันกับที่ใชผลิตชิน้สวน

รถยนต ซ่ึงเฟอรนิเจอรท่ีทําจากไฟเบอรนี้ก็ไดรับความนยิมในตลาดไมนอย (มีแบรนด Pioneer เปนเจา

                                                            

14 สํานักงานสถติแิหงชาติ, การสาํรวจการมกีารใชเทคโนโลยสีารสนเทศและสื่อสาร (ครัวเรือน) พ.ศ.2551, ที่มา 

<http://service.nso.go.th/nso/nso_center/project/search_center/23project-th.htm>, (1 

กรกฎาคม 2553) 
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ตลาด) ซ่ึงเทคโนโลยทีี่ใชน้ัน ก็ใชเทคโนโลยีแบบ Injection Molding เชนกนั ดังนั้นหากจะพิจารณาใน

แงคุณภาพของช้ินงานอยางเดียวคงจะไมสามารถแขงขนัในตลาดได ดังนั้นผูผลิตจึงควรให

ความสําคัญกับองคประกอบดานเทคโนโลยี ที่จะสามารถสรางความสามารถในการแขงขนัในตลาดได

อยางไมเปนรองใคร 

ตารางที่ 3-3 แสดงสรุปผลการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก 

ปจจัย การวิเคราะห ผลกระทบ 

การเมืองและ

กฎหมาย 

• เสถียรภาพทางการเมืองในประเทศ (Internal Political 

Stability) 

• มาตรการกระตุนอสังหาริมทรัพยของรัฐบาล (Government 

Stimulus Policy on Real Estate Sector) 

• การคาเสรีในหมูประเทศอาเซียน (FTA with ASEAN 

Countries) 

+ 

 

+ 

 

+ 

เศรษฐกิจ 

• การบริโภคภาคเอกชนและดัชนีความเช่ือมันผูบริโภคมี
แนวโนมฟนตัวตอเนื่อง 

• GDP 

• อัตราเงินเฟอและอัตราดอกเบี้ยที่สูงขึน้ (Inflation & Interest 

Rate) 

• รายไดครอบครัวโดยเฉล่ียของครอบครัวสูงขึ้น (Average 

Family Income) 

• การฟนตัวของภาคอสังหาฯ (Real Estate Recovery) 

+ 

 

+ 

- 

+ 

 

+ 

สภาพสังคม 

• การนยิมใชชีวติในเมืองหรืออาศัยในคอนโดแนวรถไฟฟา 

(Life Style) 

• จํานวนครอบครัวเด่ียวที่เพ่ิมมากขึน้ 

+ 

+ 

เทคโนโลย ี

• Internet 

• ความกาวหนาทางเทคโนโลยีการผลิตแบบบฉีด (ของคูแขง) 

(Injection Molding) 

+ 

- 
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3.2 การวิเคราะหสภาพตลาดเฟอรนิเจอร (Market Analysis) 
 

3.2.1 สภาพตลาดเฟอรนิเจอรของไทยโดยรวม 
 

ในป 2551 การใชจายเพื่อซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานภายในประเทศมีมูลคา

ประมาณ 30,546 ลานบาท15 เติบโตเพิ่มขึ้นรอยละ 5.6 เทียบกับรอยละ 2.7 ในป 2550 โดยไดรับแรง

หนุนจากความตองการเฟอรนิเจอรและช้ินสวนของธุรกจิอสังหาริมทรัพย โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมที่

ยังเติบโตในเกณฑดีอยู ขณะท่ียอดการสงออกเฟอรนิเจอรและช้ินสวนของไทยในป 2551 มมูีลคา 

38,755.1 ลานบาท ลดลงรอยละ 8.4  แบงเปนการสงออกเฟอรนิเจอร 29,478.2 ลานบาทและชิ้นสวน

เฟอรนิเจอร 9,277 ลานบาท ขณะที่มูลคานําเขาของสินคากลุมน้ีเปน 7,740.2 ลานบาท 

เพ่ิมขึ้นรอยละ 26.2  

 

 

ภาพที่ 3-9 มูลคาการคาเฟอรนิเจอรและช้ินสวนของไทยในตลาดโลก 

                                                            

15 ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  เฟอรนิเจอรและชิ้นสวนป’52: รับกําลังซ้ือหด…จากพิษวิกฤตเศรษฐกิจ, มองเศรษฐกิจ 

เศรษฐกิจ ปที่ 15 ฉบับท่ี 2445 วันท่ี 2 มีนาคม 2552, ที่มา <http://library.dip.go.th/multim6/edoc/18227.pdf>, 

(26 มิถุนายน 2553) 
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เฟอรนิเจอรที่สามารถขยายตัวไดดีในป 2551 คือ เฟอรนิเจอรโลหะและเฟอรนิเจอรพลาสติก 

โดยมีอัตราการเติบโตที่เพ่ิมขึ้นรอยละ 22 และรอยละ 5.2 ตามลําดับ ขณะท่ีมูลคาการสงออกไปยงั 

ตลาดสหรัฐฯ ญี่ปุน และสหภาพยุโรปที่มสัีดสวนรวมกนัรอยละ 65.2 ของมูลคาการสงออกของสินคา

กลุมน้ีโดยรวมปรับตัวลดลงรวมกนัประมาณรอยละ 17.9 ซึ่งเปนการหดตัวลงอยางตอเนื่องจากป 

2550 ที่มีอัตราการเติบโตลดลงรอยละ 8.3 ขณะที่ตลาดอ่ืนๆ นอกเหนือจาก 3 ตลาดหลักที่มีสัดสวน 

รวมกันรอยละ 34.8 กลับมกีารเติบโตเปนบวกในอัตรารอยละ 15.9 ซ่ึงเปนการเติบโตเพ่ิมขึ้นตอเนื่อง

จากป 2550 ถึงรอยละ 11.4 

 

สําหรับป 2552 ที่ผานมา ยอดการสงออกเฟอรนิเจอรนั้นสามารถเติบโตเพ่ิมขึ้นได 3 -5% จาก

ป 2551 ที่มีมูลคาการสงออก 1,244 ลานเหรียญสหรัฐฯ หรือ 41,000 ลานบาท 16  เน่ืองจากบริษทั

เฟอรนิเจอรในจีนที่สงออกสินคาไปในตลาดสหรัฐฯและในตางประเทศ ปดกิจการไปจํานวนมากถึง 

9,000 แหง รวมถึงการที่รัฐบาลจีนยกเลิกการอุดหนุนการสงออกดวย จึงเปนโอกาสของไทยที่จะตี

ตลาดเฟอรนิเจอร ขณะท่ีบริษทัคาปลีกรายใหญอยางวอลมารทและออฟฟศ ดีโป (Office Depot ) ก็

ไดหนัมาซ้ือสินคาจากไทยเพ่ิมขึ้น เนื่องจากผูประกอบการไทยไดมีการปรับตัว โดยการลดปริมาณสาร

ฟอรมาดีไฮด (Formaldehyde) ใหไดเปน 0%  หรือแมกระทั่งการทีร่านเฟอรนิเจอรรายใหญของโลก 

IKEA ของสวีเดน ไดลงนามกับผูประกอบการไทย คือ เอสพีเอสครอปเรต เพ่ือส่ังซ้ือเฟอรนิเจอรมูลคา

ถึง 15,000 ลานบาท ซ่ึงจะเร่ิมสงออกในป 2552 นี้ รวมถึงคาเงินบาทที่ออนคาลง เปน 36 บาทตอ

ดอลลารสหรัฐฯ ก็เปนอีกปจจัยหนึง่ที่เอ้ือประโยชนทาํใหการสงออกเฟอรนิเจอรของไทยมคีวาม 

สามารถในการแขงขนัที่ดีขึน้และสรางรายไดใหประเทศเปนกอบเปนกาํ 

 

ขณะที่หากมองในแงของผูแขงขนัในตลาดนั้น จะพบวามีผูผลิตรายใหญอยูเพียงหยิบมือ

เทาน้ันทีแ่ยงชิงสวนแบงการตลาดอันเปรียบเสมือนเคกชิ้นโตอยูตอนนี ้ ซ่ึงยอมหนีไมพน อินเด็กซ ลิฟ

วิ่ง มอลล และเอสบี เฟอรนิเจอร เปนแน และถึงแมวาจะไมเปนที่แนชดัวา มูลคาตลาดภายในประเทศ

ที่มีมูลคาราว 30,000 ลานบาทในป 2551 นั้นจะเติบโตเปนเทาใดในป 2553 อันทําใหไมสามารถหา 

Market Share ที่ถูกตองได แตทวา ยอดขายของทั้ง อินเด็กซ ลิฟว่ิง มอลล และเอสบี เฟอรนิเจอรนั้น

                                                            

16 สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม,  สรุปประเด็นขาวสําคัญ : ประจําวันอังคารท่ี 3 มีนาคม 2552 (3 มีนาคม 2552), 

ท่ีมา <www.oie.go.th/newspaper/03032552.doc>, (5 สิงหาคม 2553) 
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กลับทะยานสูงล่ิวทุกๆ ป โดยในป 2551 นั้น อินเด็กซ ลิฟว่ิง มอลลมีรายไดรวม 5,597 ลานบาท 

ขณะที ่ เอสบี เฟอรนิเจอรมีรายไดรวมกวา 3,752 ลานบาท ซ่ึงลวนเปนเคร่ืองยืนยันถึงความนาสนใจ

ของตลาดนีไ้ดเปนอยางดี 

 

สําหรับป 2554 นี้ สถานการณของตลาดเฟอรนิเจอรของไทย คาดวาจะยังอยูในแนวโนมท่ีทรง

ตัวโดยอาจมกีารขยายตัวขึน้เล็กนอย ในอัตราใกลเคียงกับป 2553 ที่มูลคาตลาดเฟอรนิเจอรและของ

ตกแตงบานในประเทศป 2553 มีมูลคาประมาณ 53,000-54,000 ลานบาท 17  หรือเพ่ิมขึ้นรอยละ 5 

(YoY) ปจจัยเส่ียงจากการแข็งคาของเงินบาทเปนปจจัยลบทีท่ําใหมูลคาการสงออกเฟอรนิเจอรและ

ช้ินสวนในชวงไตรมาสสุดทายของป 2553 ชะลอตัวลง ซึ่งสงผลใหการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน

โดยรวมในป 2553 มีมูลคาราว 35,500 ลานบาท หรือขยายตัวไมเกนิรอยละ 10   

 

เนื่องจากอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรของไทยเปนอุตสาหกรรมท่ีพ่ึงพาตลาดสงออกสูงมาก โดย

ผลิตภัณฑที่ผลิตไดในประเทศ จําแนกเปนการสงออกในสัดสวนประมาณรอยละ 70 และจําหนายใน

ประเทศเพียงรอยละ 30 ดังนั้น แนวทางที่ผูสงออกเฟอรนิเจอรจะสามารถปรับตัวเพ่ือลดผลกระทบทาง

ลบท่ีอาจเกิดขึน้ในอนาคต คือ ควรกระจายกลุมตลาดเปาหมาย (Market Diversification) โดยขยาย

การสงออกไปยังตลาดใหมที่มีศักยภาพ เพ่ือทดแทนความตองการนําเขาในตลาดหลักทีมี่แนวโนมวา

จะหดตัวลง และใหความสําคัญกับการขยายตลาดในประเทศเพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวทางในการ

การขยายตลาดของ KOSA เปนอยางดี  
 

3.2.2 สภาพตลาดเฟอรนิเจอรของโลกโดยรวม 
 

สําหรับสภาวะของตลาดโลกนั้น ในป 2551 ที่ผานมา คาดวามูลคาตลาดเฟอรนิเจอรและ

เคร่ืองประดับตกแตงบานชนิออ่ืนๆรวมกนันัน้มีมูลคาสงูถึง 11,259.9 ลานยูโร หรือราว 450,396 ลาน

                                                            

17 ศูนยวิจัยกสกิรไทย, ตลาดเฟอรนิเจอรป’ 53: เงินบาทแข็งคากระทบการสงออกไตรมาส 4…. 

เบนเข็มขยายฐานตลาดใหมพรอมกระตุนยอดขายในประเทศ, กระแสทรรศน ปที่16 ฉบับที2่961 วันท่ี18 ตุลาคม 

2553, ท่ีมา <http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1287419575&grpid=03> (วันที่ 18 

ตุลาคม 2553) 
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บาท เฉพาะตลาดเฟอรนิเจอรอยางเดียวนั้นมมีูลคาราว 7,723 ลานยูโรหรือกวา 308,920 ลานบาท 

โดยตัวเลขดังกลาว มีการหดตัวจากป 2550 ประมาณรอยละ 1.5% ในขณะที่หากเปรียบเทียบใน

ระยะเวลา 7 ป หรือต้ังแต 2546 – 2551 นั้นพบวา ตลาดเฟอรนิเจอรของโลกนัน้ มีการปรับตัวเพ่ิม

สูงขึ้นในอัตราเฉล่ีย 9% ตอป ซึ่งเปนตัวเลขท่ีนับวาอยูในระดับสูงและเปนที่นาพอใจ ขณะที่ผลพวง

จากวกิฤตเศรษฐกิจที่ปะทุขึน้ในป 2551 นั้น สงผลกระทบตออุตสาหกรรมนี้มากจนทาํใหเกิด 

การหดตัวเปนคร้ังแรกในรอบ 7 ปเลยทีเดียว 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

ภาพที่ 3-10 มลูคาการคาสินคาของตกแตงบานจําแนกตามหมวดสนิคาในตลาดโลก ระหวางป 

พ.ศ.2546 - 2551 

ภาพที่ 3-11 อัตราการเติบโตของสินคาของตกแตงบานจําแนกตามหมวดสินคาในตลาดโลก 

ระหวางป พ.ศ.2546 - 2551 
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ในเวทีโลกนัน้ แบรนดดังจากประเทศสวเีดนอยาง IKEA เปนผูจําหนายสินคาทีค่รอบครอง

สวนแบงมูลคาทางการตลาดสูงสุด คิดเปนรอยละ 8.318 เพ่ิมขึ้นจากรอยละ 7.6 ในป 2550 โดยเปน

ผูนําตลาดที่มกีลยุทธสําคัญดานการออกแบบที่ทนัสมัยและมีราคาไมแพง มีสินคาหลากหลายและ

ครบครัน รวมทั้งมีลักษณะสะดวกสบาย เรียบงาย และใชงานไดตรงตามความประสงค ตรงกับรสนิยม

และความตองการของผูบริโภคโดยเฉพาะกลุมคนหนุมสาว นอกจากนัน้ IKEA ยังไดทุมเงินไปกับการ

จัดกิจกรรมสงเสริมและโฆษณาจํานวนมาก รวมทั้งโฆษณาทีว ี(TVC) ท่ีมีคาใชจายสูง และเมื่อไมนาน

มานี ้ ก็ไดพยายามสรางภาพลักษณวา IKEA เปนสวนหนึ่งของครอบครัวในการเลือกหาของตกแตง

บาน โดยเนนความหลากหลายจนครอบคลุมสินคาทุกประเภทสําหรับบานอยางมีสไตลและการ

ออกแบบที่ทันสมัย แตปลอยใหการตัดสินใจเปนของผูบริโภคเอง 

 

 

 
 

 

 

ในป 2554 ที่จะถึงน้ี IKEA มีกําหนดที่จะเปด IKEA Store แหงแรกในประเทศไทย ซ่ึงจะเปน 

Life Style Home Furnishing Center ที่ใหญที่สุดในประเทศไทย ดวยพ้ืนทีก่วา 40,000 ตรม. บนถนน

บางนา-ตราด โครงการดังกลาวเปนสวนหนึ่งของโครงการ Mega Bangna ซ่ึงเปนการรวมทุนระหวาง 

Siam Future Development Pcl. อันเปนบริษัทดานอสังหาริมทรัพยที่มีช่ือเสียงอันดับตนๆ ของไทย 

                                                            

18 กรมสงเสริมการสงออก, สเปน : รายงานตลาดสินคาของตกแตงบาน, ที่มา 

<http://www.depthai.go.th/DEP/DOC/52/52003535.pdf>, (8 สิงหาคม 2553) 

ภาพที่ 3-12 สัดสวนทางการตลาดของสินคาของตกแตงบานจําแนกตามหมวดสนิคาใน

ตลาดโลก ระหวางป พ.ศ.2547 - 2551 
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(เจาของโครงการ J-Avenue ทองหลอ ฯลฯ) IKANO Pte. (บริษัทลูกของ IKEA) และ S.P.S. Global 

Trade Co., Ltd. โดยใชงบประมาณกวา 10,000 ลานบาท 19 เพ่ือเนรมิตพ้ืนที่กวา 290 ไร บนถนนบาง

นา-ตราด กม.8 ใหกลายเปนแหลงชอปปงแหงใหมที่รวมเอาทั้งหางสรรพสินคา ไลฟสไตลแฟช่ันมอลล 

รานอาหาร IT Center และ Entertainment Center เขาไวดวยกัน โดยสามารถรองรับที่จอดรถไดกวา 

8,000 คัน และเพ่ือใหโครงการดังกลาวมีการบริหารจัดการอยางมีประสิทธิภาพ จึงไดมีการจัดต้ัง

บริษทั SF Development Co., Ltd. ขึ้นในป 2551 เพ่ือดูแลและบริหารจัดการโครงการดังกลาว โดยมี

สัดสวนผูถือหุน คือ Siam Future Development 49% IKANO Pte. 49% และ S.P.S. Global Trade 

2% ดวยทนุจดทะเบียนกวา 1,047 ลานบาท20 

 

 
 

                                                            

19 Kittisak Anansitichok  and Pathomthida Pongleng,  Siam Future and IKEA launch new joint venture to 

develop MEGA BANGNA (11 May 2009), Source <http://www.thaibusinesspr.com/siam-future-and-ikea-

launch-new-joint-venture-to-develop-mega-bangna/>, (Retrieved 1 July 2010) 
20 กรมพัฒนาธุรกิจการคา,  รายละเอียดนิติบคุคล บริษัท สยามฟวเจอรดีเวลอปเมนท จํากัด (มหาชน), ท่ีมา < 

http://www.dbd.go.th/corpsearch/corpdetail.phtml?mfno1=a092003091019012029016090067092110005

070&mftype=a091>, (วันที่ 8 สิงหาคม 2553) 

ภาพที่ 3-12 Mega Bangna Project 
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สําหรับสภาวะตลาดในป 2010 – 2013 น้ัน ขอมูลจาก Euromonitor คาดการณวา มูลคาของ

ตลาดเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตงบานจะมีมูลคาลดลงโดยเฉลี่ย รอยละ 2 โดยมีสาเหตุมาจากความ

ไมแนนอนทางเศรษฐกิจ อันสงผลใหมูลคาตลาดรวมของสินคาในกลุมดังกลาวอยูทีป่ระมาณ

10,717.7 ลานยูโร หรือ 428,708 ลานบาท ขณะที่ตลาดเฟอรนิเจอรอยางเดียวมีมลูคา 7,529.9 ลานยู

โรหรือ ราว 301,196 ลานบาท21 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

                                                            

21 กรมสงเสริมการสงออก, สเปน : รายงานตลาดสินคาของตกแตงบาน, ท่ีมา 

<http://www.depthai.go.th/DEP/DOC/52/52003535.pdf>, (8 สิงหาคม 2553) 

ภาพที่ 3-14 ประมาณการยอดจําหนายสินของตกแตงบานจําแนกตามหมวดสนิคาในตลาดโลก 

ระหวางป พ.ศ. 2551 - 2556 

ภาพท่ี 3-15 ประมาณการอัตราการเติบโตสินคาของตกแตงบานจาํแนกตามหมวดสินคาใน

ตลาดโลก ระหวางป พ.ศ. 2551 - 2556 



47 

 

โดยทัว่ไปน้ัน มีการคาดการณวาปจจัยดานความผนัผวนของระบบเศรษฐกิจและความกังวล

ตอรายไดในอนาคตของผูบริโภคจะเปนตัวแปรหลัก ที่มีผลกระทบตอปริมาณความตองการซื้อ

เฟอรนิเจอร โดยผูบริโภคอาจเลือกซ้ือเฉพาะสินคาท่ีจาํเปนเทานั้น หรืออาจหันไปเลือกใชเฟอรนิเจอร

หรือของตกแตงบานเกาท่ีมีอยูแลวบางสวน แทนการซื้อใหมยกชุดท้ังหมด จึงอาจทําใหการขยายตัว

ของตลาดเพ่ิมขึ้นแตอยูในเกณฑทีไ่มสูงแบบกาวกระโดดมากนัก ซ่ึงสวนใหญเปน Real Demand หรือ

อุปสงคจากกลุมลูกคาที่ตองการซื้อของเพื่อตกแตงบานสําหรับการอยูอาศัยอยางแทจริงเทานัน้ ซ่ึง

ตลาดกลุมนี้เปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซือ้และมีความตองการที่จะซ้ือท่ีอยูอาศัย ขณะท่ีการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคน้ันจะคาํนึงถึงปจจัยดานการใชงานระยะยาว ความคงทน และความคุมคามากขึน้ 

อยางไรก็ตาม การเขามาสูตลาดในประเทศของแบรนดระดับโลกอยาง IKEA นาจะเปนแรงหนุนให 

ตลาดต่ืนตัวและกระตุนการจับจายใชสอยของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
 
3.2.3 การวิเคราะหอุปทานของตลาดเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและช้ินสวนของไทยเปน 1 ใน 13 อุตสาหกรรมเปาหมายของ

กระทรวงอุตสาหกรรมท่ีมนีโยบายปรับโครงสรางอุตสาหกรรมเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน 

และรับมือกับสถานการณ ที่เปล่ียนแปลงไป เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญตอระบบ

เศรษฐกิจไทย โดยนาํรายไดเขาประเทศปละประมาณกวา 4 หมืน่ลานบาท กอใหเกิดการสรางงานรวม

ประมาณ 300,000 คน22 และมีผูผลิตโดยสวนใหญเปนผูผลิตขนาดเล็ก และขนาดกลางถึง 99% ของ

ผูผลิตทั้งหมด 

ในป 2553 ตลาดเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในประเทศยังคงมีศักยภาพสําหรับผูผลิต 

เนื่องจากความตองการเฟอรนิเจอรในประเทศมีการปรับตัวในทิศทางทีดี่ขึ้นอยางตอเนื่องตามการฟน

ตัวของภาวะเศรษฐกิจโลกและการเติบโตของตลาดอสังหาริมทรัพย โดยมีการคาดการณวาตลาด

เฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในประเทศป 2553 จะมีมูลคาประมาณ 53,000 – 54,000 ลาน

บาท  หรือเพ่ิมขึน้รอยละ 5 จากป 2552 โดยการขยายตัวที่เกิดขึน้คาดวาจะมาจากกลุมลูกคาที่

                                                            

22 สยามธุรกิจออนไลน, TIFF 2011ชูคอนเซปต กรีนเฟอรนิเจอร, ฉบับท่ี 1181 ประจําวันท่ี 2-3-2011  ถึง 4-3-2011, 

ท่ีมา < http://www.siamturakij.com/home/news/display_news.php?news_id=413351529>, (8 มีนาคม 2553) 
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ตองการซ้ือเฟอรนิเจอรเพ่ือตกแตงบานสําหรับการอยูอาศัย ทั้งบานที่สรางใหมและที่ตองการตกแตงที่

อยูอาศัยใหม ซ่ึงเปนกลุมสินคาเฟอรนิเจอรในระดับบน เปนกลุมทีม่ีกาํลังซื้อสูง  

ทั้งนี้สามารถแบงประเภทของเฟอรนิเจอรออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ คือ แบงตามประเภทของ

วัตถุดิบที่ใช แบงตามลักษณะการผลิต และแบงตามลกัษณะการใชสอย 

เฟอรนิเจอรแบงตามประเภทของวัตถุดิบ มี 4 ชนิด คือ 

1. เฟอรนิเจอรไม คือ เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมจริงเนื้อแข็ง เชน ไมสัก ไมตะเคียน ไมมะคา 

และทําจากไมจริงเน้ือออน เชน ไมยางพารา หวาย และทําจากไมอัก ซ่ึงแบงออกเปน 3 

ชนิดคือ ไมอัดสลับช้ัน ไมอัดแผนเรียบ และแผนช้ันไมอัด 

2. เฟอรนิเจอรโลหะ หมายถึง เฟอรนิเจอรที่ทําจากโลหะ โลหะที่ใชทาํไดแก เหล็ก อัลลอยย 

และอลูมิเนียม 

3. เฟอรนิเจอรหนัง หมายถึงเฟอรนิเจอรที่ทําจากหนังแทและหนังเทียม 

4. เฟอรนิเจอรพลาสติกหมายถึง เฟอรนิเจอรท่ีทําจากเม็ดพลาสติก 

สําหรับกลุมผูผลิตเฟอรนิเจอรจากพลาสติก สามารถจําแนกตามเทคโนโลยีท่ีใชในการผลิตได

ดังนี้  

 

ภาพที่ 3-16 ผูประกอบการกลุมเฟอรนิเจอรพลาสติกจําแนกตามกระบวนการผลิต ป 2552 
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ภาพที่ 3-17 ผูประกอบการกลุมเฟอรนิเจอรพลาสติกจําแนกตามกระบวนการผลิต ป 255223 

 

จากขอมูลขางตน จะเห็นวา สําหรับกลุมผูผลิตเฟอรนิเจอรพลาสติกนั้น สัดสวนของผูผลิตที่ใช

กรรมวิธีการผลิตแบบ Injection Molding นั้นมีจาํนวนสูงสุดที่ราว 60% รองลงมาคือ การผลิตแบบ 

Pipe / Profile Extrusion ที่ 12% ขณะทีก่ารผลิตแบบ Roto-Molding นั้นมีสัดสวนเพียง 1% เทานั้น 

นอกจากน้ี ขอมูลจากการสํารวจผูประกอบการ โดยสถาบันปโตรเลียมแหงประเทศไทย 24  จาก

ผูประกอบการจํานวน 60 ราย พบวา แรงงานในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติกนั้นมีอยูจํานวน 

3,575 คน มีกาํลังการผลิตที ่88,905 ตันตอป คิดเปนยอดขายรวมกวา 3,001 ลานบาท 

                                                            

23 Plastic Intelligence Unit, Petroleum Institute of Thailand, ขอมูลผูประกอบการพลาสติกจําแนกตามกลุม

อุตสาหกรรม 2552, ท่ีมา <http://plastic.oie.go.th/ViewCompanyByMarketChart.aspx>, (21 มีนาคม  2554) 

24  Plastic Intelligence Unit, Petroleum Institute of Thailand, ประมวลผลขอมลูผลิตภณัฑพลาสตกิ กลุม

อุตสาหกรรม Furniture ท่ีไดจากแบบสอบถามจากผูประกอบการป 2009, ท่ีมา 

<http://plastic.oie.go.th/EvaluatePlasticData.aspx>, (21 มีนาคม  2554) 
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ตารางที ่3-3 ประมวลผลขอมูลผลิตภัณฑพลาสติก กลุมอุตสาหกรรม Furniture ทีไ่ดจาก

แบบสอบถามจากผูประกอบการป 2552 

จํานวนแรงงานในสายการผลิต (คน) 3,575 จํานวนขอมูล  60 ราย 

จํานวนแรงงานสวนอ่ืนๆ (คน) 639 จํานวนขอมูล  46 ราย 

กําลังการผลิต (ตัน/ป) 88,905 จํานวนขอมูล  57 ราย 

ปริมาณการผลิต (ตัน/ป) 83,966 จํานวนขอมูล  57 ราย 

ยอดขายรวม (ลานบาท) 3,001 จํานวนขอมูล  45 ราย 

ยอดขายเฉลี่ยตอ 1 บริษัท (ลานบาท) 66 จํานวนขอมูล  45 ราย 

อัตราการใชกาํลังการผลิต (%) 94.45 จํานวนขอมูล  57 ราย 

เงินทุนจดทะเบียนเฉล่ียตอ 1 บริษัท (ลานบาท) 36 จํานวนขอมูล  60 ราย 

ปริมาณเม็ดพลาสติกท่ีใชท้ังหมด (ตัน/เดือน) 6,299 จํานวนขอมูล  54 ราย 

ตลาดภายในประเทศ สามารถแบงตามลักษณะการใชงานไดดังนี ้

- เฟอรนิเจอรสํานักงาน (OFFICE FURNITURE) 

- เฟอรนิเจอรที่ใชในบาน (HOUSEHOLD FURNITURE) 

- เฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ไดแกเฟอรนิเจอรที่พบเห็นท่ัวไป ตามภัตตาคาร โรงแรมและสถานที่อ่ืน ๆ 

• เฟอรนิเจอรสํานกังาน 

ตลาดเฟอรนิเจอรสํานักงานในประเทศท่ีมกีารขยายตัวสูงมาก ซ่ึงจากขอมูลงานวิจยัของ

บริษทั CBRE ระบุวาพ้ืนที่สํานักงานในป 2553 เพ่ิมขึ้นสูระดับ 7,984,423 ตรม.25และมีปริมาณพืน้ที่

วางมากกวา 1,092,849 ตารางเมตร จึงถือวามากเกนิความตองการท่ีเกิดจริง สงผลใหความตองการ

                                                            

25 CBRE Research Centre, Bangkok Office Market Overview Q4 2010, ท่ีมา 

<http://www.cbre.co.th/en/Bangkok-Office-MarketView-Q4-2010.asp>, (21 มีนาคม  2554) 
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เฟอรนิเจอรสํานักงานเพ่ิมขึ้นตามไปดวย โดยตลาดเฟอรนิเจอรสํานักงานโดยสวนใหญเปนเฟอรนิเจอร

ที่ทําจากไม และเฟอรนิเจอรที่ทาํจากโลหะ กวารอยละ 90 ที่เหลือจะเปนเฟอรนิเจอรที่ทําจากวัสดุอ่ืน 

ๆ อีกเล็กนอย 

 

ภาพที่ 3-18 Bangkok Office Supply, Source: CBRE 

ในดานรูปแบบของเฟอรนิเจอรสํานักงานในปจจุบันมีการปรับปรุงใหมีความทนัสมยั สวยงาม 

เหมาะแกการใชสอยมากขึน้ และเพ่ือใหเขากับสํานักงานสมัยใหมที่เกิดขึ้นมาดวย ผูผลิตจึงมีการ

แขงขันในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีรูปแบบใหมอยูเสมอ โดยเฉพาะอาคารสํานกังาน

ขนาดใหญท่ีตองการผนวกเอาเฟอรนิเจอรกับเคร่ืองใชสํานักงานสมยัใหมเขาไวดวยกัน ผูผลิตที่

สามารถปรับตัวเพ่ือสนองตอบตอความตองการดังกลาวไดกอนยอมไดเปรียบและเทากบัเปนการชวย

พัฒนายกระดับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรใหสูงขึน้ดวย 

• เฟอรนิเจอรที่ใชในบาน 

ปจจุบันมูลคาของเฟอรนิเจอรในบานยังคงสูงกวาเฟอรนิเจอรท่ีใชงานในลักษณะอืน่ ถึงแมวา

เฟอรนิเจอรสํานักงานจะมีอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็วในปจจุบนักต็าม แตความตองการ

เฟอรนิเจอรในบานก็ยังคงขยายตัวเพ่ิมขึ้นอยางสม่ําเสมอ สวนหนึ่งเปนเพราะการเพ่ิมจํานวนที่อยู

อาศัยที่เกิดขึน้ใหมในแตละป และความตองการตกแตงบานเรือน เพ่ือสรางความสวยงามพอใจแกผู

อาศัยตลาดเฟอรนิเจอรที่ใชในบานจึงมีหลากหลายตามการใชสอย ทั้งนี้จะอาศัยราคาเปนตัวแบง

ระดับผูบริโภค 
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สินคาในระดับกลางลงมา ผูผลิตในตลาดสวนใหญจะเปนผูผลิตรายยอยอาศัยเงินทุนไมมาก 

วัสดุที่ใชผลิตจะนิยมใชไมอัดธรรมดา คุณภาพปานกลาง เนื่องจากอํานาจซ้ือของคนในกลุมน้ีจะมไีม

สูงนัก แตถาเปนสินคาท่ีผลติเพ่ือตอบสนองตอผูบริโภคในระดับสูงระดับการแขงขนัในกลุมนี้จะสูงมาก

ทั้งจากผูผลิตในประเทศเองและจากผูนําเขาเฟอรนิเจอรระดับสูงจากตางประเทศวัสดุที่ใชจะมหีลาย

ประเภท แตสวนใหญจะใชไมเปนหลักประกอบกับวัสดุอ่ืน ๆ 

ประเภทของเฟอรนิเจอรที่ใชในบานสามารถแบงกวาง ๆ ออกเปน เฟอรนิเจอรเคร่ืองเรือน

ประกอบดวย เตียงนอน ตูเส้ือผา โตะเครื่องแปง และตูโชว เฟอรนิเจอรเคร่ืองครัวประกอบดวย 

เคานเตอรครัว และตูแขวน เฟอรนิเจอรชุดรับแขกเปนชุดรับแขกทีท่ําจากหนังแท หรือหนังเทียม หรือ

หุมดวยผาบลุายชนิดตาง ๆ เปนตน 

 สําหรับแหลงจาํหนายเฟอรนิเจอรที่สําคัญไดแก 

1. รานคาหรือโชวรูมของเจาของแบรนด เชน Index, SB, Modernform เปนตน โดยโชว

รูมเหลานี้ จะเปนชองทางที่ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดใหญในตลาด ใชเปนชองทางจําหนายสินคาของ

ตนเอง และอาจมีการจําหนายสินคาชนิดอ่ืนในลักษณะของ Complementary Products 

ที่มีโรงงานหรือผูประกอบการรายอ่ืนรับจางผลิตใหอีกทีหนึ่ง โดยโชวรูมเหลาน้ี จะมขีนาดใหญ มีสินคา

ใหเลือกหลากหลาย และมบีริการท่ีเหนือกวารานคาทัว่ไป เชน บริการใหคําแนะนาํเร่ืองแตงบานจาก

มัณฑนากร 3D Designer เปนตน 

2. รานคาของผูนาํเขาหรือตัวแทนจาํหนาย – Gray Market โดยรานคาประเภทนี้ 

มักจะเปน Shop ที่ต้ังขึ้นโดยตัวแทนจําหนายหรือผูนําเขาเฟอรนิเจอรเฉพาะกลุม โดยสวนใหญมกัเปน

เฟอรนิเจอรสําหรับตลาดบน ขณะที่บางสวนอาจเปนรานของเจาของแบรนดในตางประเทศมาเปดเอง 

แตขนาดของรานคานัน้มขีนาดเล็กกวาโชวรูมของกลุมที ่1 โดยรานคาเหลานี้ จะเนนจําหนายสินคาที่มี

ดีไซนโดดเดน ไมเหมือนใคร พรอมทั้งมีบริการ Sourcing Furniture ใหลูกคาทีต่องการเฟอรนิเจอร

แบบเจาะจง Model หรือยีห่ออีกดวย 

3. Modern Trade โดยรานคาในกลุมนี้ ไดแก Lotus, Big C, Carrefour เปนตน โดนสินคา

ที่จําหนายจะไมคอยมีความหลายหลายหรือจํานวนแบบใหเลือกมากนัก ขณะทีว่ัสดุท่ีใชก็เปนไมอัด 

พลาสติก พีวีซี เปนตน เนื่องจากมีปจจยัดานราคาเปนตัวผลักดัน ทําใหสินคาท่ีวางจําหนายในของ

ทางนี้ โดยมากมีราคาถกูกวาและมีลักษณะเปน Mass มากกวาชองทางอ่ืน  
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4. Department Store รานคาในกลุมนี้ไดแก ศูนยการคา เชน มาบุญครอง เซ็นทรัลพลาซา 

เดอะมอลล โรบินสัน และอ่ืน ๆ โดยสวนมากจะเปนการจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดเล็กๆ ที่เชารานคา

ในหาง โดยสินคาท่ีวางขาย จะมีคุณภาพและดีไซนเหนอืกวาสินคาทีข่ายในชองทาง Modern Trade 

ขณะที่ปจจัยดานความสะดวกของ Location ประกอบกัน มีผลใหมสีินคาราคาสูงกวาสินคาลักษณะ

ใกลเคียงกันทีว่างจําหนายในรานคาปลีกทั่วไป 

5. ตลาดนัดจตุจักร เปนตลาดที่จาํหนายเฟอรนิเจอรที่ทําจากวัสดุหลากหลายชนิด ต้ังแต

ไม โลหะ จนถึงไฟเบอร ขณะที่ผูผลิตมีทั้งผูคาปลีกและคาสง ผูประกอบการมีทั้งโรงงานในเขต

กรุงเทพฯและผูประกอบการที่มาจากตางจังหวัด เชน นนทบุรี เชียงใหม สุพรรณบุรี เปนตน ขณะที่

สินคามีดีไวนใหเลือกหลากหลาย และมีราคายอมเยาวกวาสินคาทีว่างขายในศูนยการคาหรือโชวรูม 

ขณะที่คุณภาพของสินคานัน้อยูในระดับ Value-for-Money 

6. รานคาปลีก รานขายปลีกเฟอรนิเจอรท่ีมีอยูทั่วไปในกรุงเทพมหานครและพ้ืนที่อ่ืนๆ สวน

ใหญเปนรานที่จําหนายสินคาจากหลายๆ โรงงาน มีบริการสงฟรีและผอนชําระอีกดวย  

3.2.4 การวิเคราะหอุปทานของตลาดเฟอรนิเจอรในอนาคต 
 

สําหรับผูผลิตเฟอรนิเจอรในประเทศนั้นมแีนวโนมอยูในลดลง เนื่องจากผูผลิตที่จะอยูรอดได

ตองเปนผูผลิตที่มีความเทคนิค ความรู ประสบการณ และเงินลงทุน โดยเฉพาะอยางยิ่งการผลิตเพ่ือ

การสงออกที่ตองมุงเนนเร่ืองคุณภาพ มาตรฐานและปริมาณ เพราะปจจุบันตนทุนปจจัยในการผลิตไม

วาจะเปนวัตถดิุบเชน ไม โลหะ หรือพลาสติกตางมีมีราคาสูงขึน้เม่ือเทียบกับในอดีต ผูผลิตตอง

ปรับปรุงกระบวนการผลิตเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดตนทนุการผลิต โดยเฉพาะอยางยิ่งผูผลิตราย

ยอยที่เสียเปรียบเร่ืองทรัพยากร เทคโนโลยี แบรนดและ Know-How ตางๆ ประกอบกับปจจุบันมี

ผูผลิตเฟอรนิเจอรจากตางประเทศเปนจํานวนมาก ทําใหการแขงขนัดานราคาคอนสูง ดังนั้นหากผูผลิต

ไมสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพและลดตนทุนการผลิต หรือความคิดเชิงนวัตกรรมเพ่ือสรางความแตกตาง

และเพ่ิมมูลคาของเฟอรนิเจอรแลวนั้นก็เปนการยากท่ีจะอยูรอดในอุตสาหกรรมนี ้

 
3.2.5 การวิเคราะหอุปสงคของตลาดเฟอรนิเจอร 

สําหรับตลาดเฟอรนิเจอรพลาสติกนัน้เปนตลาดใหญที่ยากตอการประเมินมูลคาตลาดแตละ 

Segment ที่แนนอน ทั้งน้ีเนื่องจากมูลคาตลาดของเฟอรนิเจอรพลาสติกมักถกูรวมอยูในกลุมของ
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สินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในคราวเดียว โดยจากรายงานของสํานักงานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติพบวาในป 2551 การใชจายเพ่ือซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรและของ

ตกแตงบานภายในประเทศมีมูลคาประมาณ 30,546 ลานบาท ซ่ึงเฟอรนิเจอรกลุมทีไ่ดรับความนิยม

มากที่สุดคือ เฟอรนิเจอรไม ซ่ึงมีสัดสวนการสงออกมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 63.6 26  ของมูลคาการ

สงออกเฟอรนิเจอรทั้งหมด 

 

อยางไรก็ตาม ขอมูลจากแหลงรวมขอมูลเกี่ยวกับอตุสาหกรรมพลาสติกของไทยและสากล 

ภายใตการกาํกับของสถาบนัปโตรเคมีแหงชาติ ระบุวา อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติกนัน้มี

ยอดขายรวมกวา 3,001 ลานบาทในป 2552 จึงทําใหสามารถคาดการณไดวา มูลคาของตลาด

เฟอรนิเจอรพลาสติกนัน้ นาจะอยูในเกณฑที่ดีอยางตอเนื่องเร่ือยมา เนื่องจากยอดการสงออก

เฟอรนิเจอรพลาสติกนัน้เพ่ิมขัน้รอยละ รอยละ 36.5 ในป 2 เมื่อเทียบกับรอยละ 22 ในป 2551 ขณะที่

หากพิจารณาอัตราการขยายตัวของตลาดเฟอรนิเจอรโดยรวม ขอมลูจากศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา 

ตลาดเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในประเทศป 2553 จะมีมูลคาประมาณ 53,000 – 54,000 ลาน

บาท หรือเพ่ิมขึ้นรอยละ 5 

 
จากขอมูลขางตน จึงทาํใหสามารถคาดการณมูลคาตลาดเฟอรนิเจอรพลาสติกวา

นาจะอยูที่ราวรอยละ 5.56 – 5.66 ของมูลคาตลาดเฟอรนิเจอรทัง้หมดที ่ 53,000 – 54,000 
ลานบาท โดยในป 2553 นาจะมีมูลคาราว 3,151.05 ลานบาท ดวยอัตราการเติบโตของตลาด
ที ่5%  

 

                                                            

26 ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ตลาดเฟอรนิเจอรป’ 53: เงินบาทแข็งคากระทบการสงออกไตรมาส 4…. 

เบนเข็มขยายฐานตลาดใหมพรอมกระตุนยอดขายในประเทศ, กระแสทรรศน ปท่ี16 ฉบับท่ี2961 วันที่18 ตุลาคม 

2553, ท่ีมา <http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1287419575&grpid=03> (วันที่ 18 

ตุลาคม 2553) 
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ภาพที่ 3.19 ยอดโอนกรรมสทิธ์ิที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ป 2553 

ขณะที่หากพิจารณาในแงของประชากรศาสตรจะพบวา ในป 2551 พบวาประเทศไทยมี

จํานวนครัวเรือนรวมทั้งส้ิน 20,608,269 ครัวเรือน 27  โดยจํานวนครัวเรือนในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล มีทั้งส้ินรวม 4,188,353 หนวย และในป 2553 นั้นพบวาครัวเรือนทัว่ประเทศไทยมี

คาใชจายเฉล่ีย 16,819 บาท โดยมีสัดสวนคาใชจายที่เปนคาที่อยูอาศัยและเคร่ืองใชภายในบานรอย

ละ 19.428 นอกจากนี ้ขอมูลโดยศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย พบวา การโอนกรรมสิทธิท่ี์อยูอาศัยในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล (กทม. นนทบุรี ปทุมธานี สมทุรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม)ระหวาง

                                                            

27 รายงานสถติิจํานวนประชากร และบาน ท่ัวประเทศ และรายจังหวัด ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2551, กรมการ

ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ท่ีมา <http://www.dopa.go.th/xstat/pop51_1.html> (วันท่ี 21 มีนาคม 2554) 

28 บทสรุปสําหรับผูบริหารการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2553, สํานักงานสถิติแหงชาติ , 

ท่ีมา  <http://portal.nso.go.th/otherWS-world-context-root/index1.jsp > (วันท่ี 30 มิถุนายน 2553) 
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มกราคม – ธันวาคม 2553 มีจํานวนสูงถึง 178,128 หนวยมูลคา 392,163 ลานบาท29 หรือคิดเปนรอย

ละ 4.25 ของยอดครัวเรือนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  
 
3.2.6 การวิเคราะหอุปสงคของตลาดเฟอรนิเจอรในอนาคต 

 

สําหรับอุปสงคของตลาดเฟอรนิเจอรยังคงมีแนวโนมขยายตัวตามการเติบโตของตลาด

อสังหาริมทรัพย โดยเฉพาะที่อยูอาศัยแนวดิ่งเชน คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟา และท่ีอยูอาศัยแนวราบ

เชน ทาวนเฮาส หรือทาวนโฮม ตลอดจนโครงการจัดสรรตามเสนรถไฟฟาสวนตอขยาย เปนตน 

นอกจากน้ีปจจัยการฟนตัวของเศรษฐกิจ ความเชื่อมั่นผูบริโภค การบริโภคของภาคเอกชน และวิถีชีวิต

ไลฟสไตลแบบคนเมือง ลวนชวยสงเสริมใหอุปสงคของตลาดเฟอรนิเจอรอยูในเกณฑดีอยู โดยนาจะมี

การขยายตัวราว 3.5 – 5% ตามการขยายตัวของธุรกิจอสังหาฯ ขณะท่ีปจจัยท่ีผูประกอบการควร

ระมัดระวังคือ อัตราเงินเฟอและอัตราดอกเบี่ยที่อาจเพ่ิมสูงขึ้นในอนาคต อันเปนผลจากความพยายาม

ของรัฐบาลในการควบคุมความรอนแรงของภาคอสังหาฯ เพ่ือปองกันปญหาฟองสบูอสังหาฯ ทั้งนี้ 

สําหรับตลาดสงออก ผูประกอบการตองเตรียมพรอมกับการแขงขันดานราคาจากคูแขง เชน จีน 

เวียดนาม และมาเลเซีย เปนตน 

 

สําหรับแนวทางเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขยายตลาดในอนาคต ผูประกอบการควรเรงปรับปรุง

คุณภาพผลิตภัณฑ ยกระดับสินคา เนนการออกแบบเพ่ือความสะดวกและความทนทานตอการใชงาน 

ขึ้น เพ่ิมชองการทางจําหนายเพ่ือใหลูกคาสามารถเขาถึงสินคาและบริการไดงายขึ้น ตลอดจนการ

ใหบริการคําปรึกษาในการตกแตงบานและสถานทีแ่กลูกคา และควรติดตามความเคล่ือนไหวทางดาน

การผลิตและการตลาดของคูแขงอยางสม่ําเสมอ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทั้งในเชิง

รุกและเชิงรับในการดําเนนิธุรกิจตอไป 

  

 

                                                            

29  ศูนยขอมลูอสังหาริมทรัพย,ยอดโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอาศยัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ป 2553,  ที่มา < 

http://www.reic.or.th/index/read_index.asp?pdfid=PP004030BKK_and_Vicinities53Q0M00005&lng=th>, 

(วันที่ 21 มีนาคม 2554) 
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3.3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในอุตสาหกรรม (Industry Environment Analysis) 
 

สภาพแวดลอมภายในธุรกิจมีผลตอการประเมินและการดําเนินการในการกําหนดกลยุทธและ

วัตถุประสงคขององคกร การกําหนดกิจกรรมทางธุรกิจและการระบุความเสี่ยงตอธุรกิจ และที่สําคัญ

คือ ทําใหทราบถึงสภาพการแขงขนัในอุตสาหกรรม อันเปนส่ิงจําเปนในการทําใหธุรกิจอยูรอดได โดย

ปจจุบันนี้ การแขงขนัในอุตสาหกรรมไมเพียงแตแพรหลายแตยังมีความเขมขนขึน้ทุกชวงเวลา ดังนั้น 

ธุรกิจตองใหความสนใจกับคูแขงของตนดวย ดวยเหตุนี้ บทนี้จะเปนการกลาวถึงการวิเคราะห

สภาพแวดลอมภายนอกองคการโดยอาศัยตัวแบบ Porter’s Five Model ตามแนวความคิดของ 

Michel E. Porter ซ่ึงเปนตัวแบบทีก่ลาวถึงการวิเคราะหแรงผลักดันตอการแขงขนั (Competitive 

Forces) 5 ประการดังตอไปนี ้ 

 

 
ภาพที่ 3-20 Five Forces Analysis Model 

 
3.3.1 ภยัคุกคามจากคูแขงรายใหม (Threat of Mobility - New Entrants) 
 

สําหรับภัยคุกคามจากคูแขงรายใหมนัน้จัดวาอยูในระดับปานกลางถงึตํ่า เนื่องจากการเขาสู

ตลาดของคูแขงรายใหมนัน้คอนขางทําไดยาก เพราะถูกจํากัดดวยเง่ือนไขของการลงทุนที่ตองใชเงิน

จํานวนมหาศาลในการซื้อเคร่ืองจักร (Mold) และวัตถดิุบ (เม็ดพลาสติก) อีกทั้งผูประกอบการยงัตองมี

เงินทุนท่ีสูงในชวงแรก เพ่ือใชเปนเงินทนุหมนุเวียนในการออกแบบและผลิตสินคารวมไปถึงเงินทุนใน
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การศึกษาพฤติกรรมความตองการของตลาดในกลุมเปาหมาย ฯลฯ อีกทั้งผูแขงขนัรายใหมนั้นมี

ขอจํากัดดานความรูในเรื่องธุรกิจ (Business Know-How) และประสบการณในการทําธุรกิจ ซ่ึงเปนส่ิง

ที่จําเปนอยางมากตอการทาํธุรกิจไมวาจะเปนอุตสาหกรรมใดก็ตาม 

 

ยิ่งไปกวานั้น ส่ิงท่ีจะเปนอุปสรรคตอการเขามาของคูแขงรายใหม คือ ความเขาใจถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคและการออกแบบสินคาใหมีเอกลักษณ แตกตางจากคูแขงรายอ่ืน ๆ ในตลาด 

ขณะที่ในสวนของผูบริโภคเองมีตนทุนในการสับเปลี่ยน (Switching-Cost) ที่คอนขางสูงเนื่องจาก

สินคามีราคาคอนขางสูง และการซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรสวนใหญนัน้ มักจะอยูในรูปของการซื้อ

เมื่อจําเปน เชน เมื่อยายที่อยู เมื่อซ้ือบานใหม เปนตน ดังนั้นผูบริโภคนอยรายจะทดลองซ้ือหรือ

สับเปล่ียนสินคาที่ตนใชอยูไปเปนผูประกอบการรายใหม นอกจากวาผูประกอบการรายใหมจะ

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตรงตามความตองการมากกวาบริษทัมาก ซ่ึงอาจ

สงผลใหผูประกอบการรายใหมยังมีโอกาสเขามาในอุตสาหกรรมนี้ไดบาง 

ทายที่สุดแลว อุปสรรคในการเขาสุตลาดของคูแขงรายใหม คือ ชองทางการจัดจําหนายท่ีครอบคลุม

และทั่วถึง โดยในกรณขีอง KOSA นัน้มีชองทางจัดจําหนาย คือ Index Living Mall ซ่ึงจัดเปนยักษ

ใหญอันดับตนๆ ของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ซ่ึงมีชองทางการจัดจําหนายผานสาขาจํานวนมาก อีก

ทั้งยังสามารถทําการซื้อสินคาออนไลนได จึงทําให KOSA มีความแข็งแกรงในเร่ือง 

ของชองทางจัดจําหนายเหนอืกวาคูแขงรายใหมในตลาดอยางแนนอน 

 
3.3.2 ภยัคุกคามจากสินคาทดแทน (Threat of Substitute Products) 

 

สําหรับภัยคุกคามจากสินคาทดแทนนั้น พบวามีสินคาทดแทนอยูเปนจํานวนมากสําหรับ

ตลาดเฟอรนิเจอร โดยสินคาทดแทนเหลานั้น หลักๆ แลวจะมีคุณลักษณะที่สามารถตอบโจทยความ

ตองการของผูบริโภคไดเหมือนกนั คือ อาจเปนของประดับหรือตกแตงบานชนิดใดก็ได เชน ไมดอกไม

ประดับ ดอกไมประดิษฐ เปนตน หรืออาจเปนสินคาในกลุมเฟอรนิเจอรเชนเดียวกัน แตมคีวาม

แตกตางในเร่ืองของวัตถุดิบที่ใชและรูปแบบการออกแบบ อาทิเชน เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมแข็งสัก 

เฟอรนิเจอรจากไมยางพารา เฟอรนิเจอรจากไมอัด เฟอรนิเจอรโลหะ เฟอรนิเจอรจากไฟเบอร ฯลฯ 

ดวยตัวเลือกทีม่ีอยูอยางมากมาย จึงทาํใหตลาดมกีารแขงขนัที่รุนแรงตามลําดับ ในขณะเดียวกนั 

ความหลากหลายของสินคาท่ีสามารถใชทดแทนกันไดนี้เอง ที่ทําใหภัยคุกคามนัน้อยูในระดับสูง  
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3.3.3 ภยัคุกคามจากอํานาจตอรองของผูซ้ือ (Buyer’s Bargaining Power) 

ในสวนของอํานาจการตอรองของผูซ้ือในตลาดนัน้ จัดวาอยูในระดับปานกลาง อันเปนผล

เนื่องมาจากความผันผวนทางเศรษฐกิจ ความไมแนนอนของรายไดในอนาคตทีท่ําใหผูบริโภค

ระมัดระวังในการจับจายใชสอย ซ่ึงพฤติกกรมของผูบริโภคน้ันมักจะแปรเปล่ียนไปตามสภาพเศรษฐกิจ 

เชน หากสภาพเศรษฐกิจดี ผูบริโภคก็ใชจายมาก ถาเศรษฐกิจมีปญหา ผูบริโภคกจ็ะเก็บออมมากขึน้ 

โดยในกรณีนี ้ ดัชนีความเชื่อมั่นผูบริโภคและดัชนกีารอุปโภคและบริโภค (Private Consumption 

Index) ยอมเปนตัวบงช้ีสภาพการใชจายเงินในกระแสไดเปนอยางดี  

เนื่องจากตลาดเฟอรนิเจอรนั้นถูกครอบครองโดยผูเลนรายใหญจาํนวนไมกี่ราย และสวนใหญ

มุงเนนการออกแบบสนิคาใหมีความสวยงามและเปนแนว Modern Living เสียเปนสวนใหญ อันทาํให

ดีไซนของสินคานัน้ไมมีความโดดเดน ฉีกแนวหรือแตกตางจากผลิตภัณฑที่วางขายอยูในตลาดทั่วไป 

ดังนั้น ผูบริโภคจึงคํานึงถึงปจจัยดานความคุมคาของราคามากกวาปจจัยเร่ืองตราสินคา ขณะทีส่ภาพ

เศรษฐกิจในปจจุบัน ทีแ่มจะฟนตัวขึ้นจากในชวงหลายปที่ผานมา แตผูบริโภคสวนใหญกย็ังไมมีความ

เชื่อม่ันในความแข็งแรงของเศรษฐกิจเทาใดนัก อันสงผลใหมีการใชเงินเทาที่จําเปน ไมฟุมเฟอย จนทาํ

ใหอํานาจการตอรองในการซ้ือนั้นอยูที่ผูบริโภค 

 
3.3.4 ภยัคุกคามจากคูแขงในธรุกิจเดียวกัน (Threat of Segment Rivalry) 

หากพิจารณาถึงภัยคุกคามจากคูแขงภายในธุรกิจเดียวกัน พบวาอยูในระดับสูง เนื่องจาก

ตลาดเฟอรนิเจอรน้ันถกูครอบครองโดยผูนําตลาดรายใหญ เชน Index และ SB ซ่ึงคูแขงทั้งสองราย 

ตางก็นําเสนอผลิตภัณฑที่มคีวามใกลเคียงกันในดานราคา ฟงกช่ันการใชงาน อรรถประโยชนและ

ดีไซนที่สวยงาม อีกทั้งคูแขงทั้งสองราย ตางนําเสนอบริการท่ีเหมือนกัน เชน บริการใหคําปรึกษา

ตกแตงบาน บริการมัณฑนาการ บริการติดต้ังอุปกรณตางๆ เปนตน และย่ิงไปกวานัน้ ทั้งสองแบรนด

ตางมีการทาํ Sub-Brand หรืออาจเรียกไดวาเปนการแตกแบรนดใหม  เพ่ือเจาะตลาดเฉพาะกลุมโดย 

เฉพาะ โดย Index น้ันมีแบรนดลูกอยาง Winner และ Logica ขณะที่ฝง SB นั้นก็มแีบรนดลูกอยาง 

Koncept, Cucine และ Zelection และหากมองถึงเร่ืองขนาดของธุรกิจแลว ถือวา Index 

มีความไดเปรียบ SB อยูบางไมมาก็นอย เนื่องจาก Index นัน้มีโครงสรางองคกรที่มขีนาดใหญกวา 

ดวยทนุจดทะเบียนกวา 2,000 ลานบาท สวน SB นั้นมทีุนจดทะเบียนเพียง 590 ลานบาท ซ่ึงนอยกวา
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หลายเทา นอกจากนี้คูแขงรายท่ีเปนผูนําตลาดยังมีขอไดเปรียบในเร่ืองของชองทางจัดจําหนายที่มี

จํานวนมากกวา อีกทั้งยังมี Store เปนของตัวเอง อันทําใหสามารถใหบริการลูกคาไดอยางครอบคลุม

ทั่วถึง 

นอกเหนือไปจากปจจัยดานศักยภาพในการแขงขนัขององคกร อุปสรรคอีกอยางหน่ึง คือ ผู

แขงขันในประเทศคูคาอยาง จีน และเวียดนาม เปนตน ซ่ึงเปนผูผลิตเฟอรนิเจอรอันดับตนๆ ของโลก 

และมีความไดเปรียบผูผลิตของไทยในเร่ืองคาแรงที่ถกูกวา อยางไรก็ตาม ปจจัยสําคัญท่ีจะสงผลตอ

ระดับภัยคุกคามจากคูแขงภายในธุรกิจเดียวกนั คือ การพัฒนารูปแบบของสินคาใหทันสมยั และ

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค อันรวมถึงประโยชนใชสอยและราคาทีคุ่มคา ซ่ึงจะเปน

เคร่ืองมือที่ใชในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคนั่นเอง 

 
3.3.5 ภยัคุกคามจากผูจัดสงวัตถุดิบ (Supplier’s Power) 

ในสวนของอํานาจตอรองของผูจัดสงหรือผูจําหนายวัตถดิุบนั้น พบวาอยูในระดับสูง เนื่องจาก

การที ่KOSA ส่ังวัตถุดิบจาก SCG เพียงเจาเดียว จึงทําใหมีความเส่ียงดาน Concentration Risk ซ่ึง

หาก SCG ไมสามารถจัดสงหรือจัดหาวัตถุดิบใหกับ KOSA ได ทางโรงงานก็จะไมสามารถผลิตสินคา

ไดเลย 

นอกจากนี้ ปจจัยอีกประการหนึ่งที่สงผลใหอํานาจตอรองของ Supplier นั้นมีสูง คือ การที่

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑพลาสติกตองอาศัยปจจัยการผลิต ซ่ึงก็คือเม็ดพลาสติกจากอุตสาหกรรมปโตร

เคมีโดยตรง ดังน้ัน เมื่อราคานํ้ามันปรับตัวสูงขึ้นจึงสงผลกระทบตอตนทนุของผูผลิตในอุตสาหกรรมม

ผลิตภัณฑพลาสติกอยางมาก เพราะตนทุนการผลิตของผูผลิตประกอบไปดวย ตนทนุวัตถุดิบ (เม็ด

พลาสติก) รอยละ 70 30  ของตนทุนการผลิตทั้งหมด นอกจากผูผลิตจะประสบกบัปญหาตนทนุของ

ปจจัยการผลิตที่พุงสูงขึ้นแลวยังตองเผชิญกับ การขาดแคลนเม็ดพลาสติก เนื่องจากการทีน่้ํามนัมี

ราคาแพงขึน้ ทําใหแนฟทาซึ่งเปนวัตุดิบในอุตสาหกรรมปโตรเคมี อุตสาหกรรมน้ํามันและอุตสาหกรรม

ตัวทําละลาย ถูกดึงไปใชในการผลิตน้ํามนัมากขึน้เพราะขายไดในราคาที่สูงกวา สงผลให

                                                            

30 ศูนยวิจัยกสิกรไทย, การสงออกผลติภัณฑพลาสตกิขยายตัวสูง…แตผูประกอบการเผชิญภาวะตนทุนสูงและ

วัตถดุิบขาดแคลน, กระแสทรรศน ปท่ี 14 ฉบับท่ี 2283, ท่ีมา <http://library.dip.go.th/multim6/edoc/17641.pdf>, 

(วันที่ 26 มิถุนายน 2553) 
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อุตสาหกรรมปโตรเคมีเพ่ือการผลิตเม็ดพลาสติกมีวัตถดิุบท่ีใชในการผลิตไมเพียงพอ ดวยเหตุนี้อํานาจ

การตอรองของ Supplier จึงอยูในระดับทีสู่ง-สูงมาก 
 

ตารางที่ 3-4 การวิเคราะหแรงผลักดันตอการแขงขนั (Competitive Forces) 5 ประการ 

Five Forces Model การวิเคราะห ผลกระทบ 

Threat of New 

Entrants 

การเขามาสูตลาดของคูแขงรายใหมคอนขางยาก เนื่องจาก

ตองมชเงินลงทุนสูง และยังตองใชระยะเวลาในการศึกษา

ตลาดและความตองการของผูบริโภค 

+ 

Threat of Substitute 

Products 

สินคาทดแทนมีจํานวนมาก ทั้งสินคาตกแตงบานชนดิอ่ืนๆ 

ของชํารวย ตนไมหรือดอกไมประดับ ดอกไมประดิษฐ เปนตน 
- 

Threat of Segment’s 

Rivalry  

มีคูแขงจํานวนมากในอุตสาหกรรม ไดแก Index, SB 

Furniture, Winner Furniture, Pioneer Furniture ฯลฯ 

ตลอดจนผูประกอบการรายยอยทั้งขนาดกลางและขนาดเล็ก

รายอ่ืนๆ  

- 

Buyer’s Bargaining 

Power 

อํานาจการตอรองของผูบริโภคระดับปานกลาง เนื่องจาก

พฤติกกรมผูบริโภค ที่แปรเปล่ียนไปตามสภาพเศรษฐกิจ

ความไมแนนอนของรายไดในอนาคตที่ทาํใหผูบริโภค

ระมัดระวังในการจับจายใชสอย  

+ / - 

Supplier’s Buyer 

อํานาจตอรองของ Supplier คอนขางสูง เนื่องจาก KOSA 

ไมไดกระจายออรเดอรการส่ังวัตถุดิบทําให Concentration 

Rate สูง 

+ / - 

 
3.4 การวิเคราะหการแขงขนัและคูแขง (Competitor Analysis) 
 

 สําหรับการดําเนินธุรกิจของ KOSA ท่ีปรับเปล่ียนจากการผลิตสินคาประเภท Gardening 

ไปสูการผลิตเฟอรนิเจอรและของประดับตกแตงบานท่ีทําจากพลาสติกซ่ึงถือวาอยูในอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอร ซ่ึงมีผูเลนหรือคูแขงท้ังทางตรงและทางออมเปนจํานวนคอนขางมาก ดังนั้นการกาวสู

ตําแหนงผูเลนรายใหม (New Player) ในสวนตลาดเฟอรนิเจอร จึงจําเปนตองอาศัยการวิเคราะหคูแขง
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ในปจจุบัน โดยอาศัยขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) จากแหลงขอมูลตางๆ เพ่ือทําการวิเคราะหหา

คูแขงทางตรงและคูแขงทางออม โดยใชขนาดของธุรกจิเปนเกณฑ อันสามารถจําแนกคูแขงทางตรง 

ไดแก ผูผลิตและจัดจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดใหญ เชน Index, Koncept Furniture by SB Furniture, 

Life Furnitutr By Modernform และผูผลิตและจัดจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดกลาง เชน Winner 

Furniture, Pioneer Furniture สวนคูแขงทางออม ไดแก ผูผลิตและจัดจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดเล็ก

หรือรายยอย เชน รานคาปลีกในจตุจักร เปนตน ดังรายละเอียดตอไปนี ้

 
 3.4.1 คูแขงทางตรง  
  

• ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดใหญ 
 

ในปจจุบันพบวา ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดใหญ (มีจํานวนคนงานมากกวา 200 คน) ใน

ตลาดเฟอรนิเจอรของไทยนัน้ มีจํานวนทัง้ส้ิน 86 โรงงาน 31  หรือคิดเปนรอยละ 3.31 ของจํานวน

ผูประกอบการทั้งหมด โดยในทีน้ี่จะขอกลาวถึงคูแขงหลัก อันไดแก Index, Koncept Furniture by SB 

Furniture และ Life Furniture by Modernform เทานั้น 

 
• Index Living Mall 
 

ประวัติทัว่ไป: บริษทั อินเด็กซ อินเตอรเฟรน จํากัด (Index Interfern Co., Ltd) เร่ิม

กอต้ังขึ้น โดย นายพิศิษฐ ปทมสัตยาสนธิ ประธานกรรมการบริหาร ในป 2516 เร่ิมตนจากการผลิต

เฟอรนิเจอรเหล็ก หรือที่รูจักกันดีกับรูปแบบเกาอ้ีพับสีแดงขาเหล็ก จําหนายผานทางผูคาสงในประเทศ

ไทยภายใตแบรนด “Crown” และประสบความสําเร็จเปนอยางสูงตอมาไดพัฒนาธุรกิจอินเด็กซลิฟว่ิง

มอลล ขึ้นในป 2546 เปน "สเปเชียลมอลล" แหงแรกในประเทศไทยที่รวมเฟอรนิเจอรและของใช

ตกแตงบานทีใ่หญที่สุดในประเทศ นําเสนอสินคาของใชภายในบานของตกแตงและเฟอรนิเจอรที่ไดรับ

การคัดสรรใหครอบคลุมทุกความตองการของลูกคา พรอมเสนอบริการที่เปนเลิศเพ่ือสรางความพึง
                                                            

31 กรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย, Fact Sheet สินคาเฟอรนิเจอรและช้ินสวนประจําเดือนมกราคม-

ธันวาคม 2553, วันท่ี 1 มีนาคม 2554, ที่มา < 

http://www.depthai.go.th/TabID/256/Default.aspx?aOfficeID=309>, (วันท่ี 21 มีนาคม 2554) 
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พอใจสูงสุดใหกับลูกคาทุกระดับ โดยมีจุดแข็งในดานภาพลักษณที่ดี ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 

สินคามีดีไซนและเอกลักษณเฉพาะตัว ในราคาที่สมเหตุสมผล ไดรับมาตรฐานระดับประเทศและระดับ

โลก ตลอดจนประสบการณทั้งในภาคการผลิต การสงออก และคาปลีกมานานกวา 30 ป  
 
สินคาและบริการ: สินคาในกลุมอินเด็กซฯ ประกอบดวยสินคา House Brand ที่

ผลิต และจัดจําหนายโดย Index และรวมถึงสินคาที่ผลิตจากผูประกอบการ OEM โดยพบวาสินคา

ภายใตแบรนด Index นั้น จะมีการแบงออกเปน Sub-Brand ตางๆ ตามแตละ Segment ดังนี้ 

Index Furniture: เฟอรนิเจอรเฟอรนิเจอรคุณภาพสูงเหนือระดับ หลากดีไซน ในสไตล

โมเดิรนที่เลือก ปรับเปล่ียนไดไมรูจบ 

Winner Furniture: เฟอรนิเจอรคุณภาพ มีสไตล ราคาคุมคา ที่สามารถตอบสนอง

ไลฟสไตลคนรุนใหมทั้งในและตางประเทศท่ัวโลก 

Logica: ออฟฟศเฟอรนิเจอร  

Serta: ท่ีนอนคุณภาพสูง มาตรฐานจากประเทศสหรัฐอเมริกาที่สะทอนความหรูหรา

อยางมีดีไซนและระบบทีน่อนทีไ่ดพัฒนาจนไดรับรางวัล America’s Favorite Mattress จนเปนที่

ยอมรับจากทัว่โลก 

Theraflex: ทีน่อนที่ออกแบบเพ่ือตอบสนองทุกไลฟสไตล ดวยการใหความสําคัญกบั

การพัฒนาระบบการรองรับการนอนใหมีความหลากหลายตามสไตล เพ่ือการเขาถึงการนอนที่มี

คุณภาพอยางแทจริง 

Tred Design: เฟอรนิเจอร นาํเขาระดับพรีเม่ียมที่เหนอืชั้นดวยคุณภาพและดีไซนที่

หรูหราอยางมสีไตล 

 

 
 

ภาพที่ 3.21 Brand สินคาของ Index 
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โดยในสวนของเฟอรนิเจอรนั้น สินคาจะมกีารแบง Category ของสินคาออกเปนกลุม

ตางๆ ไดแก Bedroom Furniture, Living Room Furniture, Dining Room Furniture และ Home 

Decorative Items ซ่ึงสวนใหญแลวจะนิยมวางขายเปน Set ยกตัวอยางเชน Bed Room Furniture ที่

ประกอบดวย เตียง โตะเคร่ืองแปง ตูเส้ือผาและเกาอ้ีสตูล เปนตน  

 

ขณะที่ในสวนของบริการนัน้ ประกอบดวย การใหบริการ 3D Rooms-to-Show อัน

เปนโปรแกรมแสดงภาพการออกแบบตกแตงหองเสมือนจริงดวยการออกแบบที่รวดเร็วภายใน 30 นาท ี

On-site Measurement Service ซ่ึงเปนบริการวัดพ้ืนท่ีจริงที่สถานทีข่องลูกคาโดยดีไซเนอรมืออาชีพ 

Interior Consultant Service บริการใหคําปรึกษาดานการตกแตงภายในใหเหมาะสมกับสไตลของ

เฟอรนิเจอร และ Price Quotation Service บริการคํานวณคาใชจายในการตกแตงหอง ใหลูกคาทราบ

ถึงคาใชจาย ไดหองที่สวยตรงใจในงบประมาณท่ีลงตัว  

  

ราคา: สินคาในกลุมเกาอ้ีสตูลของอินเด็กซฯ ประกอบดวยสินคาท้ังหมด 9 รุน โดยมี

ราคาตั้งแต 990 บาท/ช้ิน – 6,000 บาท/ช้ิน  
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ภาพที่ 3-22 สินคาเกาอ้ีสตูลของ Index 

 

ชองทางจําหนาย: อินเด็กซลิฟว่ิงมอลลเปดใหบริการสาขาแรกที่สาขาฟวเจอรพารค

รังสิต ในเดือนธันวาคม 2545 และไดทาํการขยายสาขาอยางตอเนื่องโดยมุงเนนทําเลที่ต้ังในบริเวณ

ชานเมืองที่มีกลุมที่พักอาศัยหนาแนน การเดินทางสะดวก พรอมบริการที่จอดรถ ปจจุบันทีจํานวน

ทั้งหมด 17 สาขาและยังมี Index Furniture Showroom อีกจํานวน 8 สาขาท่ัวประเทศ นอกจากนี้ยัง

สามารถซื้อสินคาออนไลนไดอีกดวย 

 

การสงเสริมการขาย: อินเด็กซฯ มีการทําโปรโมช่ันสงเสริมการขายตลอดทั้งป โดย

การรวมมือกับพันธมิตรรายตางๆ เชน บัตรเครดิตหรือสถาบนัการเงินหลายแหง โดยจะจัดทาํโบรชัวร

รายการสินคาลดราคาและสินคาใหมเปนรายเดือนเพื่อสงเสริมและกระตุนยอดขาย นอกจากนี้อิน

เด็กซฯ ยังจัดทําโปรโมชั่น Factory Clearance Sales ลดสูงสุดกวา 70% ปละ 2 คร้ังที่โรงงานบนถนน

พระราม 2 เปนตน โดยตัวอยางเคมเปญ Promotion ตางๆ แสดงไวดานลาง ดังนี้ 

 

 

 
 

ภาพที่ 3-23 โปรโมชั่นสงเสริมการขายของ Index 
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• KONCEPT / SB Furniture 
 

ประวัติทัว่ไป: Koncept Furniture เปนตราสินคาภายใต เอส.บี. เฟอรนิเจอรที่กอต้ัง

ในป 2511 โดย เอส.บี. เฟอรนิเจอรไดบุกเบิกและปฎิวัติอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไทย โดยนํานวัตกรรม

เฟอรนิเจอรถอดประกอบมาใชเปนรายแรกในประเทศไทย โดยมีการพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยูอยาง

ตอเนื่อง ในฐานะผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณ กวา 30 ป จนไดรับการยอมรับเปน 1 ใน 3 อันดับแรก

ของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ซ่ึงมีการเติบโตของยอดขายอยางกาวกระโดดมากกวา 30% ใน

ระยะเวลากวา 6 ป มีรานคาตัวแทนจําหนายกวา 200 รานคาทั่วประเทศ โดยสินคาของ 

Koncept/S.B. Furniture น้ันเปนสินคาคุณภาพสูง มีดีไซนสวยทันสมัย ตอบสนองทุกประโยชนใชสอย 

โดยยืนยันไดจากการไดรับรางวัลสงออกดีเดน (Prime Minister’s Award) ถึง 4 ป เพราะมีทีมงาน

คนควาวิจัยผลิตภัณฑที่คอยพัฒนาสนิคาทุกชิ้น ไดอยางตรงความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 

นอกจากนีย้ังมีจุดแข็งในเร่ืองการทําการตลาดเชิงรุกอยางครบวงจรโดยมีทั้งส่ือแนวกวางและการทํา

โปรโมช่ัน ณ จุดขาย เพ่ือชวยสนับสนุนใหเกิดการขายอยางไดผล 

 

สินคาและบริการ: สินคาในกลุม S.B. Furniture ประกอบดวยสินคา House Brand 

ที่ผลิต และจัดจําหนายโดย S.B. โดยพบวาสินคาภายใตแบรนด S.B. นั้น จะมีการแบงออกเปน Sub-

Brand ตางๆ ตามแตละ Segment ดังนี้ 

S.B. Furniture: เฟอรนิเจอรสําหรับผูบริโภคระดับบนแบบ Exlusive Livingสําหรับ

ครอบครัวคนเมืองรุนใหมทีต่องการนวัตกรรมใหมๆ ทั้งทางดานสินคาและบริการ โดยคํานึงถึงดีไซนที่

สวยงาม ทนัสมัย พรอมประโยชนใชสอยที่สามารถเลือกไดตามการใชงานจริงใหสอดคลองกับไลฟ

สไตลของผูใชงาน พรอมบริการที่เหนือระดับ และครบวงจร 

Koncept Furniture: เฟอรนิเจอรสําหรับคนรุนใหมที่มีความสุขในการใชชีวิตตาม

รูปแบบของตนเองเหมาะสมกับการดําเนินชีวิตในปจจุบัน ดวยรูปแบบท่ีไดรับการออกแบบอยางลงตัว 

ทั้งในเร่ือง รูปแบบ ขนาด และ ประโยชนใชสอย  

Zelection Built-in: เฟอรนิเจอร บิวทอิน สไตลอิตาเลี่ยนแหงแรกในเมืองไทย ดวย

เทคโนโลยีการผลิตขั้นสูงเทียบเทามาตรฐานยุโรป 
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Cuzine Kitchen: CUCINE KITCHEN หองครัวสไตลอิตาเล่ียน ที่ออกแบบใหมีดีไซน

สวยงาม สะทอนเอกลักษณของเจาของบานอยางลงตัว ดวยรูปลักษณและฟงกชั่นการใชงานที่

ทันสมยัเลือกไดหลากหลายตามความตองการ 

Home Decorative Items: ของตกแตงบานที่ชวยเติมความสุขกับทุกคนภายในบาน 

มีหลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนโคมไฟ หมอนหนุนและอ่ืนๆ อีกมากมาย ที่ชวยเต็มแตงใหหองดูสวย 

มีใหเลือกหลากหลายโทนสีและรูปแบบ ที่ชวยสรางเสริมบรรยากาศในหองตางๆ ใหเขากับเฟอรนิเจอร

ทุกช้ินไดอยางลงตัว 

Access Office Furniture: ACCESS เฟอรนิเจอรสํานักงานเอนกประสงค ดีไซน

ระดับสากล หลากหลายสีสันและรูปทรงทีต่อบสนองการทํางานอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งตูเอกสาร โตะ

ประชุม โตะทาํงาน เกาอ้ีสํานักงาน แผงกัน้ และ ตูจัดเก็บเอกสารกิ่ง Built-In เปนตน 

โดยในสวนของเฟอรนิเจอรนั้น สินคาจะมกีารแบง Category ของสินคาออกเปนกลุม

ตางๆ คลายคลึงกับของอินเด็กซ ไดแก Bedroom, Living Room, Dining Room, Sofa, Kid 7 Teen, 

Home Office, Kitchen, Coffee Tables และ Shoes Cabinet เปนตน ซ่ึงสวนใหญแลวจะนิยม

วางขายเปน Set เชนเดียวกัน  

ขณะที่ในสวนของบริการนัน้ ประกอบดวยการใหบริการ 3D Pro-Desiner Service 

แสดงภาพการจัดวางเฟอรนิเจอรสมจริงดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 3 มิติ ในเวลารวดเร็ว 30 นาที  

Interior Designer Consultant Service บริการใหคําปรึกษาและจัดวางแปลนโดยมัณฑนากรมือ

อาชีพ On-Site Interior Inspector การวิเคราะหพ้ืนทีโ่ดยละเอียดดวยมัณฑนากรมืออาชีพ เพื่อการ

ออกแบบที่สมบูรณและลงตัวตามพ้ืนที่จริง Expertise Assembly Service บริการติดต้ังสินคา

เรียบรอยสะดวกรวดเร็วภายใน 1 วัน ดวยชางที่มีความชํานาญ และ Exclusive Moving Service 

บริการขนยายและติดต้ังเฟอรนิเจอรในเครือ S.B. Furniture  

 

ราคา: ในทีน่ี้จะขอกลาวถึงสินคาในกลุมเกาอ้ีของสตูลภายใต Brand Koncept 

เทาน้ัน เนื่องจากสินคาของ Brand SB นั้นจะถกูจัดใหอยูในระดับพรีเมี่ยมเปน Exclusive Living ซ่ึง

ไมใชตลาดที่มศัีกยภาพสําหรับผลิตภัณฑของ KOSA ทั้งนี้ สินคาในกลุมเกาอ้ีสตูลของ Koncept 

ประกอบดวยสินคาทั้งหมด 9 รุน โดยมีราคาต้ังแต 890 บาท/ชิ้น – 6,900 บาท/ชิ้น ซ่ึงอยูในชวงราคาท่ี

ใกลเคียงกับของ Index 
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ภาพที่ 3-25 สินคาเกาอ้ีสตูลของ Koncept Furniture 

 

ชองทางจาํหนาย: SB Showroom เปดใหบริการปจจุบันมีจํานวนทัง้หมด 48 สาขา 

โดยแบงเปนสาขาในกรุงเทพฯจํานวน 20 สาขา และตางจังหวัดอีก 28 สาขา ขณะที่ SB Design 

Square มีจํานวนทั้งหมด 7 สาขา โดยแบงเปนสาขาในกรุงเทพฯจํานวน 4 สาขา และตางจังหวัดอีก 3 

สาขา ซ่ึงหากรวมเขากับ Showroom Franchise แลวจะทําใหมีจํานวนสาขาทั้งหมด 73 

สาขาทัว่ประเทศ  

 

การสงเสริมการขาย: Koncept / SB มีการทาํโปรโมชั่นสงเสริมการขายตลอดท้ังป 

โดยจะจัดทาํโบรชัวรรายการสินคาลดราคาประจําเดือน – Promotion of The Month และ Best Value 

เพ่ือสงเสริมและกระตุนยอดขาย นอกจากน้ียังมีการลดราคาสินคาตัวโชวอยูเปนประจําอีกดวย โดย

ตัวอยางเคมเปญ Promotion ตางๆ แสดงไวดานลาง ดังน้ี 
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ภาพที่ 3-25 โปรโมช่ันของ Koncept Furniture 

 
• Life Furniture / Modernform 

 

ประวัติทัว่ไป: Life Furniture เปนตราสินคาภายใต Modernform Furniture ที่กอต้ัง

ในป 2521 โดยในระยะแรกนัน้ Modernform เร่ิมทําธุรกิจโดยการเปนผูนาํเขาและสงออกเฟอรนิเจอร

สําหรับสํานักงาน ตอมาในป 2523 จึงเร่ิมขยายธุรกจิสูเฟอรนิเจอรสําหรับที่อยูอาศัยและหองครัว

ตามลําดับ จนตอมามกีารแตกไลนธุรกิจอยางตอเนื่อง และบริษัทไดเขาจดทะเบียนในตลาดหุนในป 

2535 โดย Modernform ไดรับการยอมรับในอันดับตนๆของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร สินคาเปนสินคา

คุณภาพสูง มีดีไซนสวยทันสมัย ตอบสนองการใชสอยไดเปนอยางดี โดยปจจุบัน Modernform ไดแตก 

Sub-Brand ช่ือ Life Furniture เพ่ือจับตลาดลูกคา Residential Furniture ในระดับกลางอีกดวย 

 

สินคา:  สินคาของ Modernform ประกอบดวยสินคา 2 กลุมใหญคือ Office 

Furniture และ Residential Furniture ที่มีท้ังส้ิน 8 Product Line ไดแก Kitchen, Exclusive Living, 

Italian Collection, Xteria, Bathique, Readydor และ Life Furniture โดยพบวาสินคาภายใตแบรนด 

Life Furniture นั้น จะมีการแบงออกเปน 5 หมวดหมู คือ Sofa, Table, Chair, Sideboard และ 

Workspace  

ขณะที่ในสวนของบริการนัน้ ประกอบดวยการใหบริการ Life Chat with Life 

Designer บริการใหคําปรึกษาและจัดวางแปลนโดยมณัฑนากรมืออาชีพผานทางพูดคุยออนไลนแบบ

รีลไทม ริการ Blogging นําเสนอกลเม็ดเคล็ดลับและสาระนารูตางๆ ทีจํ่าเปนในการแตงบาน  



70 

 

ราคา: ในทีน่ีจ้ะขอกลาวถึงสินคาในกลุมเกาอ้ีของสตูลภายใต Brand Life เทานัน้ 

โดยพบวาความหลากหลายของสินคามนีอยกวา Brand อ่ืนๆ โดยมีสินคาเพียง 4 โมเดลเทาน้ัน โดยมี

ราคาต้ังแต 790 บาท/ช้ิน – 6,900 บาท/ช้ิน  

     
ภาพที่3-26 สินคาเกาอ้ีสตูลของ Life Furniture 

 

ชองทางจําหนาย: Showroom ของ Life ที่เปดใหบริการปจจุบนัมจํีานวนทั้งหมด 2 

สาขา คือ โชวรูม ศรีนครินทร และ CDC เทานั้น อีกท้ังยังไมมีการอํานวยความสะดวกใหลูกคา

สามารถซื้อสินคาออนไลนไดเหมือนผูผลิตรายอ่ืนในตลาดอีกดวย จึงทําใหชองทางจําหนายปละ

ติดตอส่ือสารกับลูกคาตลอดจน Supplier ของ Modernform นั้นมีอยูอยางจํากัด ไมสามารถ

ครอบคลุมผูบริโภคในวงกวางได  

 

การสงเสริมการขาย: Life / Modern Form มีการทําโปรโมช่ันสงเสริมการขาย

รวมกับพันธมติรเชนสถาบันการเงิน โดยกิจกรรมสงเสริมการขายของ Modernform น้ันมีความถี่นอย

กวาผูผลิตเฟอรนิเจอรรายอ่ืน โดยดปรโมชั่นมกัจะทํากับสินคาคอลเล็กช่ันใหม โดยตัวอยางเคมเปญ 

Promotion ตางๆ แสดงไวดานลาง ดังนี้ 

 

ภาพที่ 3-27 

โปรโมช่ันของ 

Life Furniture 
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• ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดกลาง 
 

สําหรับตลาดเฟอรนิเจอรของไทยในปจจุบนัพบวา ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดกลาง (มี

จํานวนคนงาน 51-200 คน) มีจํานวนท้ังส้ิน 294 โรงงาน หรือคิดเปนรอยละ 11.31 ของจํานวน

ผูประกอบการทั้งหมด โดยในท่ีนี้จะขอกลาวถึงคูแขงหลัก อันไดแก Winner Furniture และ Pioneer 

Furniture เทานั้น 

 
• Winner Furniture 

 

ประวัติทัว่ไป: Winner Furniture เปนผูผลิตและคาปลีกเฟอรนิเจอร ในเครือของ 

Index ที่ดําเนนิธุรกิจมาแลวกวา 30 ป โดยกอต้ังขึ้นในป 2516 ภายใตแนวคิดทีต่องการให Winner 

เปนศูนยรวมเฟอรนิเจอรครบวงจร ที่ผลิตและจําหนายเฟอรนิเจอรคุณภาพสูง ในราคายอมเยา โดยมี

จุดแข็งในดาน R&D ทีมงานดไีซเนอรมืออาชีพ การคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และการผลิตดวย

เคร่ืองจักรและเทคโนโลยีทีไ่ดรับมาตรฐานสากลภายใตศูนยการผลิตของ Index โดยสินคาของ 

Winner  เปนทีย่อมรับของผูบริโภคตลาดกลางเปนอยางดี สามารถสรางยอดขายไดปละราว 2,000 

ลานบาท  

 

สินคา: สินคาของ Winner ประกอบดวยสินคา 6 กลุมใหญ ดังนี้  

Live: ประกอบดวย L-Shape & Corner Sofa / Saofa Set / Saofa Bed & Armchair 

/ Love Seat Sofa / Recliner / Stool / Coffee Table / Side Table / Cabinet 

Sleep: ประกอบดวย Bed / Closet & Wardrobe / Night Table & Dressing Table 

/ Kids & Teens / Mattress 

Eat: ประกอบดวย Dining Set Steel & Wood / Coffee Table Set / Table / Chair 

Cook: ประกอบดวย Counter & Wall Cabinet / Kitchen Set 

Storage: ประกอบดวย Chest of Drawer / Low & High Cabinet / Shelf / Shoes 

Cabinet 

Work: ประกอบดวย Home Entertainment Set / TV Stand 
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Watching: ประกอบดวย Achieve Series / Office Chair / Working Table / 

Computer Table 

ขณะที่ในสวนของบริการนัน้ ประกอบดวยการใหบริการ Winner Designner Service 

/ 3 Rooms-to-Show อันเปนโปรแกรมแสดงภาพการออกแบบตกแตงหองเสมือนจริงดวยการออกแบบ

ที่รวดเร็วภายใน 30 นาท ีท่ีบริการใหฟรีถึงที่บาน 

 

ราคา: ในทีน่ีจ้ะขอกลาวถึงสินคาในกลุมเกาอ้ีของสตูลภายใต Brand Winner เทานัน้ 

โดยพบวาความหลากหลายของสินคามีใกลเคียงกับ Brand แมอยาง Index หรือ Brand คูแขงอยาง 

Index เปนตน โดยมีสินคาทีเ่ปน Stool จํานวน 9 โมเดลเทา โดยมีราคาต้ังแต 490 บาท/ช้ิน – 3,900 

บาท/ชิ้น 

 

 
 

 
 

ภาพที่ 3-28 สินคาเกาอ้ีสตูลของ Winner Furniture 
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ชองทางจําหนาย: Winner Showroom เปดใหบริการปจจุบันมีจํานวนทั้งหมด 66 

สาขาทัว่ประทศ โดยเปนผลรวมของจํานวนสาขาของ Index Living Mall และรานสาขาของ 

Franchise หรือ Dealer ในเขตตางจังหวัด  โดยเฉพาะสาขาในกรุงเทพฯมีจํานวน 14 สาขา และ

ตางจังหวัดอีก 52 สาขา  

 

การสงเสริมการขาย: การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายของ Winner นั้นอิงอยูกับ

โปรโมช่ันของอินเด็กซฯ ซ่ึงมีการทําโปรโมช่ันสงเสริมการขายตลอดทัง้ป โดยการรวมมือกับพันธมิตร

รายตางๆ เชน บัตรเครดิต สถาบนัการเงิน ฯลฯ โดยจะจัดทํารายการสินคาลดราคา Hot Price เพ่ือ

สงเสริมและกระตุนยอดขาย โดยตัวอยางเคมเปญ Promotion ตางๆ แสดงไวดานลาง ดังนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 3-29 โปรโมช่ันของ Winner Furniture 

 

 
 3.4.2 คูแขงทางออม 

 

สําหรับตลาดเฟอรนิเจอรของไทยในปจจุบนัพบวา ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดกลาง (มี

จํานวนคนงาน 51-200 คน) มีจํานวนทัง้ส้ิน 2,220 โรงงาน หรือคิดเปนรอยละ 85.38 ของจํานวน
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ผูประกอบการทั้งหมด โดยในท่ีนี้จะขอกลาวถึงคูแขงในกลุมนี้โดยรวม คือ ผูผลิตและจําหนาย

เฟอรนิเจอรในตลาดนัดจตุจกัร 

 

• ผูผลิตเฟอรนิเจอรขนาดเล็กหรือรายยอย ในทีน่ีข้อยกตัวอยาง บจก.ไพโอเนีย 

อินเตอรืเนชั่นแนล คอรโพเรชั่น 

 
• Pioneer Furniture 

 

ประวัติทัว่ไป: Pioneer เปนผูผลิตและสงออกเฟอรนิเจอรและเคร่ืองใชในครัวเรือนที่

ผลิตจากพลาสติกท่ีดําเนินธุรกิจมาแลวกวา 30 ป มีฐานลูกคาในกวา 100 ประเทศท่ัวโลก โดยในชวง

หลายปที่ผานมา Pioneer  ไดขยายธุรกิจเพ่ือใหครอบคลุมการผลิตและจําหนายเฟอรนิเจอรจาก

พลาสติกและไฟเบอร โดยมีกลุมสินคา เชน chair, fiberglass sofa, toilet chair, dining table set 

และ coffee table เปนตน โดยสินคาของ Pioneer มีจุดแข็งในดานการดีไซนทีโ่ดดเดนดวยรูปทรง

หลากหลายสไตล Modern และสีสันที่สะดุดตา ในราคาที่สมเหตุสมผล มีความกาวหนาดาน

เทคโนโลยีการผลิต ตลอดจนประสบการณทั้งในภาคการผลิตและการสงออกมายาวนาน  

 

สินคา: สินคาของ Winner ประกอบดวยสินคา 6 กลุมใหญ คือ Chair, Table, 

Fiberglass, Set ดังนี้ 

 
ภาพที่ 3-30 สินคาของ Pioneer Furniture 
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ราคา: สําหรับสินคาของ Pioneer ที่วางจําหนายใน Index Livign Mall นั้น มีทั้งส้ิน 4 

แบบ คือ Chair PN9095, Chair PN9096, Chair PN9096/2, Chair PN9130A ดังรูปดานลาง โดยมี

ราคาเร่ิมตนที ่199 – 499 บาท/ช้ิน 

 

Chair PN9095 Chair PN9096 Chair PN9096/2 Chair PN9130A 

199 399 399 499 

 

 

  
 

ภาพที่ 3-31 สินคาเกาอ้ีสตูลของ Pioneer Furniture 

 

ชองทางจําหนาย: Pioneer จําหนายสินคาผาน Index Living Mall ที่มีจํานวนสาขา

อยู 17 สาขาทั่วประเทศ โดยมีชองทางนี้เปนชองทางหลักในการการสรางรายไดกบับริษทั 

นอกเหนือไปจากยอดขายส่ังซื้อสินคาผานอินเตอรเน็ต และการออกงาน Event ตามสถานที่และ

ชวงเวลาๆ 
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การสงเสริมการขาย: การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายของ Pioneer นั้นจะอยูในรูป

ของการจัดกิจกรรมลดราคาในงาน Event / Tradeshow ตางๆ เชน งาน TIFF (Thailand 

international Furniture Fair) ที่จัดชวง Q1 ของป งาน BIG+BIH ที่จัดขึ้นปละ 2 คร้ังชวงเดือน

เมษายนและตุลาคมของทกุป โดยตัวอยางเคมเปญ Promotion ตางๆ แสดงไวดานลาง ดังนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 3-32 กิจกรรมสงเสริมการขายของ Pioneer Furniture 
 
 
3.5 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน  

 
3.5.1 การวิเคราะหภาพรวมของธุรกิจโดยใช SWOT Analysis 

 
• จุดแข็ง (Strengths) 

1. คุณภาพและความคงทนของสินคา: สินคาของโควซาฯ ผลิตจากวัตถดิุบที่มีคุณภาพ

โดยผลิตจากเม็ดพลาสติก LLDPE ซึ่งสามารถนาํกลับมารีไซเคิลใหมได นอกจากนั้น ตัวผลิตภัณฑยัง

มีคุณสมบัติท่ีเปนจุดเดน คือ นํ้าหนักเบา   สะดวกตอการขนยาย ทําความสะอาดงาย มีความยืดหยุน 

ไมแตกงาย ซ่ึงสงผลใหสินคาของโควซาฯ มีความแตกตางและมีความไดเปรียบเหนือคูแขงรายอ่ืนใน

ตลาด    

 

2. การดีไซนที่สวยงาม โดดเดน มีเอกลักษณ: บริษทัมกีารออกแบบสินคาจากความ

ตองการของลูกคาใหมีความโดดเดนดวยรูปแบบและสีสันที่สะดุดตา เนนเอาใจผูบริโภคสมัยใหม โดย
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มีเฉดสีใหเลือดหลากหลายให Mix & Match สรางความรูสึกเหมือนการแตงบานเปนงานศิลปะที่

ผูบริโภคทุกคนสามารถแสดงออกไดถึงความเปนตัวของตัวเองอยางเปนเอกลักษณ  

 

3. ฟงกช่ันที่สามารถใชงานไดเอนกประสงค: บริษัทมีการออกแบบสนิคาโดยคํานึงความ
ตองการของลูกคาเปนสําคัญ โดยใหมดีีไซนท่ีงายในการใชงาน เนนการพัฒนาและนําเสนอสินคาที่

ตอบสนองความตองการของลูกคาเปนหลกั ทําใหสินคาของบริษทัตอบโจทยความตองการของ

ผูบริโภค ที่มองหาสินคาแตงบานและเฟอรนิเจอรแนวใหม  

 

4. การเปนพันธมติรท่ีแข็งแกรงกับชองทางจัดจําหนาย: บริษทัมคีวามสัมพันธที่ดีกับ

ชองทางจําหนายหลักอยาง Index Living Mall ซ่ึงมีสาขาอยูท่ัวประเทศและเขาถึงผูบริโภคไดเปนํา

จํานวนมาก  

 
• จุดออน (Weaknesses) 

 
1. อํานาจตอรองกับผูจัดสงวัตถุดิบและชองทางจัดจําหนายตํ่า: อํานาจการตอรองกับผู

จัดสงวัตถุดิบ คือ เม็ดพลาสติกตํ่า เนื่องจากทําการส่ังซ้ือสินคาจาก Supplier เพียงเจาเดียว  ประกอบ

กับปริมาณการซ้ือของบริษัทมีจํานวนนอยเมื่อเทียบกับผูประกอบการรายอ่ืน ฉะนั้นการซ้ือเม็ด

พลาสติกของโควซาฯ จึงเปนการซ้ือในราคาใกลเคียงกับราคาตลาด ขณะที่ในสวนของชองทางจัด

จําหนายน้ัน เนื่องจากสินคาของโควซาฯ จําหนายผาน Index เปนหลัก จึงทําใหอํานาจการตอรองของ

บริษัทมีนอย เพราะไมมีทางเลือกอ่ืน ซ่ึงหากบริษัทมีชองทางจัดจําหนายอ่ืน ที่มีประสิทธิภาพใกลเคียง

กับ Index ก็จะชวยลดขอจํากัดดานนี้ไปได 

 

2. ทรัพยากรจํากัดดานเงินทุน: ทรัพยากรที่จํากัดดานเงินทุน เนื่องจากเปน

ผูประกอบการแบบ SME จึงมีขอจํากัดดานเงินทุน ขณะที่การชยายธุรกิจจําเปนตองใชเงินทุนจํานวน

มาก โดยเฉพาะเพ่ือซ้ือเคร่ืองจักรใหม รวมถึงการทํา Mold ใหมซ่ึงก็มีความเสี่ยงหากผลิตภัณฑไม

ประสบความสําเร็จในตลาด เงินลงทุนคา Mold ก็จะกลายเปน Sunk Cost ไปในที่สุด ดังนั้น จึง

จําเปนตองมีการจัดสรรเงินลงทุนอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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3. บริษัทและแบรนดสินคายังไมเปนที่รูจักและไดรับการยอมรับจากผูบริโภค: เน่ืองจาก

บริษัทไมไดมีการทํา Branding มากอน จึงทําใหไมมีการส่ือสารถึงตัวบริษัทและสรางแบรนดสินคา

เพ่ือใหเกิดการรับรูในหมูผูบริโภค ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเร่ืองคุณภาพและความนา

เชือถือของสินคา ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการใหความรูแกผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคสามารถจดจํา ระลึก

ถึงตลอดจนสรางความภักดีในตราสินคาใหไดในระยะยาว เพ่ือประโยชนของบริษัทเอง 

 

4. ตนทุนการศึกษาคนควาและวิจัยสูง: เพ่ือใหบริษัทเติบโตอยางมั่นคง เทคโนโลยีดาน
การผลิต การพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑใหมตองมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ดังน้ัน บริษัทจึงตอง

ใหความสําคัญกับการศึกษาคนควาและวิจัยเปนอยางมากเพ่ือนําส่ิงที่ดีที่สุดมาประยุกตใชกับ

ผลิตภัณฑของบริษัท โดยเฉพาะอยางยิ่ง การศึกษาความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงจะทํา

ใหไดขอมูลที่จําเปนตอการดําเนินธุรกิจ  
 

• โอกาสทางธรุกิจ (Opportunities) 
 
1. รัฐบาลใหการสนับสนนุรัฐวสิาหกิจรายยอยมากขึน้: วิสาหกิจรายยอย (Micro 

Enterprises) มีบทบาทและความสาํคัญอยางยิ่งตอการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคม ทั้งในดานการ

สรางผูประกอบการใหม การจางงาน และการสรางรายไดใหแกประเทศ ดวยเปนวิสาหกิจท่ีใชเงิน

ลงทุนตํ่า ใชวัตถุดิบในทองถิ่น ดําเนินการดวยเทคโนโลยีและทักษะการบริหารแบบพ้ืนฐาน จึงทําให

เปนวิสาหกิจทีเ่ปนสวนสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ดวยเหตุนี้ ทาํใหรัฐบาลไทยมีการ

สนับสนุน SME อยางตอเน่ืองมาโดยตลอด โดยในป 2552 จํานวนวิสาหกิจขนาดยอม (Small 

Enterprises) ของประเทศไทย คิดเปนรอยละ 99.4 ของจํานวนวิสาหกิจท้ังหมดของประเทศ ซ่ึงรัฐบาล

ไดตระหนักถึงบทบาทความสําคัญ จึงไดมีมาตรการตางๆ เพ่ือสงเสริมผูประกอบการ SME ผานทาง

สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในฐานะหนวยงานภาครัฐ ที่มีภารกิจในการ

กําหนดหลักเกณฑและประเภทของวิสาหกิจ เสนอแนะนโยบายและแผนการสงเสริมวิสาหกจิให

สอดคลองกับสภาพเศรษฐกจิและสังคม รวมถึงประสานและจัดทาํแผนปฏิบัติการสงเสริมวิสาหกิจกับ

สวนราชการ หนวยงานของรัฐ รัฐวิสาหกิจหรือองคการเอกชนที่เกี่ยวของ ในการออกมาตรการดาน

สินเช่ือท่ีทางหนวยงานภาครัฐ เปนตน 
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2. ความรวมมือและการสงเสริมจากหลายหนวยงานวิจัยพัฒนา: เนื่องจากธุรกิจ

เฟอรนิเจอรสามารถสรางรายไดจากการสงออกปละหลายหมื่นลานบาท อุตสาหกรรมพลาสติกเองก็

เชนกัน ถือเปนธุรกิจที่ตอเน่ืองจากอุตสาหกรรมปโตรเคมีที่นํารายไดเขาสูประเทศปละหลายแสนลาน

บาท ดังนั้น ภาครัฐจึงใหความสําคัญและสงเสริมในการวิจัยและพัฒนาธุรกิจพลาสติกควบคูไปกับ

อุตสาหกรรมปโตรเคมีของประเทศ ซ่ึงสามารถคนหางานวิจัยและขอความรวมมือในดานการวิจัยและ

พัฒนาไดจากมหาวิทยาลัย สถาบนัวิจัย และหนวยงานตางๆ เชน Plastic Intelligence Unit สถาบันป

โตรเคมีแหงชาติ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ศูนยนาโนเทคโนโลยแีหงชาติ (นาโนเทค) 

สํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ (สนช.) กระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ฯลฯ ตลอดจนมหาวิทยาลัย

ตางๆ ที่มีหนวยวิจัยศึกษาเร่ืองพลาสติก หรือกระทั่งไดรับรางวัลระดับโลก เชน มหาวิทยาลัยมหิดล 

มหาวิทยาลัยเทค โนโลยีราชมงคลธัญบุรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร จึง

ถือเปนโอกาสที่ดี ที่จะนําผลงานวิจยัไปประยุกตใหเหมาะสมกับธุรกิจ โดยไมตองเสียคาใชจายในการ

วิจัยและพัฒนาดวยตนเอง 

 

3. ความตองการของตลาดในประเทศ: จากขอมูลของศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย 

(REIC) พบวา แนวโนมของการเติบโตของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเพทและปริมณฑลท่ีเพ่ิมมากขึ้นทุก 

ๆ ปแสดงถึงการเพ่ิมขึ้นของประชากรในเขตเมืองหลวง ประกอบกับกระแสนยิมการตกแตงบานที่

แพรหลายขึน้ ทําใหเกิดความตองการของตลาดสินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานเพ่ิมมากขึน้ อีก

ทั้งสภาวะเศรษฐกิจที่ไดผานชวงที่ตกตํ่าไปแลวในป 2552 เปนปจจัยหนุนที่ทาํใหกําลังซื้อของ

ประชาชนมีมากขึ้น 

 

4. แนวโนมความตองการของตลาดตางประเทศ: สภาวะเศรษฐกิจในตางประเทศมี

แนวโนมที่จะฟนตัว ทําใหเงินสกุลตาง ๆ เชนดอลลาร และ ยูโรเริ่มแข็งคาขึน้ ซ่ึงเปนสัญญาณที่ดีตอ

การสงออกตางประเทศ เพราะการที่เงินสกุลตาง ๆ แข็งคาขึน้เมื่อเทียบกับเงินบาท ทาํใหเสมอืนวา

ชาวตางชาติซ้ือสินคาไทยไดในราคาตํ่าลง จึงถือเปนโอกาสทางการคา หากมกีารตัดสินใจจะสงออก

สินคาไปขายยงัตางประเทศ 

 

5. แนวโนมคนใหความสนใจกบัการแตงบานมากขึ้น: ดวยเทคโนโลยีการรับขาวสารและ

วิถีชีวิตของสังคมโลกที่เปดกวางและสะดวกงายดายมากขึ้น ทําใหผูคนในสังคมมีแนวทางในการ
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แสดงออกถึงตัวตนและความสนใจของตนทีห่ลากหลาย การตกแตงบานพักหรือที่อยูอาศัยก็เปน

วิธีการแสดงออกทางหนึ่งเชนเดียวกัน ดวยเหตุนี้ ทําใหแนวโนมของสินคาและผลิตภัณฑที่มี

จุดประสงคเพ่ือการตกแตงทีอ่ยูอาศัยเปนที่นิยมมากขึ้น ซ่ึงสังเกตไดจากจํานวนนิตยสารมีอยูเปน

จํานวนมาก อาทิ บานและสวน Home and Décor, ROOM, Elle Decoration, บานในฝน หรือ My 

Home เปนตน 

 

6. แนวโนมคนอาศัยอยูคอนโดมากขึ้น: ปที่ผานมา ท่ีอยูอาศัยประเภทอาคารชุดและ

คอนโดมีเนียมมีเติบโตมาก ในขณะทีท่ี่อยูอาศัยทีม่ีเน้ือทีบ่ริเวณบานอยางบานจัดสรร และ บานทีป่ลูก

สรางเองนั้น มีอัตราการขยายตัวในเกณฑที่ตํ่ากวามาก อันเปนผลจากความนิยมในการใชชีวิตในเมือง 

ใกลสถานทีท่าํงาน มีสาธารณูปโภคครบครัน เดินทางสะดวก ประกยัดเวลา เปนตน ซ่ึงผูบริโภคกลุมที่

อาศัยในอาคารชุดและคอนโดมีเนียม ที่มีใจรักการแตงบาน แมวาขนาดของที่อยูอาศัยนัน้ไม

เอ้ืออํานวย ดังนั้น Compact Furniture ของ KOSA จึงเปนทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด สําหรับผูที่มี

ขอจํากัด ในเรื่องของพื้นที่ 

 

7. แนวโนมการเติบโตของสังคมออนไลน: กระแสของโลกออนไลนท่ีมาแรง ผลักดันให

เกิดสังคมออนไลน หรือ Social Networking ที่เปดใหคนท่ัวโลกไดสรางปฏิสัมพันธกัน  จนกาวมาสูยุค

สังคมออนไลนที่อัพเดทกัน Real Time ตลอดเวลา ผานชองทางยอดนิยมเชน Facebook, Twitter หรือ

กระทั่งกระดานขาว เว็บบอรดที่ต้ังเปนชุมชนตางๆ ในเรื่องที่แตละกลุมสนใจ  แลวเปดใหผูคนเขามา

แลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็น หรือวิพากษวิจารณได  อีกดานหนึ่งก็เปนการพัฒนาของผูใชงานจากที่

เคยเปนผูอาน คอนเทนทตางๆ ตามหนาเวบ็ไซตที่เจาของเว็บฯ เปนผูผลิตขึ้น ก็ยกระดับจากผูอานมา

เปนผูสรางคอนเทนทเอง เชน ไดอาร่ีออนไลน หรือ เว็บบล็อก (BLOG) ตางๆ  โดยสําหรับประเทศไทย

เมื่อพูดถึงสังคมออนไลนที่ไดรับความนยิมสูงในขณะน้ี ไดแก Pantip, Sanook, Youtube,  

Facebook,  Myspace หรือ  Wikipedia ซ่ึงมีคนใชงานท่ัวโลกหลายรอยลานคน โดยคนไทยเองก็ไป

สมัครสมาชิกใชงานเว็บไซตเหลานี้อยูไมนอยเชนเดียวกัน  

 

8. การเปดเขตการคาเสรีกับประเทศอาเซียน: วัตถุดิบภายในประเทศประกอบไปดวย

วัตถุดิบทีน่ํามาทาํเปนสินคาและแรงงาน ซ่ึงในประเทศไทยนั้นถือวามรีาคาตํ่า เมื่อเทียบกับประเทศที่

พัฒนาแลว อีกทั้งแรงงานของไทยยังมีทกัษะในการทํางานที่ดีเมื่อเทียบกับแรงงานในประเทศที่กาํลัง
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พัฒนาหลาย ๆ ประเทศในเอเชีย ดังจะเห็นวามีการเขามาลงทนุทาํโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย

จากบริษทัชั้นนําตางประเทศ  นอกจากปจจัยดานแรงงานท่ีกลาวมาแลว วสัดุที่ทํามาใชทําเปน

ผลิตภัณฑตาง ๆ เชน เม็ดพลาสติก ยังสามารถหาไดงายและมีผูผลิตจํานวนมาก จึงทําใหสามารถ

ควบคุมคาใชจายไดอยางมปีระสิทธิภาพ โดยการเปดเสรีการคาอาเซียนจะทาํใหประเทศไทยไดรับอา

นิสงคจากเม็ดพลาสติกที่ราคาถูกขึ้น เนื่องจากไมมภีาษี ขณะเดียวกันกจ็ะสงออกสินคาไปยัง

ตางประเทศไดมากขึ้นเชนกนั  

 

9. คนยอมรับสินคาใหมมากขึน้: เมื่อกลาวถึงความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจ ส่ิงหนึ่งที่

มักจะถกูพูดถึงอยูเสมอ คือ การมแีบรนดที่แข็งแกรง เปนที่รูจักและยอมรับของผูบริโภค หรือท่ีมักเรียก

กันวา High Energy Brand ซ่ึงก็คือแบรนดที่ประสบความสําเร็จอยางสูงในระยะเวลาอันส้ัน โดยใช

การลงทุนดานการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคท่ีไมสูงนกั เม่ือเทียบกับยอดขายและผลกาํไรทีไ่ดรับ 

ปจจุบัน High Energy Brand มีจํานวนมากขึ้นๆ อันเปนส่ิงที่ส่ือถึงแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มีการยอมรับสินคาใหมไดงายขึน้ หากสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการไดดีกวาสินคาเดิมที่

มีอยู หรือตอบสนองในส่ิงที่สินคาเดิมไมสามารถใหได ไมวาจะเปนดานคุณคาทางจิตใจ ภาพลักษณที่

ตองการ ความคุมคา ความสะดวกงายดาย ความสวยงาม ฯลฯ ซ่ึงหากโควซาฯ ตองการสราง High 

Energy Brand ใหประสบความสําเร็จส่ิงสําคัญก็คือ ตองสรางแบรนดใหมีความแตกตาง ซ่ึงจะชวยลด

คาใชจายดานการสื่อสารการตลาดและสรางความเช่ือถอืตอสินคาไดอยางรวดเร็ว สงผลใหเกิดการ

ยอมรับในตัวสินคาและนําไปสูการซ้ือสินคา (Adoption) ไดเร็วขึ้น 

 

• ภัยคุกคาม (Threats) 
 
1. ความไมมีเสถรียรภาพทางการเมือง: ปจจัยดานความไมมั่นคงทางการเมืองมี

ผลกระทบตอความเช่ือมั่นของทั้งนักลงทนุ ผูประกอบการและผูบริโภค โดยหากสถานการณความ

วุนวายทางการเมืองยังคงยืดเยื้อ อาจจะกอใหเกิดผลกระทบในแงลบตอธุรกิจคาทุกภาคสวนอยาง

แนนอน ซึ่งยอมสงผลตอความเชื่อมั่นของผูบริโภค ตลอดจนพฤติกรรมการจับจายใชสอยของผูบริโภค 

ซ่ึงนาจะเปนไปอยางระมัดระวัง ดัขยายตัวของเศรษฐกิจไทยในระยะตอไป ดังน้ัน ธุรกิจจะดีหรือไม

ขึ้นอยูกับทิศทาการเมืองภายในประเทศเปนสําคัญ 
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2. การแขงขันที่เขมขนในอุตสาหกรรมจากผูเลนเดิมและคูแขงรายใหม: ในอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรและของตกแตงบานมีคูแขงขนัในตลาดเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนผูผลิตขนาดใหญที่มี

ชองทางจําหนายสินคาเปนของตนเอง เชน Index, SB, Modernform เปนตน ตลอดจนผูประกอบการ

ขนาดกลางและขนาดเล็ก ซ่ึงมีกระจายอยูในทุกพ้ืนที่  

 

3. สินคาทดแทนมีจํานวนมาก: สําหรับสินคาในกลุมเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานนัน้ 

พบวามีสินคาทดแทนอยูเปนจํานวนมาก ทั้งจากเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานทีท่ําจากวัสดุตางชนิด

กัน หรือของแตงบานที่ใชงานไดอเนกประสงค ของชํารวย และสินคาขายไอเดียหรือสินคาแฮนเมด

ตางๆ ซ่ึงสามารถใชประดับตกแตงบานใหดูสวยงามไดเชนกัน 

 

4. ความผันผวนของราคาและการขาดแคลนวัตถุดิบ: เนื่องจากวัตถุดิบหลักที่ช้ัคือเม็ด

พลาสติก ซ่ึงมีความผันผวนของราคาคอนขางมาก ตามความเคลื่อนไหวของราคาน้ํามันในตลาดโลก 

ทําใหทั้งการสั่งซ้ือวัตถุดิบและขาย Scrap หรือวัสดุเหลือใช หรือเม็ดพลาสติกรีไซเคิลไดรับผลกระทบ

ตามไปดวย เนื่องจากราคามีการขึ้นลงตลอดเวลา นอกจากนี้ วัตถุดิบ เชน แก็ส LPG ที่ใชเปนพลังงาน

หลักในการเดินเคร่ืองจักรก็พบวา มีความผันผวนดานราคาในทิศทางเดียวกับเม็ดพลาสติดและราคา

น้ํามนัเชนกนั ซ่ึงทําใหเม่ือราคาวัตถุดิบมีการขยับขึ้น ก็เปนการเพ่ิมขึน้ของ Cost ทั้งในสวนของเม็ด

พลาสติกและแก็ส LPG ยิ่งไปกวานัน้ การท่ีราคาน้ํามนัสูงขึน้ ทําใหอุตสาหกรรมปโตรเคมีเลือกผลิต

น้ํามนัแทนการนําน้าํมันไปเขาสูกระบวนการผลิตออกมาเปนเม็ดพลาสติก เนื่องจากการกล่ันและการ

ขายนํ้ามเนเช้ือเพลิงนั้นมีกาํไรมากกวา จึงอาจทําใหเกิดการขาดแคลนวัตถุดิบเพ่ือนําไปผลิตเม็ด

พลาสติกได 

 

5. Go Green Trend / Preference: กระแสการอนุรักษธรรมชาติและส่ิงแวดลอม 

รวมถึงการรณรงคลดโลกรอน ซ่ึงไดรับการสนับสนุนจากทั้งภาครัฐและเอกชนอยางตอเนื่อง อัน

สามารถสังเกตไดจากส่ือตาง ๆ ทางโทรทศัน วิทยุ หรือแผนปายโฆษณาตาง ๆ ซ่ึงสงผลในเชิงบวกตอ

สินคาสีเขียวประเภทตาง ๆ กลาวคือ สินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เชน การลดใชถุงพลาสติก เปน

ตน จึงถือเปนภัยคุกคามตอสินคาของโควซา เนื่องจากสินคาของบริษทัผลิตจากพลาสติก ซึ่งมีปญหา

ดานการยอยสลาย จึงอาจทาํใหเกิดภาพลักษณและการรับรูตอตัวสินคาและบริษทัในเชิงลบ และ

สงผลตอยอดขายในอนาคตก็เปนได 
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ตารางที ่3-5 SWOT Analysis 

Strengths Weaknesses 

 คุณภาพและความคงทนของสินคา 

 การดไีซนท่ีสวยงาม โดดเดน มีเอกลกัษณ 

 ฟงกช่ันท่ีสามารถใชงานไดเอนกประสงค 

 การเปนพันธมิตรที่แข็งแกรงกับชองทางจัด
จําหนายอยาง Index Living Mall 

 อํานาจตอรองกบัผูจัดสงวัตถดุบิและชองทางจัด

จําหนายต่ํา 

 ทรัพยากรจํากดัดานเงินทุน 

 บริษัทและแบรนดสินคายังไมเปนท่ีรูจักและไดรับ

การยอมรับจากผูบริโภค 

 ตนทุนการศึกษาคนควาและวิจัยสูง 

 ผลติภัณฑท่ีวางจําหนายในปจจุบัน (กระถาง)ไม

ตอบโจทยความตองการของลกูคา 

Opportunities Threats 

 รัฐบาลใหการสนับสนุนรัฐวิสาหกิจรายยอยมาก
ข้ึน 

 ความรวมมือและการสงเสริมจากหลายหนวย
งานวิจัยพัฒนา 

 ความตองการของตลาดในประเทศ 

 แนวโนมความตองการของตลาดตางประเทศ 

 แนวโนมคนใหความสนใจกับการแตงบานมากข้ึน 

 แนวโนมคนอาศยัอยูคอนโดมากข้ึน 

 แนวโนมการเติบโตของสังคมออนไลน 

 การเปดเขตการคาเสรีกับประเทศอาเซียน  

 ความไมมีเสถีรยรภาพทางการเมอืง 

 การแขงขันท่ีเขมขนในอุตสาหกรรมจากผูเลนเดมิ

และคูแขงรายใหม 

 สินคาทดแทนมจีํานวนมาก 

 ความผันผวนของราคาและการขาดแคลนวตัถุดบิ 

 Go Green Trend / Preference 
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3.5.2 การวิเคราะหภาพรวมของธุรกิจโดยใช TOWS Matrix 
 

      ในการกาํหนดกลยุทธขององคกรเบื้องตนน้ัน ทางบรษิัท KOSA ใชเครื่องมือ TOWS Matrix 

เพ่ือวิเคราะหโดยทําการจับคูระหวางทรัพยากรตางๆ ภายในบริษทัซึ่งไดวิเคราะหออกมาเปนจุดแข็ง

และจุดออนของบริษัท กบัโอกาสและความเสี่ยงหรืออุปสรรคตางๆ ที่อาจเกิดขึน้ในบริษทั ซ่ึงการ

ผสมผสานกันขององคประกอบท้ังภายในและภายนอกเหลานี้ จะทาํใหไดมาซ่ึงกลยุทธของบริษทัใน

เบื้องตน ดังแสดงในตารางตอไปนี ้

 

ตารางที ่3-6 TOWS MATRIX 

 

 

จุดแข็ง (S) 

1. คุณภาพและความคงทนของสินคา 

2. การดไีซนที่สวยงาม โดดเดน มี

เอกลกัษณ 

3. ฟงกชั่นท่ีสามารถใชงานได
เอนกประสงค 

4. การเปนพันธมิตรท่ีแข็งแกรงกับ
ชองทางจัดจําหนายอยาง Index 

Living Mall 

จุดออน (W) 

1. อํานาจตอรองกบัผูจัดสงวัตถดุบิและ
ชองทางจัดจําหนายต่ํา 

2. ทรัพยากรจํากดัดานเงินทุน 

3. บริษัทและแบรนดสินคายังไมเปนท่ี
รูจักและไดรับการยอมรับจาก

ผูบริโภค 

4. ตนทุนการศึกษาคนควาและวิจัยสูง 

โอกาส (O) 

1. รัฐบาลใหการสนับสนุนรัฐวิสาหกิจ
รายยอยมากข้ึน 

2. ความรวมมือและการสงเสริมจาก
หลายหนวยงานวิจัยพัฒนา 

3. ความตองการของตลาดในประเทศ 

SO 

1. กลยุทธการสรางความแตกตางในตัว
ผลิตภัณฑ (Differntiated Product) 

2. มุงเนนหาพันธมิตรทางธุรกิจ / ขยาย

ชองทางจําหนายสินคาเพิ่มข้ึน 

(Strategic Alliance) 

WO 

1. กลยุทธตนทุนต่าํ (Cost 

Leadership) 

2. กลยุทธการสื่อสารการตลาด 

(Integrated Marketing 

Communication) 
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ตารางที ่3-6 TOWS MATRIX (ตอ) 

 
โอกาส (O) 

3. ความตองการของตลาดในประเทศ 

4. แนวโนมความตองการของตลาด
ตางประเทศ 

5. แนวโนมคนใหความสนใจกับการแตง
บานมากข้ึน 

6. แนวโนมคนอาศยัอยูคอนโดมากข้ึน 

7. แนวโนมการเติบโตของสังคม
ออนไลน 

8. การเปดเขตการคาเสรีกับประเทศ
อาเซียน 

 

SO 

1. กลยุทธการสรางความแตกตางใน

ตัวผลิตภัณฑ (Differntiated 

Product) 

2. มุงเนนหาพันธมิตรทางธุรกิจ / 

ขยายชองทางจําหนายสินคาเพิม่ข้ึน 

(Strategic Alliance) 

WO 

3. กลยุทธดานการบริหารการเงินและ
การจัดหาแหลงเงินทุน 

ความเสี่ยงหรืออุปสรรค (T) 

1. ความไมมีเสถีรยรภาพทางการเมอืง 

2. การแขงขันท่ีเขมขนในอุตสาหกรรม
จากผูเลนเดมิและคูแขงรายใหม 

3. สินคาทแทนมีจํานวนมาก 

4. ความผันผวนของราคาและการขาด
แคลนวัตถดุิบ 

5. Go Green Trend / Preference 

ST 

1. กลยุทธตนทุนต่าํ (Cost Leadership) 

WT 

1. กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) 

2. กลยุทธการบริหารความสมัพันธกับ
ลูกคา (Customer Relation 

Management) 
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• กลยทุธ SO หรือกลยทุธจุดแข็งกบัโอกาส 
 

จากการวิเคราะหจุดแข็งกับโอกาส พบวาทางบรษิัทมีจุดแข็งอันไดแก คุณภาพและความ

คงทนของสินคา การดีไซนที่สวยงาม โดดเดน มีเอกลักษณ ฟงกช่ันที่สามารถใชงานไดเอนกประสงค 

ตลอดจนการเปนพันธมิตรท่ีแข็งแกรงกับชองทางจัดจําหนายอยาง Index Living Mall และมีโอกาสที่

ธุรกิจจะไดรับผลกระทบในเชิงบวกคอนขางมาก เชน ความตองการสินคาของตลาดในประเทศ 

แนวโนมการสงออกของตลาดตางประเทศ คนใหความสนใจกับการแตงบานมากขึ้น คนอาศัยอยู

คอนโดมากขึน้ การเติบโตของสังคมออนไลนที่สูงขึ้น อีกทั้งการเปดเขตการคาเสรีกับประเทศอาเซียน 

ดังนั้น กลยุทธทีท่างบริษทัควรใชคือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation) 

โดยเนนความแตกตางที่ผลิตภัณฑเปนสําคัญ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปา 

หมายไดอยางดี นอกจากนี้รัฐบาลใหการสนับสนนุรัฐวิสาหกิจรายยอยมากขึน้ ประกอบกับความ

รวมมือและการสงเสริมจากหลายหนวยงานวิจัยพัฒนาก็ถือเปนโอกาสอันดีอีกขอหนึ่ง ดังนั้น บริษทัจึง

ควรมีการสรางพันธมิตรทางธุรกิจ (Strategic Alliance) ท้ังจากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชน 

เพ่ือสรางเครือขาย (Network) และเพ่ือรองรับกับการแขงขันที่อาจะทวีความรุนแรงมากขึ้น 

 
• กลยทุธ WO หรือกลยทุธจุดอออนกบัโอกาส 

 
จากการวิเคราะหจุดออนกับโอกาส พบวาทางบริษทัมจุีดออน คือ อํานาจตอรองกับผู

จัดสงวัตถุดิบและชองทางจัดจําหนายอยูในระดับตํ่า มเีงินลงทุนคอนขางจํากัด อีกทั้งบริษัทและแบ

รนดสินคายังไมมีช่ือเสียงเปนที่รูจัก หรือไดรับการยอมรับจากผูบริโภคตน เมื่อนํามาวิเคราะหรวมกับ

โอกาสทางธุรกิจที่อาจเกิดขึ้น  ทางบริษทัจึงควรใชกลยุทธตนทนุตํ่า (Cost Leadership) โดยการ

ควบคุมตนทนุทุกประเภทใหอยูในระดับตํ่าที่สุด และใชทรัพยากรและสินทรัพยตางๆใหเกิดประโยชน

สูงสุด เพ่ือเปนหลักในการบริหารจัดการดานตางๆ ของบริษัทใหมีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือใหมีตนทนุ

ในการดําเนนิงานท่ีตํ่าและสามารถแขงขันได นอกจากนี้บริษทัควรมีกลยทุธดานการบริหารเงินและ

การจัดหาแหลงเงินทุนที่ดี เพ่ือใหกิจการมีสภาพคลองและมีตนทนุในการจัดหาแหลงเงินทุนที่ตํ่าดวย 

นอกจากน้ีบริษทัควรมีการวางแผนการตลาดโดยการเนนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing Communication) เพ่ือใหเปนท่ีรูจักของกลุมเปาหมายดวย  
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• กลยทุธ ST หรือกลยทุธจุดแข็งกบัอปุสรรค 
 
จากการวิเคราะหจุดแข็งกับอุปสรรค พบวา บริษัทมีความเสี่ยงหรืออุปสรรคที่สําคัญ 

ไดแก การมีคูแขงขันและสินคาทดแทนในตลาดคอนขางมาก มีความผันผวนของราคาวัตถุดิบ

ตลอดจนความเสี่ยงในการขาดแคลนวัตถุดิบสูง รวมกับผลกระทบในเชิงลบทีมี่ตอตัวสินคาอันสืบ

เนื่องมาจากกระแสรักษโลก (Go Green) ในปจจุบนั ซ่ึงเมื่อนํามาวิเคราะหรวมกับจุดแข็งของบรัท 

พบวา ทางบริษทัควรใชกลยุทธตนทนุตํ่า (Cost Leadership) เปนหลักในการจัดการบริหารในดาน

ตางๆ เพ่ือใหบริษทัมีศักยภาพในการแขงขัน 
 

• กลยทุธ WT หรือกลยทุธจุดออนกบัอุปสรรค 
 

จากการวิเคราะหจุดออนกับอุปสรรค ดังที่ไดกลาวมาแลวน้ัน พบวา ทางบริษทัควรใช

กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยเนนการทํากิจกรรมทางกเสริการใชกลยุทธการ

บริหารความสมัพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) เพ่ือทําความเขาใจความ

ตองการของลูกคากลุมเปาหมาย รวมถึงรักษาฐานลกูคาท่ีมีอยู และสามารถสรางรายไดและผลกําไร

จากลูกคากลุมเปาหมายใหไดอยางตอเน่ือง ภายใตการบริหารตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพ  
 
3.5.3 ปจจยัหลักทีม่ีผลตอความสําเร็จ (Key Success Factor) 
 

 High Quality Product 

สินคาของ KOSA เปนสินคาที่มีคุณภาพสูง สรางสรรคจากชางฝมือที่มีความชํานาญ มีความ

คงทนและมีน้าํหนักเบา สามารถทนความรอน ความช้ืนและเชื้อราไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 Unique & Outstanding Design 

สินคาของ KOSA มีดีไซนท่ีสวยงาม โดดเดน และมีเอกลักษณทีชั่ดเจนจากการผสมผสาน

วฒันธรรมทองถิ่นเขากับเฟอรนิเจอรสมัยใหม อันไดรับแรงบันดาลใจจากงานหัตศิลปพ้ืนบาน  

 Functionality + Mix & match 
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สินคาของ KOSA มีฟงกช่ันที่ใชงานงาย สะดวก และสามารถพลิกแพลงไดหลายแบบ 

ประกอบกับความแข็งแรงทนทาน จึงทาํใหสินคาของ KOSA เหมาะกบัการใชงานทกุรูปแบบ 

 Strong Relationship With Sale Channel / Distributors / Retailers 

KOSA นั้นมคีวามสัมพันธที่ดีกับชองทางจําหนายสินคาอยาง Index ท่ีมีสาขาครอบคลุม 

หลายพ้ืนที่ ทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางทัว่ถึง 

 Support from Real Estate Sector & Government 

เปนที่แนนอนวาสินคาของตกแตงบาน ยอมผูกติดกับธุรกิจการกอสรางและอสังหาริมทรัพย 

ดังนั้น ยอดจําหนายบานและยอดจําหนายสินคาตกแตงบานน้ันยอมเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

ดวยเหตุนี้ แรงหนนุจากการขยายตัวของภาคอสังหาริมทรัพยและการสนับสนุนจากรัฐบาล

ผานนโยบายกระตุนภาคเศรษฐกิจตางๆ ยอมสงผลดีตอตลาดเฟอรนิเจอรตามไปดวย 

 Effective & Impressive Marketing Communication 

KOSA จะใชการส่ือสารการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทางการส่ือสารตางๆ 

อยางมีประสิทธิภาพ ยกตัวอยางเชน การจัดทําเว็บไซตทีส่วยงาม การประชาสัมพันธผานนิยย

สารในคอลัมน Advertorial ตลอดจนการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวกับการตกแตงบาน 

เพ่ือใหเขาถึงประชนชนในวงกวาง เพ่ือสรางการรับรูในตราสินคาและผลิตภัณฑในหมูผูบริโภค  
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บทที่ 4 
 

ขอมูลบรษิัทและการดําเนินธุรกิจ 
 
4.1 ประวัติบริษัท 

 

บริษัท โควซาเทลคอม จาํกดั กอต้ังข้ึนในปพ.ศ. 2544 ดวยทนุจดทะเบียน 9 ลานบาท โดยนาย

ชาติชาย โฆษะวิสุทธิ์ คหบดีและเจาของโรงแรมโฆษะในจังหวัดขอนแกน ธุรกิจของบริษัท คือ การผลิตและ

จําหนายผลิตภัณฑจากพลาสติกทกุชนิดภายใตแบรนด KOSA โดยในระยะแรกของการกอต้ังนั้น บริษทัมี

จุดมุงหมายเพือ่เปนบริษัทผูผลิตและสงออกผลิตภัณฑจากพลาสติกที่เปนการผสมผสานระหวางศิลปะ 

งานชางฝมือชางและกระบวนการเชิงวิศวกรรม เพื่อนําเสนอกระถางพลาสติกในสไตลคลาสสิคและโมเดิรน 

คุณภาพสูง ทนทานตอการขีดขวนและงายตอการดูแลรักษา โดยเนนไปที่การสงออกสินคาไปยังตลาด

ตางประเทศ  

 

ตอมา เมื่อตลาดตางประเทศมีสัดสวนที่ลดลง KOSA จึงหนัมาใหความสําคัญกับตลาดในประเทศ

มากข้ึน เพื่อเปนการกระจายความเส่ียงทางธุรกจิ โดยสินคาหลักของ KOSA อันไดแกผลิตภัณฑกระถาง

พลาสติกนั้นมวีางจําหนายใน Index Living Mall ทั่วประเทศและถือเปนชองทางการขายที่สามารถสราง

รายไดใหกับบริษัทมากกวา 90% อยางไรก็ตาม พบวา KOSA ตางเสยีสวนแบงทางการตลาดใหกบัคูแขง

ในกลุมสินคาประเภทเดียวกันที่วางจําหนายใน Index เชนกนั จนทาํใหบริษทัตองเร่ิมวิเคราะหและเสาะหา

โอกาสทางธุรกิจใหมๆ เพื่อใหบริษัทสามารถมีรายไดและสรางผลกาํไรไดอยางยั่งยนื 

 

ดวยเหตุนี้ จดุมุงหมายในการดําเนินธุรกิจของ KOSA ในชวงหลังจากนี้  จงึเปนการมุงไปสูการ

ขยายขอบแขตและขนาดของธุรกิจอยางเต็มศักยภาพ เพื่อนําพาบริษัทไปสูการเติบโตอยางยั่งยืนในฐานะ

ผูผลิตสินคาทีท่ําจากพลาสติกในกลุม Furniture, Home Decorative  & Gardening ทีม่ีชื่อเสียงและไดรับ

การยอมรับจากผูบริโภคที่ชืน่ชอบการตกแตงบาน เปนหนึ่งในผูนาํในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและอุปกรณ

ตกแตงบานของประเทศไทยในอนาคต ภายใตวิสัยทัศนและพนัธกิจทีท่างบริษัทไดกําหนดข้ึน ดวยการ

สรางระบบการจัดการภายในท่ีมปีระสิทธภิาพ เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหได

อยางดีที่สุด อีกทัง้สรางคุณคาใหผูมีสวนไดสวนเสียกับบริษัท ซึง่รวมถึงการพัฒนาองคความรูและการสราง

นัวตกรรมใหมๆ  ใหกับอุตสาหกรรมเฟอรนเิจอรพลาสติกอยางตอเนื่อง โดยทางบริษทัมุงเนนใหพนักงานทุก

คนมีความรู ความเช่ียวชาญ จนสามารถเปนผูที่ใหความชวยเหลือผูประกอบการรายยอยรายอื่นๆใน

อุตสาหกรรมได รวมถงึการมีใจรักในการบริการอันเปนหัวใจสาํคัญสําหรับธุรกิจในปจจุบันนี ้
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ตารางที ่4-1 ขอมูลบริษัทของบจก.โควเทลคอม  

 
4.2 วิสัยทัศน พันธกิจ และเปาหมายของธุรกิจ 

 

แผนธุรกิจในคร้ังนี้  นําเสนอการปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนนิงานโดยรวมของบริษทัฯ และรวมไป

ถึงการขยายขอบเขตของการทําธุรกิจใหมที่แยกออกมาจากธุรกิจเดิมที่มีอยู    ดังนั้น เนื้อหาที่จะกลาวถงึ

ตอจากนี้เปนตนไป จะกลาวในสวนของแผนธุรกิจที่จัดทําข้ึนใหมทั้งหมด ตามรายละเอียดตอไปนี้  
 
วิสัยทัศน (Vision) 
 
บริษัท โควซาเทลคอม จํากดั เปนผูผลิตสินคากลุม Furniture, Home Decorative & Gardening 

ที่มุงมั่นในการสรางสรรคผลิตภัณฑพลาสติก ใหสามารถตอบสนองความตองการที่หลากหลายของลูกคา 

และไดรับความไววางใจจากผูบริโภคในฐานะผูผลิตสินคาจากพลาสติกที่เช่ือถือไดในเร่ืองคุณภาพ ความ

คงทน การใชงาน ดีไซนที่สวยงามและความคุมคา เปนอันดับตนๆในอุตสาหกรรม 

 

ชื่อบริษัท บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด

ที่ตั้ง 377 หมูที่ 7 ตําบลบางเสาธง อําเภอบางเสาธง จังหวัดสมุทรปราการ

ประเภทธุรกิจ  อตุสาหกรรม

วัตถุประสงค ผลิตและจําหนายผลิตภณัฑที่ทําจากพลาสติกทุกชนิด

กอต้ังเมื่อ     20-ธ.ค.-44

รูปแบบบริษัท บริษัทจํากัด

ทุนจดทะเบียน 9,000,000 ลานบาท

กรรมการผูจัดการ  นาย ชาติชาย โฆษะวิสุทธ์ิ

รายชื่อกรรมการบริษัท มี 4 คน ดังนี้  นางสาว บุญฑริกา ลิมปานนท

นาย อลัฟองโซ คาซาเล

นาย ราฟาเอล คาซาเล

นาย ชาติชาย โฆษะวิสุทธ์ิ

จํานวนพนักงาน 5 คน

ผลิตภณัฑหลัก  กระถางตนไมพลาสติก

ผลิตภณัฑเสริม อปุกรณตกแตงสวน ของเลนเด็ก ถังพักน้ํา ฯลฯ (ปจจุบันเลิกผลิตแลว)

ขอมูลบริษัทเบื้องตน (Company Profile)  
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พันธกิจ (Mission) 
1. มุงพัฒนารูปแบบของสินคากลุม Furniture, Home Decorative & Gardening ที่ทําจาก

พลาสติกใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงจุด ตามเทรนดและไลฟ

สไตลอันเปนกระแสหลักในตลาด 

2. เพิ่มศักยภาพในการบริหารงานใหมีประสิทธิภาพและความคลองตัวมากข้ึน พรอมทั้ง

เสริมสรางนวัตกรรมทางความคิด ทั้งดานการจัดการ  กระบวนการผลิตและการออกแบบงาน

ฝมือใหสามารถตอบประโยชนดานการใชงานและรูปลักษณภายนอกไดพรอมกัน 

3. สรางมูลคาใหกับผูถือหุนและผูมีสวนไดสวนเสียกับกิจการ 
 

เปาหมายของธุรกิจ (Goals) 
 
เปนบริษทัที่สามารถที่สามารถผลิตและจําหนายสินคาในกลุมFurniture, Home Decorative & 

Gardening ทีท่ําจากพลาสติกที่สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจใหกับผูบริโภค

และ ทัง้นี้เพือ่ใหบริษัทประสบความสําเร็จและเปนที่รูจักในอุตสาหกรรมและไดรับการยอมรับจากผูบริโภค

ภายในประเทศและประสบความสําเร็จในเชิงเศรษฐกจิ ภายในระยะเวลา 5 ป  

 
4.3 ขอมูลการดําเนินธุรกิจ 

 

ในปจจุบันอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติกนั้น จะประกอบดวยหลายหนอยธุรกิจที่มีความ

เช่ือมโยงเกี่ยวของกัน ต้ังแตบริษัทผูผลิต ผูจัดจําหนาย ผูบริโภครายบุคคล ลูกคาบริษัทหรือองคกร ผูนําเขา

และผูสงออกเปนตน  

 

โดยสําหรับการดําเนินธุรกิจของ KOSA นั้น เพื่อใหสามารถเจาะเขาถึงตลาดผูบริโภคที่กวางและมี

ขนาดใหญข้ึน บริษัทจึงมีแผนที่จะเขาสูสายการผลิตสินคากลุม Furniture and Home Decorative Items 

ซึ่งเปนธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับหมวด Gardening ซึ่งถือเปนธุรกิจหลักของ KOSA ที่ทําอยูในปจจุบัน  โดย

ขอมูลจากการศึกษาและวิเคราะหอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก สภาพตลาด สภาพการแขงขัน และ

พฤติกรรมผูบริโภคที่ไดกลาวมาแลวขางตนนั้น ทางบริษัทจึงไดสรางรูปแบบการดําเนินงานใหมข้ึน เพื่อให

เกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน และเกิดความไดเปรียบในการแขงขันจากการเปนผูเลนรายใหมที่ผัน

ตัวเองจากผุผลิตสินคา Gardening ไปเปนผูผลิตสินคาแตงบานอยางครบวงจรครอบคลุมทั้ง Compact 

Furniture และ Home Decorative Items ดวยเชนกัน โดยมุงเนนการทําธุรกิจแบบธุรกิจตอธุรกิจ (B2B – 

Business to Business) นอกเหนือไปจากการทําธุรกิจแบบ B2C ซึ่งจะทําใหลดตนทุนในการบรหิารจัดการ
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ระหวางตัวกลางที่มีจํานวนมากลง ดวยการติดตอกับเจาของโครงการอสังหาริมทรัพยหรือออฟฟศ 

ตลอดจนสถานประกอบการตางๆ เชน สถานบันเทิง รานอาหาร เปนตน โดยทางบริษัทมุงเนนการสราง

มูลคาเพิ่ม (Value Creation) ใหกับผลิตภัณฑใหตอบโจทยทั้งการใชงาน ดีไซนและราคาท่ีสมเหตุผลได

พรอมกัน ภายใต Motto ของบริษัทที่วา “Engineered for creative and artistically living.”  

 

ภาพที ่4-1 ภาพรวมการดําเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 

 
 

 
4.4 กลยุทธธุรกิจ 

 
4.4.1 กลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy) 

 
KOSA ถือวาเปนผูเลนใหมในตลาด Furniture & Home Decorative Items และยังเปนผูเลนที่มี

ขอจํากัดดานทรัพยากร เทคโนโลยีการผลิตและเงินทุน หากเทียบกับผูเลนรายอ่ืนๆ ในตลาด ดังนั้น บริษัท

จึงมุงเนนที่จะดําเนินกลยุทธระดับบริษัทในลักษณะ Horizontal Growth Strategy กลาวคือ เปนการสราง

การเจริญเติบโตใหธุรกิจ โดยการขยายธุรกิจไปสูอุตสหกรรมเฟอรนิเจอร เพิ่มสายผลิตภัณฑใหม ควบคูไป

กับสายผลิตภัณฑเดิมที่มีอยูอยางคอยเปนคอยไปแตมีประสิทธิภาพ  ทั้งนี้ หากมีการขยายธุรกิจในอนาคต 
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4.4.3 กลยุทธระดับหนวยงาน (Functional Strategy) 
สําหรับกลยุทธระดับหนวยงานของ KOSA สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมไดแก 
กิจกรรมหลัก (Primary Activities) 
- การดําเนินงานและการผลิต (Operations) 

- การตลาดและการขาย (Marketing and Sales) 
กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) 
- การบริหารทั่วไป (General Administration) 

- การเงินและการบัญชี (Finance and Accounting) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4-3 Value Chain ระดับหนวยธุรกจิของ KOSA 

 

• กลยุทธดานการดําเนินงานและการจัดซ้ือ 
  KOSA มุงเนนการบริหารตนทุนใหมีประสิทธิภาพทั้งในเร่ืองการจัดซื้อ ขนสงและการ

ดําเนินงาน โดยมีการตรวจสอบราคาวัตถุดิบจากสถานการณตลาด มีการจัดระบบในการตรวจสอบ

คุณภาพของวัตถุดิบที่ซื้อมาอยางเปนข้ันเปนตอนและมีระบบ ขณะที่ในสวนของการดําเนินงาน มีการ

จัดระบบการบริหารจัดการภายในใหมีประสิทธิภาพโดยการใชกลยุทธในการดําเนินงาน (Operation 

Strategy) เขามาชวย อันไดแก การวางแผนการผลิต (Production Management) เพื่อใหระบบการทํางาน

มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้มีการนําเอาหลักการ Ergonomics มาชวยเพื่อใหพนักงานทํางานไดอยางมี

ประสิทธิภาพและสะดวกมากที่สุด สุดทาย คือ มีการนําระบบการจัดการทรัพยากรมนุษยเขามาชวย โดย

เร่ิมต้ังแต การสรรหาและคัดเลือกพนักงานที่มีประสบการณ และมีความเชี่ยวชาญ มีกระบวนการฝกอบรม

ความรู รวมถึงการจายอัตราผลตอบแทนท่ีเหมาะสมและจูงใจอีกดวย 
 

Procurement Operation Marketing 
and 

Sales 

Finance and Accounting 

Product Development 

General Administration 
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• กลยุทธดานการตลาดและการขาย 
  เนื่องจาก KOSA มุงเนนการทําธุรกิจโดยการขยาย Product Line มากข้ึน และมุงหวังให

องคกรมีผลประกอบการและยอดขายที่เพิ่มข้ึน ดังนั้นทีมขายจึงเปรียบเสมือนหัวใจสําคัญที่จะสรางรายได

ใหกับบริษัท ดังนั้น KOSA จึงมุงเนนที่จะสรางทีมขายที่มีประสิทธิภาพ มีความสามารถในการขาย มีจิตใจ

ที่รักการบริการ โดยเร่ิมต้ังแตกระบวนการสรรหาและคัดเลือกพนักงาน (Recruitment and Selection) 

จนถึงการฝกอบรมพนักงาน (Training) นอกจากนี้ในสวนของกลยุทธดานการตลาดนั้น ทางบริษัทจะ

มุงเนนการสรางภาพลักษณและการรับรูตราย่ีหอและผลิตภัณฑของ KOSA ผานเคร่ืองมือในการส่ือสาร

การตลาดที่สําคัญไดแก การประชาสัมพันธ (Public Relations) และการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 

Marketing) รวมถึงการจัดทําระบบฐานขอมูลลูกคาเพื่อรองรับการทํา CRM ในอนาคต 

 

• กลยุทธดานการบริหารทั่วไปและการบริหารทรัพยากรมนุษย 
  ในดานการบริหารงานทั่วไปและการบริหารทรัพยากรมนุษยนั้น ถือเปนกิจกรรมสนับสนุน

ของบริษัทที่มีความสําคัญเชนเดียวกัน เนื่องจากบริษัทตองใชแรงงานชางที่มีฝมือในการปฏิบัติงาน ซึ่งหาก

มีการบริหารจัดการที่มีดี ยอมจะเกิดปญหาเปนแน ดังนั้น ทางบริษัทจึงมุงเนนการจัดโครงสรางองคกรที่

เปนมาตรฐานโดยใชรูปแบบการจัดองคกรแนวราบ (Flat Organization) โดยมีการกําหนดสายบังคับ

บัญชาและการประเมินผลการปฏิบัติงานอยางชัดเจน โดยทางบริษัทวางแผนที่จะมีการจัดระบบการส่ือสาร

ภายในองคกรที่เหมาะสม ดวยการประสานงานและแจงขาวสารความเคลื่อนไหวใหพนักงานทราบ เพื่อให

เกิดความรูสึกเปนสวนหนึ่งขององคกร มีกลอง Comment Box ใหพนักงานสามารถติชม เสนอแนะส่ิงที่ควร

ปรับปรุง ตลอดจนเปดโอกาสใหเสนอ Idea ในการทํางานใหมๆ นอกจากนี้ ยังมีการบริหารจัดการ

สวัสดิการตางๆใหพนักงานอยางเหมาะสม เชน อาหารกลางวัน น้ําด่ืมสะอาด ที่พักสําหรับพนักงาน 

หองน้ําที่ถูกสุขอนามัย เปนตน 

 

• กลยุทธดานการพัฒนาผลิตภัณฑและเทคโนโลยี 
  เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน ทางบริษัทมุงเนนที่จะนําเคร่ืองมือหรือเคร่ืองจักรที่

ทันสมัยเขามาชวยในการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะเทคโนโลยีการผลิตและการข้ึน

รูปพลาสติกสมัยใหม โดยบริษัทจะทําการศึกษาถึงความเปนไปไดในการนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามาปรับใช 

พรอมทั้งศึกษาตลาดควบคูกันไปดวย เพื่อใหสินคาแนใจวาที่ผลิตเปนสินคาที่ตลาดมีความตองการ และมี

ความเหมาะสมตอเทคโนโลยี ทั้งนี้ เพื่อจะใชเปรียบเทียบถึงความคุมคาในการลงทุน นอกจากนี้ทางบริษัท

ยังมุงเนนการสรางนวัตกรรมทางดานความคิดและการจัดการ อันจะเปนคลังความคิดอันนําไปสูผลิตภัณฑ

ใหมๆ โดยมุงเนนใหพนักงานภายในบริษัทกลาที่จะนําเสนอแนวความคิดตางๆ เพื่อนํามาใชในการพัฒนา

และปรับปรุงงานอยางตอเนื่อง 
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• กลยุทธดานการบัญชีและการเงิน 
  ทางบริษัทมีการวาจางบริษัทผูเชี่ยวชาญในการทําบัญชีและการวางแผนภาษีจาก

ภายนอกใหเปนผูทําบัญชี วางแผนภาษี ยื่นแบบตางๆใหกับทางบริษัท โดยกําหนดแนวทางในการทําบัญชี

ใหถูกตองตามมาตรฐานการบัญชีบริษัทที่กรมบัญชีกลางกําหนด รวมถึงการวางแผนภาษีอากรใหถูกตอง

ตามประมวลรัษฎากรที่กรมสรรพากรกําหนด ในสวนของกลยุทธดานการเงิน ทางบรัทไดมีการกําหนกชด

ใหมีการประเมินความเปนไปไดของโครงการลงทุน (Feasibility Study) ทุกคร้ังที่มีการลงทุนในกิจกรรมใด

กิจกรรมหนึ่ง อีกทั้งมีนโยบายการจายเงินปนผลใหแกผูถือหุนเม่ือผลประกอบการมีกําไร โดยมุงเนนที่จะให

ผลตอบแทนผูถือหุนอยางเหมาะสมและตอเนื่อง 
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บทที ่5 

การวิจัยตลาด 

5.1 ประเด็นปญหา 

 ปจจุบันตลาดกระถางพลาสติกเปนตลาดที่มีคูแขงขันเปนจํานวนมาก บริษัทจึงมีแนวคิดที่จะทําการ

ปรับปรุงผลิตภัณฑใหเปนเฟอรนิเจอรพลาสติก เน่ืองจากการขยายตัวของสังคมเมือง ทําใหคนตองอยูในพ้ืนที่

จํากัดเพ่ือความสะดวกในการเดินทาง เชน การอยูในคอนโดมิเนียม หรือ อพารทเมนต ซ่ึงจําเปนตองใชพ้ืนท่ีอยู

อาศัยอยางคุมคา ดังนั้น เพ่ือใหสามารถดําเนินการเชนน้ันได บริษัทจึงจําเปนตองเขาใจความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางถูกตองและชัดเจน เพื่อใหสามารถนําผลที่ไดมาพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหเปนท่ีพึง

พอใจสูงสุดของลูกคา เปนการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑของบริษัท 

 

 ดังนั้น บริษัทจึงตองทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ ปจจัยทางการตลาดท่ีมีสวนในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑนี้ของผูบริโภค รวมถึงมีปจจัยใดบางที่มีความสําคัญที่จะสามารถสรางใหผลิตภัณฑมีความ

โดดเดนเหนือคูแขงขันรายอ่ืน และสามารถนําไปปรับปรุงกลยุทธตางๆ ของบริษัท เพ่ือเปนการเพิ่มโอกาส

ทางการแขงขันของบริษัทใหมีมากยิ่งขึ้น โดยการวิจัยการตลาดในแผนธุรกิจน้ีไดทําการกําหนดระเบียบการ

วิจัยการตลาดไว 2 สวน คือ  

 

 สวนท่ี 1 เพ่ือศึกษาขอมูลเบื้องตนในดานพฤติกรรมการเลือกซื้อและศึกษาปจจัยตางๆ ท่ีนํามาใช

ตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรพลาสติกของผูบริโภค 

 สวนที่ 2 เพ่ือทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภค  

 
5.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
 บริษัทไดมีการกําหนดวัตถุประสงคในการวิจัยการตลาดในครั้งนี้ดังตอไปนี้ 

 
 สวนที่ 1 การวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยตางๆ ที่นําใชในการตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอรพลาสติกของผูบริโภค 

• เพ่ือทราบขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมเลือกซื้อเฟอรนิเจอรพลาสติกของกลุมผูบริโภคในปจจุบัน 
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• เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนผสมทางการตลาดตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร

พลาสติกของผูบริโภคในปจจุบัน 

 
สวนที่ 2 การทดสอบแนวคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภค 

• เพ่ือทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภค เพ่ือให

ทราบวาผลิตภัณฑที่บริษัทไดทําการพัฒนามานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากนอย

เพียงใด 

 
5.3 การวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยตางๆ ที่นําใชในการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรพลาสติก
ของผูบริโภค 

ในสวนน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชใน

งานวิจัยนี้ ซ่ึงมีรายละเอียดของการวิจัยดังนี้ 

 
5.3.1 กลุมที่ทําการศึกษา 

 กลุมที่ทําการศึกษาสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณนี้ (Quantitative Research) จะเปนผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยวิธีการเลือกตัวอยาง คือ การเลือกตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ท้ังนี้เน่ืองมาจากขอจํากัดทางดานเวลาและงบประมาณในการทําวิจัย แตเนื่องจาก

ขอจํากัดดังที่กลาวมาขางตน ทําใหสามารถเก็บขอมูลไดเพียง 239 คน โดยแบงเปนเพศชาย จํานวน 131 คน 

และคิดเปนรอยละ 54.8 และเปนเพศหญิง จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 45.2 

 
 5.3.2 แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณ 
 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ สามารถแบงออกไดเปน 6 สวนดังนี้ คือ  

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  

 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย  

 สวนที่ 3 ลักษณะเฟอรนิเจอรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานท่ีอยู

อาศัย  

 สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย  

 สวนที่ 5 ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย  
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 สวนที่ 6 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย 

 
5.3.3 การวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล โดยแบงเปน 3 ประเภท ดังน้ี   

1. การวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ดวย คาเฉล่ีย รอยละ เพ่ือทราบขอมูล

เบ้ืองตนดานประชากรศาสตร (Demographic) และดานตัวแปรตาง ๆ ไดแก ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ เปนสถิติที่ใชในการสรุปอางอิงคาสถิติตางๆ ที่

เกิดขึ้นในกลุมตัวอยางที่ศึกษาไปยังกลุมประชากรของกลุมตัวอยางนั้น 

3. การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ในการศึกษาครั้งนี้อาศัยการวิเคราะหคา t-

test และ ANOVA (F-test) 
 
5.4 การทดสอบแนวคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภค 
 ในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชการสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชใน

งานวิจัยนี้ ซ่ึงมีรายละเอียดของการวิจัยดังนี้ 

 
5.4.1 กลุมที่ทําการศึกษา 

กลุมที่ทําการศึกษาสําหรับการวิจัย จะเปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 60 คน โดย

วิธีการเลือกตัวอยาง คือ การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ท้ังนี้เนื่องมาจากขอจํากัด

ทางดานเวลาและงบประมาณในการทําวิจัย  

 
 5.4.2 แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณ 
 ในการสัมภาษณกลุมตัวอยางผูบริโภคนี้ จะทําการสอบถามโดยนําภาพของผลิตภัณฑที่บริษัท

ไดทําการพัฒนาขึ้นมาแสดงตอกลุมตัวอยางนี้ เพ่ือสอบถามถึงความรูสึก ความเห็นและความพึงพอใจของ

กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 

 
 5.4.3 การวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลนี้ จะเปนการวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดย

จะทําการวิเคราะหในประเด็นความรูสึก ความพึงพอใจ ความตองการซ้ือผลิตภัณฑที่บริษัทไดทําการพัฒนาขึ้น 
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เพ่ือใหบริษัททราบวาผลิตภัณฑที่ไดพัฒนามาน้ันสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากนอย

เพียงใด 

 
5.5 สรุปผลการวิจัยการตลาด 
 จากการศึกษาดวยวิธีการวิจัยตางๆ ดังที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปผลการวิจัยการตลาดไดดังนี้ 

 
 5.5.1 การวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยตางๆ ที่นําใชในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
พลาสติกของผูบริโภค 
 

ประเภทเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานจากพลาสติกที่เคยซ้ือ 
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานประเภทของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทํา

จากพลาสติกท่ีเคยซ้ือ พบวา เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทําจากพลาสติกประเภท Living Room มี

สัดสวนของผูที่เคยซ้ือมากที่สุด คือ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 55.6 รองลงมาเปนประเภท Home 

Decorative items จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 51.0 และประเภท Bedroom จํานวน 111 คน คิดเปนรอย

ละ 46.4 ตามลําดับ 

 
ชนิดเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานจากพลาสติกที่เคยซื้อ 
สวนใหญผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทําจากพลาสติกชนิด

ช้ันวางของ จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 70.7 รองลงมาเปนชนิดเกาอ้ีไมมีพนักพิง จํานวน 133 คน คิดเปน

รอยละ 55.6 และชนิดเกาอ้ีมีพนักพิง จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 51.5 ตามลําดับ 

 
วัตถุประสงคที่ไปซ้ือฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทําจากพลาสติก 
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานวัตถุประสงคที่ไปซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่ทําจากพลาสติกพบวา สวนใหญซื้อเพ่ือตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวันจํานวน 112 คน คิดเปน

รอยละ 46.9 เพ่ือประดับตกแตงบาน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 29.7 เพ่ือทดแทนของเดิมที่ชํารุด เสียหาย 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

 

 



101 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
 

• ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยดานผลิตภัณฑ พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ การ

ออกแบบที่ทันสมัย รองลงมาไดแก ดานคุณภาพของสินคา และสุดทายคือดานตราสินคา 

 

• ปจจัยดานราคา 

เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยดานราคา พบวาปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ ราคาผลิตภัณฑ

เหมาะสมกับคุณภาพ โดยประมาณ 29% รูสึกช่ืนชอบเฟอรนิเจอรพลาสติกที่ราคาอยูในชวงระหวาง 501-1000 

บาท และ 26% รูสึกช่ืนชอบเฟอรนิเจอรพลาสติกที่ราคาอยูในชวงระหวาง 301-500 บาท 

 

• ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยดานชองทางจัดจําหนาย พบวาปจจัยดานชองทางจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 

อันดับแรกคือ พนักงานใหบริการเปนกันเอง รองลงมาไดแก พนักงานขายมีความรูความสามารถ และที่ต้ังของ

สถานที่จัดจําหนาย ตามลําดับ 

 

• ปจจัยดานโปรโมช่ัน 

เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยดานโปรโมชั่น พบวาปจจัยดานโปรโมช่ันที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรใหความสําคัญมาก 

คือ การลดราคาสินคาและการรับประกันสินคา 

 
5.5.2 การทดสอบแนวคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภค 
 

 หลังจากที่ทําการสรางผลิตภัณฑตนแบบ และไดทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางในเชิงลึก (In-

depth interview)ไปแลว  จึงไดทําการนําประเด็นตางๆ ที่กลุมตัวอยางไดใหความเห็น ตลอดจนส่ิงท่ีชอบ และ
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ไมชอบ ตลอดจนขอเสนอแนะเพิ่มเกี่ยวกับผลิตภัณฑตัวอยางทั้ง 6 มาทําการรวบรวม และสรุปไดดังตาราง

ตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 5-1 สรุปผลลัพธที่ไดจากการทํา Concept Testing กับผูบริโภค 

 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางไดใหความเห็นไวกับผลิตภัณฑตนแบบแตละช้ิน  สามารถรวบรวมไดเปน

หัวขอดังนี้ 

• Design  หมายถึง สนใจความมีดีไซน  รูปลักษณท่ีสวยโดดเดนสะดุดตา แปลกใหม ไมเคยเห็น 

• Comfortable หมายถึง สนใจความสะดวกสะบาย  นั่งสบาย นั่งนานๆแลวจะเมื่อย เปนตน 

• Utility หมายถึง ดานประโยชนในการใชงาน ทําอะไรไดบาง สามารถใชไดจริงๆหรือไม 

• Stable หมายถึง ดูแลวม่ันคง แข็งแรง ทนทาน ใสของแลวไมแตก นั่งแลวหัก  เปนตน 

• Luxury หมายถึง สนใจในความหรูหรา ใหความรูสึกมีคากวาของชิ้นอ่ืน มองแลวเขากับคนมีฐานะ  
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• Space saving หมายถึง สนใจในรูปแบบกระทัดรัด ประหยัดเนื้อที่ใชงาน ประหยัดเนื้อที่ในการ

เก็บ 

• Movable หมายถึง ใหความสําคัญกับ น้ําหนัก ขนาด ความสะดวกในการเคล่ือนยาย  

 นอกจากนี้ ทําการเรียงลําดับคะแนนความชื่นชอบตอสินคาตนแบบทั้ง 6 เปรียบเทียบกับราคาที่ทาง

กลุมตัวอยางเปนผูต้ังให ไดดังตารางถัดไป 

  

ตารางท่ี 5-2 สรุปอันดับความช่ืนชอบผลิตภัณฑสินคาตนแบบ 

อันดับที ่ ช้ินที ่ คะแนน ราคาที่ลูกคาให 

1st 5 175 1,000-5,000 

2nd 1 125 1,000 

3rd 3 100 - 

4th 2 75 300 

4th 4 75 500 

6th 6 50 100-500 

  

จากตารางท้ัง 2 ตารางขางตน สรุปประเด็นสําคัญท่ีได ดังนี้ 

1. ความชื่นชอบของกลุมลูกคามีผลตอความยินดีท่ีจะจายเงิน  ดูไดจากส่ิงใดที่กลุมตัวอยางชอบ 

กลุมตัวอยางจะใหราคาสูง ถึงสูงมาก ในขณะเดียวกันส่ิงใดที่ไมชอบ กลุมตัวอยางจะใหราคาตํ่า  

2. ส่ิงที่ลูกคามองอันดับแรกคือ รูปลักษณความสวยงาม  สะดุดตา   มีรูปแบบที่ทันสมัย  ซ่ึงตรงกับ

ลักษณะท่ีลูกคาสวนใหญไดกลาวไวในบทสัมภาษณเกี่ยวกับผลิตภัณฑช้ินที่ 5 

3. ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาประเภท Compact Furniture ประเด็นที่ลูกคาสวนใหญใหความ

สนใจนอกจากรูปลักษณ คือ เร่ืองของประโยชนใชสอย และการประหยัดเนื้อที่ในการเก็บ 

4. ส่ิงที่ลูกคาสวนใหญไมชอบคือ ความซํ้าซาก จําเจ ดังที่ลูกคาไดใหความเห็นไวในบทสัมภาษณ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑช้ินท่ี 6 แมวัตถุประสงคและการใชงานของผลิตภัณฑจะตางกัน แตถาลูกคารูสึกวาซํ้า ลูกคา

จะมองขามผลิตภัณฑชิ้นนั้นไปในท่ีสุด 
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 จากผลที่ไดจากการทดสอบแนวคิด (Concept check) ในคร้ังนี้ ทําไดใหรูวา ผลิตภัณฑในขั้นตนที่

ปรับปรุงมาจากกระถาง เพ่ือกําลังจะเขาสูตลาด Compact Furniture ยังไมสามารถแขงขันกับรายอ่ืนที่มีอยู

แลวในตลาดได เนื่องจากผลิตภัณฑช้ินที่ลูกคาใหความช่ืนชอบที่สุดนั้น แทจริงแลวเปนผลิตภัณฑที่นําตนแบบ

แบบและแนวคิดมาจากสินคาที่มีขายอยูจริงของรายอ่ืนใน Index Furniture แตอยางไรก็ตามดวยคําแนะนํา ที่

ลูกคาใหไวก็เปนประโยชนมากสําหรับการปรับปรุงในรายละเอียด  ไมวาจะเปนในเร่ืองของ ลําดับความสําคัญ

ในการตัดสินใจเลือกของลูกคา  หรือคําแนะนําเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงรูปลักษณ หรือแมแตประโยชนใชสอย 

นําไปสูการพัฒนาสินคาอีกคร้ัง  อีกทั้งยังสงผลตอการทําการตลาดในสวนของ STP ในหัวขอถัดไป 
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บทที่ 6 
 

แผนการตลาด (Marketing Plan) 
 

เพื่อใหแผนธุรกิจฉบับนี้มีความเปนไปสูงทีสุ่ด สามารถนาํไปปฏิบัติใหเกิดผลไดจริง ทางกลุมฯ จงึ

พิจารณาการวางแผนการตลาดออกเปน 2 สวน โดยแบงเปนการกําหนดเปาหมายในระยะส้ันและ

เปาหมายในระยะยาวดังตอไปนี้ 

6.1 เปาหมาย 
6.1.1 ระยะสั้น (Short Term Goal) สําหรับป 2554 

  

• สรางยอดขายใหเพิ่มขึ้นราว 9-15 ลานบาทจากการจําหนายผลติภัณฑใหม 
โควซาฯ วางแผนที่จะนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดจํานวน 3 รุน คือ Lighting Box, Colorful 

Stool และ Colorful Hanging Planter โดยต้ังเปาไววาจะ Capture market Share ที่ 3-5% ของมูลคา

ตลาดทั้งหมด 303.58 ลานบาท ซึ่งหากเปนไปตามที่ต้ังเปาไว จะสามารถเพิ่มยอดขายในปแรก (ป 2554) 

ไดถึงราว 10-15 ลานบาท อันจะทําใหยอดขายรวมเติบโตราว 63% เมื่อเทียบกับป 2552 ที่มยีอดขายที่  

16 ลานบาท  

 

• ใชกลยุทธทางการขายและการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ (Effective Sales & MKT 
Strategies) 

เนื่องจากโควซาฯ ไมมีแผนก Sales & Marketing และไมเคยนํากลยทุธดานการขายและการตลาด 

เชน การสงเสริมการขาย การเขารวมงาน Event หรือ Trade Fair ตางๆ การทาํการตลาดโดยชูจุดเดนดาน

ความแตกตางของผลิตภัณฑ การสรางพนัธมิตรในธุรกจิ การเพิ่มชองทางการขาย ฯลฯ แมวาในชวงที่ผาน

มาจะมกีารแขงขันจากคูแขงรอบดาน ซึ่งชวยกระตุนการเติบโตของอุตสาหกรรม แตยอดขายของโควซาก็

ไมขยับข้ึน ดังนั้น การดําเนนิการในระยะส้ันโดยอาศัยกลยุทธดานการขายและตลาดตางๆเพื่อกระตุนและ

สรางแรงจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคาของโควซาฯ จงึเปนส่ิงจําเปน โดยต้ังเปาไววาจะสามารถสรางยอดขาย

ราว 10-15% ของยอดขายทั้งป   

 

• สรางการตระหนักและรบัรูในตรายี่หอของโควซา (Build Brand Awareness) 
เนื่องจากในอดีตโควซาฯ เปนผูผลิตสินคาแบบ OEM จึงทําใหไมไดตระหนักถึงคุณคาของการมี

ตราสินคาเปนของตนเองเหมือนในธุรกิจอ่ืนๆ ซึง่ปจจุบนัพบวา ตรายี่หอนั้นถือเปนสินทรัพยอยางหนึง่ของ

องคกร และมีผลเปนอยางมากในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังคํากลาวของสตีเวน คิง ปรมาจารย
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ดานการตลาด ทีว่า “สินคาคือส่ิงที่ผลิตในโรงงาน ตรายี่หอคือส่ิงที่ผูบริโภคเลือกซื้อ สินคาคือส่ิงที่ผูบริโภค

ใช1” โดยมุงเนนการทําใหเกดิ Share of Mind ข้ึน    เชน   เมื่อผูบริโภคนึกถึงสินคาแตงบาน Compact 

Furniture และ Gardening ใหนึกถงึ KOSA เปนชื่อแรก เปนตน  

 

• ขยายชองทางจําหนายสินคา (Expand Sale Channel) 
เนื่องจากปจจุบันโควซาฯ ไมมีหนารานเปนของตนเอง  รายไดสวนใหญมาจากการฝากขายสินคา

ใน Index Living Mall ทีม่ีอยูจํานวน 17 สาขาทัว่ประเทศ และรายไดที่เหลือมาจากการขาย Direct Sale ที่

ลูกคาเดิมมาซ้ือถึงทีโ่รงงานหรือใชการซื้อขายผานการติดตอโทรศัพท จึงทําโควซาฯ ไมสามารถเพิ่มขีด

ความสามารถในการแขงขันและผลัดดันยอดขายใหเติบโตได ดังนัน้ การขยายชองทางจําหนายสินคาให

ครอบคลุมผูบริโภคมากข้ึน จึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง และยังชวยลดความเส่ียงจากการพึง่พา Index 

ซึ่งนับวันจะมีแตคูแขงรายใหมๆ ทัง้ในและตางประเทศเขามาจับจองพืน้ที่บนชัน้วางสินคา โดยการขยาย

ชองทางจําหนายสินคานี้ต้ังเปาไววาจะอาศัยการจําหนายสินคาผานเวบ็ไซตและการหาทางเลือกในการ

ฝากขายหรือจําหนายสินคาใหม เชน ขายสินคาผานทาง Homepro เปนตน หรืออาจศึกษาถึงความเปนไป

ไดในกรณีที่จะเปดรานเปนของตนเองโดยที่ไมตองใชลงทนุสูงนัก เชน การเปดรานที่ตลาดนัดจตุจักร เปน

ตน 

 

• พัฒนาผลิตภณัฑใหมเพื่อใหสินคามีความหลากหลาย (Create Product Variety) 
โควซาฯ ต้ังเปาที่จะพัฒนาและนําเสนอผลิตภัณฑใหมในออกสูตลาดอยางนอยปละ 2 แบบ เพื่อ

สรางความหลาก และสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคตลอดจนรสนิยมที่เปล่ียนไปอยางรวดเร็ว

ตามกาลเวลา เพื่อใหเกิด Product Coverage ครอบคลุมความตองการของลูกคาได ซึ่งการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมที่จะนําออกสูตลาดนี้ รวมถึงการ Re-Package สินคา หรือเพิ่มเฉดสีใหมากข้ึนดวย 

 

• ออกแบบสินคาใหมีรูปลักษณทันสมัยและมีการใชงานตรงตามความตองการของ
ผูบริโภค (Re-invent Product Design & Re-engineer Product Utility) 

เนื่องจากสินคาของโควซาฯ สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคือ กระถางพลาสติกและเฟอรนเิจอร

พลาสติก ดังนั้นการออกแบบสินคาของทั้ง 2 กลุมยอมมีความแตกตางกัน อยางไรก็ตาม การออกแบบ

ผลิตภัณฑของทัง้ 2 กลุมสามารถจาํกัดวงใหอยูในรูปแบบของ Traditional และ Modern Design โดยแบง 

Segment ตลาดใหสอดคลองกัน เชน สินคาแบบ Traditional เนนกลุมผูบริโภคที่ชอบลวดลายแบบด้ังเดิม

อันเปนเอกลักษณของโควซา ขณะที่สนิคาแนว Modern เนนเจาะกลุมผูบริโภคที่ตางออกไป เปนตน ซึง้

นอกจากจะตองคํานงึถงึความสวยงามของรูปลักษณภายนอกแลว ส้ินคาทั้ง 2 แนวคิดยังตองสามารถ

                                                      
1 เอกสารประกอบการเรียนวิชาบธ.737, การจัดการผลิตภัณฑและตราย่ีหอ, อ.กิตติ สิริพัลลภ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
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ตอบสนองความตองการของลูกคาดานการใชงาน (Functionality) ไดเปนอยางดีดวย โดยต้ังเปาไววา การ

ออกแบบสินคานัน้จะตองทาํการวัดหรือประเมินจากสินคาในตลาด สินคาของคาแขง เทยีบกับความ

ตองการของผูบริโภคที่ไดจาก Insight  

 

• ใชการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสทิธิภาพ (Effective Marketing Communication) 
โควซาฯ มุงปรับเปล่ียนวิธกีารติดตอส่ือสารกับลูกคา จากเดิมที่ไมมีการสื่อสารและปฏิสัมพันธ 

(Direct Interaction) กับลูกคาในทางตรงแตอยางใด ไปสูการสื่อสารแบบ Two-Way และ Real-Time มาก

ข้ึน เนื่องจากเทคโนโลยีในปจจุบัน เชน Internet, E-mail, Social Network ตางๆ สามารถนํามาใชในการ

ประกอบธุรกิจไดเปนอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่งนํามาใชเปน Tools ในการสื่อสารกับผูบริโภค อีกและไม

ตองใชเงนิลงทุนจาํนวนมากเหมือนในสมัยกอนอีกดวย โดยโควซาฯ ต้ังเปาที่จะ Revamp Website ใหมให

มีรูปแบบที่ดูทนัสมัย มีการ Display รูปภาพผลิตภัณฑที่สวยงาม ม ีFunction Contact Form และ Search 

เปนตน  

 
6.1.2 เปาหมายระยะยาว (Long Term Goal) สําหรับป 2555-2558 
 

โควซาฯ เปนผูประกอบการ SME ที่มีความเช่ียวชาญในการผลิตผลิตภัณฑจากพลาสติก จาํพวก

กระถางตนไม ของเลนและถังบําบัดน้ําเสียที่อยูในอุตสาหกรรมมาเปนระยะเวลาทัง้ส้ิน 9 ป (เร่ิมธุรกิจในป 

2544) โดยทีย่อดขายสินคาในระยะแรกนั้นอยูที่ระดับมากกวา 10 ลานบาทตอป และเร่ิมตกลงมาอยูใน

ระดับ 8 ลานบาทและ 7 ลานบาท ในป 2550 และ 2551 ตามลําดับ ตลอดจนประสบภาวะขาดทุนหลาย

ลานบาทในบางป เนื่องจากสภาวะการณของตลาดทีเ่ร่ิมสงสัญญาณการแขงขันที่รุนแรงข้ึน ทั้งจากผูนํา

ตลาดและคูแขงจากตางประเทศที่เร่ิมเขามาทาํตลาดมากข้ึน สงผลใหยอดขายของโควซาฯ ไดรับ

ผลกระทบในชวงที่ผานมา 

 

ดังนัน้ เพื่อเปนการรักษาสวนแบงในตลาด ยอดขายและเพิ่มขีดสามารถในการทํากาํไรของโควซาฯ 

ทางกลุมฯ จึงไดวางเปาหมายเพื่อเรงสราง Brand Awareness ในหมูผูบริโภคสินคาของโควซา เพื่อกระตุน

ใหเกิดการรับรูและจดจํา (Recognition) อันจะนําไปสู Brand Loyalty ในที่สุด อีกทัง้มีการริเร่ิมแนวคิด

ดานการตลาดและการสงเสริมการขายตางๆ เพื่อกระตุนยอดขายของสินคา เพิ่มชองทางการจําหนาย

สินคาและการเขาถึงผูบริโภคใหไดในวงกวาง มกีารพัฒนาและนําผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาดอยาง

ตอเนื่อง อันรวมถึงการปรับเปล่ียนรูปลักษณของสินคาใหสอดคลองกับ Consumer Preference ใน

ปจจุบัน และท่ีสําคัญที่สุดคือมีการสื่อสารทั้งในเชิงการตลาดแบบบูรณาการและการปฏิสัมพนัธกับ
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ผูบริโภค เพื่อใหสามารถเพิม่ยอดขายจาก 16 ลานบาท2 (ป 2552) ใหอยูในระดับมากกวา 20 ลานบาท

และกาวข้ึนเปนหนึ่งในผูผลิตเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกในระยะเวลา 5 ป 

 
6.2 กลยทุธการแบงสวนตลาด (STP Strategies) 

 

ทางกลุมไดนาํผลลัพธที่ไดจากแบบสอบถาม Quantitative ทีท่ําการสํารวจขอมูลของผูบริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรพลาสติก ตลอดจนปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอ

การซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภคจํานวน 239 คนทัว่กรุงเทพฯ เพื่อนํามากําหนด STP Strategies โดยผลจาก

แบบสอบถามพบวา หากมองในแงของกาํลังซื้อนั้น ประชากรกลุมตัวอยางสวนใหญกวารอยละ 26.4 ยังมี

รายไดในเกณฑที่สงูกวา 50,000 บาทตอเดือน ขณะที่กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดระหวาง 10,000 – 20,000 ตอ

เดือน (รอยละ 23.8) และรายไดระหวาง 20,000 – 30,000 ตอเดือน (รอยละ 22.2) ตามมาเปนอันดับที ่2 

และ 3 ตามลําดับ 

 

เฟอรนิเจอรพลาสติกทีก่ลุมตัวอยางเคยซ้ือมากเปนอันดับที่ 1 คือ เกาอีพ้ลาสติก (รวมเอาเกาอ้ี

แบบมีพนกัพงิและไมมีพนกัพิงไวดวยกนั) ขณะที่ชัน้วางของพลาสติกและล้ินชักพลาสติกมีจาํนวนมากเปน

อันดับ 2 และ 3 ตามลําดับ หากพิจารณาในแงของขนาด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 37.7 สนใจ

ซื้อเฟอรนิเจอรที่มีความสูง 50-80 cm ตามดวยรอยละ 37.2 สําหรับความสงู 30-50 cm. สําหรับขนาดของ

สินคา (กวาง x ยาว) นั้นพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 37.7 เลือกเฟอรนิเจอรขนาดกวาง x ยาว 50-

80 cm ตามดวยรอยละ 31.8 สําหรับขนาดกวาง x ยาว 30-50 cm 

 

สําหรับมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทาํจากพลาสติกที่เคยซ้ือ พบวา สวนใหญ

ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกราคาตํ่ากวา 1000 บาท

และราคา 1,000-2,000 บาท มากที่สุด คิดเปนอัตราสวนรอยละ 51.0 และ 25.5 ตามลําดับ ทัง้นี้ ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญกวารอยละ 66.9 เคยซ้ือเฟอรนเิจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทาํจากพลาสติกโดย

ไมเจาะจงยีห่อและมักจะนยิมซ้ือสินคาตามหางสรรพสนิคา (รอยละ 61.5) Superstore (รอยละ 50.2) 

Home Pro (รอยละ 45.6) รานคาปลกีเฟอรนิเจอร (รอยละ 39.3) งานเฟอรนิเจอรแฟร (รอยละ 38.5) และ 

Index Living Mall (รอยละ 29.7) 

                                                      
2 กรมพัฒนาธุรกิจการคา, รายละเอียดนิติบุคคล บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด , วันที่ 10 ตุลาคม 2553, ที่มา 

<http://www.dbd.go.th/corpsearch/corpdetail.phtml?mfno1=a092003090017012029017090067085111012069

&mftype=a089>, (วันที่ 10 ตุลาคม 2553) 
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หากพิจารณาในแงของสวนประสมทางการตลาดพบวา สําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑนัน้ กลุม

ตัวอยางใหความสําคัญกับการออกแบบทีท่ันสมยั คุณภาพของสินคา และโทนสีของผลิตภัณฑในฐานะ

ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรในระดับมากที่สุด สาํหรับปจจัยดานชองทางจัดจาํหนาย พบวา 

การใหบริการดวยความนอบนอมเปนกนัเองของพนักงานขาย ความรูความสามารถดานผลิตภัณฑของ

พนกังานขาย ทาํเลที่ต้ังของสถานที่จําหนายสินคา ความรวดเร็วในการใหบริการและความนาเชื่อถือของ

รานคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมาก ขณะท่ี หากพิจารณาในแงของปจจัยราคาพบวา ผูบริโภค

นั้นคํานงึถงึราคาของสินคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเปนสูงมากที่สุด และสําหรับปจจัยดานการสงเสริมการ

ขายพบวา ผูบริโภคคํานึงถงึการลดราคาสินคาและการรับประกันสินคามากเปนอันดับแรก รองลงมาไดแก 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธ การจดัสงสินคาฟรีและการชิงรางวัลตามลําดับ 

  

 จากขอมูลขางตน ทางกลุมจงึกําหนด STP Strategies ดังนี ้

 
6.2.1 การแบงสวนตลาด (Segmentation) 

 

Compact Furniture เปนสินคาประเภทเฟอรนิเจอรพลาสติก เปนการผสมผสานระหวางจุดเดน

ดานคุณสมบัติที่เบาและทนทานของกระถางเขามารวมกับการดีไซนการออกแบบที่โดดเดนสะดุดตา มีเฉด

สีใหเลือกหลากสีสัน ใชงานอเนกประสงค โดยสามารถใชเปนเกาอ้ีและของตกแตงบานใหสวยงามไปพรอม

กัน เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบนัทีน่ิยมใชชีวิตในเมอืงใหญอาศัยอยูตาม

คอนโดมิเนยีมซ่ึงมีขอจํากัดดานพืน้ที ่ 

 

จากการที่โควซาฯ มองเหน็โอกาสทางธรุกิจที่ตลาดคอนโดมิเนียมกวา 80% อยูใน Segment 

ของหองแบบ Studio ทีพ่ื้นที่อยูอาศัยมีขนาดราว 28-32 ตร.ม. และหองแบบ One-Bed Room พืน้ที่ 40 

ตร.ม. 3  จึงทําใหการออกแบบเฟอรนิเจอรตองคํานงึถงึความสอดคลองกับขนาดพืน้ที่เปนสําคัญ ขณะท่ี

ดีไซนตองทนัสมัย ดูโปรง ใชสีเบาหรือสีออน เพื่อใหหองดูกวางและมีมิติมากข้ึน ตลอดจนมีฟงกชั่นการใช

งานที่เอ้ือตอการใชพื้นที่ใหไดประโยชนสูงสุด เชน การลดขนาดความลึก ความยาว หรือความกวาง เพื่อให

เฟอรนิเจอรมขีนาดเล็กลง ทําใหมีเนื้อที่เหลือ ดูสบายตามากข้ึน อันเปนทีม่าของแนวคิดหรือ Concept ของ 

Compact Furniture ของโควซาฯ  

                                                      
3  พยุงศักด์ิ วิริยะบัณฑิตกุล, The Metropolitan Life Style, BrandAge ฉบับประจําเดือนพฤศจิกายน 2550, ที่มา < 

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID=745&Mo

duleID=701&GroupID=322 >, (15 พฤษภาคม 2553)  
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ดังนัน้ เพื่อใหการกลยทุธทางการตลาดเกดิประสิทธิภาพสูงสุด โควซาฯ จึงเลือกที่จะใชกลยทุธทาง

การตลาดแบบเฉพาะสวน หรือ Focused Strategy ที่มุงเนนตลาดเดียวกอน เพือ่เปนการใชทรัพยากรที่

เกี่ยวของใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุด โดยขอบเขตของลูกคาในตลาดในเบ้ืองตน ใชเกณฑที่ไดจากการสํารวจ

เชิงปริมาณเปนตัวกาํหนดไดดังนี้  

 
เพศหญงิหรอืเพศชาย ที่มีอายุมากวา 20 ป เนื่องจากเปนชวงอายุที่มอํีานาจในการ

ตัดสินใจซ้ือ มีรายไดสําหรับการจับจายใชสอย ซ่ึงรายไดดังกลาวอยูในชวง 20,000 – 50,000 บาท
ตอเดือน จัดอยูในชนชั้นกลางของสังคม ใชจายเงนิเพื่อซ้ือสินคาที่สรางความสขุใหชวีิต เปนกลุม
ที่อาศัยอยูในเมืองใหญ มีรายไดเฉลี่ยของประชาการคอนขางสูงเมื่อเทียบกับพื้นท่ีอ่ืน (รายได
เฉลี่ยของประชากรในกรุงเทพฯและปริมณฑลในป 2552 คิดเปน 37,732 บาท4) เปนกลุมคนท่ีเคย
ซ้ือและสนใจจะซ้ือเฟอรนเิจอรจากพลาสติก แตไมจําเพาะเจาะจงย่ีหอ ไมมทีัศนคติตอผลิตภัณฑ
จากพลาสติกในเชิงลบ เนนซ้ือสินคาไปเพื่อตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวนัหรือเพื่อใช
ตกแตงที่อยูอาศัย เนนใหความสําคัญกับการออกแบบผลิตภณัฑทีทันสมัย โทนสี และการใช
ประโยชนจากตราสนิคาเปนหลกั โดยมักจะเลือกซ้ือสินคาในสถานท่ีจัดจาํหนายทีส่ะดวก รานคา
มีความเชื่อถือและการใหบริการที่รวดเร็ว ควบคูกับการบริการท่ีนอบนอมเปนกนัเองของ
พนักงาน  

 
จากลักษณะของกลุมลุกคาที่เปนไปได (Potential Customer) ทีก่ลาวขางตน สามารถแบงสวน

ของตลาดออกเปน 3 กลุมไดดังนี ้

 

1. Luxury Lover 

กลุมผูบริโภคที่เลือกซื้อเฟอรนิเจอรที่มกีารออกแบบหรูหราอลังการ มักเนนสีแดงหรือทอง และมี

การประดับตกแตงเพื่อเพิม่ความหรูหราใหมากที่สุด ใชวัสดุประเภทผาหรือหนงับุนวม มีลายปกที่พถิีพิถนั 

เชน เฟอรนิเจอรทรงหลุยส เปนตน สวนมากเฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคกลุมนี้ซื้อ มักจะเปนเฟอรนิเจอรนําเขา

หรือส่ังทาํพเิศษ บางคร้ังอาจเปนเฟอรนิเจอรที่เปนของเกา โดยมักจะซื้อตามตัวแทนจําหนายที่มชีื่อเสียงใน

ยานทองหลอ เอกมัย เปนตน ผูบริโภคกลุมนี้ มักมีไลฟสไตลที่แสดงออกถึงความหรูหรา นิยมใชสินคาแบ

รนดเนมราคาแพงเพื่อเปนการแสดงออกถงึตัวตน (Identity) และใชเฟอรนิเจอรเปนส่ิงที่ส่ือรสนิยมช้ันสูง

ของตน  

 

 

                                                      
4 ขอมูลจากสํานักงานสถิติแหงชาติ, การสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2552 ที่มา

<http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/service/survey/socioExec52.pdf>, (15 พฤษภาคม 2553) 
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2. Modern Lover 

กลุมผูบริโภคที่เลือกซื้อเฟอรนิเจอรที่มกีารออกแบบสไตล Modern ที่เนนการออกแบบที่แปลกใหม 

เนนความทนัสมัยและใชวัสดุสังเคราะหเพื่อเพิ่มความแปลกใหม ชอบสินคาสีสนัสดใสสะดุดตาแบบ 

Colorful สวนใหญเฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคกลุมนี้ซื้อ มกัจะเปนเฟอรนิเจอรที่เนนดีไซนและการใชงานเปน

หลัก โดยมักจะซ้ือตามตัวแทนจําหนายที่มีชื่อเสียงเชน Index Living Mall, Home Pro ตลอดจนงาน

เฟอรนิเจอรแฟรตางๆ เปนตน ผูบริโภคกลุมนี้มกัมีไลฟสไตลที่แสดงออกถึงความเปนตนเอง เช่ือมั่นใน

ตนเองสูง มกัเปดรับไอเดียหรือแทรนดใหมๆ และเลือกใชเฟอรนิเจอรเพื่อส่ือถึงบุคลิกของตนเอง เชน  

ผูบริโภคที่รักความสนุกสนาน เปนคนมีชวีิตชีวา ก็จะเลือกใชสีสด อีกทั้งผูบริโภคกลุมนี้เปนคนฉลาดเลือก 

ไมไดซื้อสินคาเพราะยึดติดกับแบรนดสินคา จะพิจารณาใหความสําคัญกับดีไซนเปนหลัก ขณะท่ีความคุม

คา (Value-for-Money) และการใชงานเปนเร่ืองรองลงมา โดยผูบริโภคกลุมนี ้ มักจะเปนผูบริโภคแบบ 

Early Adopter ที่มกัใชเทคโนโลยหีรือสินคาที่กาํลังอินหรือเปนกระแสหลักในชวงเวลานั้น โดยถอืคติ ขอให

ไดครอบครองหรือเปนเจาของกอนใครเปนสําคัญ 

 

3. Minimal Lover 

กลุมผูบริโภคที่เลือกซื้อเฟอรนิเจอรที่มกีารออกแบบสไตลเรียบงาย นอยชิน้ แตดูดีมีรสนิยม 

ทันสมยัและบางคร้ังกใหความรูสึกหรู เนนการเลือกใชเฟอรนิเจอรที่ออกแนว Minimalism เนนความเรียบ

แตเฉียบ ใชวัสดุสังเคราะหหลากหลาย ชอบสินคาสีโทนขรึม เชน ขาว ดํา เทา เพื่อแสดงออกถึง

บุคลิกลักษณะสุขุมนุมลึกของตน สวนใหญเฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคกลุมนี้ซื้อ มกัจะเปนเฟอรนิเจอรที่เนน

ดีไซนเปนหลัก ออกแบบโดยดีไซเนอรชือ่ดัง โดยมักจะซ้ือตามตัวแทนจําหนายทีม่ีชื่อเสียง เชน 

Propaganda, Habitat, Modernform Index Living Mall, SB Design Square, เปนตน ผูบริโภคกลุมนี ้

เปนผูทีม่ีอํานาจในการซื้อ เพราะสินคาเฟอรนิเจอรแบบ Minimal มกัมีราคาสูง ขณะที่บุคลิกของผูบริโภค

กลุมนี้ จะมีความคิดเปนของตนเอง มีรสนยิมดี ไมชอบใชของซํ้าหรือเหมือนใคร ชอบเทคโนโลยีใหมๆ ชอบ

นั่งอานหนงัสือเงียบๆใน Starbucks เปนตน 

 

4. Natural Lover 

กลุมลูกคาที่เลือกซื้อ Furniture ที่ประกอบข้ึนจากวัสดุธรรมชาติเปนหลัก เชน ไม หวาย ผักตบชวา 

เถาวัลย เปนตน ลักษณะของเฟอรนิเจอรในกลุมนี้จะมีการออกแบบอยางงายๆ เนนทีว่ัสดุและ

คุณประโยชนดานการใชงานเปนหลัก ขณะที่ประเด็นเร่ืองความสวยงามเปนอันดับรองลงมา โดยบางคร้ัง

อาจมีรสนิยมเฟอรนิเจอรที่แสดงถึงกล่ินอายดิบๆ (Raw) ของธรรมชาติ เชน งานสานเถาวัลยหรืองานไม

แบบอารตๆ เปนตน ปกติแลวผูบริโภคกลุมนี้มักจะเลือกซื้อสินคาจากผูผลิตโดยตรงตามแหลงตางๆ เชน 
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ตลาดนัดจตุจกัร หรืองานเฟอรนิเจอรโชว ผูบริโภคกลุมนี้จะใหมีทัศนคติที่ไมคอยดีนักตอเฟอรนิเจอร

พลาสติก เปนคนที่ใสใจในสขุภาพและรักส่ิงแวดลอม ไมเนนการใชสินคาที่หรูหราฟุมเฟอย   

 

5. Antique Lover 

กลุมลูกคาที่เลือกซื้อ Furniture ที่เปนของสะสมหรือของเกาเก็บมากอน เชน เฟอรนิเจอรยุค

วิคตอเรียน เปนตน โดยเฟอรนิเจอรในกลุมนี้สวนใหญ เปนเฟอรนิเจอรนาํเขาจากประเทศในยุโรป เชน 

อิตาลี ฝร่ังเศส หรือจากประเทศในแถบเอเชีย ทีม่ีชื่อเสียงเร่ืองงานหัตถศิลปหรือวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณ 

เชน ทเิบต จีน เปนตน โดยสินคากลุมนี ้ประกอบดวยสนิคากลุมเคร่ืองไมจากไมจริง เคร่ืองแกว เคร่ืองเหล็ก 

ซึ่งรวบรวมมาจากแหลงเฟอรนิเจอรยอนยคุชั้นนาํจากยุคตางๆ ไมวาจะเปนยุคซิกต้ีส ยุคเรโทรหรือยอนหลัง

ไปกวา 40 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคในกลุมนี้จะเปนผูที่ชื่นชอบและมีรสนยิมในการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร

ยอนยุค ชอบหาซ้ือสินคามาดวยความรักและหลงใหลเพราะเปนของทีห่ายากมากและมีไมทีไหนเหมือน 

โดยผูบริโภคกลุมนี้มักจะเปนกลุมลูกคาทีม่ีกําลังซื้อ สนใจสินคาชนดิที่มีเร่ืองราวประวัติศาสตร โดยไมได

มองถึงปจจัยดานการใชงานหรืออรรถประโยชนของสินคาเหมือนกลุมอ่ืนๆ   

  

6.2.2 การกาํหนดกลุมลกุคาเปาหมาย (Targeting) 
 

เกณฑในการตัดสินใจเลือกกลุมเปาหมายของบริษัท คือ สไตลในการตกแตงบาน/ที่อยูอาศัย 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละกลุม ความสนใจในการตกแตงที่อยูอาศัย ขนาดและกําลังซื้อของแตละ

กลุม สวนปจจัยดาน รูปลักษณความสวยงามของผลิตภัณฑและปจจัยดานราคา จะนาํมาพิจารณาเปน

เร่ืองถัดมา จากเกณฑดังกลาว เมื่อพิจารณาจากการแบงกลุมทางการตลาด ผลการศึกษาพฤติกรรมและ

ลักษณะเฉพาะของแตละกลุมแลว บริษัทไดเลือกกลุมเปาหมายหลักเปนกลุม Modern Lover และเลือก

กลุมเปาหมายรองเปนกลุมผูบริโภคทั่วไปที่มีความสนใจในการแตงบาน ดวยเหตุผลคือ Modern Lover 

เปนกลุมที่มีตลาดขนาดใหญที่สุดและยังมีแนวโนมการเติบโตที่ดี นอกจากนี้ยงัมีขอไดเปรียบคือเปนกลุมที่

มีหรือสามารถสรางความสนใจในการแตงบานตรงกับแนวคิดของผลิตภัณฑ อีกทัง้มีแนวโนมในการซ้ือ

มากกวาหากมีสินคาที่สามารถสนองความตองการได 

 

ขณะท่ีในกลุมผูบริโภคทั่วไปที่มีความสนใจในการแตงบาน ที่เปนกลุมเปาหมายรองนั้น บริษัท เหน็

วาแมจะเปนกลุมที่มีขนาดตลาดนอยกวากลุม Modern Lover แตจากความสนใจในการแตงบานอยูแลว 

จะชวยใหผลิตภัณฑเขาสูความสนใจของกลุมนี้ได จึงสามารถทาํการตลาดรวมกับกลุม Modern Lover ได 
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โดยบริษัทกย็ังไมทิ้งกลุมผูบริโภคกลุมนี้ เพราะขนาดที่ใหญ แตอาจจะยังไมทาํการตลาดโดยตรงกบักลุมนี ้

เนื่องจากตองสรางความรับรูและความสนใจในตัวผลิตภัณฑกอน ซึ่งเปนข้ันตอนที่ใชเวลานาน ทางบริษทั

จึงมองกลุมนีว้ามีโอกาสเปนกลุมเปาหมายในระยะยาว โดยอาศัยการบอกตอ การรับรูขาวสารผานส่ือ และ

การพบเหน็การใชผลิตภัณฑจากกลุมเปาหมายหลักเพื่อคอยๆสรางความรับรูในผลิตภัณฑไปเร่ือยๆ ตอไป 

 

• กลุมเปาหมายหลกั 
 

กลุมลูกคาเปาหมายของเรา คือ ตลาดสําหรับกลุมคนรุนใหมที่ชืน่ชอบความทันสมัย กลุม Modern 

Lover ที่ชื่นชอบสินคาที่เนนดีไซนทนัสมัย มีความโดดเดนและสีสันโดนใจ เนื่องจากลูกคากลุมนี้ให

ความสําคัญกบัดีไซนที่และโทนสีของสินคา ในฐานะสิง่ที่ใชสะทอนบุคลิกที่เต็มเปยมดวยความมีชีวิตชีวา

และสนุกสนานของตน อีกทั้งเปนกลุมทีค่อยอัพเดทเทรนดใหมๆอยูเสมอๆ ซึ่งเปนชองวางของตลาด เพราะ

คนกลุมนี้ตองการสินคามีดีไซนเฉพาะตัว มีคุณภาพและราคาไมสูงมากนัก ตางจากสภาพตลาด

เฟอรนิเจอรทัว่ไปที่ลวนพุงเปาไปที่กลุมคนระดับสูงที่เนนคุณภาพ มรีาคาแพงและกลุมลูกคาระดับลางที่มี

ราคาถูกแตขาดมาตรฐาน นอกจากนัน้การมุงทําตลาดที่มีลักษณะเฉพาะนี้เปนกลยุทธที่สามารถหลีกเล่ียง

การแขงขันกับตลาดที่มีแบรนดใหญครองอยูซึ่งมีเงนิทนุสําหรับสรางและขยายตลาดไดมากกวาอีกดวย 

 

• กลุมเปาหมายรอง 
 

กลุมลูกคารองของเรา คือ ตลาดสําหรับกลุมคนที่ชื่นชอบเฟอรนิเจอรหรือการแตงบานสไตล  

Modern ที่อาจกําลังอยูในวยัเรียน เชน กลุมนักเรียน นกัศึกษา ที่ชอบสินคา Hip และ Chic ดีไซนแปลก สี

เจ็บ เนื่องจากลูกคากลุมนี้ใหเปนกลุมที่มกัซื้อสินคา เพราะชอบ หรือเห็นวาสวยดี มากกวาที่จะนั่งพิจารณา

ถึงรายละเอียดหรือขอปลีกยอย เชน อายุการใชงาน วัสดุที่ใช ฯลฯ เปนตน อีกทั้งเปนกลุมลูกคาทีม่ักจะ

ไดรับอิทธิพลจากผูอ่ืน คลอยตามหรือชักจูงไดงาย เชน เหน็เพื่อนมเีลย อยากมีไวบาง เปนตน โดยเฉพาะ

อยางยิ่งกลุมนกัศึกษาที่อาศัยอยูตามหอพกั ที่ขนาดเนือ้ที่ของทีพ่ักมจีํากัด และรูปแบบของเฟอรนิเจอรที่

หาซ้ือไดในตลาดในราคาที่สมเหตุสมผลกค็อนขางจาํเจ จึงตองการสินคาที่มีความแปลกใหม เปนตน 

 

อยางไรก็ตาม ตลาดผูบริโภคหรือ Consumer Market ไมไดเปนตลาดเดียวที่โควซาฯ ใหความ

สนใจ โดยในระยะยาว โควซาฯ มีเปาหมายที่จะเจาะตลาด Corporate หรือ Project Sales โดยการ

นําเสนอสินคาใหกับผูประกอบการ Real Estate Developer ในตลาด เพื่อนําไปประดับตกแตงโครงการ

ของตน เนื่องจากปจจุบนัผูบริโภคนิยมซ้ืออสังหาริมทรัพยที่ไดรับการตกแตงแบบ Fully-Furnished แลว
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นั่นเอง ซึง่หากโควซาฯ สามารถเปน Supplier ใหกับ Developer ไดก็จะสงผลดีตอยอดขายที่เพิ่มข้ึนและ

การรับรูรายไดที่แนนอนย่ิงข้ึน 

 

จากที่กลาวมาทั้งหมด สามารถคาดการณ Market Size ของกลุมเปาหมายไดคราวๆ ดังนี ้

 

 มูลคา (ลานบาท) 

มูลคาตลาดเกาอ้ีพลาสติก (Stools) 93.10 

มูลคาตลาดโคมไฟ 144.08 

มูลคาตลาดกระถางตนไมพลาสติก (Planters) 106.40 

รวมมลูคาตลาดสินคาทัง้ 3 ชนิด (คาดการณ) 303.58 

 

ตารางที ่6-1 มูลคาตลาดสนิคาเกาอ้ีพลาสติก กระถางตนไมและโคมไฟ (คาดการณ) 

 

โดยการหา Market Size ของกลุมเปาหมาย สามารถคํานวณจากการนาํยอดขายเฟอรนิเจอร

พลาสติกคูณกับอัตราสวนรอยละของจํานวนครัวเรือนในประเทศที่มีรายไดมากกวา 15,000 บาทตอเดือน

เพื่อหาจํานวนประชากรเปาหมายทัว่ประเทศ จากนั้นนําอัตราสวนของประชากรจากการสํารวจที่มีรายได

มากกวา 20,000 บาทตอเดือนมาคูณ เพื่อหามูลคาตลาดของกลุมเปาหมายที่มีกาํลังซื้อที่แทจริง จากนัน้

จึงนาํอัตราสวนของประชากรที่เคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรือของแตงบานทีท่ําจากพลาสติกที่มีมูลคาตํ่ากวา 

1,000 บาทมาคูณเพือ่หามูลคาตลาดในเบ้ืองตน แลวจึงนําเอาอัตราสวนรอยละของกลุมผูตอบ

แบบสอบถาม ทีซ่ื้อสินคาแตละประเภทมาคูณเพื่อดูมลูคาตลาดแบบ By Product จากนัน้จึงนําเอา

อัตราสวนรอยละที่ซื้อสินคาตามแตละชองทางมาคูณเพื่อดูมูลคาตลาดแบบ By Channel และสุดทายจึง

จึงนาํเอาอัตราสวนรอยละของกลุมผูตอบแบบสอบถามที่ใหราคาสินคาแตละแบบมากกวา 500 บาทมา

คูณเพื่อใหไดมูลคาตลาดคาดการณ ซึง่วธิีการคํานวณขางตน สามารถแสดงดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที ่6-2 วิธีการคํานวณหามูลคาตลาดสินคาเกาอ้ีพลาสติก กระถางตนไมและโคมไฟ (คาดการณ) 

 
 รอยละ มูลคา (ลบ.) 

มูลคาการใชจายเพื่อซื้อสินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในประเทศ ป 515 100.00 30,546.00 

สวนแบงตลาดเฟอรนิเจอรพลาสติกในประเทศรวบรวมโดย Plastic Intelligence 9.82 3,001.00 

รอยละของจํานวนครัวเรือนทั่วประเทศที่มีรายมากกวา >15,000 บ./เดือน6  44.10 1,323.44 

รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่มีรายมากกวา >20,000 บ./เดือน 16.00 919.79 

รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือเฟอรนิเจอร/อุปกรณตกแตงบานพลาสติก 84.90 780.90 

รอยละของมูลคาเฟอรนิเจอรพลาสติกท่ีมีราคาตํ่ากวา 1,000 บาทที่ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อ 69.00 538.82 

(1) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือเกาอี้พลาสติก 55.60 299.59 

(2) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือโคมไฟ 23.00 123.93 

(3) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือกระถางตนไม 22.60 121.77 
มูลคาตลาดของกลุมเปาหมายเบ้ืองตนตามชนิดของสินคา (คาดการณ) = (1) + (2) + (3) - 545.29 

(4) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือสินคาที่ Index Living Mall 29.70 161.95 

(5) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือสินคาที่งานเฟอรนิเจอรแฟร 38.50 201.94 

(6) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการสํารวจที่เคยซ้ือสินคาจากชองทางอื่นๆ 6.70 36.53 
มูลคาตลาดของกลุมเปาหมายจําแนกตามชองทางจัดจาํหนาย (คาดการณ) = (4) + (5) + (6) - 408.42 

(7) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการทํา Concept Test ที่ใหราคาสินคา >500 บาท 17.07 93.10 

(8) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการทํา Concept Test ที่ใหราคาโคมไฟ >500 บาท 19.51 106.40 

(9) รอยละของประชากรกลุมเปาหมายจากการทํา Concept Test ที่ใหราคากระถางตนไม >500 บาท 26.42 144.08 

มูลคาตลาดของกลุมเปาหมาย (คาดการณ) = (7) + (8) + (9) - 303.58 

 

 
6.2.3 การวางตําแหนงผลิตภณัฑ (Positioning) 

 
สืบเนื่องจากการที่บริษัทฯใชกลยุทธ Product Differentiation โดยผลิตภัณฑสามารถตอบสนอง

การใชงานของลูกคาไดหลากหลายความตองการ จึงทําใหมีแนวทางหลักในการพัฒนาในแนวเดียวนั่นคือ 

Product Specialization ซึ่งจะเปนแนวทางในการสรางชื่อเสียงที่เขมแข็งในการเปนเจาตลาด ดังนั้น

แนวคิดที่ตองคํานึงในการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย 3 ขอ ไดแก 

                                                      
5 ศูนยวิจัยกสิกรไทย,  เฟอรนิเจอรและช้ินสวนป’52: รับกําลังซ้ือหด…จากพิษวิกฤตเศรษฐกิจ, มองเศรษฐกิจ ปที่ 15 ฉบับ

ที่ 2445 วันที่ 2 มีนาคม 2552, ที่มา <http://library.dip.go.th/multim6/edoc/18227.pdf>, (26 มิถุนายน 2553) 
6 สํานักงานสถิติแหงชาติ, อัตรารอยละของครัวเรือน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  รายภาค พ.ศ. 2552, ที่มา 

<http://service.nso.go.th/nso/nso_center/project/search_center/23project-th.htm >, (1 กรกฎาคม 2553) 
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1. คุณคาและความคุมคาของผลิตภัณฑ ที่เกิดจากการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ไดรับจาก
สินคาและบริการเปรียบเทียบกับตนทุนดานตางๆ 

2. การดีไซนผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการหรือรสนิยมของผูบริโภคที่

เปล่ียนแปลงอยูเสมอ อันเปนขอแตกตางสําคัญและเปนหลักสําคัญในการดึงดูดลูกคา 

3. การใชงานไดจริง นั่นคือสามารถปลูกพืชชนิดตางๆขึ้นไดตามที่ลูกคารับรู หรือไดรับการบอก
จากพนักงานขาย อันเปนจุดสําคัญที่จะทําใหเกิดความยั่งยืนของธุรกิจและบรรจุเปาหมาย

และจุดประสงคของบริษัทฯ 

 

ดังนั้นเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทจึงไดคํานึงถึงวัตถุประสงคในการนํา

ผลิตภัณฑไปใช คือ เนนการสรางความรูสึกที่สนุกสนานในการแตงบานใหกับผูบริโภค ซึ่งสามารถส่ือสาร

กับกลุมเปาหมายหลักผานทางความแปลกใหมและความนาสนใจของสินคาที่แตกตางจากสินคาทั่วไปที่

นําเสนอในตลาด นอกจากนั้นยังสามารถส่ือสารกับกลุมเปาหมายผานทางการเปนผลิตภัณฑเพื่อ

แสดงออกถึงความเปนตัวเอง (My Identity) ผานทางการใชสีแตละสีซึ่งมีความหมาย7ที่แตกตางกัน ดังนี้  

ตารางที ่6-3 สีและความหมายของในเชิงสัญลักษณของสี 

 
Color Symbolic Meaning 

 White Purity, simplicity, peace, innocence, youth, winter, snow, good, marriage, death  

 Black Power, sophistication, formality, elegance, wealth, mystery, style, anonymity 

 Blue Peace, tranquility, calm, harmony, unity, trust, confidence, loyalty, sky, water 

 Green Nature, environment, healthy, good luck, youth, spring, generosity, fertility, envy  

 Pink Love, romance, caring, tenderness, acceptance, calm 

 Light Blue Calm, sophistication, water, feminine appeal 

 Yellow Joy, happiness, optimism, idealism, imagination, hope, sunshine, summer, friendship 

 Purple Royalty, nobility, spirituality, ceremony, wisdom, enlightenment 

 Orange Energy, balance, enthusiasm, warmth, vibrant 

 Red Excitement, energy, passion, love, desire, speed, strength, power, heat, danger, fire 

 

                                                      

7 Incredible Art Organization, Color Symbolism and Culture, ที่มา 

<http://www.princetonol.com/groups/iad/lessons/middle/color2.htm>, (1 เมษายน 2554) 



117 
 

ลักษณะของผลิตภัณฑที่เราต้ังเปาหมายในการวางตําแหนงทางการตลาดไวคือ การเปน

ผลิตภัณฑสําหรับการการตกแตงบานที่มีรูปลักษณสวยงาม ทันสมัย สามารถใชงานไดอเนกประสงค โดย

ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูที่ตองการตกแตงที่อยูอาศัย แตมีขอจํากัดดานพื้นที่ ซึ่งใน

ปจจุบันยังไมมีสินคาหรือผลิตภัณฑใดที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในสวนเหลานี้ได โดยการวาง

ตําแหนงของผลิตภัณฑใหมที่ใชจุดเดนดานความสวยงามและดีไซนโดดเดน ทําใหราคาของผลิตภัณฑ

คอนขางสูงเมื่อเทียบกับสินคาในตลาดทั่วไป ซึ่งผลจากการสํารวจ พบวากลุมเปาหมายยินดีที่จะจายเงินใน

ราคาที่สูงกวาและจะซื้อแนนอน ถาผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความตองการหลักได รวมทั้งมีโอกาส

ในการซื้อซํ้าและแนะนําสินคาตอไปดวย 

 

ขณะเดียวกัน การสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ (Brand Image) ก็เปนเร่ืองจําเปน เพราะ

สามารถชวยสรางความไดเปรียบเชิงแขงขันและสงเสริมใหผูบริโภคจดจําสินคาของบริษัทได ตลอดจน

สามารถมีความรูสึกเชื่อมโยง หรือส่ือถึงกับผลิตภัณฑเมื่อนึกถึงตนเองหรือบุคคลรอบขางได อีกทั้งชวย

สรางความเชื่อมโยง (Brand Associations) ระหวางผลิตภัณฑของ KOSA กับความทันสมัยและความ

สะดวกสบายที่ไดจากการใชงาน ดวยแนวคิดดังกลาว จึงไดเกิดเปนแนวทางในการออกแบบผลิตภัณฑไว 

ดังนี้วา ผลิตภัณฑของ KOSA จะมีลักษณะแบบ Practicality, Life-style Living, Art Form, Young at 

heart (PLAY) 

• Practicality – ส่ือวาเปนผลิตภัณฑที่ใชงานไดจริง ซึ่งเปนส่ิงสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค โดยสะทอนออกมาในสวนของ Quality (คุณภาพ) และ Utility (อรรถประโยชน)ของ

คุณภาพสินคา โดยสําหรับในสวนของ Quality นั้น สินคาของ KOSA มีความทนทานสูง ผลิตจาก

วัตถุดิบที่ไดคุณภาพ มีน้ําหนักเบา ทนตอการขีดขวน ขนยาย และไมแตกงาย ขณะที่ในสวนของ 

Utility นั้นจะเกี่ยวของกับการใชงานของผลิตภัณฑ (Functionality) ที่ใชงานไดหลากหลายและใช

งานงายนั่นเอง 

• Life-style Living – ส่ือวาผลิตภัณฑของ KOSA เปนสินคาที่บงบอกถึงความเปนตัวเองและไลฟ

สไตลของผูใช ซึ่งผูบริโภคเลือกใชผลิตภัณฑของ KOSA เพื่อแสดงออกถึงความเปนตัวเองผาน

สีสันตางๆ ขณะเดียวกัน ผลิตภัณฑของ KOSA ก็ตอบโจทยดานไลฟสไตลของผูบริโภคในเร่ืองการ

ใชชีวิตในที่ขนาดเล็กที่ขอจํากัดดานเนื้อที่ไมเอ้ือตอการตกแตงสถานท่ี อันเขากับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันไดเปนอยางดี 

• Art Form – สื่อถึงการออกแบบผลิตภัณฑใหมีความสวยงาม โดดเดนดวยการเลือกใชสีสันสดใสที่

ดึงดูดสายตาไดดี อีกทั้งมีรูปลักษณภายนอกที่แปลกใหม ไมเหมือนใคร สามารถนําไปตกแตงบาน

หรือที่ทํางานก็ได โดยคําวา Art Form ในที่นี้ หมายถึง งานออกแบบของ KOSA ที่เปนเสมือน

ศิลปะ ขณะที่ในมุมของผูบริโภคน้ัน Art Form หมายถึง การใชผลิตภัณฑของ KOSA 
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เพื่อประดับตกแตงสถานที่ตางๆ ซึ่งเปรียบเหมือนงานศิลปะที่ผูบริโภคสามารถสรางสรรคและ

กําหนดเองไดวา จะสรางงานศิลปะของตัวเองออกมาในรูปแบบใด โดยใหหองหรือสถานท่ีเปน

กระดาษและผลิตภัณฑของ KOSA เปนสี เปนองคประกอบในภาพๆนั้นที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกวา

จะใชสีอะไร ใหความรูสึกเชนไร เปนตน 

•  Young at Heart – ส่ือถึง Character ของผลิตภัณฑของ KOSA และ Character ของผูบริโภคที่

ไมวาจะมีอายุเทาใด ก็สามารถกลับมามีความรูสึกหรือสัมผัสถึงความเปนเด็ก ความเปนหนุมสาว 

หรือชวงเวลาเยาววัยไดอีกคร้ัง จากการท่ีไดเห็นหรือไดใชผลิตภัณฑของ KOSA 

ซึ่งสะทอนออกมาในรูปของสีสันหลากหลายเหมือนสีลูกกวาดหรือของเลนเด็ก ดังคํากลาวที่วา 

“You’re ever too old to rock n roll.” 

ทั้งหมดที่กลาวขางตน ลวนตองการสื่อถึงความสนุกสนานที่ไดจากการใชผลิตภัณฑของ KOSA ซึ่ง

เมื่อนําคุณลักษณะทั้งหมดมารวมกัน จะนําไปสู Motto ของ KOSA คือ KOSA - PLAY นั่นเอง 

 

• Positioning Statement 
 
โควซาฯ เปนผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและของแตงบานจากพลาสติกสําหรับ

ผูบริโภคที่ชื่นชอบการแตงบานและมองหาสินคาที่มีคุณภาพ ดีไซนโดดเดนและมีเฉดสีหลากหลาย เปยม

ดวยฟงกชัน่การใชงานเอนกประสงค All-in-One เหมาะสําหรับผูบริโภคที่ฉลาดเลือก ดวยกรรมวิธีการผลิต

ที่ไดคุณภาพ ผลิตภัณฑของเราจงึมีความทนทานสูง น้าํหนักเที่เบา สะดวกตอการเคล่ือนยาย ปรับเปล่ียน 

Mix & Match ไดดังใจคุณตองการ สรางสีสันและความสนุกสนานใหกับการแตงบานของคุณ  

 

“KOSA, we live to PLAY.” 
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6.3 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

6.3.1 กลยทุธผลิตภัณฑ (Product Strategies) 
 

 สําหรับรูปแบบผลิตภัณฑของ KOSA นัน้ จะมกีารพัฒนาผลิตภัณฑใน Line สินคากลุม

เฟอรนิเจอรและของตกแตงบานข้ึนอยางตอเนื่อง โดยมีการวางแผนใหมีการพัฒนาและนาํเสนอผลิตภัณฑ

ใหมออกสูตลาดทุกป โดยสําหรับในระยะแรกนั้น จะเนนที่ตลาดเฟอรนิเจอร โคมไฟ และกระถางพลาสติก 

ซึ่งเปนจุดแข็งของ KOSA กอน แลวจึงคอยพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑใหมๆ เพิม่ข้ึนในปตอๆไป  ทั้งนี ้

แผนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมของ KOSA นั้น มีจุดประสงคเพื่อตอบสนองความตองการของผ๔เบริโภคให

ไดเพิ่มมากข้ึน สรางยอดขายและการเติบดตอยางยัง่ยืนใหองคกร ซึ่งการพจิารณาทางเลือกในการขยาย

กิจการ นอกเหนือไปจากการขยายตลาดผลิตภัณฑแลว หากจําเปนตองขยายกิจการโดยการเพิ่มกาํลังการ

ผลิตหรือซ้ือเคร่ืองจักรใหม ทาง KOSA จะทําการพิจารณาอีกคร้ังภายหลัง 5 ปแรกของการดําเนนิงาน 

 ขอมูลจากการสํารวจ Quantitative Survey พบวา ในสวนของปจจัยดานผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคให

ความสําคัญกบัการออกแบบ คุณภาพของสินคา การใชประโยชนของสินคาและโทนสีมากท่ีสุด ดวยเหตุนี้ 

ทางบริษัทจงึกาํหนด Product Strategy ตามเกณฑขางตนเปนสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 

• ชื่อผลิตภัณฑ / ตรายี่หอ 

KOSA มีความมุงหมายที่จะสรางชื่อ KOSA ใหเปนแบรนดที่อยูในใจผูบริโภค “Share of Mind” 

เมื่อใดก็ตามทีผู่บริโภคคิดถึงเฟอรนิเจอรตกแตงบาน คุณภาพดีและราคาสมเหตุสมผล โดยมีการออกแบบ 

Logo ของ KOSA ใหมใหมภีาพลักษณทีดู่ทันสมยั เขากับยุค และสามารถดึงดูดตาผูบริโภคได โดยเลือกใช

ตัวหนังสือ (Font) ที่ Modern มากข้ึน ขณะท่ีสีพืน้กเ็ลือกใชสีสม ซึ่งเปนสีที่สวางและเตะตาเพื่อส่ือถึงความ

มีพลัง (Energy) และความมีชีวิตชีวา (Vibrant)  
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• ดีไซนที่โดดเดนและเฉดสสีดใส 

ผลิตภัณฑของโควซาฯ มีความแตกตางจากผลิตภัณฑคูแขงรายอ่ืน คือ เปนผลิตภัณฑที่มีรูปทรง

ทันสมยั และมีเฉดสีใหเลือกหลากหลาย สามารถตอบสนองรสนยิมของผูบริโภคในเร่ืองสีที่ชอบไดอยาง

กวางขวาง ซึง่นับเปนจุดเดนของผลิตภัณฑ Colorful Stools และ Colorful Hanging Planters ทีม่ีตัวเลือก

มากถงึ 10 เฉดสี และมีระดับความเขมสูง แตกตางจากผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรพลาสติกทีว่างจําหนายใน

ตลาด ที่มกัจะเนนนาํเอาวตัถุดิบที่เปนเมด็พลาสติก Recycled มาผลิตสินคา ทาํใหไมสามารถผสมสีให

ออกมาสวยเดนสะดุดตาได ซึ่งเฉดสีที่มีใหเลือกหลากหลายของ Stools และ Hanging Planters นีจ้ะทาํให

สินคามองดู Eye-Catching ข้ึนเม่ือมีการนาํมาจัด Display บนชั้นวาง 

 

• คุณภาพและความคงทนของสินคา 
 ดวยกรรมวธิีการผลิตแบบ Roto-Molding ที่ใชการหลอมพลาสติกในแมพิมพดวยความรอนสงู 

และผานกระบวนการ Cooling ทําใหสนิคาคงรูปทรง จึงทําใหผลิตภัณฑของโควซาเปนสินคาคุณภาพ

เหนยีวและทนทาน มีอายกุารใชงานยาวนาน น้าํหนักเบา สามารถนาํมาเปนจุดขาย เพื่อดึงดูดกลุม

ผูบริโภคที่คํานึงคุณภาพและความคงทนจองสินคาได เพื่อเปนการยืนยันถึงคุณสมบัติอันยอดเย่ียมของ

ผลิตภัณฑ โควซาฯ จะทาํการ Upload ขอมูลของตัวอยางผลิตภัณฑตามอายุ เชน 1 ป, 3 ป, 5 ป เปน

ตัวอยางในการใหขอมูล Educate ลูกคาและเนนย้าํถึงคุณภาพของผลิตภัณฑวาแข็งแร็ง ทนทานจริง 
 

• การใชประโยชนของสินคา 
 สินคาของ KOSA มี Function การใชงานเอนกประสงค สามารถเปนไดทั้งเกาอ้ีและกลองใสของ

ในเวลาเดียวกนั มีขนาดพอดี ๆ ไมใหญเทอะทะ ไมกินเนื้อที่ อีกทัง้ยังสามารถวางซอนเก็บได ทําให

ผูบริโภคใชงานจริงไดอยางงายดายและสะดวก จึงถือเปนจุดแข็งหนึง่ของผลิตภัณฑ 

 

    
ภาพที ่6-1 ผลิตภัณฑ Lighting Boxes 
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ภาพที ่6-2 ผลิตภัณฑ Colorful Stools 

 

  
ภาพที ่6-3 ผลิตภัณฑ Colorful Hanging Planters 
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6.3.2 กลยทุธราคา (Price Strategies) 
 

จากผลการสํารวจดานราคาเกาอ้ีพลาสติกในตลาด ทีจ่ําหนายผานชองทางตางๆ คือ Index, 

Tesco Lotus, Home Pro และตลาดนัดสวนจตุจกัร พบวา ผลิตภัณฑของโควซาฯ มีราคาที่สูงกวาสินคาที่

วางจําหนายอยู ซึ่งการกําหนดราคาที่คอนขางสูงนัน้เปนลักษณะการต้ังราคาตามคุณภาพของผลิตภัณฑ   

เนื่องจากโควซาฯ ตองการวาง Positioning ในการเปนเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานสําหรับผูบริโภคยุค

ใหมที่ใหความสําคัญกับรูปลักษณของสินคา เฉดสทีี่สะทอนความเปนตัวตน และการใชงานเอนกประสงค 

โดยการต้ังราคาผลิตภัณฑ Colorful Stools, Colorful Hanging Planters และ Lighting Box อยูที่ระดับ

ราคา 890, 490 และ 690 บาท ตามลําดับ ซึ่งเมื่อเปรียบเทยีบกับราคาของคูแขงพบวา เปนระดับราคาที่

แพงที่สุดในทองตลาด (ดังตารางดานลาง) โดยกลยุทธสาํหรับการต้ังราคาในระดับนี้ เพื่อใหสะทอน 

Positioning ของสินคาที่เปนสินคาที่มีคุณภาพ ดังนั้นหากต้ังราคาในระดับที่ตํ่าเกนิไป จะสงผลใหผูบริโภค

เกิดความสงสัยในคุณภาพพของสินคาได ดังนัน้การต้ังราคาของผลิตภัณฑ KOSA จึงไมใชราคาเดียวกัน

กับคูแขงขันรายอ่ืน เพื่อเปนแรงกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจทดลองสินคา (Trial) ไดงายข้ึน 

 

Brand / ผลิตภณัฑ ราคา (บาท) 

Index / เกาอีพ้ลาสติกทรงกรวยสแีดง  (ไมสามารถใชงานเอนกประสงคได) 299 

Lotus / เกาอีพ้ลาสติกไมมีพนกัพิง  (ไมสามารถใชงานเอนกประสงคได)  89 - 199 

Home Pro / เกาอีพ้ลาสติกโครงอะลมิูเนียม  (ไมสามารถใชงานเอนกประสงคได)  599 

 
ตารางที่ 6-4: ราคาเกาอ้ีพลาสติกทีว่างจําหนายใน 3 ชองทางจัดจาํหนายหลัก 

ที่มา : จากการสํารวจ ณ จดุขายของท้ัง 3 แบรนดสินคา 

 

กลยุทธการต้ังราคาสําหรับโควซาฯ ที่ไดกลาวขางตน มวีัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูสึกถึงความ

แตกตางของสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑของโควซาฯ ไมไดเปนสินคาสําหรับตลาด Mass 

และยังมีความสอดคลองกับผลสํารวจเชงิปริมาณที่ระบุวา ผูบริโภคจะซ้ือสินคาที่ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพเปนสําคัญ  
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Premium Value High Value Super Value

Over Charging Medium Good Value

Rip-off False Economy Economy

Product
 Quality

PRICE

 
 

 

แมวาผลิตภัณฑของโควซาฯ จะมีราคาคอนขางสูง แตการมีกลุมลูกคาเปาหมายสวนใหญเปนกลุม

ผูมีรายไดระดับปานกลางจนถึงระดับสูง ทําใหโควซาฯ เปนผลิตภัณฑมีความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา

นอย (Inelastic Demand) โดยการเปล่ียนแปลงทางดานราคาจะไมสงผลตอปริมาณการซื้อของผูบริโภค

อยางมีนยัยะสําคัญ ดวยเหตุนี้ การต้ังราคาขายที่คอนขางสูงของผลิตภัณฑโควซาฯ ในลักษณะดังกลาวจึง

มีความเหมาะสม  

 

จากผลสํารวจ Concept Testing (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก) จะเหน็วา ราคาสินคาโดยเฉล่ีย

ที่ผูตอบแบบสํารวจยนิดีจะจายใหกับสินคาแตละประเภทมีดังนี้  

- Colorful Stool   = 939.71 บาท/ชิ้น 

- Colorful Hanging Planter = 597.05 บาท/ชิ้น 

- Lighting Box  = 617.55 บาท/ชิ้น 

 

ดังนัน้ การต้ังราคาขายของสินคาทัง้ 3 แบบจึงต้ังใหอยูในชวงราคาใกลเคียงกบัผลที่ไดจากการ

สํารวจ ดังนี ้

 

ตารางที ่6-5 การต้ังราคาผลิตภัณฑของ KOSA 
 

การต้ังราคาผลิตภัณฑของ KOSA ราคา (บาท) 

Colorful Stool / เกาอ้ีสตูล 890 

Colorful Hanging Planter  / กระถางปลูกตนไมแบบแขวน 490 

Lighting Box / กลองโคมไฟ 690 

ภาพที ่6-4 แสดงกลยทุธการตั้งราคาของผลิตภัณฑ KOSA 
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6.3.3 กลยทุธชองทางการจัดจาํหนาย (Place Strategies) 
 

ขอมูลจากการสํารวจ Quantitative Survey พบวา ในสวนของปจจัยดานชองทางจําหนายนั้น 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการบริการของพนกังาน ที่ต้ังของสถานที่จดัจําหนาย ความรวดเร็วในการบริการ

และความนาเช่ือถือของรานคาเปนหลัก โดยกลุมตัวอยางนยิมไปซื้อสินคาจากหางสรรพสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ Superstore เชน Big C / Lotus /Carrefour ตามดวย Homepro, รานคาปลีกเฟอรนิเจอร, 

งานแฟร, Index Living Mall และ SB Showroom ตามลําดับ ทัง้นี ้บริษัทไดพิจารณาถึงความเปนไปไดใน

การนาํสินคาไปวางจําหนายในชองทางที่สอดคลองกับพฤติกกรมของผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยคํานงึถงึ

ปจจัยที่เกี่ยวของตางๆ ดังทีส่รุปไวในรายละเอียดดานลางนี ้

 

ตารางที ่6-6 คาใชจายในการวางจําหนายสินคาตามชองทางตางๆ โดยสังเขป 
No. Description Index Homepro Lotus Big C Homeworks Central Robinson
1 คาแรกเขา -         100,000  500,000  1,000,000    N/A N/A N/A

2 คาวางสินคา  - สวนลด (Discount) 25% 20% N/A N/A N/A N/A N/A

3 Rebate 3% 3% 3% 3.25% 3% 3% 3%

4 คาเปด PO (EDI) -         -          -          -               1% 1% 1%

5 คาการตลาด / สงเสริมการขาย (GM) 3% 3% 3% N/A N/A N/A N/A

6 คาลงส่ือ (ตอคร้ัง = 25 วัน) 3% 3% 3% 15,000         10,500         10,500    10,500       

7 คาขนสง 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

8 คาเปดสาขาใหม 3% 3% 3% 2% N/A N/A N/A

9 คาฉลองครบรอบป 3% N/A N/A 3-5% N/A N/A N/A

9 คา Renovation สาขา 3% 3% N/A N/A N/A N/A N/A

10 คาปรับ (กรณีสงของชา) N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A  
 

จากตารางสรุปคาใชจายในการวางจาํหนายสินคาตามชองทางตางๆ ขางตน จะเหน็วา หากตองการ

วางสินคาในชองทางจํานายหลักแลว จาํเปนตองเสียคาใชจายเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะคาแรกเขาที่ตอง

เสียเปนเงนิกอน นอกจากนัน้ ยงัมีคาใชจายปลีกยอยอ่ืนๆ เชน คาเปด PO, คาการตลาด, คาลงสื่อ, คา

ขนสง, คาเปดสาขาใหม, คาฉลองครบรอบป, คา Renovation ฯลฯ ซึง่ดวยขอจํากัดดานเงนิลงทนุของ 

KOSA อาจทาํใหไมเหมาะสมที่จะเขาสูชองทางกลุม Superstore เชน Lotus, Big C, Carrefour ซึ่ง

นอกจากประเด็นเร่ืองคาใชจายแลว ยงัมเีร่ืองของภาพลักษณของชองทางดังกลาวที่เปนแบบ Mass ซึ่งขัด

กับ Brand Image ของ KOSA ในระยะยาว ขณะท่ีในสวนของ Department Store เชน Central, 

Robinson และ Homeworks พบวามีเพยีงการจาํหนายสินคาในกลุมเตียงนอนเทานัน้ โดยทาง Buyer ไม

มีการจัดพืน้ทีใ่หวางจําหนายสินคาประเภทเฟอรนิเจอร เชน เกาอี ้อยางเปนสัดสวนในพืน้ที่ของหาง ยกเวน
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ที่สาขาชิดลม ซึ่งจะจําหนายสินคาเกรดพรีเมี่ยม  โดยทั่วไป ผูประกอบการมักเชาพื้นที่ในโซนพลาซาเพื่อ

เปดเปนหนารานของตนเอง และสุดทาย สําหรับสวนของ Homepro นั้น จากการสอบถาม Buyer พบวา 

Homepro ไมมีนโยบายวางสินคาซ่ึงเปนผูผลิตรายใหม โดยสินคาที่วางจําหนายใน Homepro ในปจจุบัน 

เปนสินคาที่ผูผลิตเจาเดิมผลิตเพิ่มตามคําส่ังซื้อของ Homepro เปนหลัก ซึง่ KOSA เองคร้ังหนึ่งเคยวาง

สินคาใน Homepro แลวแตยอดขายไมเปนทีน่าพอใจนัก จงึเลิกขายไปในที่สุด จึงทาํใหการติดตอเพื่อ

นําเสนอสินคาใหมอาจมีขอจํากัดอยูบาง  

 

ดวยเหตุนี ้ทางบริษัทจงึเห็นวา หากตองการขยายชองทางการขายใหมีจํานวนเพิม่ข้ึน อาจทาํไดโดย

การเปด Store / Shop เปนของตนเอง ซึง่หากจะทําการเปดรานในหางสรรพสินคา กจ็ะติดขัดเร่ือง

งบประมาณทีใ่ชในการลงทนุเชาพืน้ที ่คาประกัน ตลอดจนคาตกแตงราน ซึ่งเปนจาํนวนเงนิมหาศาล จงึทาํ

ใหทางบริษทัตัดสินใจเลือกเปดรานที่ตลาดนัดจตุจักร เนื่องจากเปนตลาดทีม่ีชื่อเสียงและมีสินคาที่เปน 

Complementary Products หลากหลาย เชน ไมดอกไมประดับและของแตงบาน เปนตน ขณะเดียวกนัยงั

เปนสถานทีท่ีม่ีจํานวน Traffic ของผูบริโภคสูง ที่ต้ังก็เอ้ือตอการเดินทางของผูบริโภค และมีคาใชจายหรือ

เงินลงทนุตํ่ากวาชองทางอ่ืนๆ นอกจากนี้ยงัสามารถเขาถึงผูบริโภคตลาดรองท่ีเปนกลุมวัยรุนที่ชอบแตง

บานไดเปนจํานวนมากดวย  

 

สําหรับชองทางจําหนายหลักของ KOSA อันไดแก Index Living Mall นั้น  ยังถือเปนชองทางจัด

จําหนายหลักที่สอดคลองกบั Life Style ของกลุมผูบริโภคเปาหมายมากที่สุด เนื่องจาก Index มีสาขา

จํานวน 17 สาขาทั่วประเทศ มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจากผูบริโภคในฐานะผูผลิตและจําหนาย

เฟอรนิเจอรชัน้นาํของประเทศ จึงนับวา Index เปนชองทางจําหนายสินคาที่มปีระสิทธิภาพในระดับสูง

อยางไรก็ตาม จากการสํารวจพบวา ยังมีจุดที่ตองปรับปรุงแกไขในเรื่องของ Shelf เนื่องจากสินคาของ

KOSA ตองวางจําหนายอยูรวมกับผลิตภัณฑกระถางพลาสติกยีห่อ Baba ซึง่เปนคูแขงหลักจากประเทศ

มาเลเซยี ซึ่งมสิีนคาวางบน Shelf ราว 80% ของเนื้อทีท่ัง้หมด ทําใหผลิตภัณฑของโควซาฯ และผลิตภัณฑ

นําเขาจากจีนอีกราว 2-3 ชนิดดูกลมกลืนไปกับสินคาของ Baba อยางแยกกันไมออก ประกอบกบัตําแหนง

ของช้ันวางสินคานัน้อยูลึก ต้ังอยูในจุดที่ไมโดดเดนสะดุดตา มักจะอยูในมุมหรืออยูหางจากทางเดินหลัก 

จึงทาํใหมีผูคนเดินผานไปมานอย ดังนัน้ เพื่อไมใหเกิดเหตุการณเชนนี้กับสินคาใหมอยาง Colorful Stools, 

Colorful Hanging Planters  และ Lighting Box ทางบริษัทจงึจําเปนตองเจรจากบัทาง Index ถงึเร่ือง

ตําแหนงและทําเลของช้ันวางของ โดยอาจยอมเสียคาใชจายหรือใหเปอรเซ็นตสวนลดเพิม่ข้ึนเปนการ

แลกเปล่ียนกบั Location ทีดี่กวาเดิม เปนตน 
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อยางไรก็ตาม จากการพิจารณา SWOT Analysis พบวา การพึง่พารายไดจากการขายสินคาผาน 

Index แตเพียงอยางเดียวไมใชสูตรสําเร็จในการเพิ่มยอดขายของโควซาฯ อีกทัง้ยงัเปนการปดกั้นไมใหโคว

ซาได Interact กับผูบริโภคโดยตรง ทาํใหไมมี Consumer Insight ดังนั้น ในแผนระยะส้ันจะมีการเพิ่มชอง

ทางการจัดจําหนายโดยการ Revamp เว็บไซตใหมี Function ที่อํานวยตอการซื้อขายสินคาและชําระเงนิคา

สินคาของ KOSA ออนไลนได โดยผูที่ซือ้สินคาออนไลนจะไดรับสวนลด 10-15% ตอการซื้อสินคาหนึ่งคร้ัง 

โดยคาดวาจะสามารถเร่ิมดําเนนิการไดภายในตนป 2554 นี ้ซึง่การเปด Website นี้จะเอ้ือประโยชนในการ

เขาถึงผูบริโภคไดอยางใกลชิด ไดรับทราบความตองการของผูบริโภคเพื่อนํามาปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ

ตอไป อีกทั้งยังเปนชองทางขายปลีกสินคา โดยเฉพาะอยางยิง่ การระบายสินคาคาง Stock ที่มีอยูเปน

จํานวนมาก โดยเสียคาใชจายตํ่ากวาเมื่อเที่ยบกับการหกัสวนลดจากราคาขายสงให Index ซึ่งตองเสียคา

วางสินคาถึง 25% ขณะท่ีหากตองการฝากขายหรือวางสินคาในชองทางจัดจาํหนายที่สามารถเขาถงึ

ผูบริโภคเปนจํานวนมาก เชน Lotus, Big C, Carrefour นั้น  จะเสียคาใชจายแรกเขาเปนจาํนวนสูงต้ังแต 

500,000 – 1,000,000 บาท โดยการตัดสินใจขายสินคาผานเว็บไซต www.kosadecor.com นี้ยัง

สอดคลองกับเทรนดการซื้อสินคาออนไลนที่เพิม่ข้ึนในปจจุบัน อีกทั้งสามารถรองรับการส่ังซื้อสินคาจาก

ผูบริโภคในตลาดตางประเทศอีกดวย 

 
6.3.4 กลยทุธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
 

หลังจากวิเคราะหผลจากแบบสอบถามเชิงปริมาณทั้งหมด สามารถสรุปกลยุทธสาํหรับการโปรโมช่ัน

ไดวา ส่ิงทีท่ําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อสูงสุด คือ การลดราคาสินคา การรับประกัน การจัดสงสินคาฟรี

และการโฆษณาประชาสัมพันธ และในอดีตโควซาฯ พบวาไมมกีารนาํเอากลยุทธการสงเสริมการขายมาใช

แตอยางใด ดังนัน้ ในปนี้ เนื่องจากโควซาฯ มีเปาหมายหลักที่ตองการใหผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคา 

(Brand Awareness) เปนสําคัญ และตองการสื่อสารใหผูบริโภคเหน็ถึงความตางของผลิตภัณฑจากคูแขง

รายอ่ืนๆในตลาด โดยเฉพาะในเร่ืองของการออกแบบทีม่ันสมัยและสีสันที่ฉูดฉาด อีกทั้งยังวางเปาหมายที่

จะเพิ่มการเติบโตของยอดขาย ใหสงูตามอัตราการเติบโตของตลาดเฟอรนิเจอรพลาสติกที่คาดวาจะมีอัตรา

การเติบโตรอยละ 5 8  ดังนัน้กลยทุธการสงเสริมการตลาดของโควซาฯ จึงมุงเนนที ่ การสื่อสารเพื่อกระตุน

การรับรูและดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑโควซาฯ ในแบบ 

Pull Strategy โดยการทาํ ประชาสัมพนัธ (Public Relations) และการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 

(Marketing Events) เปนตน  

 

                                                      
8 นิตยสาร Positioning, บานและสวนแฟร 2009, วันที่ 3 มีนาคม 2552 , ที่มา 

<http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=77887> (วันที่ 18 ตุลาคม 2553) 
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กลยุทธการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ โควซาฯ  มดัีงนี ้

 
6.3.4.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 
เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค พรอมทั้งวัดผลของประสิทธิภาพในการทําตลาดไดทันที อีกทั้ง

เปนการสงเสริมการขายและสรางความสนใจของลูกคาใหมีตอสินคา ทางบริษัทจึงวางแผนที่จะทํา

การตลาดทางตรง ดังตอไปนี้ 

- ต้ังจุดแนะนําและทดสอบสินคางานเฟอรนิเจอรโชวที่จัดข้ึนในถสานที่ตางๆ เชน ศูนยการ

ประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ ไบเทคและเมืองทองธานี ตลอดจนที่ Shop ที่ตลาดนัดจตุจักร โดย

แสดงผลิตภัณฑ ตอบขอซักถาม แจกแผนพับโฆษณา และจําหนาย เพื่อเปนการบอกถึง

ประโยชน ใหผูบริโภคเขาใจในตัวผลิตภัณฑ รวมทั้งสามารถเก็บขอมูลเชิงขอมูลและเชิง

พฤติกรรมไดจากทั้งผูที่ซื้อและไมซื้อผลิตภัณฑ  

- จัดประกวดการการออกแบบ Design ผลิตถัณฑ โดยเปนการ Co-Host / Co-Sponsor รวม 

กับนิตยสารแตงบาน โดยแบงเปนกลุมนักเรียน/นักศึกษา และบุคคลทั่วไป เพื่อเปนการ 

สรางการรับรูในหมูผูบริโภค โดยเฉพาะในกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

รองของ KOSA ซึ่งนอกจากประโยชนดานการเขาถึงผูบริโภคแลว ยังนําไปสูการคิดคนพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมที่ตรงตามความตองการของตลาดอีกดวย 

 
6.3.4.2 การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)  

สําหรับ Action Plan การเขารวมงานแสดงสินคาในป 2554 นัน้ สามารถสรุปรายละเอียดแผนการ

โดยสังเขปไดดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
From To Days Event Venue

16 Mar 11 20 Mar 11 5 Thailand International Furniture Fair BITEC

19 Apr 11 24 Apr 11 6 BIG + BIH : Bangkok International Gift Fair & 
Bangkok International Houseware Fair 2010

BITEC

23 Apr 11 1 May 11 9 Furniture Grand Sale QSNCC
18 Oct 11 23 Oct 11 6 BIG + BIH : Bangkok International Gift Fair & 

Bangkok International Houseware Fair 2010
BITEC

29 Oct 11 6 Nov 11 9 Baan Lae Suan Fair 201 IMPACT
 

ตารางที ่6-7 กําหนดการเขารวม Event Marketing ของ KOSA ในป 2554 
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• Thailand International Furniture Fair (TIFF) 2554 ที่ BITEC บางนา 
การเขารวมกิจกรรมงาน Thailand International Furniture Fair (TIFF) 2554 ที่จะจัดข้ึนในชวง

เดือนมีนาคม ป 2554 ซึ่งเปนงานที่เราเอาผูประกอบการในอุตสาหกรรมสินคาตกแตงบานและเฟอรนิเจอร

เขาไวดวยกันโดยเนนตลากสงออกตางประเทศเปนหลัก โดยมีผูประกอบการเฟอรนิเจอรเขารวมกวา 

220 บริษัท 900 คูหา โดยในปที่ผานมามีผูเขารวมงานกวา 30,000 คน มยีอดเงนิสะพัดกวา 1,800 ลาน

บาทตอกย้ําภาพลักษณงานแสดงเฟอรนิเจอรที่สวยงามมากที่สุดแหงหนึง่ในเอเชีย ซึ่งผูเขาชมงาน Event 

ดังกลาว ตรงกับผูบริโภคกลุมเปาหมายของ KOSA  

วัตถุประสงค 

- เพื่อกระตุนการสรางยอดขายสินคาระยะส้ัน ทําการตลาดสินคาและสรางโอกาสในการสงออก

สินคาไปยงัตลาดตางประเทศ อีกทั้งสราง Direct-Exposure กับลูกคา 

วิธีการดําเนนิงาน 

- เขารวมงาน Thailand International Furniture Fair (TIFF) 2554 พรอมทั้งนําเสนอผลิตภัณฑ

ใหมและผลิตภัณฑที่มีอยูเดิมใหลูกคาไดเลือกซื้อ 

- มีการตกแตงบูธอยางสวยงาม มีการประยุกตใชผลิตภัณฑของ KOSA เชน กระถางแบบ 

Traditional Style และผลิตภัณฑใหมในกลุม Furniture, Home Decorative Items & 

Gardening  พรอมทัง้มีการจัด Layout ใหเหมาะกับผลิตภัณฑแตละชนิด โดนอาจแบงเปน 

Zone แยกกนัหรือรวมกันตามความเหมาะสม 

ระยะเวลา 

- ระหวางวันที่ 16 - 20 มี.ค. 54 (5 วัน) 

งบประมาณ : 74,500 บาท  

 

 
ภาพที ่6-5 บรรยากาศการเปดงาน TIFF 2011 
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• Furniture Grand Sale  2011 ที่ศูนยการประชุมแหงชาติสิรกิิต์ิ 
การเขารวมกิจกรรมงาน Furniture Grand Sale 2011 ที่จะจัดข้ึนในชวงปลายเดือนเมษายน – ตน

เดือนพฤษภาคม ป 2554 ซึ่งเปนงานที่จัดโปรโมชัน่ลดราคาสินคาเฟอรนิเจอรและตกแตงบาน โดยมี

ผูประกอบการเฟอรนิเจอรเขารวมกวา 200 บริษัท ซึ่งมีผูเขาชมงานเปนจาํนวนมาก โดยในสวนของผู

เขาชมงาน Event นี ้ก็เปนกลุมเปาหมายหลักที่เราวางไวแตแรก  

 

วัตถุประสงค 

- เพื่อกระตุนการสรางยอดขายสินคาระยะส้ันและสรางการรับรูในตราสินคาของ KOSA 

วิธีการดําเนนิงาน 

- เขารวมงาน Furniture Grand Sale 2011 พรอมทั้งนาํเสนอผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑที่มี

อยูเดิมใหลูกคาไดเลือกซื้อในราคาสบายกระเปา (Budget-friendly) 

- มีการตกแตงบูธอยางสวยงาม มกีารประยุกตใชผลิตภัณฑของ KOSA โดยแบงกลุมเปน

สินคา New Design และสินคาที่ม ี Stock เปนจาํนวนมาก โดยสินคา New Design จะลด

ราคาเพยีงเล็กนอยเทานั้น ขณะท่ีสินคาประเภทที่ตองการระบาย Stock จะลดราคาเปนพิเศษ 

เชน ราว 30% เปนตน เพื่อใกราคาดึงดูดผูบริโภค  

ระยะเวลา 

ระหวางวันที่ 23 เม.ย. – 1 พ.ค. 54 (9 วนั) 

งบประมาณ : 69,000 บาท  

 

  
 

ภาพที ่6-6 งาน Furniture Grand Sale 2011 

 

• BIG + BIH  2011 (April & October) ที่ BITEC บางนา 
การเขารวมกิจกรรมงาน Bangkok International Gift Fair & Bangkok International Houseware 

Fair 2011 (BIG+BIH) ที่จะจัดข้ึนในชวงปลายเดือนตุลาคม ป 2554 ซึ่งเปนงานที่เราเอาสินคาตกแตงบาน

และเฟอรนิเจอร และของขวัญของชํารวยเขาดวยกนั โดยมีผูประกอบการเฟอรนิเจอรเขารวมกวา 
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1,620 รายและมีจํานวนบูธกวา 1,620 คูหา ซึ่งมผีูเขาชมงานเปนจํานวนมาก โดยในสวนของผูเขาชม

งาน Event นี ้เปนกลุมเปาหมายหลักที่เราวางไวแตแรก และยังรวมถึงผูเขาชมงานทีต่องการจับจายใชสอย 

ซื้อสินคาเพื่อเปนของขวัญ ซึ่งเปนกลุมทีพ่รอมจะจายเงินเพื่อซ้ือสินคาที่ตองการอยูแลวดวย 

 

วัตถุประสงค 

- เพื่อกระตุนการสรางยอดขายสินคาระยะส้ันและสรางการรับรูในตราสินคา 

วิธีการดําเนนิงาน 

- เขารวมงาน Bangkok International Gift Fair & Bangkok International Houseware Fair 

2011 (BIG+BIH) พรอมทัง้นาํเสนอผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑที่มอียูเดิมใหลูกคาไดเลือก

ซื้อ 

- มีการตกแตงบูธอยางสวยงาม และมีการการจัด Layout ผลิตภัณฑของ KOSA ใหสะดวกตอ

การเขาชมบูธ 

ระยะเวลา 

ระหวางวันที่ 19-24 เม.ย. 54 (6 วัน) และวันที่ 18-23 ต.ค. 54 (6 วัน) 

งบประมาณ : 130,800 บาทตอ 2 งาน (ขนาดพืน้ที่ 3 x 3 ตรม.) 

 

 
ภาพที ่6-7 งาน BIG + BIH 2011 (April & October 2011) 

 

• Baan Lae Suan Fair ที่อิมแพ็ค อารีนา เมืองทองธานี 
การเขารวมกิจกรรมงานบานและสวนแฟรที่จะจัดข้ึนในชวงเดือนปลายตุลาคม-ตนเดือนพฤศจกิายน 

ป 2554 ซึ่งเปนงานที่รวมเอาผูประกอบการ บริษทัชัน้ในธุรกจิกอสราง ตกแตงบานและเฟอรนเิจอรเขาไว

ดวยกนัอยางครบครัน สําหรับคนรักบานและสวน โดยมีสินคาใหเลือกกวา 2,100 บูธ เชน ของแตง
บานดีไซนเกถึง 150 บูธ ตนไมและของแตงสวนกวา 300 บูธ เปนตน และมีผูรวมงานสุงถึง 
920,000 คน ซึ่งผูเขาชมงาน Event ดังกลาว ตรงกับผูบริโภคกลุมเปาหมายของ KOSA  
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วัตถุประสงค 

- เพื่อกระตุนการสรางยอดขายสินคาระยะส้ันและสราง Direct-Exposure กับลูกคา 

วิธีการดําเนนิงาน 

- เขารวมงานบานและสวนแฟรป 2554 พรอมทัง้นาํเสนอผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑที่มีอยู

เดิมใหลูกคาไดเลือกซื้อ 

- มีการตกแตงบูธอยางสวยงาม มีการประยุกตใชผลิตภัณฑของโควซาฯ เพื่อจัดวาง Layout 

เพื่อสาธิตการตกแตงบานและสวนดวยผลิตภัณฑยอดนิยมของ KOSA เพื่อใหผูบริโภคเห็น

ภาพและจูงใจใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑของ KOSA 

ระยะเวลา 

ระหวางวันที่ 29 ต.ค. 54 – 6 พ.ย. 54 (9 วัน) 

งบประมาณ : 60,000 บาท  

 

  
ภาพที ่6-8 งานบานและสวนแฟร  

 
6.3.4.3 Public Relations & Advertising 

เนื่องจากโควซาฯ จาํเปนตองอาศัยการส่ือสารการตลาดและการประชาสัมพันธเพื่อสรางการรับรูใน

ตราสินคาและเพิ่มจํานวนยอดขาย จึงมีการทําแผนดานการสื่อสารการตลาดและการโฆษณาดังนี ้

 

• การโฆษณา (Advertising) 

เพื่อสรางแรงกระตุนใหความตองการในตัวสินคาของลูกคาเพิ่มมากข้ึน บริษัทไดตัดสินใจจัดทํา

งบประมาณเพ่ือการโฆษณา KOSA PLAY โดยทําการประเมินลักษณะของกลุมเปาหมายหลักและ

กลุมเปาหมายรองรวมกับชวงวงจรชีวิตของสินคา ระยะเวลาของการโฆษณา และลักษณะของตลาด จน

สามารถกําหนดเปนกิจกรรมดานการโฆษณาไดดังนี้  

- จัดทํา Pop-up Banner ในเวบไซต www.sanook.com 



132 
 

- จัดทํา Pop-up Banner ในเวบไซต  www.manager.com 

ทั้งนี้ทั้ง 2 เว็บไดรับความนิยมจากสังคมออนไลนเปนอยางมาก โดย www.sanook.com นั้น

เปนเว็บที่มีจํานวนผูเขาชมมากที่สุดเปนอันดับ 1 โดยมีจํานวนผูเขาชมสูงถึง 609,352 คน9 (UIP - Unique 

IP) ขณะที่ www.manager.com เปนเว็บที่มีจํานวนผูเขาชมมากเปนอันดับที่ 5 โดยมีจํานวนผูเขาชมสูงถึง 

247,258 คน 

งบประมาณ : 100,000 บาท  

  

• Printed Media – นิตยสาร 
การลงโฆษณาในนิตยสารนัน้ นอกจากจะเปนการสรางการรับรูในตัวผลิตภัณฑและตรา

สินคาใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายแลว วธิีดังกลาวยงัสามารถถายทอดเนื้อหาหรือสารที่ตองการสงออกไป

ไดอยางครบถวนมากกวาส่ืออยางวิทยุหรือโทรทัศนที่มขีอจํากัดดานเวลา และตองใชงบประมาณมหาศาล 

โดยนิตยสารทีส่ามารถเขาถงึกลุมเปาหมายของโควซาฯ  คือ นิตยสารเกี่ยวกับการแตงบานและสวนตางๆ 

ที่เปนทีน่ิยมในกลุมเปาหมาย ไดแก บานและสวน, My Home, Elle Décor, Room และ daybeds เปนตน 

โดยจะทาํการลง Advertorial เปนคอลัมนแนะนํากลเมด็การแตงสวน โดยใชผลิตภัณฑของโควซาฯ รวมกับ

การลง Advertorial หรือ Editor’s Choice ในสวนของผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร ซึ่งจะทําใหสามารถสรางการ

รับรูของผลิตภัณฑและขยายฐานกลุมเปาหมายออกไปได 

 

     
ภาพที ่6-9 นิตยสารทีท่าง KOSA จะทาํการลง Advertorial และ Editor’s Pick  

 

 วัตถุประสงค 

- เพื่อสรางการรับรูในตราสินคา ตัวผลิตภัณฑ (Brand Awareness & Product Awareness) 

และเพื่อใหเกดิการจดจําผลิตภัณฑ (Recognition) อีกทั้งยังเปนการใหรายละเอียดเพ่ิมเติมแก

                                                      
9 การจัดอันดับเว็บ ประจําวันที่ (15-04-2011), ที่มา <http://truehits.net/index_ranking.php> (วันที่ 16 เมษายน 2554) 



133 
 

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหเห็นถึงคุณคา ความแตกตางและการใชประโยชนของผลิตภัณฑโคว

ซาฯ ซึง่มีความโดดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนกับแบรนดอ่ืนๆ 

วิธีการดําเนนิงาน 

ใชวิธีการโฆษณาผลิตภัณฑรวมกับการใช Advertorial หรือ คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑนาใช โดย

รูปแบบการส่ือสารนั้นม ี2 แบบดังนี ้

- การโฆษณาผลิตภัณฑ KOSA: การลงโฆษณาจะแบงเปน 1 หนา โดยหนาแรกจะเปนการลง

โฆษณาของผลิตภัณฑโควซาฯ โดยตรง ทีเ่นนส่ือภาพลักษณของสินคาผานทางรูปภาพและ

สีสันที่ส่ือถึง Value ของแบรนด ในสวนหนาที ่ นั้นจะเปนการโฆษณาทีเ่นนการส่ือถงึ

รายละเอียดมากข้ึนในรูปแบบของ Advertorial ที่จะเนนการใหรายละเอียดของแบรนดและตัว

ผลิตภัณฑ ย้ําจุดแข็งดานความแตกตาง เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูทีถู่กตอง 

- การแนะนําผลิตภัณฑ KOSA โดยผานคอลัมนในนิตยสาร: การสื่อสารถึงคุณคาและ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เปน Best Seller โดยสอดแทรกผานการเขียนแนะนาํในคอลัมน

ตางๆ เชน คอลัมนแนะนาํสินคาใหม ซึง่จะทําใหผูบริโภคยอมรับในผลิตภัณฑของโควซาฯ ได

งายข้ึน และเกดิความตองการซ้ือผลิตภัณฑตอไป 

ระยะเวลา 

- ลงโฆษณาผานส่ือนิตยสารตลอดทั้งป โดยลงคร้ังละ 1 เลม เปนระยะเวลา 1 เดือน (ทั้งหมด 5 

เลม) ในชวงเดือนมีนาคม เมษายน กนัยายน ตุลาคมและธันวาคม ใหสอดคลองหรือใกลเคียง

กับชวงที่โควซาฯ จะเขารวมงาน Event ตางๆ เพื่อที่วา เมื่อลูกคาเห็นภาพสินคาในนิตยสาร

แลวจะสามารถเขาไปซ้ือไดที่งานทันท ี  

งบประมาณ : 470,000 บาท 
 

• Website 
เว็บไซตเปนชองทางการส่ือสารที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางครอบคลุม กวางขวาง และมี

ประสิทธิภาพ เนื่องจากจํานวนผูใชอินเตอรเนตเพิ่มสงูข้ึนทกุป โดยขอมูลจากสํานกังานสถิติแหงชาติพบวา 

จํานวนประชากรที่มีอายุมากกวา 6 ปข้ึนไปนั้นมกีารใชงานอินเตอรเนตสูงถงึ 10.96 ลานคน10 ประกอบกับ

การที่คาใชจายที่ไมสูงนักเมือ่เทียบกบัส่ือประเภทอ่ืนๆ จึงทาํใหเว็บไซตเปนชองทางการส่ือสารที่ไดรับความ

นิยมมากข้ึนเปนทวีคูณ 

วัตถุประสงค 

                                                      
10 สํานักงานสถิติแหงชาติ, การสํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและส่ือสาร (ครัวเรือน) พ.ศ.2551, ที่มา 

<http://service.nso.go.th/nso/nso_center/project/search_center/23project-th.htm>, (1 กรกฎาคม 2553) 
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- เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคที่ใชอินเตอรเนตในการติดตอส่ือสาร โดยมุงสรางการรับรูในตราสินคา

และผลิตภัณฑโควซาฯ  

- เพื่อใหขอมูลทีถู่กตองเกี่ยวกบัแบรนดและผลิตภัณฑตางๆ  

- เพื่อเก็บขอมูลของลูกคาที่ใชบริการซื้อสินคาออนไลน ทั้งทางดานประวัติสวนตัว ความพงึ

พอใจตอสินคา แลวนาํขอมลูดังกลาวไปจดัทําฐานขอมลูลูกคา เพื่อใหสามารถพัฒนาแผนการ

ตลาดที่เหมาะสมตอไป 

วิธีการดําเนนิงาน 

- ปรับปรุงเว็บไซตภายใตชื่อ www.kosadecor.com  เพือ่ใชเปนชองทางในการใหขอมูลเชิงลึก

เกี่ยวกับตราสินคาและผลิตภัณฑชนิดตางๆของโควซาฯ พรอมทั้งเปนแหลงรวมขอมูลขาวสาร

กิจกรรมและความเคล่ือนไหวตางๆ เพื่อแจงใหสมาชิกหรือผูบริโภครับทราบ หรือม ีFeedback 

กลับมา และลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาผานระบบออนไลนได โดยเวบ็ไซตดังกลาวจะจัดทําข้ึน

เปนภาษาไทย และมีองคประกอบสําคัญๆ ที่มุงเนนการส่ือสารกับลูกคาดังนี ้

- Contact Us ซึ่งอยูในรูปของ Enquiry Form ที่ใหผูเขาชมเว็บไซตที่สนใจเขารวมกิจกรรมตางๆ 

หรือมีขอสงสัยและตองการใหโควซาฯ ติดตอกลับ กรอกรายละเอียดที่สําคัญๆลงไป เชน ชื่อ-

นามสกุล อาย ุเพศ เบอรติดตอ ซึ่งขอมูลทีไ่ดจากสวนนี้ สามารถนําไปเก็บเปน Database เพื่อ

การพัฒนาแผนการตลาดที่เหมาะสมตอไป 

- Event Calendar ซึ่งจะแสดงกิจกรรมทางการตลาดตางๆเชน ตารางเวลาออกบูธ งาน Event 

และโปรโมช่ันลดราคากับหางสรรพสนิคา บัตรเครดิตหรือพันธมิตรทางธุรกิจที่เกีย่วของตางๆ 

เปนตน 

- News & Press Release ซึ่งจะแสดงขาวความเคล่ือนไหวของโควซาฯ  เชน การแถลงขาวตาม

งานตางๆ เปนตน 

- Newsletter Subscription ซึ่งจะใหผูบริโภคที่สนใจสมคัรเปนสมาชิกเพื่อรับขาวสาร กิจกรรม

ประชาสัมพันธตางๆประจํารายสัปดาห ผานทาง Email ที่ไดลงทะเบียนไว 

- Banner Ad. ซึ่งจะเปนแบนเนอรแนะนําสินคาใหม สินคาโปรโมชัน่ หรือแจงกิจกรรมทางการ

ตลาดที่เกีย่วของ โดยเปน Pop-up Banner ขนาดใหญที่ใชภาพและสีสันสดใสเพือ่ความโดด

เดนสะดุดตา  

- Online Purchase ซึ่งจะเปน Menu พรอมหนา Account สวนตัวใหลูกคาสามารถลงทะเบียน

เพื่อซ้ือสินคาออนไลนได โดยสามารถชําระคาสินคาผานบัตรเครดิต หรือเลือกการชําระคา

สินคาดวยวิธอ่ืีนเชน การโอนเงนิเขาบัญชธีนาคาร เปนตน 

- My Wish List ซึ่งจะเปน Menu พรอมหนา Account สวนตัวใหลูกคาสามารถเลือก 

Bookmark สินคาที่ลูกคาสนใจไวได 
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- Promotion of the Month ซึง่จะเปน Menu แสดงสินคาที่ทาํโปรโมชัน่ลดราคาในเดือนนัน้ๆ  

- KOSA  - PLAY BLOG ซึ่งจะเปน Blog แนะนําการแตงบาน แตงสวน คอยอัพเดทเทรนด

ตลอดจนนวัตกรรมดานดีไซนใหมๆ ใหผูบริโภคทราบความเคลื่อนไหว  

ระยะเวลา : ระยะเวลาในการปรับปรุง Homepage ประมาณ 4-8 อาทิตย  

งบประมาณ : 30,000 บาท   

 

• Internet – Social Network Sites (SNS) 
 

 สื่ออินเตอรเนต็เปนชองทางการส่ือสารทีเ่ปยมดวยพลัง  ที่สามารถกระจายการสื่อสารขอมูลให

ผูบริโภครูจักและจดจําผลิตภัณฑไดเปนอยางดี เนื่องจากอินเตอรเน็ตกลายเปนองคประกอบหน่ึงใน

ชีวิตประจําวันของผูคนเสมือนเปนปจจัยที ่ 7 รองจากโทรศัพทมือถือที่จะผูบริโภคจะขาดเสียไมได ดวยเหตุ

นี้ โควซาฯ จึงเลือกที่จะสราง Social Web ของตนเองข้ึน เนื่องจากสื่ออินเตอรเนต็เปนส่ือที่สามารถเขาถึง

ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธภิาพสูงสุด  

วัตถุประสงค 

- เพื่อเพิม่ชองทางการส่ือสารใหเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายมากข้ึน เพื่อใหเกิดการรับรูในตรา

สินคาและผลิตภัณฑโควซาฯ  ตลอดจนการจดจําผลิตภัณฑ ซึ่งจะชวยกระตุนความสนใจจาก

ผูบริโภคและผลักดันใหเกิดการทดลองใช (Trial) ในที่สุด 

วิธีการดําเนนิงาน 

- จัดทํา Fan Page ในเว็บ Social Networks ตางๆ เชน Facebook และ Twitter เพื่อสราง 

“KOSA PLAY GROUND”   ข้ึนเพื่อสรางความสัมพนัธอันดีกับผูบริโภค อันจะมีผลทางดาน 

Emotional และสงเสริมภาพลักษณของตรายี่หอใหดูดี และทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีใน

ตราสินคาตอไปในระยะยาว 

ระยะเวลา :  

- ระยะเวลาในการสรางและ Maintain Fan Page ยังไมมีกําหนดส้ินสุด จนกวาผูบริโภคจะหัน

ไปใช Social Sites อันอ่ืน 

งบประมาณ : - บาท (เนื่องจากพนักงาน Admin เปนคนดูแล ดังนัน้ คาใชจายจึงรวมอยูในเงนิ 

เดือนพนักงานแลว) 
 

6.3.4.4 Sales Promotion 
 เพื่อใหเปาหมายทีว่างไวบรรลุผลสําเร็จ การสงเสริมการขายเพื่อกระตุนการซ้ือของผูบริโภคจึงเปน

องคประกอบที่ตองใหความสําคัญไมแพ Marketing Mix สวนอ่ืนๆ โดยการสงเสริมการขายจะเปนกิจกรรม
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การตลาดแบบระยะส้ัน ทีมุ่งกระตุนการทดลองใชหรือการซื้อโดยทันที อีกทัง้สรางแรงจูงใจใหลูกคาเขามา 

ณ จุดขาย นอกเหนือจากการสรางการรับรูในตราสินคา  

 

วัตถุประสงค 

- เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ (Trial) และดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

(Interest) ใหมากยิง่ข้ึน มุงกระตุนยอดขายและการซื้อใชทันที โดยจะเนนกิจกรรมสงเสริมการ

ขายตามฤดูกาลตางๆ (Seasonal) เพื่อใหเกิดการรับรูและการจดจําอยางตอเนื่อง ไมเนนการ

ลดราคาสินคา เพื่อรักษาภาพลักษณของแบรนดเอาไว  

วิธีการดําเนนิงาน 

1. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายท่ัวไป: เมื่อลูกคาซ้ือผลิตภัณฑโควซาฯ ครบ 5,000 บาทจะ

สามารถสมัครเปนสมาชิกฟรีและไดรับสวนลด 5% เมื่อซือ้สินคาทกุคร้ังที่แสดงบัตรสมาชิก 

2. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายแบบ Seasonal: เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อ

รองรับการจับจายของผูบริโภคที่มักจะสูงตามชวงเทศกาลตางๆ โดยจะเปนรูปแบบของการ

จัดกิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับทางชองทางจําหนายสินคาหรือการทาํโปรโมชัน่ในเว็บไซต

ของโควซาฯ เอง ดังนี ้

- New Year Festival: จัด Special Set ผลิตภัณฑขายดีบรรจุใน Packaging แบบ Going 

Green ที่สวยงาม เหมาะแกการมอบเปนของขวัญปใหม สําหรับคนหวงใยธรรมชาติ 

- Valentine’s Day: จัด Special Set เฟอรนเิจอรแพ็คคู เหมาะสําหรับมอบใหคนรัก  

- Chinese New Year: จัด Special Set ผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานมงคล 

เหมาะสําหรับมอบใหเปนของขวัญอวยพรแกญาติผูใหญ 

- Back to School: โปรโมชั่นลดราคาสินคา สําหรับนกัเรียนนกัศึกษาตองรับการเปดเทอม 

โดยเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยที่ตองอยูหอพกั ตัวอยางเชน นกัศึกษาธรรมศาสตรที่

รังสิต ที่สามารถไปเลือกซื้อสินคาจาก Index Living Mall สาขารังสิตได เปนตน 

- Christmas: จดั Special Set ผลิตภัณฑตกแตงบานโทนสีคริสตมาส เชน แดง เขียว ขาว 

เงินและทอง เปนตน 

ระยะเวลา: ตลอดระยะเวลา 1 ป ต้ังแต ม.ค. – ธ.ค. 2554 

งบประมาณ: 300,000 บาท 
 

อยางไรก็ตาม เพื่อใหผลิตภัณฑโควซาฯ สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดดียิ่งข้ึน วิธหีนึง่ใน

การชวยสงเสริมการจัดกิจกรรมทางการตลาดและเปนการเพิ่มยอดขาย  คือ กลยุทธการขายพวง (Tie-In 

Sale / Bundling Sales) ซึ่งอาจเปนการจัดชุดผลิตภัณฑตางๆออกจําหนายคูกันในราคาพิเศษ เชน หากซ้ือ 
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Colorful Stools หรือ Colorful Hanging Planters อยางละ 1 ชิ้นพรอมกัน จะไดรับสวนลดพิเศษ 15% 

เปนตน โดยผูบริโภคสามารถแยกซ้ือผลิตภัณฑทั้ง 2 แบบได แตจะมีราคาที่แพงกวา นอกจากนีย้งัสามารถ

ใชกลยุทธ Cross-Selling ไดดวยเชนกัน เชน หากลูกคาเปนลูกคาของโรงแรมโฆษะ จะสามารถซ้ือสินคา

ของโควซาไดในราคาที่ถูกกวาราคา Published Price ทั่วไป เชนนี ้จะเห็นวา การขายสินคาดวยวธิีดังกลาว

สามารถเกื้อหนุนและชวยกระตุนการบริโภคของผูบริโภคไดเปนอยางดี  
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ตารางที่ 6-8 สรุประยะเวลาและการดําเนินกจิกรรมสงเสริมการขาย 

1) Advertising & PR
  Advertorial ‐ Baanlaesuan magazine
  Advertorial ‐ Room magazine
  Advertorial ‐ Elle Decor magazine
  Advertorial ‐ My Home magazine
  Advertorial ‐ daybeds magazine
  Product Catalog
  Roll‐Up
  Banner
  Banner Ad. ‐ Sanook.com
  Banner Ad. ‐ Manager.com
   Leaflet
2) Sales Promotion
  New Year Festival
  Valentine's Day
  Chinese New Year
  Back to School
  Halloween
   Christmas
3) Events
  Thailand International Furniture Fair
  Furniture Grand Sale
  BIG + BIH ‐ April
  Baanlaesuan Fair
  BIG + BIH ‐ October
   Co‐Host Event with magaznie
4) Communication
  Revamp Website
  Social Network ‐ Facebook
   Social Network ‐ Twitter
5) Channel Expansion
   @ JJ market

Aug-11 Sep-11 Oct-11 Nov-11Activity YEAR 1
Jan-11 Feb-11 Mar-11 Apr-11 May-11 Dec-11Jun-11 Jul-11
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ตารางที่ 6-9 สรุปงบประมาณที่ใชในกจิกรรมสงเสริมการขายตลอดระยะเวลา 5 ป 
Description FY2011

(THB)
FY2012
 (THB)

FY2013
(THB)

FY2014
(THB)

FY2015
 (THB)

TOTAL FY1-5
 (THB)

   Advertorial ‐ Baanlaesuan magazine 60,000.00          60,000.00          60,000.00          60,000.00          60,000.00          300,000.00       

   Advertorial ‐ Room magazine 60,000.00          60,000.00          60,000.00          60,000.00          60,000.00          300,000.00       

   Advertorial ‐ Elle Decor magazine 100,000.00        100,000.00        100,000.00        100,000.00        100,000.00        500,000.00       

   Advertorial ‐ My Home magazine 60,000.00          60,000.00          60,000.00          60,000.00          60,000.00          300,000.00       

   Advertorial ‐ daybeds magazine 80,000.00          80,000.00          80,000.00          80,000.00          80,000.00          400,000.00       

   Product Catalog 48,000.00          48,000.00          48,000.00          48,000.00          48,000.00          240,000.00       

   Roll‐Up 40,000.00          ‐                       40,000.00          ‐                       40,000.00          120,000.00       

   Banner 60,000.00          ‐                       60,000.00          ‐                       60,000.00          180,000.00       

   Banner Ad. ‐ Sanook.com 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Banner Ad. ‐ Manager.com 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Leaflet 60,000.00          30,000.00          60,000.00          30,000.00          60,000.00          240,000.00       

   New Year Festival 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Valentine's Day 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Chinese New Year 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Back to School 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Halloween 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Christmas 50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          50,000.00          250,000.00       

   Thailand International Furniture Fair 74,500.00          74,500.00          74,500.00          74,500.00          74,500.00          372,500.00       

   Furniture Grand Sale 69,000.00          69,000.00          69,000.00          69,000.00          69,000.00          345,000.00       

   BIG + BIH ‐ April 65,400.00          65,400.00          65,400.00          65,400.00          65,400.00          327,000.00       
  Baanlaesuan Fair 60,000.00        60,000.00        60,000.00         60,000.00        60,000.00        300,000.00     
  BIG + BIH ‐ October 65,400.00        65,400.00        65,400.00         65,400.00        65,400.00        327,000.00     
  Co‐Host Event with magaznie 100,900.00      100,900.00      100,900.00       100,900.00      100,900.00      504,500.00     
  Revamp Website 30,000.00        ‐                     30,000.00         ‐                     30,000.00        90,000.00       
  Social Network ‐ Facebook ‐                     ‐                     ‐                     ‐                     ‐                     ‐                    
  Social Network ‐ Twitter ‐                     ‐                     ‐                     ‐                     ‐                     ‐                    
   @ JJ market 249,600.00        249,600.00        249,600.00        249,600.00        249,600.00        1,248,000.00    

TOTAL 1,682,800.00   1,522,800.00   1,682,800.00   1,522,800.00   1,682,800.00   8,094,000.00   
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6.4 การจัดการตรายี่หอ (Brand Management) 
 

สตีเวน คิง ปรมาจารยทางการตลาด ไดกลาวไววา “สินคาคือส่ิงที่ผลิตในโรงงาน แบรนดคือส่ิงที่

ผูบริโภคเลือกซื้อ สินคาสามารถถูกลอกเลียนแบบจากคูแขงได แตแบรนดนั้นมีหนึง่เดียว สินคาอาจมีวนั

ลาสมัย แตแบรนดที่ประสบความสําเร็จจะอยูเหนือกาลเวลา - A product is something made in a 

factory; a brand is something that is bought by the customer. A product can be copied by a 

competitor; a brand is unique. A product can be quickly outdated; a successful brand is 

timeless.” 

 

ทุกวนันี้ปฏิเสธไมไดวา แบรนดหรือตรายี่หอนัน้เปนปจจัยสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จทางการ 

ตลาด โดยตราสินคาชวยใหนักการตลาดแยกแยะสินคาหรือบริการของตนออกจากผูอ่ืน  ชวยใหผูบริโภค

ระลึกไดวา ประทับใจสินคาหรือบริการใด  ซึ่งจะมีผลตอการกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการนัน้ๆอีก นี่จึงเปน

เหตุผลทีท่างบริษัทพิจารณาถึงการสรางแบรนด KOSA ข้ึน ดวยหวังวา ผลจากการสรางและบริหารแบรนด

อยางมีประสิทธิภาพและตอเนื่องนั้น จะนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจตอไป  

 

โดยทัว่ไปการบริหารตรายีห่อนั้นประกอบดวย 2 สวนใหญ คือ Brand Design และ Brand 

Communication ซึ่งในทีน่ีจ้ะขอกลาวถึงเฉพาะสวนของ Brand Design เนื่องจากรายละเอียดดานการ 

สื่อสารการตลาดนัน้ ไดกลาวไวในสวน Marketign Mix กอนหนาแลว 

 
6.4.1 Brand Design 

 

• Brand Name & Brand Logo 
 เนื่องจากช่ือ KOSA นัน้เปนชือ่ของบริษัทและในขณะเดียวกันก็เปนชื่อของธุรกิจโรงแรมที่

เกี่ยวเนื่องกนั ดังนัน้หากตองการสรางแบรนดใหเปนที่จดจํางาย และในขณะเดียวกนัก็สามารถส่ือถึงสินคา

และความรูสึกเมื่อไดใชสินคาของ KOSA จึงเล็งเหน็วา การใชชื่อ KOSA เหมือนเดิมจะคอนขางส่ือถึงความ

เปนทางการและภาพลักษณขององคกรแบบเกา ดังนัน้ ทางบริษทัจงึตัดสอนใจสรางแบรนดข้ึนใหม โดยใช

ชื่อ KOSA PLAY (PLAY Furniture by KOSA) อันเกดิจากการเช่ือมโยงเอาคุณลักษณะของแบรนดที่เรา

ตองการใหลกูคา Perceive เพื่อส่ือถึงความเปนเอกลักษณ (Uniqueness) ของสินคา โดยที่คําวา PLAY นั้น

มาจาก Practicality, Life-Style Living, Art Form Design และ Young at Heart ซึ่งถือเปนแกนของแบ

รนด โดยเหตุผลที่เลือกใชคําวา PLAY นั้นเพื่อตองการเลนคําเพื่อส่ือถึงความสนกุสานที่ผูบริโภคจะไดรับ

จากการนาํเอาสินคาของ KOSA ไปตกแตงที่อยูอาศัยหรือสถานทีต่างๆ อันเปน Key Message ที่เรา
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ตองการสงผานไปถึงผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง เปนการสรางความเชื่อมโยง (Brand Association) วา

สินคาของ KOSA นัน้เปนเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานระดับคุณภาพ ทีม่ีความโดดเดนดานการ

ออกแบบเสมือนงานศิลปะ ขณะเดียวกนัก็เปยมดวยฟงกชุนการใชงานทีง่ายและอเนกประสงคนั่นเอง  ซึ่ง

สิ่งสําคัญ คือ มีจุดมุงหมายเพื่อทาํใหชื่อ  PLAY  (PLAY Furniture by KOSA) กลายเปนแบรนดที่

ผูบริโภคสามารถจดจําได (Recognized Brand)  

 

ขณะที่ในสวนของโลโกนั้น เลือกใชการผนวกเอาตัวอักษร KOSA และ PLAY ใหอยูคูกัน ใหเกิด

ความรูสึกวาถานึกถึง KOSA ตองนึกถงึ PLAY และถานึกถงึ PLAY ก็ตองนกึถงึ KOSA ไปดวย ซึ่งการ

ออกแบบ Logo นัน้ไดมีการใชตัวอักษรเสนเล็กแบบ Modern เพื่อเปน Logo โดยเลือกใชพื้นสีสมใหตัดกับ

ตัวอักษร KOSA ที่เปนสีขาว อันสีสมนั้นสื่อถึงความีชีวติชีวา ความมีพลัง สวนสีขาวนั้นส่ือถึงความเรียบ

งาย (Simplicity) ขณะที่คําวา PLAY นั้นเลือกใชสีดํา เพื่อส่ือถึงความทนัสมยั ซึง่การใชสีและ Font ที่

แตกตางเปนตัวสรางความโดดเดนใหกับโลโกอยางเห็นไดชัด  

 

 
 

ภาพที ่6-10 NEW KOSA LOGO  

 

• Brand Attributes 
Brand Attributes ของ KOSA PLAY ประกอบดวย 

- Value-for-Money: โดยสินคาของ KOSA นั้นวางจําหนายในราคาทีผู่บริโภคสามารถเปน

เจาของได (Affordable) โดยเปนผลิตภัณฑที่มีความคุมคาในสายตาผูบริโภค เพราะมี

องคประกอบครบครันทั้งดําซนสวยงาม การใชงานไดหลายอยาง สามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคทั้งการใชงานในฐานะเฟอรนิเจอร โคมไฟ หรือกระถางตนไม 

แตในขณะเดียวกนัก็ใชเปนของแตงบาน สํานักงานหรือที่อ่ืนๆใหดูดีไดดวยเชนกัน  จึงทํา

ใหผูซื้อรูสึกวาคุมคา 
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- Distinctive / Modern Design: ดวยการออกแบบที่โดดเดน เนนรูปแบบที่แตกตางจาก

สินคาอ่ืนในตลาด ดวยรูปทรงของสินคาทีไ่มซับซอนแตแฝงดวยความทันสมยั รวมกับการ

ใชสีที่สดและจัดจาน ทาํใหสินคาของ KOSA มีความพิเศษเฉพาะตัว 

- Variety of Colors & Aesthetic Choices: โดยมีเฉดสีใหเลือกถงึ 10 สี ทัง้ยงัสามารถ

เลือก Mix & Match ตัวเบาะของเกาอ้ีสตูลได ทําใหผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกมากข้ึน 

- Fits Well In Different Settings: ดวยโทนสีที่มีใหเลือกหลายหลาย สินคาของ KOSA จึง

สามารถปรับแตงใหเขากับหองแตละแบบได เพียงเลือกใชโทนสีตามความเหมาะสม เชน 

สีดํา เหมาะใชงานในสํานกังาน เปนตน 

- Quality Product: โดยตัวสินคานั้นผลิตจากวัตถุดิบคุณภาพสูง ทาํใหไดสินคาคุณภาพดี 

ทนแดด กนักระแทก และมีน้าํหนักเบา มีความทนทาน ใชงานไดเปนเวลานาน  

- Youngster Image: เนื่องจากสินคาของ KOSA ถกูออกแบบมาโดยใหความรูสึกสนุกสาน 

(Fun / Joy) ต้ังแตแรกเหน็ จึงทําใหภาพลักษณของแบรนดบางคร้ังดูเปนแบรนดสําหรับ

เด็กวัยรุน 

• Brand Benefits 
Brand Benefits ของ KOSA PLAY ประกอบดวย 

- Eye-catching: โดยตัวสินคาไดรับการออกแบบมาเปนอยางดี มีดีไซนที่ดูดี ทันสมัย บง

บอกถึงรสนิยมของผูใชไดเปนอยางดี 

- Accessible and Affordable: ผลิตภัณฑของ KOSA นั้น ผูบริโภความารถเขาถึง 

(Accessible) และสามารถเปนเจาของได (Affordable) ดวยการตั้งราคาสินคาที่

สมเหตุสมผล สืบเนื่องจากความมุงมั่นที่ตองการใหผูบริโภคสามารถเปนเจาของและใช

สินคาไดอยางสบายใจ (Budget-friendly) จึงเปนที่มาวา ผลิตภัณฑของ KOSA นั้นวาง

จําหนายในราคาที่ลูกคาสามารถซ้ือหาได 

- All-in-one Feature (Fit in Various Room Settings):  จากการที่ KOSA นําเสนอ 

Feature ของสินคาแบบ All-in-one ที่สามารถใชงานไดทั้งกับหองนั่งเลน หองนอน หรือ

แมกระทั่งหองทํางาน ดวยสีที่สวางทําใหพื้นที่ดูโปรงและกวางข้ึน และยังใชพื้นที่ไมมาก 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีขอจํากัดดานพื้นที่ไดอยางตรงจุด 

- Durable: ดวยปรัชญาของ KOSA ที่มุงนําเสนอสินคาคุณภาพเพื่อผูบริโภค จึงทําให 

KOSA สรางสรรคผลิตภัณฑที่มีความและมีความคงทนสูงเพื่อใหเกิดความคุมคาแก

ผูบริโภคมากที่สุด 
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• Brand Values 
Brand Values ของ KOSA PLAY ประกอบดวย 

- Modern / Stylish Look: ดวยกลยุทธของ KOSA ที่ตองการนําเสนอผลิตภัณฑที่ตอบโจทยทั้ง

ดานการใชงานและดีไซน เพื่อใหเปดกวางและสามารถเขาถึงผูบริโภคในตลาดไดครอบคลุม

กวา จึงทําใหผลิตภัณฑของ KOSA ไดรับการออกแบบมาโดยมีจุดเดนที่ Look เปนสําคัญ เพื่อ

ดึงดูดผูบริโภคต้ังแตแรกเห็น อันกลายเปน Value และจุดแข็งของสินคาไปในที่สุด 

- Fun / Joy / Lively / Playful Touch: ดวยการเลือกใชโทนสีที่จัดจาน เพื่อส่ือถึงความสนุก และ

ตอกยํ้าถึงความมุงมั่นของบริษัทที่อยากใหผูบริโภคทุกคนมความสุขจากการแตงบานดวย

สินคาของ KOSA  

- Intelligent Choice / Budget-friendly Price: เนื่องจากสินคาของ KOSA นั้น Offer ทั้ง 

Function และ Color Choices ที่หลากหลาย ทําใหผลิตภัณฑของ KOSA กลายเปนตัวเลือก

ที่ชาญฉลาดของผูบริโภคที่ตองการสินคาที่คุณภาพดีและมีราคาสมเหตุสมผล 

- Durabability: ผลิตภัณฑของ KOSA ผลิตจากวัสดุอยางดี จึงทําใหมีความแข็งแรง ทนทาน 

อีกทั้งประสบการณในการผลิตที่ยาวนานก็เปนตัวช้ีวัดทักษะในผลิตไดเปนอยางดี 

• Brand Personality / Brand Character 
Brand Personality / Brand Character ของ KOSA PLAY ประกอบดวย 

- Young at Heart: เพื่อส่ือวาเปนผลิตภัณฑที่ใหความรูสึกวา การแตงบานนั้นเหมือนการ

กลับไปเลนสนุกเหมือนตอนเปนเด็กอีกคร้ัง ซึ่งเปนชวงเวลาที่สดใสบริสุทธิ์และมีอิสระ ไดลอง

ผิดลองถูก เปนตน 

- Modern / Chic: เพื่อส่ือถึงบุคลิกของผูใชที่ตองเปนคนที่เช่ือมั่นในตัวเอง ชอบความทันสมัย 

กลาแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเอง ไมกังวลเร่ืองคําวิพากษวิจารณ เนื่องจากสีของ

ผลิตภัณฑนั้นคอนขางแรง ดังนั้นผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อก็ยอมเปนคนที่เชื่อมั่นในตัวเองสูง

เชนกัน จึงจะกลาใชสินคาของ KOSA 

- Fun-Loving / Playful / Confident / Liberal:  บุคลิกของ KOSA มีลักษณะที่ดูสนุกสนาน ส่ือ

ถึงลักษณะของผูใชที่มีความสนุกสนานและรักอิสระดวย 

- Smart / Accountble: บุคลิกของ KOSA ตองมีลักษณะที่ดูฉลาด โดยสินคามีฟงกชั่นการใช

งานที่เหมาะสมและเพียงพอตอการใชงาน สื่อถึงลักษณะของผูใชที่มีความฉลาดเลือกใน

ผลิตภัณฑที่มีความคุมคาตอราคา 

- Up to date (ทันสมัย): เพื่อสื่อถึงบุคลิกของผูใชที่มีความทันสมั่ย ชอบลองสินคาใหมๆ เปด

กลางทางความคิด เหมาะสมกับผลิตภัณฑ KOSA ที่มีการวิจัยและพัฒนาอยางไมหยุดนิ่ง 
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ดังนั้นลักษณะที่จะเปนตัวแทนของผลิตภัณฑ  KOSA PLAy ไดดี จึงเปนลักษณะของผูที่ชื่นชอบ

การเรียนรู เปดรับส่ิงใหมตลอดเวลา และเหนือส่ิงอ่ืนใด คือ เปนคนทันสมัย อาจชื่นชอบเร่ืองของแฟช่ันดวย 

ขณะเดียวกันก็ฉลาดเลือกสินคาที่มีทั้งคุณภาพและการใชงานที่ครอบครัน ดวยงบที่สบายกระเปา  

 

 

ภาพที ่6-11 KOSA Brand Components  

 

• Brand DNA 
หลังจากที่ไดวเิคราะหองคประกอบตางๆ ไมวาจะเปน Attribute, Benefit, Value และ Personality 

แลว พบวา แกนแทของแบรนดที่เปนชั้นในหรือ DNA ของ KOSA ซึ่งเปนส่ิงที่สรางความแตกตางจากคูแขง

และทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเลือกซ้ือหรือใชสินคาแบรนดนี้ คือ ดีไซนที่ทันสมัย การใชงานของ

ผลิตภัณฑที่ใชไดงายกับทุกเพศทุกวัย ความคงทนของสินคาและความคุมคาดานราคา (Design, 

Attributes 

Values 

Brand 

Personality 

Benefits 

Modern / Chic Confident 

Young at heart Fun-Loving 

Budget-friendly Fun/Joy/Lively 

Durable Comfortable 
Modern / Stylish 

Mix & Match 
Young Image 

Distinctive  Various Colors 
Comfortable 

Product Quality 

Limited Model 

Value-for-Money 

Accessible 
Eye Catching 

Affordable 
All-in-one 

Durable 

Fit in settings 

Durable 

Unique design 
Quality 

Durable Design 

Value-for-Money 

Function 
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Functionality, Durable and Value-for-Money) โดยราคาสินคาที่ไมสูงมากนัก ประกอบกับคุณภาพของ

สินคาที่ดีทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑของ KOSA 

 

• Brand Identity 
- Properties: Show Room  

จุดจําหนายสินคา จะเนนการจัดวางผลิตภัณฑอยางเปนระเบียบ ดูเรียบงาย โลงโปรง สะอาดและ

สะดวกตอการเขาชมสินคาของลูกคา มีการใชสีเฉดเดียวกับโลโก KOSA ตกแตงราน เพื่อแสดงถึง

แบรนดและสรางการจดจําใหลูกคา  

 

   

ภาพที ่6-12 Sample - KOSA Shop   

 

- Presentation 

มีการออกแบบบรรจุภัณฑตลอดจนเคร่ืองใชในสํานักงานหรือจุดแสดงสินคา เชน กระดาษโนต 

แกวน้ํา ฉลาก เคร่ืองแตงกายของพนักงานใหมีโลโกของ KOSA ติดอยู เพื่อสรางความเปนหนึ่ง

เดียวกัน (Unison) ใหเกิดข้ึนในทุกองคประกอบเพื่อสะทอนใหเห็นถึง Character และ DNA ของ 

KOSA 

                   
ภาพที ่6-13 Sample - KOSA Uniform    
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- Publication 
สําหรับการเผยแพรขอมูลขาวสาร KOSA จะมีการจัดทาํ catalog, leaflets, flyers ข้ึนเพื่อแจกจาย

ใหกับลูกคาทีม่าเยีย่มชม ณ จุดขาย พรอมทั้งมกีารลงโฆษณาและ Advertorial ผานนิตยสารที่

เกี่ยวกับนิตยสารดานการตกแตงบานเชน ELLE Decoration, room, art4d, บานและสวน ฯลฯ 

รวมถึงการรวมเปน Co-Sponsor ใหกบังาน Event ของส่ือส่ิงพมิพทีเ่กี่ยวของดวย นอกจากนี ้

KOSA จะทาํ On-line Newsletter ใหกับผูบริโภคที่สมัครเปนสมาชิกเพื่อเปนการสรางฐานขอมลู

ลูกคาและใชเปนชองทางในการ Interact กับกลุมผูบริโภคไดอีกทางหนึง่ดวย 

 

 
 

ภาพที ่6-14 Sample - KOSA Publications 

 

• Brand Sense 
- Smash Picture: เนนการนําเสนอรูปลักษณการดีไซนที่สวยงามดูดี เนนรูปที่แสดงใหเห็นถึง

การใชงานท่ีสะดวก และ Presenter ตองมีการแสดงออกซ่ึงความรูสึก Fun, Joy, 

Comfortable เมื่อใชผลิตภัณฑของ KOSA 

 

ภาพที ่6-15 KOSA – Smash Picture 
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- Smash Color: เนนใชสีหรือลายเสนที่ผสมผสานเอาสีดํา สีสม และสีขาวซ่ึงเปนสีที่ใชในโลโก

ของ KOSA เพื่อส่ือถึงแบรนดและใหติดตาผูบริโภค หรือเลือกใชสีโทนสดใส เพื่อส่ือถึงความรา

เริง มีชีวิตชีวาใหตรงกับ concept ของการออกแบบสินคา 

 

     

ภาพที ่6-16 KOSA – Smash Color 

 

 

- Smash Shape: เนนการออกแบบสินคาที่ใชรูปทรงพื้นฐาน ที่ไมซับซอน แตดูดี 

 

     

 

ภาพที ่6-17 KOSA – Smash Shape 

 

- Smash Name: KOSA PLAY stands for “Practical, Life-Style Living products with 

state-of-art design innovated for fun, lively, young at heart consumers.”  

 

- Smash Language: ใช Slogan ที่สื่อถึง DNA หรือ Value / Attribute ของแบรนด เชน 

“At KOSA, we make stylish life-style home furnishing and outdoor gardening products 

more user-friendly, durable, yet affordable for everyone.” 
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- Smash Icon: มีการใช Logo และมีการสีที่โดดเดนเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค 

 

ภาพที ่6-18 KOSA – Smash Icon 

 

- Smash Sound: ออกแบบ Signature Sound เปนเสียงเพลงบน website ของ KOSA ที่ไม

เหมือนใคร สรางความแตกตางและสรางความคุนเคย ทําใหลูกคานึกถึง KOSA โดยอัตโนมัติ

เมื่อไดยิน Sound อันนี้ 

- Smash Navigation: การจัดแสดงสินคาในตัวแทนจําหนาย ศูนยแสดงสินคาหรือ Counter 

ของ KOSA เองจะตองมีรูปแบบที่เหมือนกันทุกประการ และตองมีขนาดเนื้อที่ใกลเคียงกันอีก

ดวย 

- Smash Behavior: การแตงกายของพนักงาน บุคลิกภาพ มารยาทตลอดจน Mindset และ 

Attitude ของพนักงาน ตองเปนไปในทิศทางเดียวกับ Core Values ขององคกรและลักษณะ 

Character หรือ Personality ของแบรนด เชน ดูเปนคนฉลาดทันสมัย มีไหวพริบ (Intelligent) 

ยิ้มแยมแจมใส กระตือรือลน (Friendly, Enthusiasm) เปนตน 

- Smash Service: มีการสง Newsletter พรอมสวนลดพิเศษใหในวันเกิด เพื่อเปนตัวกระตุน

สรางความประทับใจและ Loyalty ของลูกคา  

 

• Brand Positioning 
KOSA เปนตราย่ีหอของผลิตภัณฑเฟอรนเิจอรและของแตงบาน ที่มคีวามโดดเดนดานดีไซนที่

เกมีสไตลและมีความทนัสมยั สรางสรรคจากวัตถุดิบคุณภาพสูง เปยมดวยฟงชัน่กการใชงาน 

ในราคาที่คุมคากับเงินในกระเปา 

 

6.4.2 Brand Audit  
- Strategy Review: การทาํ Strategy Review มีจุดประสงคเพื่อตรวจสอบวา กลยุทธที่ใชอยู

ยังคงสอดคลองกับเปาหมาย วิสัยทัศนขององคกรและสภาพแวดลอมทางธุรกิจหรือไม โดย

สามารถทําไดจากการตรวจสอบยอดขายรายไตรมาส และยอดขายของแตละผลิตภัณฑ 

สําหรับในสวนของ Brand Positioning Statement ควรจะทาํการตรวจสอบวา Positioning ที่
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วางไวมีความเหมาะสมหรือไม เพื่อนําไปสูการปรับปรุงกลยุทธหรือกระบวนการทีเ่กี่ยวของ อัน

จะทาํใหองคกรสามารถบรรลุเปาหมายทีว่างไวได 

 

- Communication Review: ควรตรวจสอบชองทางการส่ือสารที่ใชอยูวามีความเหมาะสม

หรือไม ลูกคารับรูสารที่ตองการสื่อผานชองทางแตละชองทางมากนอยเพียงใด มีความถูกตอง

ตรงตามสารทีส่ื่อไปหรือไม เพื่อนําไปสูการปรับเปล่ียนใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพสูงข้ึนใน

อนาคต 

 

6.5 การบรหิารลกูคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) 
 

บริษัทจะใชการจัดเก็บฐานขอมูลของผูบริโภคเพื่อใหสามารถนําเสนอผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการได 

เชน วิธีการแตงบานหรือที่อยูอาศัยแตละประเภท  รวมถึงวิธีการดูแลเฟอรนิเจอร โดยที่การสราง

ความสัมพันธกับลูกคาจะชวยใหเกิดการบริการลูกคาที่ดีข้ึน การเก็บและวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมในการ

ใชจายและความตองการของลูกคา ทําใหเกิดประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑหรือการบริการรวมไปถึง

นโยบายในดานการจัดการ ซึ่งมีเปาหมายสุดทายในการสราง Brand Loyalty  

 

เนื่องจากระบบ CRM เปนกลยุทธหนึ่งในการดําเนินธุรกิจที่นําเอาเทคโนโลยีตาง ๆ มาปรับใช 

ดังนั้นการดูแลระบบใหทํางานอยางมีประสิทธิภาพจะตองอาศัยทรัพยากรเปนจํานวนมาก ในชวงแรกของ

บริษัท KOSA ที่ยังมีขอจํากัดดานทรัพยากรจึงไดเลือกวิธีการเก็บขอมูลลงในโปรแกรมฐานขอมูลทั่วไปกอน 

และเชื่อมตอกับเว็บไซตของบริษัทเทานั้น โดยมุงจุดประสงคเพื่อการบริการลูกคา รวมทั้งเก็บขอมูลทั่วไป

และขอมูลในเชิงพฤติกรรมการใชจายและความตองการของลูกคา เชน ลักษณะทั่วไป พฤติกรรมและ

รูปแบบการซื้อ สินคาและความถ่ีในการซื้อ เปนตน จากนั้นจะนําขอมูลเหลานั้นมาวิเคราะหและใชใหเกิด

ประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ หรือการบริการรวมไปถึงนโยบายในดานการจัดการ โดยวางแนวทางการ

ใชประโยชนของฐานขอมูลนี้เพื่อวางแผนทางดานการตลาดและการขายอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถใช

กลยุทธในการตลาด และการขายไดอยางรวดเร็วอยางมีประสิทธิภาพตรงความตองการของลูกคา 

 

นอกจากนี้ เคร่ืองมือที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การติดตอกับลูกคาและกลุมเปาหมายทางส่ือ

ออนไลน เชนทาง SMS และ e-mail (เมื่อไดรับอนุญาตจากลูกคา) และทางสังคมออนไลน เนื่องจากส่ือ

ดังกลาวเปนส่ือที่มีราคาถูก สามารถใหขาวสารและขอเสนอทางการตลาดไดมากและหลากหลายรูปแบบ 

และลูกคาสามารถตัดสินใจที่จะเลือกรับหรือไมรับขาวสารนั้นๆในเวลาตางๆไดเอง 
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6.6 การวิจัยตลาด (Market Research) 
 

บริษัทจะทําวิจัยตลาดเพื่อสํารวจความตองการของตลาดและผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนํา

ขอมูลที่ไดจากการวิจัยตลาดนี้ไปใชในการกําหนดรูปแบบของผลิตภัณฑและกลยุทธตางๆทางการตลาด 

โดยจะเร่ิมวิจัยตลาดกอนที่จะจัดต้ังบริษัทและจะมีการจัดทําวิจัยตลาดในทุกป เพื่อสํารวจความตองการที่

เปล่ียนแปลงของผูบริโภค 

 
6.7 การสรางสัมพันธกับพันธมิตรทางธุรกจิ 

 

ในเร่ืองของการสรางพันธมิตรทางธุรกิจนั้น บริษัทจะเร่ิมจากการติดตอเขารวมกับหนวยงานของทั้ง

ของภาครัฐ ภาคเอกชน สถาบันการศึกษาตางๆ ที่มีการศึกษา วิจัยและพัฒนาการออกแบบสินคาและ

พัฒนาฟตภัณฑทั้งในสวนของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและอุตสาหกรรมพลาสติก  ซึ่งนอกจากจะเปน

ชองทางในการรับทราบและแลกเปลี่ยนขาวสารใหมๆแลว ยังมีประโยชนในการพบปะกับผูคนที่อยูในแวด

วงธุรกิจเพื่อจุดประสงคตางๆดวย ขณะเดียวกัน บริษัทมีความสนใจในการขยายชองทางการจําหนาย

สินคาใหม ที่มองไวในระยะยาวผานทางผูประกอบการโรงแรม รานอาหาร อาคารสํานักงาน รวมทั้งบริษัท

ใหคําปรึกษาในการตกแตงอาคารและสถานที่ เพราะมีขอดีคือมีคาใชจายทางการตลาดคอนขางตํ่า 

สามารถขายไดคราวละมากๆ ผูบริโภคสามารถยอมรับไดงายกวา แตสาเหตุที่จะนําไปใชในระยะยาวนั้น 

เนื่องจากยอดขายมักไมสม่ําเสมอ ซึ่งสงผลโดยตรงตอการวางแผนการผลิต และอํานาจการตอรองของ

บริษัทเองยังมีตํ่าอยู รวมถึงการขายในระดับธุรกิจกับธุรกิจดวยกันอาจสงผลตอสภาพคลองของบริษัทจาก

การใหเครดิตในการขายกับคูคาได 

 
6.8 การคาดการณยอดขาย (Sales Forecast) 

 

สําหรับการประมาณยอดขายผลิตภัณฑใหมของ KOSA ทั้ง 3 ชนดิอันไดแก Stool, Hanging 

Planter และ Lightign Box นัน้จะคํานวณโดยใชขอมูลยอดขายยอนหลังของโควซาที่ขายผาน Index ในป 

2552 และป 2553 แลวนาํมาหาคาเฉลี่ยของยอดขายในแตละเดือนเพือ่ใหยอดขายที ่Forecast ในป 2011 

นั้นอยูในลักษณะของ Seasonal Movement โดยผลจากการคํานวณคาเฉลี่ยยอดขายในแตละชวงเดือน

ของโควซาฯ มดัีงนี ้
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ตารางที่ 6-10 ยอดขายเฉล่ีย 2 ป (2552-2553) ของ KOSA 

 
Period % Unit % Value
January 14.72% 14.09%
February 7.62% 7.64%

March 7.19% 7.00%
April 6.64% 7.22%
May 8.40% 8.15%
June 8.05% 8.07%
July 8.34% 8.25%

August 8.52% 8.58%
September 8.23% 8.37%
October 6.26% 6.65%

November 7.13% 6.81%
December 8.89% 9.17%

TOTAL 100.00% 100.00%  
 

 การคาดการณรายไดจากยอดขายสินคาของ KOSA ประกอบดวย ยอดขายจาก Index จาํนวน 

17 สาขา (76%) ยอดขายจากการเขารวมงานเฟอรนิเจอรแฟรจํานวน 5 คร้ังในปที ่1 (12%) ยอดขายจาก

การเปดรานทีส่วนจตุจกัร (10%)   และรวมถงึยอดขายจากชองทางออนไลน (2%) ซึ่งสัดสวนการขาย

ผลิตภัณฑแตละชนิดนัน้ ใชการคํานวณมูลคาตลาดและอัตราสวนรอยละทีผู่ตอบแบบสอบถามเคยซื้อ

สินคาในกลุม เกาอี ้ โคมไฟและกระถางตนไมมาเปนเกณฑ โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อเกาอ้ี

พลาสติกรอยละ 55 โคมไฟรอยละ 23 และกระถางตนไมอีกรอยละ 22 ซึง่อัตราสวนนี้ไดถูกนาํไปกําหนด

สวนแบงตลาดของแตละผลิตภัณฑตอไป  

 

ทั้งนี้ จากการคาดการมูลคาตลาดสินคา พบวา มีมูลคาตลาดสูงถงึ 303.58 ลานบาท ซึง่เมื่อนาํมา

พิจารณาประกอบกับวัตถุประสงคในการทําแผนการตลาดของ KOSA ที่ตองการเพิ่มยอดขายสินคาจาก

การนาํเสนอผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด พบวา ในระยะแรก KOSA ตองการ Capture Market ทีร่าว 3-5% 

หรือประมาณ 9-15 ลานบาท โดยเมื่อนําสัดสวนของสินคาแตละประเภททีก่ลุมตัวอยางเคยซ้ือ จะสามารถ

ประมาณการยอดการสั่งซื้อสินคาของ Index ไดคราวๆ คือ มียอดขายสินคา Colorful Stools จํานวน 34 

ชิ้น/เดือน/สาขา ยอดขาย Lighting Box จํานวน 18 ชิ้น/เดือน/สาขา  และมียอดขาย Colorful Haning 

Planters จํานวน 25 ชิ้น/เดือน/สาขา ซึ่งเมื่อนํามาคํานวณรวมกับสัดสวนการขายในแตละชองทางที่กลาว

กอนหนา จะทาํใหไดมูลคายอดขายสินคาทั้ง 3 ชนิดในปที่ 1 ไดดังนี ้
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ตารางที่ 6-11 คาดการณยอดขายป 2554 ของ KOSA 

 
Description Product Value

Circle Stool 5,588,101            
Lighther 2,709,881            
Hanging Planter 2,430,111            

TOTAL 10,728,093          

Description Channel Value
Index 8,166,555            

Event / Fair 1,269,858            
Shop @ JJ 1,092,960            
Online 198,720                
TOTAL 10,728,093          

Y1 ‐ By Channel

Y1 ‐ By Product

 
 
 

ภาพที ่6-19 ประมาณการณยอดขายสินคาใหมของ KOSA ป 2554  
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ตารางที่ 6-12 ประมาณการณยอดขายสินคาใหมของ KOSA ป 2554 – 2559 
 

Unit: THB M
Year ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. TOTAL
Year 1 1.33 0.72 0.92 0.94 1.02 0.76 0.78 0.88 0.79 1.07 0.64 0.87 10.73
Year 2 1.40 0.76 0.96 0.98 1.08 0.80 0.82 0.92 0.83 1.13 0.68 0.91 11.26
Year 3 2.32 1.26 1.58 1.61 1.77 1.33 1.36 1.52 1.38 1.84 1.12 1.51 18.59
Year 4 2.40 1.30 1.63 1.67 1.83 1.38 1.41 1.57 1.43 1.91 1.16 1.56 19.27
Year 5 2.92 1.58 1.97 2.02 2.21 1.67 1.71 1.91 1.73 2.29 1.41 1.90 23.32
TOTAL 10.38 5.62 7.06 7.22 7.91 5.94 6.07 6.80 6.16 8.24 5.01 6.75 83.18  

 

ภาพที ่6-20 ประมาณการณยอดขายสินคาใหมของ KOSA ป 2554 – 2559 
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 จากขอมูลคาดการณยอดขายสินคาใหมของ KOSA ขางตนจะเหน็วา ยอดขายนัน้มีการเพิม่ข้ึน

และลดลงในรูปแบบของ Seasonal โดยชวงเวลาที่เสนกราฟมีความชันเพิม่ข้ึนอยางเห็นไดชัด เชน เดือน

มกราคม และเดือนธันวาคมนั้น เปนเพราะขอมูลยอดขายในอดีตของ KOSA นัน้มตัีวเลขที่สูงมากใวงเวลา

ดังกลาว ขณะที่ในชวงเดือนมีนาคม-เมษายนนัน้ ตัวเลขเพิ่มข้ึน เนื่องจากมยีอดขายจากการรวมงาน

เฟอรนิเจอรเขามา เชนเดียวกับชวงปลายป คือ เดือนตุลาคมที่มยีอดขายเพิม่ข้ึนจากการเขารวมงาน Event 

นั่นเอง  
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6.9 แผนการควบคุมและประเมินผล (Evaluation & Control) 
  

 หลังจากดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดตามกลยุทธทีว่างไว จําเปนตองมีการควบคุมติดตามและ

ประเมินผล เพื่อใหทราบถงึประสิทธิภาพและความเหมาะสมของกลยทุธทางการตลาดที่วางไว ตลอดจน

สามารถประเมินไดวากลยทุธทางการตลาดทีน่ํามาปฏิบัติสามารถบรรลุเปาหมายที่วางไวหรือไม ซึง่หาก

ผลการดําเนินงานไมเปนไปตามที่คาดหวงัไว ก็จะสามารถตรวจสอบและวิเคราะหหาสาเหตุของปญหา 

แลวปรับเปล่ียนกลยทุธและกิจกรรมทางการตลาดใหสอดคลองกับสถานการณที่เกดิข้ึน โดยสามารถเลือก

พิจารณาในประเด็นสําคัญตางๆ ตามวัตถุประสงคทีก่ําหนดไว ดังนี ้

 

• การประเมินประสิทธิภาพในการสื่อสารเพื่อสรางการรับรูในตราสินคาและผลิตภัณฑ 
KOSA 

จากแผนงานระยะส้ันที่มวีัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรูในตราสินคาและผลิตภัณฑของ KOSA วา

เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและดีไซนสวยงาม มีความคงทน และเปยมดวยอรรถประโยชน ดังนั้นจงึจะใช

การประเมนิผลการรับรูดวยแบบสอบถามเพื่อสํารวจความคิดเหน็ (Survey) และการสอบถามจากลูกคา 

(Interview) ทีม่าซื้อสินคา ณ จุดขายตางๆ ซึ่งจะทําการประเมินผลในสวนตางๆ ตอไปนี้ 

• ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา ภาพลักษณและผลิตภัณฑของ KOSA 

• ความเขาใจของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาวาตรงกับภาพลักษณหรือ Message ที่ตองการ

นําเสนอออกไปหรือไม 

• สัดสวนของผูที่เคยเห็นหรือระลึกไดถึงตราสินคาและผลิตภัณฑของ KOSA 

• สัดสวนของผูบริโภคทั้งกลุมลูกคาเดิมและกลุมลูกคาใหม 

โดยทาํการเปรียบเทยีบผลที่ไดกอนและหลังการทํากิจกรรมทางการตลาด เพื่อใหสามารถ

ดําเนนิการแกไขปญหาหรือจุดบกพรนองตางๆไดทันเวลา เพื่อใหสามารถบรรลุเปาหมายที่กาํหนดไว 

 

• การประเมินประสิทธิภาพของชองทางการจัดจําหนาย 
ชองทางจัดจาํหนายถือเปนปจจัยสําคัญทีจ่ะสรางความไดเปรียบในการแขงขันใหกบั KOSA 

เพราะสามารถเพิ่มโอกาสในการเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน แตดวยขอจํากัดทางดานงบประมาณ การ

พยากรณ Demand ของลูกคาในตลาด ตลอดจนกระบวนการผลิต ทาํให KOSA จาํเปนตองให

ความสําคัญกบัการเลือกใชชองทางที่สรางยอดขายในปริมาณมากแตเสียคาใชจายตํ่า ดังนัน้การ

ประเมินผลชองทางการจัดจาํหนายจึงสามารถแบงออกเปนประเด็นตางๆ ดังนี ้

- ผลของการเพิม่จํานวนชองทางจัดจําหนายทัง้ที่ตลาดนดัจตุจักรและการจําหนายสินคาผาน 

website 
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- ชองทางจัดจาํหนาย หรือสาขาของ Index ที่สามารถครอบคลุมผูบริโภคไดมากที่สุดหรือมี

ความถี่ในการซื้อสินคาสูงสุด 

- ประสิทธิภาพของพนักงานขายในการใหบริการลูกคา  

โดยหากพบวา ชองทางการจัดจําหนายและพนักงานขายมาสามารถเขาถึงผูบริโภคหรือสราง

ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคตามทีก่ําหนดไว ทาง KOSA จาํเปนตองวิเคราะหหาสาเหตุและปจจัยที่เด่ียว

ของเพื่อดําเนนิการแกไขตอไป 

 

• การประเมินดานยอดขายและอัตราการเติบโตของยอดขาย 
ยอดขายถือเปนดัชนทีี่ใชวัดประสิทธิภาพของการทาํการตลาดไดอยางชัดเจนและสามารถใช

ประเมินผลการตอบรับที่กลุมผูบริโภคมีตอสินคาของ KOSA ได โดยสามารถแบงการวิเคราะหออกเปน

แงมุมตางๆดังนี ้

- ยอดขายรวมที่เกิดข้ึนจริงเทียบกับยอดขายที่ต้ังเปาหรือคาดการณไว และสาเหตุที่ทาํใหเกิด

ความแตกตางดังกลาว 

- ยอดขายสินคาและสัดสวนแยกตามประเภทของผลิตภัณฑ (กระถางและเฟอรนิเจอร)  

- ยอดขายสินคาและสัดสวนแยกตามแตละผลิตภัณฑ  

- ยอดขายสินคาและสัดสวนแยกตามชองทางการจัดจําหนาย 

- อัตราการเติบโตของยอดขายเทียบกับในอดีต 

 

นอกจากยอดขาย การพจิารณาสวนแบงตลาด (Market Share) ซึ่งเปนการหาสัดสวนยอดขาย

ของบริษัทตอมูลคาของตลาดสินคาโดยรวม กเ็ปนอีกหนึง่ดัชนทีี่สะทอนตําแหนงทางการตลาดของบริษัท

เทียบกับของคูแขง ซึ่งสามารถใชวัดความสามารถในการแขงขัน และมีความสําคัญในการกาํหนดกลยุทธ

และทิศทางในการดําเนินธุรกิจ โดยขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหยอดขาย อัตราการเติบดตและสวนแบง

ตลาดจะถูกนาํมาใชเพื่อปรับเปลี่ยนกลยทุธและกิจกรรมทางการตลาดใหมีความเหมาะสมตอไป  

 

• การประเมินคาใชจายในการตลาด 
ทําการเปรียบเทียบคาใชจายที่เกิดข้ึนจริงกบัคาใชจายทางการตลาดที่กาํหนดไว เพื่อควบคุมให

คาใชจายที่เกดิข้ึนเปนไปตามที่วางแผนไว อีกทั้งทําการเปรียบเทยีบสัดสวนของคาใชจายทางการตลาด

เทียบกับยอดขายของแตละผลิตภัณฑ แตละชองทางจัดจําหนาย ตลอดจนแตละ Event เพื่อพิจารณาวา

งบประมาณทีใ่ชไปเกิดประสิทธิภาพหรือมีความสอดคลองกันหรือไม ซึ่งหากไมเปนไปตามที่ต้ังเปาไว จะได

สามารถปรับเปล่ียนไดอยางสอดคลองกับสภาพการณ 
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6.10  แผนการตลาดหลังปที ่5  
 

เนื่องจากบริษทัไดกาวสูธุรกจิเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานอยางเต็มตัว เปนระยะเวลากวา 5 ป 

จึงมีการสะสมประสบการณเพิ่มข้ึนมาโคงของการเรียนรู มีความสามารถในการผลิตและการออกแบบ

สินคาที่เพิม่พนูข้ึน และมีความแข็งแกรงทัง้ดานการเงนิและความรวมมือจากพนัธมิตรทางการคา เปน

ชวงเวลาที่เหมาะสมกับการขยายธุรกิจสูกลุมลูกคาที่เปน Project Sale หรือ Corporate Sale เชน อาคาร

สํานักงาน โรงแรม สถานที่ราชการ เพื่อสรางยอดขายในอนาคตใหเพิ่มมากข้ึน ดวยการนําเสนอคุณคาของ

ผลิตภัณฑของ KOSA ทั้งในดานอรรถประโยชน การใชงานอเนกประสงค น้ําหนกัที่เบา ความสะดวกใน

การเคลื่อนยายและงายตอการดูแลรักษา เปนตน อยางไรก็ตาม การดําเนนิการเพิ่มเติมในสวนนี้ 

จําเปนตองทาํการวิจยัตลาดของกลุมลูกคาประเภทใหมนี้เสียกอน เพื่อนาํขอมูลทีไ่ดมาใชในการออกแบบ

ผลิตภัณฑ การวางแผนการผลิต และการเตรียมการทางการเงนิดวย 
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บทที ่7 

แผนการดําเนนิงาน 

7.1 รูปแบบการดําเนนิงาน 

 บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด เปนผูผลิตสินคากลุม Furniture, Home Decorative & Gardening ที่ทํา

จากพลาสติก โดยมีจุดม่ังหมายในการผลิตสินคาเพ่ือให สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึง

พอใจใหกับผูบริโภค ทั้งนี้เพ่ือใหบริษัทประสบความสําเร็จและเปนที่รูจักในอุตสาหกรรมและไดรับการยอมรับ

จากผูบริโภคภายในประเทศและประสบความสําเร็จในการสรางผลประกอบการท่ีมีผลกําไร จนกาวขึ้นเปนผูนํา

ในตลาด Furniture, Home Decorative & Gardening ที่ทําจากพลาสติก ในระดับแนวหนาของประเทศไทย 

 

 

 

ภาพที ่7-1 ขั้นตอนดําเนนิงาน บริษทั โควซาเทลคอม จํากัด 

 

 พันธมิตรภายนอกบริษัท (Partnering with Vendors) จะเปนการพัฒนาความสัมพันธระหวาง

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด กับผูจัดจําหนายวัตถุดิบตางๆ ใหทํางานเสมือนหนึ่งเปนบริษัทเดียวกัน โดยมีการ

แลกเปล่ียนขอมูลความตองการของลูกคาตลอดเวลา โดยจะตองมีการออกแบบ และการจัดเก็บขอมูลลูกคาให

ไดมากที่สุดในทุกจุดการติดตอส่ือสารกับลูกคาจากทรัพยากรภายนอกที่มาชวยทํางานดานชองทางจัด

จําหนาย หรือปอนวัตถุดิบใหกับบริษัท เพื่อใหขอมูลของลูกคามีการไหลเวียนและทําใหเกิดความรวมมือข้ึน

อยางแทจริง 

 การจัดซ้ือวัตถุดิบ (Procurement) การจัดซ้ือวัตถุดิบมีต้ังแตกระบวนการจัดหาผูจัดจําหนายที่

เหมาะสม มีวัตถุดิบตามที่บริษัทตองการโดยมีราคาที่ทําใหตนทุนสินคาของบริษัทตํ่าที่สุด ภายใตมาตรฐาน

คุณภาพตามท่ีบริษัทกําหนด จนไปถึงข้ันตอนการจัดซ้ือจัดหาวัตถุดิบเขาสูกระบวนการผลิตใหไดปริมาณที่

ถูกตองภายในเวลาที่บริษัทตองการ เพื่อใหบริษัทสามารถผลิตสินคาไดตามแผนการผลิตที่วางไว 

Partnering with 

 Vendors 

Procurement  Collecting and 

 Inbound 

 Logistics 

Production         

     Processing 

Selling and 

        Cooperation  

with Buyer 

Outbound 

   Logistics 
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 การรับวัตถุดิบและการขนสงสินคาเขา (Collecting and Inbound Logistics) การรับวัตถุดิบเมื่อมี

การตกลงนัดรับวัตถุดิบท่ีบริษัทไดจัดซ้ือจัดหาจากผูจัดจําหนายตางๆ ตามการนัดหมายที่บริษัทตองการ โดย

จะตองมีการติดตอส่ือสารใหผูจัดจําหนายทราบถึงเวลาที่ตองการวัตถุดิบนั้นๆ เพ่ือเปนการหลีกเล่ียงความ

เสียหายที่อาจเกิดข้ึนจากการขาดแคลนวัตถุดิบ รวมถึงเปนการลดภาระในการจัดเก็บวัตถุดิบตางๆ ดวย 

 กระบวนการผลิตสินคา (Production Processing) ถือเปนกระบวนการท่ีสําคัญที่สุดในขั้นตอนการ

ดําเนินงานของบริษัท เนื่องจากเปนกระบวนการท่ีจะเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาของบริษัท โดยเร่ิมต้ังแตการ

จัดเตรียมวัตถุดิบกอนเขาสูกระบวนการผลิต การผลิตและประกอบช้ินสวนตางๆ เพื่อใหเปนสินคาสําเร็จรูป ไป

จนถึงขั้นตอนของการบรรจุภัณฑเพื่อเตรียมสินคาสําเร็จรูปนั้นๆ ใหพรอมกับการสงตอไปยังผูซื้อในข้ันตอน

ตอไป โดยรายละเอียดของกระบวนการผลิตสินคาจะกลาวไวในหัวขอตอไป 

 การขายสินคาสําเร็จรูปและการสรางความรวมมือกับผูซ้ือ (Selling and Cooperating with 
Buyer) จะเปนการพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัท โควซาเทลคอม จํากัด และผูซ้ือ โดยหากผูซ้ือสามารถ

รวมมือกับบริษัทในการแจงขอมูลปริมาณความตองการและราคาท่ีตองการซื้อลวงหนาใหแกบริษัท ทางบริษัท

จะสามารถนําขอมูลดังกลาวไปจับคูกับฐานขอมูลของผูขายเพ่ือใหบริษัทสามารถจัดสงสินคาดังกลาวใหกับผู

ซ้ือตรงตามความตองการและทันเวลา และเปนการลดความเสี่ยงในการขาดแคลนสินคา ซ่ึงจะทําใหเกิดการ

สูญเสียโอกาสในการขายนั้นไปได 

 การบริหารการจัดสงสินคา (Outbound Logistics) เม่ือวัตถุดิบตางๆ ผานข้ันตอนการผลิตจนเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว สินคาสําเร็จรูปนั้นจะถูกสงตอไปยังผูซ้ือภายใตเงื่อนไขตางๆ ตามท่ีทางบริษัทไดตกลงไว

กับผูซ้ือ โดยในการจัดสงสินคาสําเร็จรูปนั้นจะมีการวางแผนการจัดสงสินคานั้นๆ ลวงหนา ใหสามารถประหยัด

คาใชจายที่จะเกิดข้ึน โดยยังคงรักษามาตรฐานการจัดสง เพ่ือใหบรรลุตามความตองการของลูกคาที่แตกตาง

กันดวย 

 

7.2 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับกระบวนการดําเนนิงานโดยรวมและหวงโซอุปทาน (Supply Chain) 

ผูท่ีมีสวนเกีย่วของในหวงโซอุปทานในมมุมองของบรษัิท โควซา เทลคอม จํากัด  สามารถแสดงไดดัง

แผนภาพตอไปนี้  
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ภาพที ่ 7-2 หวงโซอุปทานของบริษัท โควซา เทลคอม จํากัด 

 

การดําเนินงานของบริษัท โควซา เทลคอม จํากัด มีกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับบริษัทที่อยูในหวงโซอุปทาน 

เดียวกัน 2 บริษัท ไดแก กิจกรรมส่ังซ้ือเม็ดพลาสติกของ บริษัท เจาพระยาอินเตอรเทรด จํากัด และกิจกรรมสง

ผลิตภัณฑให บริษัท อินเด็กซลิฟว่ิงมอลล จํากัด เมื่อนํามาเช่ือมโยงกับกระบวนการดําเนินงานของฝายตางๆ 

สามารถเขียนผังกระบวนการไดดังนี้ 
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ภาพที ่7-3 ผังกระบวนการดําเนินงานภายในบริษัท 

 

จากภาพขางตน สามารถสรุปการเชื่อมโยงการดําเนินงานภายในบริษัทออกเปนผังการไหลของ

ผลิตภัณฑ (Flow of product) และ การติดตอส่ือสาร (Flow of Information) ดังนี้ 

การไหลของผลิตภัณฑ (Flow of product) ประกอบดวย 

1. ฝายจัดซื้อ ส่ังเม็ดพลาสติกจาก บริษทัผูผลิต (บริษัท เจาพระยาอินเตอรเทรด จํากัด) สงไปยังฝาย

ผลิต 

2. ฝายผลิตทาํการแปรรูปวัตถุดิบ ไปเปนผลิตภัณฑชนิดตางๆ สงไปยังฝายขายฯ 

3. ตัวแทนจากผูคาปลีก(บริษทั อินเด็กซลิฟว่ิงมอลล จํากัด) มารับสินคาสําเร็จรูปไปเพื่อจําหนาย

ใหแกลูกคาดวยวิธีฝากขาย  

4. ลูกคาซ้ือสินคาไปจากผูคา รายไดบางสวนถูกจะสงกลับมาใหฝายขายฯ 

 

การไหลของขอมูล (Flow of information) ประกอบดวย 

1. บริษัทผูคาปลีกสงรายไดจากการขายพรอม คําส่ังซ้ือชุดใหม สงกลับมาใหฝายขายฯ 
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2. ฝายขายฯ รับคําส่ังซ้ือชุดใหมมาสงใหฝายผลิต 

3. ฝายผลิตรวบรวมคําส่ังผลิต และสงคําส่ังซ้ือวัตถุดิบในเพิม่เติม สงไปยังฝายจัดซ้ือ 

4. ฝายจัดซ้ือ สงคําส่ังซ้ือวัตถดิุบไปยังบริษทัผูผลิต 

 

กระบวนการดําเนนิงานสําหรับสายการผลติใหมในแผนธุรกิจครั้งนี ้ ยงัคงใช กระบวนการเดิม

เชนเดียวกับทีก่ลาวมาขางตน ทั้งนี้เนื่องมาจากไมมีความไดเปรียบในเรื่องอํานาจการตอรอง แตเพื่อเปนการ

สงเสริมการขยายธุรกิจในระยะยาว  บริษัทจึงมีโครงการจะนําสินคาบางสวนในชุดผลิตภัณฑใหมไปจัด

จําหนายแกลูกคาโดยตรง ดังที่ไดกลาวไวในสวนของแผนการตลาด 

 

7.3 ทาํเลที่ตัง้โรงงานและผังบริเวณ (Location and Layout) 

7.3.1 การวิเคราะหสภาพทาํเลที่ตั้งโรงงานและผังบริเวณ 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด ต้ังอยูเลขที ่ 377 หมูท่ี 7 ถนนบางนา-ตราด  ตําบลบางเสาธง อําเภอบาง

เสาธง จังหวัดสมุทรปราการ ภายในประกอบดวยโรงงานผลิตกระถางพลาสติกของ บริษัท โควซาเทลคอม 

จํากัด และโรงงานอืน่ๆ รวมทั้งหมด 3 โรง และเนื่องจากทั้ง 3 บริษัทมีเจาของเดียวกัน ในสวนของอาคาร

สํานักงานจงึใชอาคารรวมกนั และต้ังแยกออกมาจากตัวโรงงาน ดวยพ้ืนที่ใชสอยที่เพียงพอ จะใชพื้นท่ีในสวน

ของอาคารสํานักและโรงงานเดิม เพื่อความประหยัดและความคลองตัว กลาวคือบริษัท ฯ มีอาคารท่ีเกีย่วของ 2 

แหง ประกอบดวย อาคารสํานกังาน เพิ่มเพียงอปุกรณสํานกังานพื้นฐานใหเพียงพอกับจํานวนพนักงานท่ี

เพ่ิมข้ึน  สําหรับโรงงานไมมกีารเปล่ียนแปลง เนื่องจากวสัดุอุปกรณ รวมทั้งวัตถุดิบทัง้หมด ในสายการผลิตใหม 

ยงัใชวัตถุดิบตางๆ ตลอดจนเคร่ืองจักร ชุดเดิมอีกทัง้ การผลิตยังอยูในสภาวะที่มีปริมาณการผลิตนอย ดวยเหตุ

นี้ จึงยังไมจําเปนตองมีการปรับผังบริเวณและขยายกาํลังการผลิตในชวง 5 ปแรก 

 

สวนแผนระยะยาวน้ัน เนื่องดวยงบประมาณท่ีจํากัด อีกทั้งธุรกิจจําเปนยงัตองจัดสรรเงินทุนให

กระบวนการในสายงานอ่ืนที่ตองการเงนิทุนมากกวา ดังนัน้ ไมวาจะเปนเร่ืองของการขยายกําลังการผลิต การ

ปรับผังบริเวณหรือแมแตตัวคลังพัสดุก็ตาม จําเปนตองผานการวิเคราะหความคุมคาในระยะยาวกอน 
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7.3.2 แผนการลงทนุในสํานกังาน 

ในสวนของสํานักงาน  เคร่ืองใชสํานักงานที่มีความจําเปนตองลงทนุเพ่ิมเติมเพ่ือใหเพียงพอกับจํานวน

พนักงานท่ีเพิม่ขึ้นเปนดังตารางตอไปนี ้

 

ตาราง 7-1 เคร่ืองใชสํานกังานที่บริษัทมีความจําเปนตองลงทุนเพิ่มเติม 

รายการสินทรัพยถาวร มูลคา (บาท) 

เคร่ืองใชสํานกังาน   

เคร่ืองคอมพิวเตอร 7 เครื่อง ๆ ละ 25,000 บาท 175,000.00 

ชุดโตะทํางาน 6 ชุด ๆ ละ 3,000 บาท 18,000.00 

โตะทํางานผูจัดการ 1 ชุด ๆ ละ 14,000 บาท 14,000.00 

โทรศัพท จํานวน 8 เคร่ือง ๆ ละ 1,250 บาท 10,000.00 

เคร่ือง พร้ินเตอร (Printer) 1 เคร่ือง ๆ ละ 5,000 บาท 5,000.00 

รวมมูลคาเครื่องใชสํานักงาน 222,000.00 

 

   

7.4 Production Management (การบริหารการผลิต) 

นโยบายการดําเนนิงานของสายงานผลิตมีสองประการ ประการแรก คือ มุงเนนบริหารงานโดยการใช

ทรัพยากรใหมปีระสิทธิภาพที่สุด นอกจากน้ียงัตองการความคลองตัวสูง  

เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคหลักขององคกร แนวทางในการบริหารการผลิตในคร้ังน้ี จงึใชขอจํากัด

เน่ืองจากองคกรท่ีมีขนาดเล็ก มีจํานวนพนักงานนอย มาใชใหเกดิประโยชน ดวยการสรางระบบวางแผน

สําเร็จรูปท่ีปรับเปล่ียนไดงาย แกไขไดตลอดเวลา และพรอมท่ีจะใชงานไดทนัท ี
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7.4.1 ขอมูลทัว่ไปเกี่ยวกบักระบวนการผลิตที่ใชในบริษัท 

 เคร่ืองจักรท่ีใชในการผลิตพลาสติกของโรงงาน KOSA เปนชนิดหมุนแบบ (Rotational Molding) ซ่ึง

การผลิตแบบ Rotational Molding หรือที่เรียกวา Rotomolding เปนกระบวนการผลิตชิ้นงาน โดยการหลอม

เม็ดพลาสติก และหมนุเบาพรอมๆ กับใหความรอนจนเม็ดพลาสติกหลอมติดผนังเบาเปนรูปรางท่ีตองการ 

เหมาะกับงานพลากติกที่มีรูปรางกลวง  

 

 

ภาพท่ี 7-4 กระบวนการผลิตแบบ Rotational Molding 
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ภาพที ่7-5 เคร่ืองจักรของโรงงาน KOSA 

 

ข้ันตอนการข้ึนช้ินงานแบบ Rotational Molding 

1. การใสวัตถุดิบ (loading) วัตถุดิบที่ใชสวนใหญเปนพลาสติกพวกเทอรโมพลาสติก อาจจะมี

ลักษณะเปนของเหลว หรือ เปนผงก็ได นาํมาใสเขาไปในแมพิมพกลวงหลังจากนั้นปดฝาประกบแมพิมพ  

2. การขึน้รูปหรือการหลอมละลาย (molding หรือ curing) ยายแมพิมพเขาไปยังหองรอน เพ่ือนําไป

หมุนสองแกนพรอมทัง้ใหความรอนเพื่อใหพลาสติกเหลว และไหลเกลี่ยไปตามผิวภายในของแมพิมพจนทั่วถึง 

ดวยแรงโนมถวง (ไมใชแรงเหว่ียง)  

3. การทาํใหเย็น (cooling) ยายไปยังหองเยน็โดยอาจจะใชอากาศเย็น หรือน้ําเยน็พนใสแมพิมพ แต

แมพิมพจะตองยังคงหมุนอยู เพ่ือลดการหดตัวของช้ินงานขณะทําการหลอเย็น  

4. การนําเอาช้ินงานออก (unloading) จากนัน้เมื่อช้ินงานแข็งตัวและคงรูปแลว ก็สามารถเปดแมพิมพ

ออก เพื่อนําชิน้งานออกได  
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กระบวนการผลิตแบบ Rotational Molding สามารถแบงออกเปน 4 ข้ันตอน หรือ 4 Station ดังน้ี 

 

ตาราง 7-2 ข้ันตอนการผลิตแบบ Rotational Molding 

Station1 Setting ใชเวลาประมาณ 30 นาท ี

Station2 Heating ใชเวลาประมาณ 20 -30 นาท ี

Station3 Cooling 1 ใชเวลาประมาณ 20 - 30 นาท ี

Station4 Cooling 2 ใชเวลาประมาณ 30 นาท ี

หมายเหตุ -  Cooling 1: ในทีน่ี้หมายถงึการทิ้งไวใหเย็น ดวยการต้ังทิง้ไว ณ อุณหภูมิหอง 

-  Cooling 2: ในทีน่ี้หมายถึงการทิ้งไวใหเย็น ดวยการเปาลม (Air Blowing) ปจจุบนัไมเปดใชงาน 
 

 

ภาพท่ี 7-6 ผังกระบวนการผลิตของบริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
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7.4.2 แผนความตองการในการผลิต 

จากที่กลาวไวในแผนการตลาด จะทําใหทราบความตองการสินคาเฉล่ียตอเดือน ซึ่งเมื่อนํามาคํานวณ

ความตองการการผลิต เพื่อใชในการวางแผนการผลิต จะแสดงรายละเอียดดังตารางตอไปนี ้

 

ตารางที่ 7-3 แผนความตองการในการผลิตจากประมาณการยอดขายในแตละเดือน สําหรับปที่ 1 

 

 

ตารางที่ 7-4 แผนความตองการในการผลิตจากประมาณการยอดขายใน 5 ป 

ผลิตภัณฑ 
ความตองการเฉล่ียแบงตามชองทาง (ชิ้น/เดือน) รวมความตองการเฉลี่ย 

INDEX JJ FAIR ชิ้น/เดือน ช้ิน / ป 

ปที่ 1           

Circle Stool                       583                           65                        153                        801                   8,540  

Lighter                       311                           65                        153                        529                   5,275  

Hanging Planter                       431                           65                        153                        649                   6,717  

รวม                    1,325                        195                        459                     1,979                 20,532  

ปที ่2           

Circle Stool                       613                           68                        161                        842                   8,977  

Lighter                       327                           68                        161                        556                   5,545  

Hanging Planter                       452                           68                        161                        681                   7,045  

รวม                    1,392                        204                        483                     2,079            21,567  
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ตารางท่ี 7-4 แผนความตองการในการผลิตจากประมาณการยอดขายใน 5 ป (ตอ) 

ผลิตภัณฑ 
ความตองการเฉล่ียแบงตามชองทาง (ชิ้น/เดือน) รวมความตองการเฉลี่ย 

INDEX JJ FAIR ชิ้น/เดือน ช้ิน / ป 

ปที่ 3           

Circle Stool                       306                           34                           81                        421              4,485  

Lighter                       163                           34                           81                        278              2,769  

Hanging Planter                       226                           34                           81                        341              3,525  

Seating Curve Box                        583                           65                        153                        801              8,541  

Lighting - PET Collection                       431                           65                        153                        649              6,717  

Wall Hanging Planter -                        311                           65                        153                        529              5,277  

รวม                    2,020                        297                        702                     3,019            31,314  

ปที ่4           

Circle Stool                       306                           34                           81                        421              4,485  

Lighter                       163                           34                           81                        278              2,769  

Hanging Planter                       226                           34                           81                        341              3,525  

Seating Curve Box                        613                           68                        161                        842              8,977  

Lighting - PET Collection                       452                           68                        161                        681              7,045  

Wall Hanging Planter -                        327                           68                        161                        556              5,545  

รวม                    2,087                        306                        726                     3,119            32,346  

ปที ่5           

Circle Stool                       163                           34                           81                        278              2,769  

Lighter                       226                           34                           81                        341              3,525  

Hanging Planter                       613                           34                           81                        728              8,169  

Seating Curve Box                        306                           34                           81                        421              4,485  

Lighting - PET Collection                       226                           34                           81                        341              3,525  

Wall Hanging Planter -                        163                           34                           81                        278              2,769  

Multi-Purpose Stool                       583                           65                        153                        801              8,541  

Lighting - Mr.P Collection                       311                           65                        153                        529              5,277  

Urban Planters                       431                           65                        153                        649              6,717  

รวม                    3,022                        399                        945                     4,366            45,777  
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โดยเมื่อเปรียบเทียบความตองการสินคาเฉล่ียตอเดือนกับกําลังการผลิตเต็มที่ (Maximum Capacity) 

ที่เคร่ืองจักรสามารถผลิตได จะเห็นไดวา กําลังการผลิตในปจจบัุนนีย้ังเหลือเพียงพอที่จะทาํการเพ่ิมสาย

ผลิตภัณฑใหม ขอมูลการผลิตเดิม (Average Capacity) และกําลังการผลิตเต็มท่ี (Maximum Capacity) เปน

ดังนี ้

ตาราง 7-5 ขอมูลกําลังการผลิตโดยเฉล่ีย (เดิม) และกําลังการผลิตสูงสุด 

ใน 1 วัน 8 x 15 = 66 ใบ /วัน

ชม./วัน Mold/รอบ

x 0.55

รอบ/ชม.

ใน 1 เดือน 66 x 6 = 396 ใบ /เดือน

ใบ /วัน ครั้ง/เดือน

ใน 1 ป 396 12 = 4,752 ใบ /ป

ใบ /เดือน

ใน 1 วัน 8 x 58 = 255 ใบ /วัน

ชม./วัน Mold/รอบ

x 0.55

รอบ/ชม.

ใน 1 เดือน 255 x 20 = 5,100 ใบ /เดือน

ใบ /วัน คร้ัง/เดือน

ใน 1 ป 5100 12 = 61,200 ใบ /ป

ใบ /เดือน

Average Capacity ( เดิม )

Maximum Capacity
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7.4.3 ขอจํากดั 

เนื่องจากบริษัท โควซาเทลคอม จํากัด เปนบริษัทผลิตสินคาพลาสติกดวยเคร่ืองจักรขนาดเล็ก ทําใหมี

ขอจํากัดทางการผลิตบางประการ ดังนี ้

• ดานงบประมาณ: ดวยงบประมาณที่จํากัด ไมสามรถปรับปรุง กระบวนการทางการผลิตไดการ

ควบคุม จึงทําไดเฉพาะ การควบคุมปริมาณ และควบคุมการใชทรัพยากรในแตละครั้งใหเกิด

ประโยชนสงูสุด  

• ชวงเวลาผลิต: คําส่ังซ้ือมีรวมปริมาณนอย คําส่ังซื้อแตละครั้งยังมีปริมาณไมมากพอ  อีกท้ังตนทุน

การเร่ิมดําเนินการแตละคร้ังสูง เคร่ืองจักรไมไดผลิตทุกวนั 

• ดานความเร็ว: เน่ืองจากสินคาที ่KOSA ผลิต เปนสินคาฝากขาย การผลิตที่ลาชาไปบางจึงไมมีแรง

กดดันจากผูมสีวนไดสวนเสียภายนอก 

 
 

7.4.4 แผนการผลิต 

โดยแผนการผลิตที่ทางบริษัท โควซาเทลคอม จํากัด ไดทําการสรางข้ึนนัน้ เปนการพัฒนามาจากระบบ

ปฎิบัติงานหลักซ่ึงเช่ือมโยงกับระบบส่ังซ้ือวัตถุดิบ และ คําส่ังผลิตจากลูกคา โดยสรุปเปนแผนการผลิตไว

ดังตอไปน้ี 
• ผลิตตามคําส่ังซ้ือ  กลาวคือ รอใหปริมาณการส่ังซ้ือ ระดับการผลิตข้ันตํ่า แลวจึงคอยเริ่มผลิต 
• ผลิตสัปดาหละ 1 คร้ัง  ในวนัและเวลานอกเหนือไปจากสายการผลิตเดิม (กระถางพลาสติก) 
• ระยะเวลาการทํางานปกติ 10 ชม. / วัน 
• การผลิตตอคร้ัง กาํหนดโดย หัวหนาฝายผลิต โดยอาศัยขอมูลจากแผนการผลิตดังตารางที่ 6-6 
• การผลิตแตละคร้ังของสายการผลิตใหม จะทําการผลิตสินคาทุกชนิดพรอมกันในคราวเดียว 

ดังนัน้ระยะเวลาในการทํางานจะข้ึนอยูกบัตัวที่เปนวกิฤต (Critical) หรือสินคาทีม่ีคําส่ังผลิตสูงสุด

ซ่ึงหมายถึงผลิตภัณฑชุด Stool น่ันเอง 
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ตารางท่ี 7-6 ระดับการผลิตสําหรับ ผลิตภัณฑ Circle Stool 

ระดับ ปริมาณผลิตตอคร้ัง ระยะเวลาผลิต กําลังผลิตตอรอบ คาบการผลิต 

 
(ช้ิน) (ชม./วัน) (ช้ิน/รอบ) (รอบ/ชม.) 

LEVEL 1 23 6 7 0.55 

LEVEL 2 38 10 7 0.55 

LEVEL 3 46 12 7 0.55 

LEVEL 4 69 18 7 0.55 

LEVEL 5 92 24 7 0.55 

ORDER 287 74.5 7 0.55 
  

ตารางที่ 7-7 แผนการผลิตในปที ่1 สําหรับ Circle Stool แยกตามเดือน 

เดือน ปริมาณผลิตตอเดือน ตอสัปดาห ระยะเวลาผลติ ระยะเวลาทํางานเพิ่ม 

 
(ช้ิน) (ช้ิน) (ชม./สัปดาห) (ชม.) 

มกราคม 1145 286 74 43 

กุมภาพันธ 593 148 38 22 

มีนาคม 712 178 46 27 

เมษายน 669 167 43 25 

พฤษภาคม 806 202 52 30 

มิถุนายน 626 157 41 24 

กรกฎาคม 649 162 42 25 

สิงหาคม 700 175 45 26 

กันยายน 640 160 42 25 

ตุลาคม 755 189 49 29 

พฤศจิกายน 554 139 36 21 

ธันวาคม 691 173 45 26 

รวม 8,540 - 2,212 1,292 
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• ถาคําส่ังผลิตนอย  ลําดับข้ันในการดําเนนิการ คือ 

‐ ชะลอการผลิต 
‐ ไมผลิต 

• ถาคําส่ังผลิตเกินกาํลังการผลิตเฉล่ีย  ลาํดับข้ันในการดําเนินการ คือ 
- เพ่ิมเวลาการทํางาน / ขยายวันทาํงาน 
- เพ่ิมจํานวนแบบหลอ 
- จางผลิต 

 
• การเพ่ิมเวลาการทาํงาน:  ใชเมื่อไมสามารถผลิตไดตามที่กาํหนด หรือมีคําส่ังผลิตสูงกวาระดับที่

ผลิตไดใน 1 วันเล็กนอย (12 ช่ัวโมง) การขยายวนัทํางานสามรถทําไดกรณทีีคํ่าส่ังผลิตสินคาแตละชนิดมี

จํานวนมาก ทั้งนี้ตองไมกระทบตอเวลาในการผลิตของสายการผลิตเดิมและเพื่อความตอเนื่องของการทํางาน  

การจางผลิตทาํเม่ือคําส่ังผลิตเกินกาํลังการผลิตสูงสุดที่รับได และมีเหตุเรงดวนจาํเปนที่จะตองจางผลิตเทาน้ัน 

 

• แผนในระยะกลาง: ทําการทบทวนและปรับปรุงขอมูลทั้งหมดในระบบติดตามขอมูล ในทกุๆ 3 

เดือนเพื่อปรับแผนการผลิตใหเปนปจจุบัน 

 

• แผนในระยะยาว: การขยายกําลังการผลิตจะยังคงทําดวยวิธีขยายกาํลังการผลิตดวยตามกําลัง

ส่ังซ้ือที่เขามา (Capacity Lagging) โดยสายงานผลิตจะจัดหาสินทรัพยดําเนินงานเพิ่มเติมเม่ือเคร่ืองมือ

เคร่ืองจักรไดถูกนํามาใชประโยชนสูงสุดอยางเต็มท่ีแลว 

 
7.4.5 แผนการส่ังซ้ือวัตถุดิบ 

 

เนื่องจากวัตถดิุบเม็ดพลาสติกไดเปนวัตถุดิบหลักในการผลิตเฟอรนิเจอรพลาสติก ดังนัน้ ในการวาง

แผนการสั่งซ้ือวัตถุดิบนัน้ จึงไดคํานงึถึงการสั่งซื้อเม็ดพลาสติกเปนหลัก โดยแผนการส่ังซ้ือวัตถุดิบนั้น เปน

ดังตอไปน้ี 
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ตารางที่ 7-8 แผนการสั่งซื้อวัตถุดิบ (เม็ดพลาสติก) 

น้ําหนกัพลาสติกที่ตองใช     = 43,031 กก / ป 

น้ําหนกัพลาสติก       = 3,586 กก / เดือน 

ส่ังเดือนละ 2 คร้ัง เฉล่ียคร้ังละ = 1,800 กก 

ระยะเวลาการส่ังซ้ือลวงหนา     = 10 วัน 

ส่ังทันททีี่วัตถดิุบคงเหลืออยูขั้นตํ่า    = 400 กก 

 
  
7.5 แผนงบประมาณ 

 7.5.1 รายละเอียดการประมาณตนทนุการผลิตตอหนวย 
 

 วัตถุดิบของสินคาทุกชนิด จะประกอบไปดวยเม็ดพลาสติก และวัสดุอ่ืนๆ เชน สีพลาสติก เคมีภัณฑ 

โดยในสินคาแตละชนิดจะประกอบดวยวัสดุอ่ืนๆ ที่แตกตางกนัตามชนิดของสินคา  ไดแก ชุดหลอดไฟสําหรับ 

Lighter ฐานรองกระถางสําหรับ Hanging Planter และเบาะสําหรับ Circle Stool นอกจากนี้ จะมีตนทุนอ่ืนๆ 

ที่ตองนําใชในการผลิตดวย เชน สีพลาสติก เคมีภัณฑตาง ซึ่งรายละเอียดของตนทุนตางๆ เปนดังแสดงใน

ตารางตอไปนี ้

 

ตาราง 7-9 ตนทุนวัตถุดิบและอุปกรณประกอบตอหนวย 

รายการ ราคาตนทนุ หนวย 

เม็ดพลาสติก 64.50  บาทตอ

ิโ ัชุดหลอดไฟ สําหรับ Lighter 60.00  บาทตอชุด  

ฐานรองกระถาง สําหรับ Hanging Planter 30.00  บาทตอช้ิน  

เบาะ สําหรับ Circle Stool 200.00  บาทตอช้ิน  
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ตาราง 7-10 ตนทุนวัตถุดิบตอหนวยแยกตามผลิตภัณฑ 

รายการ Lighter Hanging Planter Circle Stool หนวย 

นํ้าหนกั  0.84 0.94 2.23 กก/ช้ิน 

ปริมาณขาย (ปแรก) 5,275 6,717 8,540 ช้ิน/ป 

ราคาเม็ดพลาสติก 64.50 64.50 64.50 บาท/กก 

ตนทนุวัตถุดิบประกอบ 60 30 200 บาท/ช้ิน 

ตนทนุผลิตภัณฑ 114 95 344 บาท/ช้ิน 

ตนทนุแบบหลอ 10,605 15,541 33,966 บาท/ช้ิน 

 

 7.5.2 แผนงบประมาณ  

 

ในสวนของการผลิต ไดจัดทําแผนงบประมาณเฉพาะสําหรับสายการผลิตในระยะเวลา 5 ป แสดงไดดัง

ตารางตอไปนี ้

 

ตาราง 7-11 แผนงบประมาณในสวนของการผลิตสําหรับระยะเวลา 5 ป 

รายการ ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

1) คาใชจายสําหรับวัตถุดิบ           

   Circle Stool        2,937,760         3,088,088         1,542,840         1,542,840            952,536  

   Lighter           601,350            632,130            315,666            315,666            401,850  

   Hanging Planter           638,115            669,275            334,875            334,875            776,055  

   Seating Curve Box                     -                       -           2,582,798         2,714,645         1,356,264  

   Lighting - PET Collection                    -                       -           1,263,468         1,325,165            663,053  

   Wall Hanging Planter -                     -                       -              551,447            579,453            289,361  

   Multi-Purpose Stool                    -                       -                       -                       -           2,145,499  

   Lighting - Mr.P Collection                    -                       -                       -                       -              992,604  

   Urban Planters                    -                       -                       -                       -              701,927  
รวม 4,177,225.00 4,389,493.00 6,591,093.60 6,812,642.80 8,279,147.40 
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ตาราง 7-11 แผนงบประมาณในสวนของการผลิตสําหรับระยะเวลา 5 ป (ตอ) 

รายการ ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปท่ี 4 ปที่ 5 

2) คาใชจายสําหรับแบบหลอ           

   Circle Stool           237,762                     -                     -                     -                     -  

   Lighter             42,420                     -                     -                     -                     -  

   Hanging Planter             62,164                     -                     -                     -                     -  

   Seating Curve Box                     -                     -            499,300                     -                     -  

   Lighting - PET Collection                    -                     -              63,630                     -                     -  

   Wall Hanging Planter -                     -                     -              65,272                     -                     -  

   Multi-Purpose Stool                    -                     -                     -                     -            249,650  

   Lighting - Mr.P Collection                    -                     -                     -                     -              63,630  

   Urban Planters                    -                     -                     -                     -              65,272  
รวม 342,346.00 0.00 628,202.40 0.00 378,552.30 

3) คาใชจายสําหรับบุคลากร           

   ผูจัดการฝายผลิต           288,000            302,400            317,520            333,396            350,064  

   หัวหนาคนงาน                    -                     -                     -                     -                     -  

   คนงาน                    -                     -                     -                     -                     -  

   ลูกจาง PART TIME             73,600              77,366              73,609              77,366              73,609  

   คาใชจายลวงเวลา           206,720            217,298            206,744            217,298            206,744  
รวม 568,320.00 597,064.00 597,873.00 628,060.00 630,417.00 

4) คาบํารุงรักษาเคร่ืองจักร 120,000.00 120,000.00 120,000.00 120,000.00 120,000.00 

5) คาขนสง           

   คาขนสงวัตถดุิบ           124,000            130,251            189,116            195,349            276,463  

   คาขนสงสินคาสําเร็จรูป           124,000            130,251            189,116            195,349            276,463  

รวม 248,000.00 260,502.00 378,232.00 390,698.00 552,926.00 

6) คาดําเนินการอ่ืน ๆ 626,600.00 658,400.00 988,700.00 1,021,900.00 1,241,900.00 

รวมทั้งสิ้น 6,082,491.00 6,025,459.00 9,304,101.00 8,973,300.80 11,202,942.70 
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บทที ่8 

แผนการบริหารทรพัยากรมนุษย 

8.1 โครงสรางองคกร 

 เพ่ือใหการบริหารงานของบริษทัมีประสิทธิภาพในการดําเนินงานที่ดี ทางบริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 

ไดมีการวางโครงสรางแผนผังองคกรเปนแบบแนวราบ (Flat Organization) เพ่ือใหเกิดความสะดวกในการ

บริหาร รวมท้ังมีความคลองตัวในการตัดสินใจ โดยมีการเพ่ิมเติมพนักงานในแผนกตางๆ ที่สําคัญทั้ง 4 แผนก

ดังตอไปน้ี 

• ผูจัดการท่ัวไป 1 คน 

• ฝายขาย / การตลาด 3 คน 

• ฝายผลิต 1 คน 

• ฝายการเงิน 1 คน 

• ฝายจัดซ้ือ / ทั่วไป 1คน 

 
 

ภาพที่ 8-1 แสดงผังองคกรของบริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 

 



 

ต

 
8.2 การ
 
 

แผนการ

บริษทัจะ
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- จบการศึกษาปริญญาตรีในดานวิศวอุตสาหการ เคร่ืองกล ไฟฟา หรือสาขาท่ีเกี่ยวของ หรือ

ปริญญาโทในสายบริหารธุรกิจ 

- มีความรูและประสบการณในระดับบริหารขององคกรไมตํ่ากวา 3 ป 

- มีความรูและความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 
2. ฝายขาย / การตลาด (Sales / Marketing) 

2.1 หวัหนาฝายขาย / การตลาด 

หนาที ่

ดูแลภาพรวมดานการขายและการตลาด ดูแลลูกคาและการเก็บรวมรวมขอมูลการตลาดตางๆ ทัง้ของ

ลูกคาและคูแขงขนั รวมทั้งวางแผนทางการตลาดเพ่ือใหบรรลุเปาหมายของบรษิทัและวัตถุประสงคทางการ

ตลาดที่กาํหนดไว 

คุณสมบัติ 

- จบการศึกษาปริญญาตรีหรือปริญญาโทดานการบริหารธุรกิจหรือสาขาที่เกี่ยวของ 

- มีความรูและประสบการณดานการบริหารการขายและการตลาดไมตํ่ากวา 3 ป 

- มีความรูและความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 
2.2 เจาหนาที่การตลาด 

หนาที ่

 ส่ือสารขอมูลทางการตลาดจากบริษทัไปสูผูบริโภค/ลูกคา เพ่ือใหลูกคาไดรับรูวาขณะนี้บริษทัมี

ผลิตภัณฑใดบางอยูในทองตลาด และผลิตภัณฑมีขอดีเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ หรือผลิตภัณฑของคูแขงใน

ทองตลาดอยางไรบาง รวมท้ังสรางใหผูบริโภคมีความเขาใจในคุณคาของผลิตภัณฑ โดยส่ือใหเห็นของ

คุณประโยชนของผลิตภัณฑเมื่อเทียบกบัมูลคา/ราคาที่ผูบริโภคจาย 

 คุณสมบัติ 

- จบปริญญาตรีดานการตลาดหรือสาขาท่ีเกี่ยวของ 

- มีความรูและความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 
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2.3 เจาหนาที่ขาย 

  หนาที ่

  เปนตัวกลางระหวางบริษัทกับลูกคา เจรจากับทุกๆ ฝายที่เกี่ยวของ เพ่ือใหการซ้ือขายระหวางบริษทั

และลูกคาเปนไปอยางราบร่ืน ซ่ึงนอกจากรักษาลูกคาเดิมของบริษทัแลว จะตองทําการหาชองทางในการเพิ่ม

ลูกคาใหมใหกบับริษทัดวย 

  คุณสมบัติ 

- จบปริญญาตรีดานบริหารธรุกิจหรือสาขาที่เกี่ยวของ 

- มีความสามารถในดานการเจรจาตอรองและการแกปญหาไดเปนอยางดี 

- มีความรูและความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 
3. ฝายผลิต (Operation) 
3.1 หวัหนาฝายผลิต 
หนาที ่

ดูภาพรวมดานการผลิตทั้งหมด รวมไปถึงการควบคุมคุณภาพ โดยมีหนาที่ในการวางแผนการผลิต 

การดูแลระดับสินคาคงคลัง รวมไปถึงตนทนุทางการผลิตทั้งหมด เพ่ือใหบริษัทมีตนทนุที่ตํ่าและสามารถแขงขัน

ในอุตสาหกรรมได 

คุณสมบัติ 

- จบการศึกษาปริญญาตรีหรือปริญญาโทในดานวิศวอุตสาหการ เคร่ืองกล ไฟฟา หรือสาขาที่

เกี่ยวของ 

- มีความรูและประสบการณในระดับบริหารขององคกรไมตํ่ากวา 3 ป 

- มีความรูและความสนใจเก่ียวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 
4. ฝายการเงนิ (Finance) 
4.1 พนักงานฝายการเงิน 
หนาที ่

 หนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับงานบัญชี ธุรการการเงิน รวมถึงดูแลดานการเงิน เอกสารเกี่ยวกับการเงิน และ

อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ 
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 คุณสมบัติ 

- จบการศึกษาปริญญาตรีสาขาบัญชี/ การเงิน  

- มีประสบการณดานการเงินอยางนอย 1 ป เคยผานงานดานบริหารการเงิน งบการเงิน รวมถึงรับ

วางบิล จายเช็ค แคชเชียร  

- มีความละเอียด รอบคอบ  

- สามารถใชคอมพิวเตอรโปรแกรม MS Office ได 

- มีความรูและความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 
5. ฝายจัดซ้ือ / ทัว่ไป (Purchasing / Admin) 
5.1 พนักงานฝายจัดซ้ือ / ทั่วไป 
หนาที ่

ดูแลกระบวนการในการจัดซ้ือวัตถุดิบตางๆ ใหเขาสูกระบวนการผลติไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยจะตอง

จัดหาวัตถุดิบท่ีมีตนทนุที่เหมาะสม ประสานงานกับผูจัดจําหนายวัตถุดิบเพ่ือใหไดวัตถุดิบในปริมาณท่ีกาํหนด 

ภายในเวลาท่ีตองการ รวมไปถึงดูแลงานจัดซ้ืออ่ืนๆ และงาน Admin ท่ัวๆ ไป 

คุณสมบัติ 

- จบการศึกษาปริญญาตรีสาขาบริหารธุรกจิหรือสาขาที่เกี่ยวของ  

- มีประสบการณดานการจัดซื้ออยางนอย 1 ป  

- สามารถใชคอมพิวเตอรโปรแกรม MS Office ได 

- มีความรูและความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรพลาสติก 

 
8.3 การสรรหาและคัดเลือก 

 การสรรหาและคัดเลือกบุคลากรนับเปนอีกขั้นตอนหนึ่งที่มีความสําคัญตอความสําเร็จในการ

ดําเนินงานของบริษัท เนื่องจากหากเลือกคนไมเหมาะสมกับงาน ไมวาจะเปนดานคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ

ยอมสงผลตอความสามารถในการปฏิบัติงาน ตลอดจนนําไปสูความไมพึงพอใจตองาน อันจะนํามาซึ่งความ

สูญเสียทั้งเวลาและงบประมาณของบริษัท ดังนั้น ขั้นตอนและวิธีการสรรหาและคัดเลือกพนักงานจึงตอง
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ดําเนินการอยางจริงจัง มีหลักเกณฑและยุติธรรม เพ่ือใหไดพนักงานที่มีความเหมาะสมกับงานที่บริษัทตองการ

มากที่สุดเขามารวมงาน 

 บริษัทจะสรรหาผูจัดการฝายตางๆ และพนักงานผานทางหนังสือพิมพและโฆษณางานออนไลน  เชน 

JobTopGun และ Jobthai เปนตน ตลอดจนเปดโอกาสใหมีการแนะนําของพนักงานปจจุบัน (Job Referrral) 

โดยบริษัทจะทําการคัดเลือกพนักงานจากผูที่สนใจรวมงานกับบริษัทที่มีบุคลิกภาพและทักษะตรงกับความ

ตองการของบริษัทมากที่สุด 

 สําหรับขั้นตอนในการคัดเลือกนั้น บริษัทจะเร่ิมการคัดเลือกขั้นตนจากใบสมัคร โดยจะตรวจสอบ

คุณสมบัติตางๆ ของผูสมัครวามีคุณสมบัติตรงตามที่กําหนดไวหรือไม จากนั้นจะพิจารณาถึงคุณสมบัติดาน

พิเศษหรือคุณสมบัติเฉพาะทางอื่นๆ โดยหากมีความรูและความเช่ียวชาญในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรหรือ

อุตสาหกรรมพลาสติก ก็จะไดรับการพิจารณาเปนพิเศษ โดยการสัมภาษณน้ันจะพิจารณาถึงความรูเกี่ยวกับ

งาน (Job Knowledge) บุคลิกภาพ (Personality) การปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน แรงจูงใจ (Motivation) และทัศนคติ

ดานตางๆ เพ่ือใหมั่นใจวาผูสมัครมีความเหมาะสมกับงานและสามารถทํางานรวมกับผูอ่ืนในบริษัทได 

 เมื่อบริษัทไดพนักงานที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสมแลว จะกําหนดใหมีการทดลองงานเปนเวลา 3 เดือน 

โดยจะทําการประเมินผลจากการปฏิบัติงาน ซ่ึงหากผลการประเมินเปนไปตามาตรฐานที่ทางบริษัทไดวางไวก็

จะทําการบรรจุเปนพนักงานประจําตอไป   

 
8.4 การฝกอบรมและการพัฒนา 

พนักงานใหมทุกคนจะตองผานการปฐมนิเทศเพ่ือใหพนักงานใหมไดรูจักกับบริษัท วัฒนธรรมองคกร 

ลักษณะงานและเพ่ือนรวมงาน โดยในการปฐมนิเทศจะมีสาระสําคัญที่กลาวถึงภาพรวมของบริษัท นโยบาย

และระเบียบปฏิบติั ลักษณะงาน การจายคาตอบแทน ผลประโยชนตอบแทน รวมทั้งขอมูลดานความปลอดภัย

และส่ิงอํานวยความสะดวก 

สําหรับการพัฒนาศักยภาพของพนักงานนั้น ทางบริษัทจะทําการจัดสรรงบประมาณสําหรับการ

ฝกอบรม เพ่ือใหพนักงานสามารถเขารวมคอรสตางๆ ท่ีจัดขึ้นโดยหนวยงานภายนอกได อยางนอยปละ 1 คร้ัง 

ขณะที่ทักษะในสวนของการปฏิบัติงานทั่วไป เชน ทักษะทางคอมพิวเตอร ทักษะทางภาษา ฯลฯ ทางบริษัทจะ

จัดสงพนักงานที่ยังมีขอดอยในเรื่องดังกลาว ไปเรียนรูจากสถาบันท่ีเปดสอนเปนกรณีพิเศษ พรอมทั้งใหมีการ
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ประเมินผลกอนและหลังการเขาคอรศเรียนเพ่ิมเติมหรือการฝกอบรมในแตละคร้ัง นอกจากนี้ ทางบริษัทยัง

วางแผนท่ีจะใหผูจัดการแผนกที่เกี่ยวของเขารวมเขารวมสัมมนาและอบรมจากสมาคมท่ีเกี่ยวของเชน สมาคม

อุตสาหกรรมพลาสติกไทย สมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองเรือนไทย ฯลฯ เพ่ือเสริมสรางทักษะและองคความรูที่

จําเปนตอการดําเนินธุรกิจ 

 
8.5 การกําหนดคาตอบแทนและสวัสดิการ 

บริษัทมีนโยบายในการพิจารณาคาตอบแทนเพ่ิมเติมนอกเหนือจากคาตอบแทนที่เปนเงินเดือนประจํา 

เชน คาลวงเวลา และประกันสังคม นอกจากนี้ยังรวมไปถึงสิทธิวันหยุด โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

8.5.1 วันและเวลาทํางานปกติ 

 วันทํางานปกติสําหรับฝายผลิต และฝายบัญชีและการเงิน คือ วันจันทรถึงวันศุกร ต้ังแตเวลา 8.00 – 

17.30 น. เวลาพักรับประทานอาหารกลางวันต้ังแตเวลา 12.00 – 13.00 น.  

8.5.2 เงินเดือน 

 บริษัทมีนโยบายในการกําหนดอัตราเงินเดือนของพนักงานตามความรูความสามารถ  และ

ประสบการณของพนักงานแตละคน โดยมีรายละเอียดสรุปไดดังนี้ 

ตารางที่ 8-2 แสดงเงินเดือนของพนักงานแตละตําแหนง 

ตําแหนง เงินเดือน (บาท) 

ผูจัดการท่ัวไป 45,000 

หัวหนาฝายผลิต 24,000 

เจาหนาท่ีฝายการเงิน 15,000 

เจาหนาท่ีการตลาด 15,000 

เจาหนาท่ีขาย 13,000 

หัวหนาฝายขาย 24,000 

เจาหนาท่ีจัดซ้ือ / Admin 12,000 

รวม 148,000 
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ท้ังนี้การปรับเงินเดือนของพนักงานขึ้นกับการประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงาน ประกอบกับ

อัตราเงินเฟอในแตละป และกรรมการผูจัดการจะทําหนาที่ผูจัดการผายผลิตและออกแบบจนกวาบริษัทจะมี

นโยบายรับผูจัดการฝายดังกลาวเขามาทํางาน 

8.5.3 คาลวงเวลา 

 สําหรับพนักงานที่ทํางานนอกเหนือจากชวงเวลาทํางานปกติ จะไดรับคาลวงเวลาและคาชดเชยในการ

ทํางานในวันหยุดตามขอกําหนดกฎหมายแรงงาน ดังนี้ 

 คาลวงเวลา จายในอัตรา 1.5 เทาของอัตราคาจางตอชั่วโมงในเวลาทํางานปกติสําหรับเวลาทํางาน

นอกเหนือจากชวงเวลาทํางานปกติ 

 คาชดเชยในการทํางานในวันหยุด จายในอัตรา 1 เทาของอัตราคาจางตอช่ัวโมงในเวลาทํางานปกติ 

และจายในอัตรา 3 เทาของอัตราคาจางตอช่ัวโมงในเวลาทํางานปกติสําหรับจํานวนช่ัวโมงที่ทํางานเกินเวลา

ทํางานปกติ 

8.5.4 ประกันสังคม 

 บริษัทไดจัดใหพนักงานทุกคนทําประกันสังคมตามพระราชบัญญัติประกันสังคม พ.ศ. 2533 โดยหัก

จากเงินเดือนพนักงานและบริษัทจะจายเงินสมทบในอัตรารอยละ 5 ของคาจางแตไมเกิน 750 บาท ทั้งนี้เพ่ือให

พนักงานทุกคนไดรับผลประโยชนทดแทนตางๆ ไมวาจะเปนกรณีเจ็บปวย ประสบอุบัติเหตุ ทุพพลภาพหรือ

เสียชีวิตเนื่องจากการทํางาน 

8.5.5 สิทธิวนัหยุด 

 บริษัทกําหนดใหพนักงานมีสิทธิวันหยุดและวันลาของพนักงานไวดังนี้ 

ตารางที่ 8-3 แสดงวันหยุดและวันลาของพนักงาน 

ประเภท รายละเอียด 

ลาพักรอน  - พนักงานทีมี่อายุงานไมเกนิ 1 ปมีสิทธิลาพักรอนไดไมเกิน 3 วันตอป 

 - พนักงานทีมี่อายุงาน 1-3 ปมีสิทธิลาพักรอนไดไมเกิน 5 วันตอป 

 - พนักงานทีมี่อายุงานเกิน 3 ปมีสิทธิลาพักรอนไดไมเกนิ 8 วันตอป 
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ตารางท่ี 8-3 แสดงวันหยุดและวันลาของพนักงาน (ตอ) 

ประเภท รายละเอียด 

ลาปวย พนักงานมีสิทธิลาปวยไดไมเกิน 30 วันตอป โดยหากลาปวยเกินกวา 2 วัน

จะตองมีใบรับรองแพทยมาแสดงดวย 

ลาคลอด พนักงานมีสิทธิลาคลอดไดไมเกินที่กฎหมายกาํหนด กลาวคือ ไมเกิน 90 วัน 

วันหยุดประจําสัปดาห วันหยุดเสารอาทิตยและวันหยุดตามประเพณี 13 วันดังนี ้

     -  วันขึ้นปใหม 

     -  วันมาฆะบูชา 

     -  วันจักรี 

     -  เทศกาลสงกรานต 3 วนั 

     -  วันแรงงาน 

     -  วันฉัตรมงคล 

     -  วันวิสาขบูชา 

     -  วันอาสาฬหบูชา 

     -  วันคลายวันเฉลิมพระชนมพรรษาสมเด็จพระนางเจาพระบรมราชินีนาถ 

     -  วันปยะมหาราช 

     -  วันคลายวันเฉลิมพระชนมพรรษาพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว 

     -  วันรัฐธรรมนูญ 

     -  วันส้ินป 

 

 
8.6 การประเมินผลการปฏบิัติงาน 

การประเมินผลการปฏิบัติงานนับไดวาเปนเคร่ืองมือหรือองคประกอบหนึ่งในกระบวนการบริหาร

ทรัพยากรมนุษยที่องคประกอบตางๆ ซ่ึงการประเมินผลการปฏิบัติงานนั้นมีสวนสําคัญท่ีจะชวยใหการบริหาร

ทรัพยากรบุคคลเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงขอมูลที่ไดจากการประเมินสามารถนําไปใชประโยชนต้ังแต

กระบวนการสรรหา การคัดเลือก การฝกอบรมและพัฒนาบุคลากรในดานตางๆ  ทําใหผูบังคับบัญชาทราบถึง
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จุดแข็ง จุดออน ระดับความสามารถ และศักยภาพของพนักงานแตละคน ซ่ึงทําใหองคกรสามารถวางแผนเพ่ือ

ปรับปรุง แกไขและพัฒนาพนักงานเหลานี้ไดอยางเหมาะสมอีกดวย นอกจากน้ีการประเมินยังทําใหทราบวา

องคกรควรจะใหผลตอบแทนมากนอยเพียงใด เมื่อเทียบกับผลงานของพนักงานในแตละชวงเวลาท่ีทําการ

ประเมิน เพ่ือสรางความยุติธรรมและจูงใจใหพนักงานทํางานอยางเต็มประสิทธิภาพ 

 บริษัทมีนโยบายในการประเมินผลการปฏิบัติงานปละ 2 คร้ังโดยทําการประเมินพนักงานในชวงเดือน

มิถุนายน และธันวาคมของทุกป ทั้งนี้ บริษัทจะนํา Balanced Scorecard มาใชเปนเคร่ืองมือ โดยจะมีการ

ประเมินใน 4 ดานดวยกัน ไดแก การประเมินผลดานการเงิน การประเมินผลดานลูกคา การประเมินผลดาน

กระบวนการภายใน และการประเมินผลดานการเรียนรูและการพัฒนา และเพ่ือใหการประเมินเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพนั้น ทางบริษัทจะอาศัยดัชนีวัดผลการปฏิบัติงาน (Key Performance Indication: KPI) ซ่ึงมี

รายละเอียดในแตละดานดังตอไปนี้ 

1. การประเมินผลดานการเงิน (Financial Perspective) มีวัตถุประสงคสําคัญ ไดแก การเพ่ิมขึ้นของ

ยอดขาย โดยดัชนีท่ีใชวัดผลการปฏิบัติงาน ไดแก ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Increase Sale) เม่ือเทียบ

กับยอดขายในชวงเวลาเดียวกันที่ผานมา นอกจากนี้การลดตนทุนในการปฏิบัติงานก็จะเปนส่ิงที่

พิจารณาดวย โดยดัชนีที่ใชวัดผลการปฏิบัติงาน ไดแก ตนทุนลดลง (Reduce Cost) เมื่อเทียบกับ

ในชวงเวลาเดียวกันที่ผานมา 

2. การประเมินผลดานลูกคา (Customer Perspective) มีวัตถุประสงคสําคัญ ไดแก การเพ่ิมขึ้นของ

ลูกคารายใหม การรักษาลูกคาเดิมของบริษัท การนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพ และช่ือเสียงของ

บริษัทที่ดี โดยดัชนีที่ใชวัดผลการปฏิบัติงาน ไดแก จํานวนลูกคาทั้งหมด (Total Customer) การ

รักษาฐานลูกคาเดิม (Customer Retention) และความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอบริษัท 

(Customer Satisfaction) 

3. การประเมินผลดานกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) มีวัตถุประสงคสําคัญ 

ไดแก การดําเนินการที่รวดเร็วขึ้น กระบวนการผลิตสินคามีคุณภาพ กระบวนการจัดซื้อและ

กระบวนการบริหารที่มีประสิทธิภาพ โดยดัชนีที่ใชวัดผลการปฏิบัติงาน ไดแก จํานวนของเสียที่

เกิดขึ้นจากการผลิตหรือรอยละของสินคา คุณภาพของสินคา (Quality) และความพึงพอใจของ

ลูกคา (Customer Satisfaction) ที่มีตอบริษัท 

4. การประเมินผลดานการเรียนรูและการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) มี

วัตถุประสงคสําคัญ ไดแก การพัฒนาทักษะและความสามารถของพนักงาน การรักษาพนักงานที่
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มีคุณภาพ โดยดัชนีที่ใชวัดผลการปฏิบัติงาน ไดแก อัตราการเขาออกของพนักงาน (Turnover) 

ทักษะ (Skill) ของพนักงาน และความพึงพอใจและทัศนคติของพนักงาน (Satisfaction and 

Attitude of employee) 

 

ภาพท่ี 8-2 Balance Scorecard Perspective 

 
 

ตารางที่ 8-4 แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับการประเมินผลโดยภาพรวมดวยการใชเคร่ืองมือ BSC 

มุมมอง วัตถุประสงค ตัววัด วิธีการวัด ผูรับผิดชอบ 

ดานการเงิน 

เพ่ิมยอดขาย ยอดขายผลิตภัณฑ รายงานยอดขาย หัวหนาฝายขาย 

ลดตนทุนในการ

ปฏิบัติงาน 

ตนทนุในการ

ปฏิบัติงาน 
รายงานบัญชี หัวหนาฝายผลิต 
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ตารางที่ 8-4 แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับการประเมินผลโดยภาพรวมดวยการใชเคร่ืองมือ BSC (ตอ) 

มุมมอง วัตถุประสงค ตัววัด วิธีการวัด ผูรับผิดชอบ 

ดานลูกคา 

เพ่ิมจํานวนลูกคาใหม 
จํานวนลูกคาที่

เพ่ิมขึ้น 
จํานวนลูกคา หัวหนาฝายขาย 

นําเสนอสินคามี

คุณภาพ 

ดัชนีความพึงพอใจ

ของลูกคา 

แบบสํารวจความ

พึงพอใจของลูกคา 
หัวหนาฝายขาย 

เพ่ิมช่ือเสียงของบริษัท 
ดัชนีภาพลักษณของ

บริษทั 

แบบสํารวจความ

พึงพอใจของลูกคา 
หัวหนาฝายขาย 

ดานกระบวนการ

ภายใน 

การดําเนินการที่

รวดเร็วขึ้น 

เวลาในการ

ดําเนินการ 

แบบบันทกึการ

ปฏิบัติงาน 

หัวหนาฝายผลิต 

และหัวหนาฝาย

ขาย 

กระบวนการผลิตมี

คุณภาพ 

จํานวนของเสียที่

เกิดขึ้น 

แบบบันทกึการ

ปฏิบัติงาน 
หัวหนาฝายผลิต 

ดานการเรียนรู

และพัฒนา 

พัฒนาทักษะและ

ความสามารถของ

พนักงาน 

จํานวนช่ัวโมงในการ

อบรม 

จํานวนช่ัวโมงใน

การอบรม 

หัวหนาฝายทกุ

ฝาย 

รักษาพนักงานที่มี

คุณภาพ 

อัตราการเขาออก

ของพนักงาน 

อัตราการเขาออก

ของพนักงาน 

หัวหนาฝายทกุ

ฝาย 

 
8.7 การวางแผนกาํลังคน 
  

 เนื่องจากทางบริษทั โควซาเทลคอม จํากัด ยังไมมีนโยบายทีจ่ะลงทนุใดๆ เพ่ิมเติมอีกในระยะเวลา 5 ป 

ดังนั้น กําลังคนของบรษิทั โควซาเทลคอม จํากัด ตลอดระยะเวลา 5 ป จึงเปนดังเชนท่ีกลาวไปขางตน ขณะท่ี

ในสวนของการวางแผนกําลังคนหลังจาก 5 ปนัน้ ผูบริหารตองพิจารณากําหนดขึ้นใหมตามการเติบโตของ

กิจการและธุรกิจ ณ ชวงเวลานัน้ตอไป 
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บทที่ 9 
 

แผนการเงิน 
 

9.1 วัตถุประสงค 
 

 เนื่องจากการบริหารทางการเงินเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหธุรกิจสามารถดําเนินตอไปในระยะยาว

ได ดังนั้น เพื่อใหสามารถรูทิศทางและเปาหมายในการดําเนินงาน และดูแลเงินทุนหมุนเวียน เพื่อใหมี

สภาพคลองในการดําเนินธุรกิจได จึงไดกําหนดเปาหมายทางการเงินดังนี้ 

• ระยะเวลาคืนทุนของโครงการไมเกิน 2 ป เนื่องจากบริษัทมีโครงการที่จะออกผลิตภัณฑแบบ

ใหมในปที่ 3 ดังนั้น การคืนทุนของโครงการนี้จึงไมควรเกิน 2 ป เพื่อใหทราบวาผลิตภัณฑของบริษัท

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได และทําใหบริษัทมีผลประกอบการที่ดี 

• รักษาระดับอัตราผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุน (Return on Equity) ไมตํ่ากวา 25% 

เนื่องจากอัตราผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุน (ROE) ของกลุมอุตสาหกรรมใกลเคียงที่อยูในตลาด

หลักทรัพย คือ อุตสาหกรรมของใชในครัวเรือนและสํานักงานนั้นมีคาต้ังแตประมาณ 5% - 20% (ที่มา : 

หนังสือพิมพกรุงเทพธรุกิจ ฉบับวันจันทรที่ 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2554) แตเนื่องจากวาการลงทุนดังกลาวนี้มี

ความเสี่ยงมากกวาการลงทุนในกลุมอุตสาหกรรมใกลเคียงที่อยูในตลาดหลักทรัพย ดังนั้น จึงตองการ

ผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุน (ROE) สูงกวา 20% เพื่อเปนการชดเชยความเส่ียงจากการลงทุนใน

โครงการนี้ 

• มีการบริหารจัดการทางดานการเงินอยางมีประสิทธิภาพ สามารถรักษาระดับของกระแสเงินสด

ใหเพียงพอตอการดําเนินงานของบริษัท 

 

9.2 นโยบายและกลยุทธทางการเงิน 

บริษัทมีนโยบายทางการเงินที่สําคัญดังนี้ 

9.2.1 เลือกแหลงที่มาของเงินทุนใหสอดคลองกับแหลงใชไปของเงินทุน 

• การลงทุนในสินทรัพยระยะยาว ใชแหลงเงินทุนจากเงินกูระยะยาว และเงินทุนจากเจาของ 

(Equity) 
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• การลงทุนในสินทรัพยระยะส้ัน หรือสินทรัพยหมุนเวียนเพื่อการดําเนินงาน ใชแหลงเงินทุน

จากเงินกูระยะส้ัน 

9.2.2 บริษัทมีนโยบายดํารงเงินสดข้ันตํ่าใหเพียงพอกับการหมุนเวียนในการดําเนินกิจการและ

บริหารเงินสดใหเกิดประโยชนสูงสุด โดยจะถือเงินสดสํารองไวเทากับ 15% ของรายรับที่พยากรณสําหรับป

แรก เพื่อปองกันความเส่ียงจากการขาดสภาพคลองในการดําเนินงาน 

9.2.3 อัตราสวนหนี้สินระยะยาวตอทุน 60 ตอ 40 ในชวงเร่ิมกิจการ เมื่อบริษัทชําระหนี้ระยะยาว

แลวจะไมกอหนี้เพิ่มตลอดระยะเวลา 5 ป 

9.2.4 บริษัทมีนโยบายการจายเงินปนผล หลังจากดําเนินงานไปแลว 2 ป หรือต้ังแตปที่ 3 เปน

ตนไป ในอัตราไมตํ่ากวา 30% ของกําไรสุทธิในแตละป 

 

9.3 เงินลงทุนในโครงการและแหลงท่ีมาของเงินทุน 

 โครงการนี้ใชเงินลงทุนทั้งหมด  2,173,400.00 บาท โดยรายละเอียดของเงินลงทุนทั้งหมดแบงเปน 

แหลงที่ใชไปของเงินทุน หนวย (บาท) % 

1. เงินลงทุนสําหรับอุปกรณสํานักงานและคอมพิวเตอร 222,000.00 10% 

2. เงินลงทุนสําหรับแบบหลอผลิตภัณฑ (สําหรับผลิตภัณฑป 1-2) 342,400.00 16% 

2. เงินสดสํารองสําหรับการดําเนินงาน 1,609,000.00 74% 

รวมเงินลงทุนเบ้ืองตน 2,173,400.00 100% 

 

ตารางที่ 9-1 รายละเอียดของเงนิลงทนุและแหลงที่มาของเงนิทนุ 

 

 โดยบริษัทจะจัดหาเงินทุนจากทั้งสวนของผูถือหุน และจากการกูยืม ดังนี้ 

 การจัดหาเงินทุนจากสวนของผูถือหุน 

 บริษัทจะระดมทุนจากกรรมการทั้ง 4 คน จํานวนทั้งหมด 869,360 บาท หรือคิดเปนคนละ

ประมาณ 217,340 บาท 

 การจัดหาเงินทุนจากการกูยืม 

 บริษัทจะขอสินเช่ือระยะยาวจากธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 1,304,040 บาท โดย

มีตนทุนในการกูยืมเทากับอัตราดอกเบี้ยเงินกูสําหรับลูกคารายยอยชั้นดี (MRR = 6.12% ณ วันที่ 8 
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ธันวาคม 2553) บวก 5% เทากับ 11.65% ทั้งนี้ บริษัทจะชําระคืนเงินกูพรอมดอกเบ้ียทุกเดือนๆ ละ 

28,777.54 บาท เปนเวลา 5 ป (การคํานวณภาระหน้ี การชําระเงินตนและดอกเบ้ีย ดังแสดงในภาคผนวก)  

 

9.4 สมมติฐานทางการเงิน 

ลําดับ รายการ 

9.4.1 บริษัท เปดทําการ ต้ังแตวันจันทร – ศุกร ดังนั้นใน 1 เดือน เฉล่ียวันทําการทั้งส้ิน 22 วัน หรือคิด

เปน 264 วัน 

9.4.2 การรับรูรายไดและคาใชจายเปนไปตามระบบบัญชีตามเกณฑคงคาง (Accrual Basis) 

9.4.3 รายไดจากการขายสินคา เปนดังแสดงในแผนการตลาด 

9.4.4 ปริมาณการซื้อและตนทุนซื้อเปนดังแสดงในแผนการดําเนินงาน 

9.4.5 นโยบายสินคาคงคลัง: 

บริษัทจะทําการเก็บสินคาคงคลังไวเพื่อเปน Safety Stock เทากับ 5% ของประมาณยอดขาย 

9.4.6 ลูกหนี้การคา: 

จํานวนวันที่บริษัทจะใหเครดิตแกลูกหนี้การคา คือ ลูกหนี้การคา 60 วัน สําหรับการขายผาน 

INDEX และสวนที่เหลือจะเก็บจากผูซื้อเปนเงินสด 

9.4.7 เจาหนี้การคา:  

บริษัทจะทําการชําระคาซ้ือวัตถุดิบและอุปกรณจากผูขายเปนเงินสดทั้งหมด 100% 

9.4.8 คาใชจายในการขายและบริหาร: ประกอบดวย 

• คาไฟฟา คาน้ําประปา โดยกําหนดใหในปแรกมีคาใชจายในการดําเนินงานเทากับ 2,400 

บาทตอเดือน (28,800 บาทตอป) และในปถัดไป คาใชจายดังกลาวนี้เพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• คาโทรศัพท กําหนดใหในปแรกมีคาใชจาย 800 บาทตอเดือน (9,600 บาทตอป) และในป

ถัดไป คาใชจายดังกลาวนี้เพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• เงินเดือนสําหรับการขายและบริหาร มีรายละเอียดดังตอไปนี้ และคาใชจายดังกลาวนี้

เพิ่มข้ึนรอยละ 5 ตอป 
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ลําดับ รายการ 

 

9.4.8 

(ตอ) 

คาใชจายในการขายและบริหาร: ประกอบดวย 

• เงินเดือนสําหรับการขายและบริหาร มีรายละเอียดดังตอไปนี้ และคาใชจายดังกลาวนี้

เพิ่มข้ึนรอยละ 5 ตอป 

ตารางท่ี 9-2 รายละเอียดตําแหนงงานและอัตราคาจางของพนักงาน 
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ลําดับ รายการ 

 

9.4.8 

(ตอ) 

คาใชจายในการขายและบริหาร: ประกอบดวย  

• คาใชจายในการเล้ียงรับรอง 5,000 บาทตอเดือน (60,000 บาทตอป) และในปถัดไป 

คาใชจายดังกลาวนี้เพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• คาใชจายในการเดินทางเพื่อติดตอประสานงานซื้อ-ขายกับลูกคา 10,000 บาทตอเดือน 

(120,000 บาทตอป) และในปถัดไป คาใชจายดังกลาวเพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• คาอบรมพนักงาน เพื่อเพิ่มความรูเกี่ยวกับงานดานตางๆ 7,000 บาทตอเดือน (84,000 บาท

ตอป) และในปถัดไป คาใชจายดังกลาวเพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• คาเคร่ืองเขียนและวัสดุสํานักงาน 2,000 บาทตอเดือน (24,000 บาทตอป) และในปถัดไป 

คาใชจายดังกลาวเพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• คาใชจายในการบํารุงรักษาเครื่องจักร 10,000 บาทตอเดือน (120,000 บาทตอป) และในป

ถัดไป คาใชจายดังกลาวเพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 

• คาใชจายในการซอมบํารุงยานพาหนะ , เคร่ืองใชสํานักงานงานและอุปกรณคอมพิวเตอร 

5,000 บาทตอเดือน (60,000 บาทตอป) และในปถัดไป คาใชจายดังกลาวเพิ่มข้ึนรอยละ 4 

ตอป 

• คาใชจายทางการตลาด เปนคาใชจายที่เกิดจากการสงเสริมการตลาดในแตละชวงเวลา 

ตามรายละเอียดในแผนการตลาด 

• คาใชจายอ่ืนๆ 20,000 บาทตอเดือน (240,000 บาทตอป) และในปถัดไป คาใชจายดังกลาว

เพิ่มข้ึนรอยละ 4 ตอป 
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ลําดับ รายการ 

9.4.9 (ตอ) 

คาเส่ือมราคา:  

ใชวิธีคิดคาเส่ือมราคาแบบเสนตรง โดยกาํหนดอายกุารใชงานของสินทรัพยดังนี ้

• ตารางที่ 9-3 การตัดคาเส่ือมและอายุการใชงานของสินทรัพย 

 

• ตารางที่ 9-4 การตัดคาเส่ือมตอปของสินทรัพยแตละชนิด 

 

9.4.10 อัตราภาษีเงินไดนิติบุคคล: 

บริษัทเสียภาษีเงินไดนิติบุคคลในอัตรารอยละ 30 ของกําไรสุทธิ และสามารถนําผลขาดทุนที่

เกิดข้ึนไปหักกําไรในปตอไปไดเปนเวลาไมเกิน 5 ป (Loss carry forward) 
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9.5 งบการเงิน 
 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด ไดจัดทํางบประมาณการทางการเงินอันประกอบดวยงบดุล งบกําไร

ขาดทุน และงบกระแสเงินสด โดยมีสมมติฐานวาบริษัทยังคงดําเนินกิจการตอไปในระยะยาว หรือ แบบ 

Going Concern โดยแสดงงบดุล งบกําไรขาดทุน และงบกระแสเงินสด สําหรับแตละปเปนเวลา 5 ป เร่ิม

ต้ังแตเดือนมกราคม 2554 ถึงเดือนธันวาคมป 2558  

 

นอกจากนี้บริษัทยังไดจัดทํางบการเงินเปนรายเดือนสําหรับป 2554 เร่ิมต้ังแตเดือนมกราคมถึง

เดือนธันวาคมเพื่อดูความเพียงพอของกระแสเงินสดและสามารถประมาณความตองการเงินทุนหมุนเวียน

เพื่อการดําเนินธุรกิจของบริษัทไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีรายละเอียดงบการเงินรายปดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 9-5 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
งบกําไรขาดทุน (ประมาณการ) 

สําหรับปสิ้นสุด ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 
  ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

1. ยอดขาย 10,728,092.99  11,264,497.64  18,594,963.07  19,267,263.48    23,320,211.92  

2. ตนทุนขาย  5,332,145.00  5,603,059.00  8,238,378.60     8,519,904.80    10,354,326.40  

3. กําไรข้ันตน (= 1. – 2.) 5,395,947.99  5,661,438.64   10,356,584.47   10,747,358.68    12,965,885.52  
4.1 คาใชจายในการขายและบริหาร  
(ไมรวมคาเส่ือมราคา)           

- คาสาธารณูปโภค    38,400.00         39,936.00          41,533.44          43,194.78          44,922.57  

- เงินเดือนพนักงาน 1,776,000.00  1,864,800.00     1,958,040.00     2,055,942.00      2,158,739.10  

- คาใชจายในการเลี้ยงรับรอง    60,000.00         62,400.00          64,896.00          67,491.84          70,191.51  

- คาใชจายในการเดินทางเพื่อประสานงานขาย   120,000.00       124,800.00        129,792.00        134,983.68        140,383.03  

- คาอบรมพนักงาน     84,000.00         87,360.00          90,854.40          94,488.58          98,268.12  

- คาเคร่ืองเขียนวัสดุ     24,000.00         24,960.00          25,958.40          26,996.74          28,076.61  

- คาบํารุงรักษาเคร่ืองจักร     120,000.00       124,800.00        129,792.00        134,983.68        140,383.03  

- คาซอมบํารุงยานพาหนะ / อุปกรณสํานักงาน      60,000.00         62,400.00          64,896.00          67,491.84          70,191.51  

 - คาใชจายทางการตลาด     1,632,800.00  1,522,800.00     1,682,800.00     1,522,800.00      1,682,800.00  

- คาใชจายอื่นๆ      240,000.00       249,600.00        259,584.00        269,967.36        280,766.05  

4.2 คาเสื่อมราคา     215,600.00       215,600.00        358,500.00        358,500.00        233,700.00  

4. คาใชจายในการขายและบริหารรวม    4,370,800.00    4,379,456.00    4,806,646.24  4,776,840.49   4,948,421.53  

5. กําไรจากการดําเนินงาน (EBIT) (= 3. –  4.) 1,025,147.99  1,281,982.64     5,549,938.23     5,970,518.19      8,017,463.99  

6. ดอกเบี้ยจาย* 141,251.77       116,165.11          87,994.65          45,444.23          15,681.25  

7. กําไรกอนหักภาษี (EBT) (= 5. – 6.)  883,896.22   1,165,817.52     5,461,943.59     5,925,073.96      8,001,782.74  

8. ภาษีเงินไดนิติบคุคล ( = 7. x 30%)     377,759.53  349,745.26   1,638,583.08     1,777,522.19      2,400,534.82  

9. กําไรสุทธ ิ(= 7. – 8.)     506,136.69     816,072.26     3,823,360.51     4,147,551.77      5,601,247.92  

10. เงินปนผล                 -                   -      1,147,008.15     1,244,265.53      1,680,374.38  

11. กําไรสุทธิหลังจายเงินปนผล    506,136.69    816,072.26     2,676,352.35     2,903,286.24      3,920,873.55  

11. กําไรสะสม**     506,136.69  1,322,208.95    3,998,561.30     6,901,847.54    10,822,721.09  
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ตารางที่ 9-6 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
งบดุล (ประมาณการ) 

สําหรับปสิ้นสุด ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 
  ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

สินทรัพย           

สินทรัพยหมุนเวียน           

1. เงินสด      778,441.25    1,513,537.36    2,717,473.44       5,593,636.82       8,527,038.96  

2. ลูกหนี้การคา   1,304,866.74    1,370,110.08    2,285,531.07       2,368,533.61       2,880,878.25  

3. สินคาคงคลัง       43,350.02        45,517.52        75,477.02           78,211.14           94,863.88  

4. สินทรัพยหมุนเวียนอื่น           

ก. รวมสินทรัพยหมุนเวียน   2,126,658.02    2,929,164.96    5,078,481.53       8,040,381.56     11,502,781.09  

สินทรัพยไมหมุนเวียน           

5. ที่ดิน อาคาร และอุปกรณ           

     5.1 เคร่ืองใชสํานักงาน      222,000.00       222,000.00       222,000.00          222,000.00          222,000.00  

     5.2 แบบหลอผลิตภัณฑ      342,400.00       342,400.00       628,200.00          628,200.00          378,600.00  

รวม ที่ดิน อาคาร และอุปกรณ (=5.1 + 5.2)      564,400.00       564,400.00       850,200.00          850,200.00          600,600.00  

หัก 6. คาเส่ือมราคาสะสม      215,600.00       431,200.00       447,300.00          805,800.00          411,300.00  

7. ที่ดิน อาคาร และอุปกรณ - สุทธิ ( 5. - 6.)      348,800.00       133,200.00       402,900.00           44,400.00          189,300.00  

8. สินทรัพยไมหมุนเวียนอื่น           

ข. รวมสินทรัพยไมหมุนเวียน      348,800.00       133,200.00       402,900.00           44,400.00          189,300.00  

ค. รวมสินทรัพย   2,475,458.02    3,062,364.96    5,481,381.53       8,084,781.56     11,692,081.09  

หนี้สิน และสวนของเจาของ           

หนี้สิน           

เงินกูระยะยาว   1,099,961.33       870,796.01       613,460.22          313,574.02                      -   

ง. หนี้สินไมหมุนเวียน   1,099,961.33       870,796.01       613,460.22          313,574.02                      -   

จ. รวมหน้ีสิน   1,099,961.33       870,796.01       613,460.22          313,574.02                      -   

สวนของเจาของ           

สวนของเจาของ      869,360.00       869,360.00       869,360.00          869,360.00          869,360.00  

กําไรสะสม      506,136.69    1,322,208.95    3,998,561.30       6,901,847.54     10,822,721.09  

ฉ. รวมสวนของเจาของ   1,375,496.69    2,191,568.95    4,867,921.30       7,771,207.54     11,692,081.09  

ช. รวมหน้ีสินและสวนของเจาของ   2,475,458.02    3,062,364.96    5,481,381.53       8,084,781.56     11,692,081.09  
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ตารางที่ 9-7 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
งบกระแสเงินสด (ประมาณการ) 

สําหรับปสิ้นสุด ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 
  ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

1. กระแสเงินสดจากกิจกรรมดําเนินงาน           

กําไรกอนดอกเบ้ียและภาษี (EBIT)         1,025,147.99          1,281,982.64          5,549,938.23          5,970,518.19          8,017,463.99  

หัก ภาษีเงินไดนิติบุคคล          (377,759.53)          (349,745.26)       (1,638,583.08)       (1,777,522.19)       (2,400,534.82) 

บวก คาเส่ือมราคา           215,600.00            215,600.00            358,500.00            358,500.00            233,700.00  

ลูกหนี้การคา เพิ่ม ("เงินสดลด)       (1,304,866.74)           (65,243.34)          (915,420.99)           (83,002.54)          (512,344.64) 

สินคาคงเหลือ เพิ่ม ("เงินสดลด)           (43,350.02)             (2,167.50)           (29,959.50)             (2,734.12)           (16,652.74) 

เงินสดรับ (จาย) สทุธิ จากกิจกรรมดําเนินงาน          (485,228.31)         1,080,426.54          3,324,474.67          4,465,759.34          5,321,631.79  

2. กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน           

สินทรัพยถาวร ลด (เพิ่ม)          (564,400.00)                       -             (628,200.00)                       -             (378,600.00) 

เงินสดรับ (จาย) สทุธิ จากกิจกรรมการลงทุน          (564,400.00)                       -             (628,200.00)                       -             (378,600.00) 
เงินสดรับ (จาย) สทุธิ จากการดําเนินงาน และ
การลงทุน       (1,049,628.31)         1,080,426.54          2,696,274.67          4,465,759.34          4,943,031.79  

3. กระแสเงินสดจากกิจกรรมทางการเงิน           

เงินลงทุนจากเจาของ           869,360.00                        -                          -                          -                          -    

เงินกูยืมสถาบันการเงินเพิ่ม (ลด)         1,099,961.33           (229,165.32)          (257,335.79)          (299,886.20)          (313,574.02) 

ดอกเบ้ียจาย          (141,251.77)          (116,165.11)           (87,994.65)           (45,444.23)           (15,681.25) 

เงินปนผลจาย                       -                          -          (1,147,008.15)       (1,244,265.53)       (1,680,374.38) 

เงินสดรับ (จาย) สทุธิ จากกิจกรรมทางการเงิน         1,828,069.56           (345,330.44)       (1,492,338.59)       (1,589,595.97)       (2,009,629.65) 

เงินสดรับ (จาย) จากกิจกรรมดําเนินงาน การ
ลงทุน และการเงิน           778,441.25            735,096.10          1,203,936.08          2,876,163.38          2,933,402.14  

เงินสดปลายงวด           778,441.25          1,513,537.36          2,717,473.44          5,593,636.82          8,527,038.96  
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9.6 การวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการ 
ในการประเมินความเปนไปไดของโครงการ บริษัทจะใชประมาณการงบการเงินที่ได และเคร่ืองมือ

ทางการเงินตามรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
9.6.1 มูลคาปจจุบันสุทธิของโครงการ (Net Present Value: NPV) 

สําหรับการวิเคราะหผลตอบแทนจากการลงทุนนั้น บริษัทจะพิจารณาจากมูลคาปจจุบันสุทธิของ

กระแสเงินสดสําหรับกิจการ (NPV of Free Cash Flow to The Firm) โดยใชอัตราคิดลด (Discount Rate) 

จากอัตราผลตอบแทนเฉล่ียถวงน้ําหนัก (WACC) เทากับ 10.10% ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

การคํานวณอัตราคิดลดกระแสเงินสด (Weighted Average Cost of Capital: WACC) 

 

ลําดับ รายการ 

9.6.1.1 • ผลตอบแทนที่ปราศจากความเส่ียง (Rf) เทากับ รอยละ 4.91 ตอป (ที่มา : อัตราดอกเบ้ีย

พันธบัตรรัฐบาล Government Bond Yield Curve ที่อายุ 50 ป – ธนาคารแหงประเทศไทย, 

www.bot.or.th, 14 เม.ย. 2554) 

9.6.1.2 • ผลตอบแทนที่ปราศจากความเส่ียง (Rf) เทากับ รอยละ 4.91 ตอป (ที่มา : อัตราดอกเบ้ีย

พันธบัตรรัฐบาล Government Bond Yield Curve ที่อายุ 50 ป – ธนาคารแหงประเทศไทย, 

www.bot.or.th, 14 เม.ย. 2554) 

9.6.1.3 • ผลตอบแทนตลาด (Rm) เทากับ รอยละ 15.28% (ที่มา : อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน

ในตลาดหลักทรัพยฯ ณ วันที่ 11 กุมภาพันธ 2553 โดยคํานวณไดจากอัตราผลตอบแทน

จากการลงทุนในตลาดหลักทรัพยฯ ซึ่งใชขอมูลจาก Bloomberg ซึ่งเปน Implied Market 

Rate โดย Bloomberg คํานวณดวยวิธี Dividend Discount Model และใชขอมูลประมาณ

การแบบตอเนื่อง (Infinity) - ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย) 
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ลําดับ รายการ 

 

9.6.1.4 

การคํานวณอัตราคิดลดกระแสเงินสด (Weighted Average Cost of Capital: WACC) 

(ตอ) 

• คาความเส่ียงของอุตสาหกรรม (Beta) อางอิงจากอุตสาหกรรมใกลเคียง คือ อุตสาหกรรม

ของใชในครัวเรือนและสํานักงาน โดยเปนการคํานวณแบบคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก ซึ่งมีคา

เทากับ 0.52 เทา (ที่มา : หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ ฉบับวันจันทรท่ี 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 

2554) 

โดย  Beta L   = 0.52 

  T   = 30% 

   D/E ของอุตสาหกรรม = 0.54  

 (ที่มา: Overall Listed Companies results ending year 2010 by Industry Group – 

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ,  www.set.or.th) 

ดังนั้น Beta U   = Beta L / (1 + ((1-Tc)*(D/E))) 

      = 0.52 / (1 + ((1-0.3)*0.54)) 

      = 0.38 
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ตารางที่ 9-8 แสดงการคํานวณ WACC 

 

คา อัตราสวน การคํานวณ WACC 

Beta U 0.38  

Beta L 0.78 Beta L =  (1+((1-Tc)*(D/E)))*Beta U 

Rf 5%   

Rm 15.28%   

Cost of Capital (Ke) 12.93% Ke  =  Rf+((Rm-Rf)*Beta L) 

 =  4.91%+((15.28%-5%)*0.78) 

Kd 11.65%       

D/(D+E) 

1-(D/(D+E)) 

0.60 

0.40 

 

WACC 10.01% WACC =  (Kd(1-T)*D/(D+E))+(Ke*E/(D+E)) 

            =  (11.65%*(1-0.3)*(0.6))+(12.93%*(0.4)) 

Assumption: 
การคํานวณอัตราคิดลดกระแสเงินสด (Weighted Average Cost of Capital: WACC) 

โดย  D   = หนี้สิน (Debt) 

  E  = สวนของผูถือหุน (Equity) 

  Kd  = อัตราดอกเบ้ียเงินกู 

  T  = อัตราภาษี 

   Ke  = อัตราผลตอบแทนของเจาของ 
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ตารางที ่9-9 
การคํานวณมูลคาปจจุบันสุทธิและอัตราผลตอบแทนของโครงการ 

       
ปโครงการที่ 0 1 2 3 4 5 

1. กระแสเงินสดจากการดําเนินงาน (Operating Cash Flow)             

กําไรกอนหักภาษีและดอกเบี้ย (EBIT)              883,896.22         1,165,817.52       5,461,943.59       5,925,073.96       8,001,782.74  

กําไรสุทธิจากการดําเนินงานหลังหักภาษี              618,727.35           816,072.27       3,823,360.51       4,147,551.77       5,601,247.92  

บวก คาเสื่อมราคา              215,600.00            215,600.00           358,500.00           358,500.00           233,700.00  

1. กระแสเงินสดจากการดําเนินงาน              834,327.35         1,031,672.27       4,181,860.51       4,506,051.77       5,834,947.92  

2. คาใชจายการลงทุนสุทธิ (Net Capital Expending)             

สินทรัพยถาวรลด (เพิ่ม)             

     2.1 เครื่องใชสํานักงาน (222,000.00)                              -                               -                              -                              -                               -    

     2.2 แบบหลอผลิตภัณฑ       (342,400.00)                              -                               -          (628,200.00)                            -           (378,600.00) 

2. คาใชจายการลงทุนสุทธิ       (564,400.00)                              -                              -           (628,200.00)                            -           (378,600.00) 

3. การเปลี่ยนแปลงในเงินทุนหมุนเวียน  
(Change in Net Working Capital)             

ลูกหนี้การคา ลด (เพิ่ม)           1,304,866.74            (65,243.34)        (915,420.99)          (83,002.54)        (512,344.64) 

สินคาคงเหลือ ลด (เพิ่ม)              (43,350.02)             (2,167.50)          (29,959.50)            (2,734.12)          (16,652.74) 

3. การเปลี่ยนแปลงในเงินทุนหมุนเวียน           1,261,516.72            (67,410.84)        (945,380.48)          (85,736.66)        (528,997.38) 

กระแสเงินสดสุทธิรับ (จาย) (Net Cash Flow)      (564,400.00)         2,095,844.08           964,261.43       2,608,280.03       4,420,315.11       4,927,350.54  

มูลคาปจจุบัน (Present Value: PV) ของกระแสเงินสด ณ คาของทุน (564,400.00)         1,905,139.60            796,765.40       1,959,105.04       3,018,037.08       3,058,106.71  
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ตารางที่ 9-10 การคํานวณผลตอบแทนจากการลงทนุ 

การคํานวณผลตอบแทนจากการลงทุน 

คาของทุน (Weighted Average Cost of Capital: WACC) 10.01% 

มูลคาปจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ ณ คาของทุน (Net Present Value: NPV)    10,112,925.56  

ผลตอบแทนการลงทุน (Internal Rate of Return: IRR) 303.88% 

ผลตางระหวางผลตอบแทน (IRR - WACC) 293.87% 

ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 1.07 ป 

 

9.6.2 ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 

 

สําหรับการพิจารณาระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) จากกระแสเงินสดสุทธิสะสมสําหรับ

กิจการเปรียบกับการลงทุนนั้น จะแสดงใหทราบถึงระยะเวลาที่ใชในการเปล่ียนสินทรัพยที่ลงทุนไปกลับมา

เปนเงินสดอีกคร้ัง พบวา บริษัทสามารถดําเนินกิจการและคืนทุนไดในระยะเวลา 1.07 ป 

 

จากการวิเคราะหทั้งหมดจะเห็นไดวา บริษัทมีโครงการในการดําเนินงานที่นาสนใจตอการลงทุน 

เนื่องจากมีมูลคาปจจุบันสุทธิ (NPV) เปนบวก หรือมีคาอัตราผลตอบแทน (IRR) สูงกวาอัตราผลตอบแทน

เฉล่ียถวงน้ําหนัก (WACC) ของบริษัทมาก รวมไปถึงระยะเวลาคืนทุนเทากับ 1.07 ปเทานั้น ซึ่งเปน

ระยะเวลาที่เร็วกวาเปาหมายที่วางไว 

 

อยางไรก็ตามบริษัทไดทําการวิเคราะหถึงผลของการเปล่ียนแปลงของปจจัยตางๆ ที่อาจสงผลตอ

มูลคาปจจุบันสุทธิและอัตราผลตอบแทนของบริษัท รวมไปถึงการวิเคราะหอัตราสวนทางการเงินที่สําคัญ

ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงความเส่ียงทางการเงินที่บริษัทอาจจะตองประสบในระหวางการดําเนินงาน ซึ่งการ

วิเคราะหเหลานี้จะถูกแสดงในหัวขอถัดไป 

 

9.7 การวิเคราะหความไวตอการเปลี่ยนแปลง (Sensitivity Analysis) 

 

การวัดผลตอบแทนจากการลงทุนที่ไดดังกลาวในหัวขอที่แลว เปนการวัดผลตอบแทนเมื่อปจจัย

ตางๆ เปนไปตามที่คาดไว หรือสมมติฐานที่ต้ังไวใกลเคียงกับความเปนจริง อยางไรก็ตาม ในความเปนจริง
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ปจจัยตางๆ มักมีการเปล่ียนแปลงไดเสมอ ทางบริษัทจึงไดทําการวิเคราะหถึงผลตอบแทนจากการลงทุนใน

กรณีที่ปจจัยหรือสมมติฐานที่ต้ังไวมีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งปจจัยสําคัญอันอาจสงผลกระทบตอผลการ

ดําเนินงานของบริษัทอยางมีนัยสําคัญ ไดแก 

• ปริมาณการขายไมเปนไปตามที่คาดการณไว 

• ตนทุนสินคาเพิ่มข้ึน แตไมสามารถข้ึนราคาขายได  

• คาใชจายในการขายและดําเนินงานสูงเพิ่มกวาที่คาดการณไว 

• ตนทุนของสวนของเจาของสูงกวาที่คํานวณไว 
โดยมีรายละเอียดของผลการวิเคราะหดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 9-11 

ผลการวิเคราะหความไวเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของปจจัยตางๆ 

กรณีการเปลี่ยนแปลง Net Present Value % Internal Rate of Return % Payback Period 

    (NPV) Change (IRR) Change   

  กรณีปกต ิ                10,112,925.56  0% 304% 0% 1.07 ป 

ปริมาณขาย ลดลง 10%                  7,888,055.57  -22% 239% -21% 2.03 ป 

  ลดลง 20%                  5,603,357.30  -45% 172% -43% 2.34 ป 

ตนทุนขาย เพิ่มขึ้น 10%                  8,219,188.80  -19% 241% -21% 2.02 ป 

  เพิ่มขึ้น 20%                  6,265,623.77  -38% 177% -42% 2.30 ป 

คาใชจายในการขาย เพิ่มขึ้น 10%                  9,017,644.25  -11% 256% -16% 1.77 ป 

และดําเนินงาน เพิ่มขึ้น 20%                  7,862,534.67  -22% 210% -31% 2.23 ป 

ตนทุนสวนของเจาของ เพิ่มขึ้น 20%                  7,473,086.31  -26% 270% -11% 1.07 ป 

(Cost of Equity) เพิ่มขึ้น 25%                  6,489,997.24  -36% 255% -16% 1.07 ป 

 

 

จากผลการวิเคราะหในตารางขางตน เมื่อบริษัทไดจําลองสถานการณที่แยกวาที่ไดประมาณการไว

เบ้ืองตน จะเห็นไดวา กรณีที่แตละปจจัยที่นํามาพิจารณาเปล่ียนแปลงไป 20% บริษัทยังคงมีมูลคาปจจุบัน

สุทธิของโครงการ (NPV) เปนบวก และมีอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) สูงกวาอัตราผลตอบแทน

เฉล่ียถวงน้ําหนัก (WACC) ของบริษัทอยู ซ่ึงหากเกิดเหตุการณในทั้ง 3 กรณีข้ึน บริษัทยังสามารถที่จะ
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ดําเนินธุรกิจตอไปไดและแสดงใหเห็นวาโครงการของบริษัทสามารถรองรับความเส่ียงจากการเปลี่ยนแปลง

ของปจจัยตางๆ ไดในระดับที่นาพอใจ 

 

นอกจากนี้ผลการวิเคราะหยังพบวาปจจัยที่เปนปจจัยสําคัญ คือ คือ ปจจัยดานปริมาณขายและ

ปจจัยดานตนทุนขาย ซึ่งจะเห็นไดวา เมื่อเกิดการเปล่ียนแปลงในปจจัยนี้ จะสงผลอยางมากตอมูลคา

ปจจุบันสุทธิของโครงการ อัตราผลตอบแทนเฉล่ียถวงน้ําหนัก และระยะเวลาคืนทุนของโครงการ โดยสงผล

มากกวาการเปล่ียนแปลงของปจจัยคาใชจายในการขายและบริหาร และตนทุนสวนของเจาของ ดังนั้น

บริษัทจึงจําเปนที่จะตองใหความสําคัญกับปจจัยดานปริมาณขายและตนทุนขายเปนพิเศษ 

 

9.8 การวเิคราะหอัตราสวนทางการเงิน (Financial Ratio) 

 

เพื่อใหสามารถเห็นถึงความสามารถในการทํากําไรของโครงการนี้ บริษัทจึงไดจัดทําการวิเคราะห

โดยใชอัตราสวนทางการเงินที่คํานวณจากงบการเงินที่บริษัทไดประมาณการไวแลว โดยมีรายละเอียดการ

วิเคราะหดังตอไปนี้ 

ตารางที่ 9-12 

แสดงอัตราสวนทางการเงนิประมาณการ 1 ป 

อัตราสวนทางการเงิน ป 1 

อัตราสวนความสามารถในการทาํกาํไร   

   อัตราผลตอบแทนข้ันตนตอยอดขาย (%) 0.50 

   อัตราผลตอบแทนกอนหักดอกเบ้ียและภาษีตอยอดขาย (%) 0.10 

   อัตราผลตอบแทนสุทธิตอยอดขาย (%) 0.05 

   อัตราผลตอบแทนตอสินทรัพย (%) 0.20 

   อัตราผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุน (%) 0.37 

 

• อัตราสวนผลตอบแทนข้ันตนตอยอดขาย จะเห็นวาโครงการนี้มีผลตอบแทนข้ันตนตอยอดขาย

ถึง 50% จึงมีผลกําไรที่จะเหลือไปชดเชยคาใชจายในการขายและการดําเนินงานอ่ืนมาก ซึ่งแสดงใหเห็นวา

บริษัทมีการบริหารจัดการผลิตที่ดี 
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• อัตราผลตอบแทนกอนหักดอกเบ้ียและภาษีตอยอดขาย จะเห็นวาอัตราผลตอบแทนนี้เทากับ 

10% ซึ่งแสดงวาโครงการนี้มีรายไดเพียงพอกับคาใชจายจากการดําเนินงานที่เกิดข้ึน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการ

ดําเนินงานของบริษัทในโครงการนี้มีประสิทธิภาพที่ดี 

• อัตราผลตอบแทนสุทธิตอยอดขาย จะเห็นวาโครงการนี้มีผลตอบแทนสุทธิตอยอดขายเทากับ 

5% ซึ่งอาจจะยังไมมากนัก เนื่องจากเปนการดําเนินงานในชวงแรก แตก็จะเห็นวาสามารถสรางผลกําไร

สุทธิหลังหักดอกเบ้ียและภาษีซึ่งเปนสวนที่จะสามารถนําไปจายผลตอบแทนคืนแกผูถือหุนได 

• อัตราผลตอบแทนตอสินทรัพย เปนอัตราสวนที่ใชประเมินความคุมคาของการลงทุนเมื่อเทียบ
กับสินทรัพยที่มีไวดําเนินงาน โดยสามารถวิเคราะหถึงผลการดําเนินงานที่เกิดข้ึนในทุกสวนงานมา

เปรียบเทียบกับสินทรัพยที่กอใหเกิดรายได ซึ่งอัตราผลตอบแทนตอสินทรัพยของโครงการนี้ในปแรกเทากับ 

20% แสดงใหเห็นวาบริษัทมีการใชทรัพยากรที่มีอยูอยางคุมคา 

• อัตราผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุน สามารถประเมินความคุมคาในการสรางผลตอบแทน

กลับคืนแกเงินทุนสวนของผูถือหุน ซึ่งจะชวยเพิ่มความมั่งค่ัง (wealth) แกผูถือหุน และทําใหมูลคาของ

กิจการเพิ่มข้ึน โดยอัตราผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุนในโครงการนี้เทากับ 37% ซึ่งเม่ือนําไป

เปรียบเทียบกับเปาหมายที่วางไว จะเห็นวา โครงการนี้สามารถดําเนินงานไดตามเปาหมายที่วางไว 
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บทที ่10 
 

แผนสํารองกรณีฉุกเฉิน 
 

 จากการวางแผนธุรกิจในดานตางๆของ KOSA ที่ไดกลาวไวขางตนนั้น ในสถานการณจริง ยอมมี

ความเปนไปไดที่แผนธุรกิจดังกลาว อาจจะไมเปนไปตามที่ทาง KOSA ไดกําหนดไว อันเนื่องมาจาก

เหตุการณตางๆ ทั้งภายในและภายนอกบริษัท ดังนั้น เพื่อใหการดําเนินธุรกิจเปนไปอยางราบร่ืน และเปน

การเตรียมความพรอมเพ่ือรับมือตอการเปล่ียนแปลงที่อาจจะเกิดข้ึน ทางบริษัทจึงไดกําหนดวางแผน

ฉุกเฉินข้ึนเพื่อใหสามารถรองรับกับสภาพการณตางๆ ที่อาจเกิดข้ึนอยางทันทวงที และใหการดําเนินงาน

ของบริษัทยังคงสามารถบรรลุผลตามเปาหมายที่วางไว รวมทั้งลดผลเสียหายที่อาจเกิดข้ึนใหเหลือนอย

ที่สุด โดยทางบริษัทไดแบงแผนฉุกเฉินออกเปน 4 กรณี ไดแก 

 

• กรณีที่ 1 กําลังการผลิตไมเพียงพอกับยอดสั่งซ้ือสินคาหรือความตองการของลูกคา 
สาเหตุ 

- ปริมาณความตองการสินคาหรือผลิตภัณฑของ KOSA มีมากข้ึนเนื่องจากการขยายตัวของ

ตลาด 

- เทคโนโลยีการผลิตไมเอ้ือใหผลิตสินคาไดในปริมาณมาก 

การปองกันความเส่ียง 

- การจัดหาแหลงผลิตที่ใชการผลิตแบบ Rotational Molding เหมือนกันกับของ KOSA เพื่อใช

ในกรณีที่จําเปนตองทําการ Outsourcing   

- การวางแผนการผลิตลวงหนาโดยอาศัยการประสานงานกับชองทางหรือตัวแทนจําหนายใน

เร่ืองของยอดการส่ังซ้ือสินคา และทําขอตกลงรวมกันถึงกรอบหรือระยะเวลาในการผลิตแลละ

จัดสงสินคาใหกับชองทางหรือตัวแทนจําหนายอยางเปนระบบ โดยทําเปน Procedure เพื่อใช

เปนเกณฑมาตรฐาน สะดวกตอการควบคุมและบริหารจัดการการผลิต ตลอดจนการส่ังซ้ือ

วัตถุดิบ เปนตน 

การจัดการความเส่ียง 

- การปรับเพิ่มหรือลดกําลังการผลิตใหเหมาะสมกับความตองการหรือยอดส่ังซื้อในชวงเวลา

นั้นๆ 

- การผลิตสินคาหรือผลิตภัณฑที่เปนที่นิยมมียอดส่ังซ้ือจํานวนมากหรือสม่ําเสมอไวลวงหนาให

อยูในระดับที่มี Safety Stock  
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• กรณีที่ 2 ยอดขายและสวนแบงตลาดไมเปนไปตามเปาหมายท่ีกําหนด 
สาเหตุ 

- คูแขงในตลาดมีการใชกลยุทธสงเสริมการขยายและทํากิจกรรมทางการตลาด เชน การลด

ราคาสินคา การออกงาน Event ตางๆ เปนตน  

- บริษัทไมสามารถขยายชองทางหรือตัวแทนจัดจําหนายสินคาไดตามเปาหมายที่กําหนด 

การปองกันความเส่ียง 

- มีการกําหนดแนวทางการควบคุมและประเมินผลการดําเนินงานอยางตอเนื่อง เพื่อใหสามารถ

แกปญหาไดตรงจุดและทันเวลา 

- มีการตรวจสอบขอมูลตลาดและคูแขงอยางตอเนื่อง เพื่อใชในการปรับปรุงแผนการขายและ

แผนการตลาดใหมีความเหมาะสมกับสถานการณที่แปรเปล่ียนไป 

- การกระจายความเส่ียงดวยการขยายฐานลูกคา เพิ่มจํานวนลูกคาใหมากข้ึน และใหมีสัดสวน

การขายที่กระจายในลูกคาแตละกลุม 

การจัดการความเส่ียง 

- หากคูแขงในตลาดมีการลดราคาสินคาในปริมาณมาก ทางบริษัทควรมีการควบคุมตนทุนการ

ผลิตใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน เพื่อใหสามารถต้ังราคาสินคา Competitive Pricing 

เทียบกับคูแขงได หรืออาจใชผลิตการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหมี Value เหนือกวาคูแขง 

เชน  ดานอรรถประโยชน การดีไซน ฯลฯ เปนตน 

 

• กรณีที่ 3 คาใชจายในการขายและดําเนินงานสูงกวาเปาหมายท่ีกําหนด 
สาเหตุ 

- คาใชจายในการขายและดําเนินงาน อันไดแก คาน้ํามัน คาสาธารณูปโภค คาแรง เปนตน เพิ่ม

สูงข้ึนจากปจจัยภายนอกที่บริษัทไมสามารถควบคุมได เชน การเพิ่มข้ึนของราคาน้ํามันใน

ตลาดโลก คาแรงข้ันตํ่าเพิ่มสูงข้ึน เปนตน 

การปองกันความเส่ียง 

- สําหรับกรณีคาแรงนั้น จัดทํางบประมาณคาใชจายใหสูงกวาสภาพการณไวเล็กนอยตามอัตรา

เงินเฟอ เพื่อปองกันความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึน  

- สําหรับกรณีคาวัตถุดิบ ใหจัดทํางบประมาณคาใชจายใหสูงกวาสภาพการณไวเล็กนอยตาม 

Trend ราคาวัตถุดิบในตลาดโลก 

 

 



207 

 

การจัดการความเส่ียง 

- การใชพลังงานอยางประหยัดและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการมองหาพลังงานทดแทนประเภท

อ่ืนที่มีตนทุนตํ่ากวา เปนตน 

- การศึกษาและปรับปรุงกระบวนการผลิต เพื่อใหมีตนทุนการผลิตที่ตํ่าลง 

- การศึกษาปริมาณงานเทียบกับจํานวนคนงาน เพื่อดูความเหมาะสมของปริมาณงานตลอดจน

ระดับกําลังการผลิตที่มีประสิทธิภาพ โดยในกรณีที่พบวา กําลังการผลิตมีมากเกินไป ใหปรับ

ลดจํานวนคนงานลง และอาจใหพนักงานทํางานลวงเวลาแทนการจางงานประจํา หรือหากใน

กรณีที่พบวา กําลังการผลิตมีนอยเกินไป ใหเพิ่มจํานวนคนงานหรืออาจใหพนักงานทํางาน

ลวงเวลา โดยดูวาทําแบบใดถึงจะคุมคาที่สุด 

 

• กรณีที่ 4 การขาดสภาพคลองทางการเงิน 
สาเหตุ 

- เนื่องจากการขายสินคาใหกับชองทางหรือตัวแทนจําหนาย เชน Index นั้น เปนการให Credit 

พรอมสวนลดคาวางสินคากับ Index ซึ่งจะทําใหสามารถเก็บเงินไดในอีก 30-60 วันถัดไป 

ขณะที่คาใชจายดานคาแรง อุปกรณ ฯลฯ เปนคาใชจายประจําที่ตองจายทุกเดือน และคา

วัตถุดิบนั้นเปนการวางบิลทุก 30 วัน ทําใหบริษัทอาจประสบปญหาขาดสภาพคลองทาง

การเงินได 

การปองกันความเส่ียง 

- การเจรจาหรือพิจารณาเงื่อนไขการชําระเงินใหกับ Supplier แตละรายใหมี Term ที่นานข้ึน 

โดยอาจเพิ่มวงเงินการมัดจําในจํานวนที่มากข้ึนแทน 

การจัดการความเส่ียง 

- ติดตามและประสานงานทวงเงินคาสินคาจากลูกคาหรือชองทาง/ตัวแทนจําหนาย 

- จัดหาแหลงเงินกูระยะส้ัน 
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บทที ่11 

การประเมนิและการควบคุม 

การประเมินผลและการควบคุมมีความสําคัญอยางมากตอการอยูรอดและการประสบผลสําเร็จของ

บริษัท เพราะเปนส่ิงที่ใชประเมินวากลยุทธที่บริษัทไดวางแผนไวไดสามารถนําไปปฏิบัติไดจริงหรือไม อีกทั้ง

สามารถแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของกลยุทธวามีมากหรือนอยเพียงใด อันเปรียบเสมือนเคร่ืองมือบอก

สถานภาพและแนวโนมของบริษัท ซึ่งผลจากการประเมินจะทําใหบริษัทสามารถปรับเปล่ียนกลยุทธเพ่ือใหเกิด

ประสิทธิภาพในการดําเนินงานไดสูงสุด นอกจากนี้การประเมินผลและการควบคุมท่ีดียังทําใหสามารถใช

ทรัพยากรที่มีอยูจํากัดไดอยางมีประสิทธิภาพอีกดวย โดย KOSA ไดกําหนดระบบการประเมินและควบคุม

ออกเปน 3 สวนดวยกัน ไดแก แผนการประเมินและควบคุมทางดานการตลาด แผนการประเมินและควบคุม

ทางดานการปฏิบัติงาน และแผนการประเมินและควบคุมทางดานการเงิน โดยมีรายละเอียดในแตละดาน

ดังตอไปน้ี 

 

11.1 แผนการประเมนิและควบคุมทางดานการตลาด 

เพื่อใหเกิดแนใจวา KOSA สามารถบรรลุเปาหมายตางๆที่กําหนดไว จึงมีการวางแนวทางการประเมิน 

การตรวจสอบและควบคุมผลการดําเนินการไวดังตอไปนี้ 

11.1.1 การประเมินและตรวจสอบ 

• การตรวจสอบกลยุทธทางการตลาด เปนการวัดผลวาภารกิจ วัตถุประสงค และกลยุทธที่

ไดเลือกมาใชนั้น สามารถบรรลุผลตามแผนที่ต้ังไวหรือไม ซ่ึงชวยใหสามารถทําการวิเคราะหหาสาเหตุของ

ความสําเร็จหรือปญหาที่เกิดขึ้นได อีกทั้งดําเนินการแกไขในสวนที่เปนปญหา โดยปรับปรุงแผนงานใหมให

สอดคลองกับเปาหมาย หรือหากปจจัยใดๆ มีการเปลี่ยนแปลง ก็ตองทําการประเมินและปรับเปาหมายใหม 

• การตรวจสอบการจัดองคกรทางการตลาด เพ่ือเปนการวัดประสิทธิภาพตามหนาท่ีของแต

ละฝายงาน อีกทั้งสามารถวัดประสิทธิภาพในการแกปญหาไดดวย 

• การตรวจสอบระบบการตลาด เพ่ือเปนการศึกษาและตรวจสอบสภาพของตลาดที่เปนอยู

จริงในขณะนั้น ซ่ึงเอื้อในการทําระบบขอมูลการตลาดและระบบวางแผนการตลาด 
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11.1.2 ระบบควบคุมทางการตลาด 

• การควบคุมแผนงานประจําป 
 การวิเคราะหยอดขาย (Sales Analysis) เพ่ือหาความแตกตางระหวางของยอดขาย

จริงกับเปาหมาย ซ่ึงสามารถหาไดจากความสัมพันธของ 

รายไดจากการขาย (Total revenue) = ราคา (Price) X ปริมาณ (Quantity) 

 การวิเคราะหสวนแบงตลาด (Market Share Analysis) เพ่ือดูวาใครเปนผูเลนสําคัญ

ในตลาดและแตละรายอยูในระดับใดของตลาด เพ่ือใหสามารถหาวิธีเตรียมพรอมหรือรับมือกับ Action ของ

คูแขงในตลาดได 

 การวิเคราะหคาใชจาย (Marketing to Sales Analysis) เพ่ือพิจารณาอัตราสวน

คาใชจายทางการตลาดตอยอดขาย และประเมินผลและปรับปรุงประสิทธิภาพในการใชจายและผลกระทบจาก

คาใชจาย 

 การติดตามทัศนคติของลูกคา (Customer Attitude Tracking) เปนการตรวจสอบที่

สําคัญมากในการดําเนินแผนทางการตลาด ซ่ึงชวยใหรูความตองการท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบริโภคและมุมมอง

ที่ผูบริโภคมีตอ KOSA วิธีการนี้สามารถตรวจสอบไดผานระบบการติเตียนและการเสนอแนะ (Complaint and 

Suggestion System) ระบบการสํารวจลูกคา (Customer Survey System) และการสํารวจตลาด (Market 

Survey) 

• การควบคุมกําไร (Profitability Control) เพ่ือวัดกําไรที่แทจริงของผลิตภัณฑแตละชนิด ชอง

ทางการจัดจําหนาย ฯลฯ โดยเปนการวิเคราะหความสามารถในการทํากําไรในตลาด โดยเคร่ืองมือสําคัญในการ

วิเคราะห คือ งบกําไรขาดทุน 

• การควบคุมกลยุทธ (Strategic Control) เปนการทบทวนกลยุทธการตลาดที่วางแผนไว วา

เหมาะกับสภาพการณปจจุบันหรือไม 

• การควบคุมประสิทธิภาพ (Efficiency Control) เพ่ือวัดประสิทธิภาพของเคร่ืองมือทาง

การตลาดตางๆ ที่ใช เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย หนวยงานขาย หรือการจัดจําหนาย วาสวนใดเปน

สวนที่สรางรายไดใหกับ KOSA เพ่ือจะไดทุมเททรัพยากรใหสวนนั้นเพ่ิมเติมตอไป ในทางกลับกันสวนใดที่ไม

ชวยใหเกิดรายได หรือไดไมเทากับทรัพยากรที่เสียไป ก็ทําการประเมินและจัดสรรทรัพยากรใหสวนนั้นใหม 
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11.2 แผนการประเมินผลและการควบคุมทางดานการผลิต 

11.2.1 การควบคุมกระบวนการ 

การควบคุมโครงการเปนขั้นตอนสําคัญขั้นตอนหนึ่ง ซ่ึงเปนการบังคับใหดําเนินกิจกรรมตางๆ 

เปนไปตามกจิกรรมที่วางไว ระหวางดําเนินโครงการ เพ่ือใหสามารถดําเนินกจิกรรมไดตามแผนที่วางไว ซ่ึง

ประกอบดวยขั้นตอนตางๆ การรควบคุมกระบวนการของ KOSA นั้นจะใชเคร่ืองมือท่ีนยิมกนัอยางแพรหลาย

คือ QC 7 Tools ซึ่งประกอบดวยเคร่ืองมือตางๆ 7 ชนิดดังนี้ 

• ผังแสดงเหตุและผล (Cause-and-Effect Diagram) เปนเคร่ืองมือที่ใชในการระดมความคิด 

ซ่ึงไดผลมากทีสุ่ด โดยสามารถแสดงใหเห็นสาเหตุตางๆ ของปญหาและผลที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่องจนถึงปม

สําคัญที่จะนําไปปรับปรุงแกไข อันจะนําไปสูสาเหตุที่แทจริงของความผิดปกติหรือปญหาตางๆ เพ่ือใหสามารถ

แกปญหาที่ตนเหตุได โดยทั่วไปมกันยิมกําหนดกลุมปจจัยในการทาํแผนภูมิกางปลาโดยใชหลักการ 4M1E 

ไดแก Man, Machine, Material, Method  และ Environment  ซ่ึงหากนําไปใชในกรณีอ่ืนที่ไมใชกระบวนการ

ผลิต ปจจัยนาํเขา (Input) ในกระบวนการก็จะเปล่ียนไป เชน ปจจัยการนาํเขาเปน 4P (Place, Procedure, 

People, Policy) หรือเปน 4S (Surrounding, Supplier, System, Skill) หรืออาจเปน MILK (Management, 

Information, Leadership, Knowledge) ก็ได ทัง้นี้ ตองมั่นใจวาปจจัยทีก่าํหนดไวเปนปจจัยที่สามารถ

แยกแยะและกําหนดสาเหตุตางๆ ไดอยางเปนระบบ และเปนเหตุเปนผล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 11-1 ตัวอยางแผนภูมิกางปลา 
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• แผนภูมิพาเรโต (Pareto Diagram) เปนแผนภูมิที่ใชแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง

สาเหตุของความบกพรองกับปริมาณความสูญเสียที่เกิดขึ้น ทําใหเห็นภาพปญหาหรือสาเหตุตางๆในการผลิต

ไดอยางชัดเจน เน่ืองจากเปนการนําขอมูลตางๆที่บันทึกไว มาสรางเปนแผนภูมิที่มีการจัดเรียงลําดับ

ความสําคัญจากมากไปนอย ทําใหมองเห็นวา อะไรควรจะตองเลือกมาแกไขกอนเปนลําดับแรก เชน สินคาที่

ผลิตมักพบวามีของเสีย (Defect) เกิดขึ้นเปนจํานวนมากและอยากรูวาของเสียนั้นเกิดจากความบกพรองใด

เปนหลัก ดวยวิธีการสรางแผนภูมินี้จะสามารถตอบปญหานี้ได ทําใหสามารถตัดสินใจไดวาจะวางแผนในการ

แกปญหาใดกอน-หลัง 

 

ภาพที่ 11-2 ตัวอยางการใชแผนภูมิพาเรโตเพื่อแกปญหาของเสีย (Defect) 

• กราฟ (Graphs) คือภาพลายเสน แทง วงกลม หรือจุดเพ่ือใชแสดงคาของขอมูล 

ความสัมพันธระหวางขอมูล หรือแสดงองคประกอบตางๆ ซ่ึงจะทําใหเห็นภาพที่ชัดเจนกวาขอมูลท่ีเปนตัวเลข 

ทําใหงายตอการตัดสินใจในการนําขอมูลไปใชประโยชนตอไป 
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ตารางที ่11-1 ตัวอยางการใชกราฟชนิดตางๆใหเหมาะสม 

ประเภทของกราฟ  ลักษณะเฉพาะ  

 

กราฟแทง  

•  ใชเมื่อมีขอมูลมากกวาหรือเทากับ 2 ขอมูล โดยใชการเปรียบเทียบที่พ้ืนทีข่องกราฟ  

•  ไมเหมาะสมที่จะใชดูแนวโนมในระยะยาว แตเหมาะสําหรับขอมูลในแตละชวงเวลา 

 

กราฟเสน  

•  ใชสําหรับดูแนวโนม การพยากรณในอนาคต หรือทาํนายผลจากขอมูลในอดีตได  

•  ใชในการควบคุมแผนงานใหไดตามเปาหมายท่ีต้ังไว  

 

กราฟวงกลม  

•  พ้ืนที่ของกราฟเทากับ 100% แตละสวนทีแ่บงออกมาจะแสดงใหเห็นถึงอัตราสวน

ในแตละสวนประกอบของขอมูลวาเปนกี่สวยขององคประกอบทั้งหมด  

 

กราฟใยแมงมุง  

•  เปนกราฟรูปหลายเหล่ียม ซ่ึงจะแสดงการเปรียบเทียบปริมาณความมากนอยของ

แตละสวน โดยกําหนดตําแหนงจุดลงในแตละเสนแกนของกราฟ ใชเปรียบเทียบกอน-

หลังการปรับปรุง หรือเมื่อเวลาเปล่ียนแปลงไป  

• แผนตรวจสอบ (Check Sheet) คือ ใบรายการที่เราใชอางอิงสําหรับการตรวจสอบ 
เปรียบเทียบระบบงานที่เราไดกระทําจริงกับระบบงานที่กําหนดไววาเปนอยางไร  ใบตรวจสอบนี้  สามารถใช
สําหรับการเก็บขอมูล  ซึ่งจะชวยใหไดขอมูลที่ถูกตอง และยังมีประโยชนในดานของการควบคุมรายละเอียด

นอกจากนี้ ใบตรวจสอบยังสามารถนํามาประยุกตใชในการทํางานหลายประเภท เชน หากใชใบตรวจสอบสําหรับ 
ตรวจสอบความกาวหนาของงานที่ทํา  ก็จะทราบไดทันทีวางานมีความกาวหนาไปถึงจุดไหนแลว  เทียบกับแผนที่
วางไวแลวดีกวาหรือเลวกวา  อีกท้ังยังนํามาชวยในการปรับเปลี่ยนใหแผนการทํางานในชวงเวลาที่เหลือมีความ

เหมาะสม เพ่ือใหงานเสร็จตามกําหนดการและตามเปาหมายที่ตั้งไวอยางมีประสิทธิภาพ  
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ภาพที่ 11-3 ตัวอยางการใชใบตรวจสอบ 

• ฮิสโตแกรม (Histogram) เปนกราฟแทงที่ใชสรุปการอนุมาน (Inference) ขอมูลเพ่ือที่จะใช

สรุปสถานภาพของกลุมขอมูลนั้น ซ่ึงทําใหงายตอการตัดสินใจการนําขอมูลไปใชประโยชนตอไปเชนเดียวกัน

กราฟ โดยกราฟแทงฮิสโตแกรมนั้น สามารถนํามาใชเมื่อตองการตรวจสอบความผิดปกติ โดยดูการกระจาย

ของกระบวนการทํางาน ใชเพ่ือเปรียบเทียบขอมูลกับเกณฑที่กําหนด ดูคาสูงสุด-ตํ่าสุด เมื่อตองการตรวจสอบ

สมรรถนะของกระบวนการทํางาน (Process Capability) เพ่ือวิเคราะหหาสาเหตุรากเหงาของปญหา (Root 

Cause) หรือนําไปใชเมือ่ตองการติดตามการเปล่ียนแปลงของกระบวนการในระยะยาว เปนตน 
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ภาพที่ 11-4 ตัวอยางการใชกราฟแทงฮิสโตแกรม 

• ผังการกระจาย (Scatter Diagram) คือ ผังที่ใชแสดงคาของขอมูลท่ีเกิดจากความสัมพันธ

ของตัวแปรสองตัว คือ ตัวแปรตนและตัวแปรตามวามีแนวโนมไปในทางใด ซึ่งจะสามารถหาสหพันธ 

(Correlation) ของตัวแปรทั้งสองตัวที่แสดงดวยแกน x และแกน y ของกราฟ โดยที่หากสหพันธเปนบวกคือ ตัว

แปรมีความสัมพันธแปรตามกัน และหากสหพันธเปนลบ คือ ตัวแปรมีความสัมพันธแปรผกผันตอกัน ซ่ึงจะ

สามารถบงช้ีสาเหตุที่แทจริงของปญหาได เชน คาความเหนียวของเหล็ก (ปญหา, Y) จะมากหรือนอย มีสาเหตุ

มาจากปริมาณคารบอนในเน้ือเหล็ก ( สาเหตุที่ 1, X 1 ) หรือรอยขีดขวนที่เกิดขึ้นบนผิวเนื้อเหล็ก ( สาเหตุที่ 2 , 

X 2 ) นอกจากนี้ ผังการกระจายยังสามารถใชพิจารณาวา ผลกระทบ 2 ตัวซ่ึงมีความสัมพันธกันอยู มีปญหาที่

เกิดจากสาเหตุเดียวกันหรือไม ตัวอยางเชน การเปลี่ยนแปลงของคาความเหนียวของเหล็ก ( ผลกระทบที่ 1, Y 

1 ) และคาความแข็งของเหล็ก ( ผลกระทบที่ 2, Y 2 ) เกิดจากปริมาณคารบอนในเนื้อเหล็ก ( สาเหตุ, X) เปน

ตน 

  
 

ภาพที่ 11-5 ตัวอยางการใช Scatter Diagram 
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• แผนภูมิควบคุม (Control Chart) คือแผนภูมิที่มีการเขียนขอบเขตที่ยอมรับไดของ

คุณลักษณะตามขอกําหนดทางเทคนิค (Specification) เพ่ือนําไปเปนแนวทางในการควบคุมกระบวนการผลิต 

โดยการติดตามและตรวจจับขอมูลที่ออกนอกขอบเขต (Control limit) โดยประโยชนของแผนภูมิควบคุม คือ 

สามารถใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจในปจจุบันเกี่ยวกับส่ิงที่ไดทําการผลิตไปแลว หรือใชเปนขอมูลชวย

ติดสินใจวาส่ิงที่ผลิตไปนั้นเหมาะสมที่จะสงออกจําหนายไปยังลูกคา หรือจําเปนตองมีการเปล่ียนแปลง

อะไรบาง และยังสามารถใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับกระบวนการผลิต หรือ ใชเปนขอมูลชวย

ตัดสินใจวา เมื่อเกิดการแปรปรวนท่ีเปนปกติขึ้น ก็ควรจะปลอยใหกระบวนการนั้นดําเนินตอไปหรือไม และใน

กรณีที่เกิดความแปรปรวนที่ไมปกติ ควรจะมีการคนหาและขจัดสาเหตุอันเปน assignable cause ออกไป

ดังน้ัน ขอมูลจากแผนภูมิควบคุมสามารถใชในการกําหนดขอกําหนดคุณภาพผลิตภัณฑ ประเมินกระบวนการ

ผลิตและเปล่ียนแปลงวิธีการตรวจสอบ ซึ่งนอกเหนือจากที่กลาวมาแลว แผนควบคุมยังมีประโยชนในแงของ

การเปนวิธีในการแสดงกระบวนการทํางาน หรือเปนหลักใหกับบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบในการควบคุม

คุณภาพอีกดวย 

 
ภาพที่ 11-6 ตัวอยางการใช Control Chart 
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11.2.2 การประเมินผลกระบวนการ 

 KOSA ประเมินผลกระบวนการ โดยมีการควบคุมทั้งกอน ขณะดําเนินการ และ หลังจากได

ดําเนินการโครงการตาง ๆ แลว ซ่ึงใชวิธีการประเมินผล 2 ประเภทคือ คือ การประเมินผลความกาวหนา 

(Formative evaluation) และการประเมินผลสรุป (Summative evaluation) 

• การประเมินผลความกาวหนา (Formative evaluation) เปนการประเมินผลตั้งแตกอนเร่ิม

โครงการตลอดไปจนถึงขณะที่กําลังดําเนินงานตามโครงการอยู เปนการประเมินผลในลักษณะ Ex-ante and 

On-going  

• การประเมินผลสรุป (Summative evaluation) เปนการประเมินผลหลังจากการดําเนินงาน

ตามโครงการไดเสร็จส้ินลงแลว เพ่ือศึกษาถึงผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากโครงการวาตรงตามวัตถุประสงคที่วางไว

หรือไม บุคคลเปาหมายไดรับผลจากการดําเนินโครงการอยางไร สรุปจุดออนและจุดแข็งของโครงการ ปจจัย

ตางๆ ที่มีผลหรือมีอิทธิพลตอความสําเร็จ หรือความลมเหลวของโครงการ ซ่ึงสามารถนําเอาผลไปแกไขในการ

วางแผนโครงการตอไป 

11.3 แผนการประเมนิและควบคุมทางดานการเงิน 

 เพ่ือการบริหารดานการเงินที่มีประสิทธิภาพ และเปนไปตามเปาหมายดานการเงิน (Financial 

Strategy) ที่ไดกําหนดไวโดยบริษัทจะมีการทบทวนเปาหมาย และแผนทางการเงินทุกเดือนเพ่ือใหสอดคลอง

กับสถานการณในปจจุบัน โดยมุงเนนการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการดําเนินงานที่ที่เกิดขึ้นจริงเพ่ือนําไปหา

สาเหตุและนําไปแกไขตอไป โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

11.3.1 การวิเคราะหความแตกตางระหวางรายไดที่ประมาณการกับรายไดที่เกิดข้ึนจริง 

รายไดเปนตัววัดหนึ่งที่มีผลกระทบตอผลกําไรของบริษัท ดังนั้น หากรายไดที่ประมาณการ

มากกวารายไดที่เกิดขึ้นจริงมาก บริษัทอาจประสบปญหาดานสภาพคลองตามมาเนื่องจากเงินสดที่คาดวาจะ

ไดรับไมเพียงพอ บริษัทจึงอาจตองวางแผนเพื่อจัดหาเงินทุนมาหมุนเวียนระยะส้ันเพ่ิมมากขึ้นพรอมทั้งหา

สาเหตุและปญหาท่ีทําใหรายไดที่แทจริงนอยกวารายไดประมาณการเพ่ือปรับปรุงและพัฒนาแผนหรือกลยุทธ

ดานการตลาดตอไป สําหรับความถ่ีในการประเมินผล คือ บริษัทจะทําการประเมินเปนรายเดือน รายไตรมาส 

และรายป โดยเปรียบเทียบรายไดท่ีประมาณการไวกับรายไดที่เกิดขึ้นจริง นอกจากนี้ยังเปรียบเทียบกับขอมูล

ในอดีตที่ผานมาอีกดวย ท้ังนี้ก็เพ่ือใหบริษัทสามารถแกไขปญหาไดทันทวงทีและเห็นถึงแนวโนมการเติบโตของ

บริษัทอีกดวย 
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11.3.2 การวิเคราะหความแตกตางระหวางตนทุนที่ประมาณการกับตนทุนที่เกิดขึ้นจริง 

ตนทุนก็เปนอีกหนึ่งตัววัดท่ีมีผลกระทบตอผลกําไรของบริษัท ดังนั้น หากตนทุนที่ประมาณการ

ตํ่ากวาตนทุนที่เกิดขึ้นจริงมาก บริษัทอาจประสบปญหาดานสภาพคลองตามมาเนื่องจากเงินสดที่คาดวา

จะตองใชจายนั้นมากกวาที่บริษัทไดสํารองเอาไว บริษัทจึงอาจตองวางแผนเพ่ือจัดหาเงินทุนมาหมุนเวียนระยะ

ส้ันเพ่ิมมากขึ้นพรอมท้ังหาสาเหตุและปญหาที่ทําใหตนทุนที่แทจริงมากกวาตนทุนประมาณการเพ่ือปรับปรุง

และพัฒนาแผนหรือกลยุทธดานการดําเนินงานตอไป สําหรับความถี่ในการประเมินผล คือ บริษัทจะทําการ

ประเมินเปนรายเดือน รายไตรมาส และรายป โดยเปรียบเทียบตนทุนที่ประมาณการไวกับตนทุนที่เกิดขึ้นจริง 

นอกจากนี้ยังเปรียบเทียบกับขอมูลในอดีตที่ผานมาอีกดวย ทั้งนี้ก็เพ่ือใหบริษัทสามารถแกไขปญหาไดทันทวงที

และเห็นถึงแนวโนมการดําเนินงานของบริษัทอีกดวย 

11.3.3 การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาใชจายอื่นๆ ที่ประมาณการกับคาใชจายอ่ืนๆ 
ที่เกิดขึ้นจริง 

เชนเดียวกันกับรายไดและตนทุน คาใชจายอ่ืนๆ ก็เปนอีกหนึ่งปจจัยที่สงผลกระทบตอผลกําไร

ของบริษัท ดังนั้นบริษัทจึงใหความสนใจตัววัดนี้เชนเดียวกัน สําหรับความถี่ในการประเมินผล คือ บริษัทจะทํา

การประเมินเปนรายเดือน รายไตรมาส และรายป โดยเปรียบเทียบคาใชจายอ่ืนๆที่ประมาณการไวกับคาใชจาย

อ่ืนๆที่เกิดขึ้นจริง นอกจากนี้ยังเปรียบเทียบกับขอมูลในอดีตที่ผานมาอีกดวย  

11.3.4 การวิเคราะหสภาพคลองของบริษัท 

สภาพคลองถือเปนปจจัยที่บอกถึงประสิทธิภาพในการบริหารสินทรัพยหมุนเวียน หากบริษัทมี

การบริหารสภาพคลองที่ไมดีก็สงผลตอกําไรของบริษัท ดังนั้น บริษัทจึงทําการวิเคราะหสภาพคลองเปนราย

เดือน รายไตรมาส และรายป เพ่ือใหบริษัทสามารถบริหารสภาพคลองใหมีประสิทธิภาพสูงสุด และจัดหาแหลง

เงินทุนที่เหมาะสมเพื่อลดตนทุนทางการเงิน 

11.3.5 การวิเคราะหงบการเงิน 

การวิเคราะหงบการเงินเปนการบงบอกถึงความสามารถในการดําเนินงานในดานตางๆ รวม

ไปถึงดานการเงิน โดยบริษัททําการวิเคราะหงบการเงินผานการวิเคราะหอัตราสวนทางการเงินตางๆ วาบริษัท

ยังคงมีอัตราสวนทางการเงินเปนไปตามเปาหมายที่ไดกําหนดไวหรือไม ซึ่งจะทําใหทราบถึงฐานะทางการเงิน 

และผลการดําเนินงานท่ีเปนอยู มุงหาสาเหตุของความแตกตางท่ีเกิดขึ้น และดําเนินการปรับปรุงใหดียิ่งขึ้น

ตอไป  
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บทที่ 12 
 

แผนในอนาคต 
 

สําหรับแผนในอนาคต เมือ่บริษัทไดดําเนินตามแผนกลยุทธที่ไดวางไวจนบรรลุเปาหมายทางธุรกิจ

ที่ไดต้ังไวเปนที่เรียบรอยแลว บริษทั โควซาเทลคอม จาํกัด จะยังคงดําเนนิการตามวิสัยทัศนที่ต้ังไวตอไป 

ดังนัน้ เพื่อเปนการสรางความมัน่คงใหกบัผูถือหุนในระยะยาว KOSA ไดมีการจัดทําแผนระยะยาว อัน

สามารถแบงแผนการขยายในอนาคตไดดังตอไปนี ้
 
12.1 โครงการปรบัปรุงประสิทธิภาพการดําเนินงานในสายผลิตภณัฑเดิม 

หลังจากนําแผนปรับปรุงการดําเนนิงานในสายการผลิตใหม สําหรับชวงระยะเวลา 5 ปแรกผานพน

ไปเปนที่เรียบรอยแลว บริษทัมีโครงการทีป่รับปรุงประสิทธิภาพการดําเนนิงานในสายการผลิตเดิม ดวยการ

รวมระบบบริหารจัดการสายการผลิตทัง้สองใหเปนหนึง่เดียวกนั กลาวคือกลุมธุรกิจทั้งสองที่เคยดําเนนิการ

ดวยทมีงานคนละชุดกนัจะหันมาใชระบบบริหารงานรวมกนั เพือ่ที่จะบริหารงานไดอยางมีประสิทธิภาพ

มากข้ึน เพื่อใหสอดคลองกบัวิสัยทัศนของบริษัท  
 

12.2 โครงการขยายกําลังการผลิตและเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในการผลิตใหมีประสิทธภิาพ
เพิ่มขึ้น 
หลังจากที่บริษัทดําเนนิการในฐานที่เปนธรุกิจ SME ขนาดเล็ก ในแผนการดําเนนิงานในชวง

ระยะเวลา 5 ปผานพนไป เมื่อบริษทัมีเงินทุนที่เพียงพอ บริษทัมีแผนที่จะลงทุนซื้อเคร่ืองจักรชุดใหมที่ใช

เทคโนโลยทีางการผลิตที่ทนัสมัย เพื่อเปนการเพิ่มกาํลังการผลิตและเพ่ือผลิตสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

ยิ่งข้ึน โดยเคร่ืองจักรทีน่ําเขามาใหมจะถูกใชเปนเคร่ืองจกัรหลักในการผลิต ควบคูไปกับเคร่ืองจักรเดิมที่จะ

กลายมาเปนกาํลังเสริม สําหรับผลิตสินคาบางชนิด 

 
12.3 โครงการขยายชองทางการในการจัดจาํหนาย 

หลังจากนําแผนการดําเนนิงานในชวงระยะเวลา 5 ปทีท่างบริษัทใชนโยบายการจัดจําหนาย

ชองทางหลักผานตัวแทนเพยีงรายเดียว  เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่เพิ่มมากข้ึนไดอยาง

ตอเนื่องและมีความสามารถที่จะเติบโตอยางยัง่ยนืตามวสิัยทัศนขององคกร ทางบริษัทจึงมีโครงการที่จะ

เพิ่มชองทางในการจัดจาํหนาย ผานตัวแทนรายอ่ืนอีก 1-2 ราย เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมาก

ข้ึน โดยบริษัทจะพิจารณาเปรียบเทยีบตนทนุและรายไดตามความเหมาะสมอีกคร้ังทัง้ในเร่ืองของการ

ขนสง และคาใชจายอ่ืน ๆ ในการบริหารและการจําหนาย นอกจากนี้ ในอนาคต บริษัทมีโครงการทีจ่ะ

พัฒนาชองทางในการจําหนายใหดียิง่ข้ึน ดวยการใชเทคโนโลยีในการสื่อสารสมัยใหมเพิม่โอกาสใหลูกคา
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สามารถมีปฎิสัมพันธกับทางบริษัทเพื่อได เปนการรวมสรางสรรคผลิตภัณฑพลาสติกที่ลูกคาใหความสนใจ

ยิ่งข้ึน ตามวิสยัทัศนขององคกรอีกทางหนึ่ง 

 
12.4 แผนการขยายตลาดในประเทศ 

เพื่อใหสามารถสรางยอดขายหรือรายรับจากการขายสินคาไดอยางตอเนื่อง จงึจําเปนจะตอง

ทําการศึกษาและพัฒนานวตักรรมสินคาใหมๆ ออกสูตลาดอยูเร่ือยๆ  โดยเฉาะอยางยิง่ สินคาของ KOSA 

ที่เนนประโยชนใชสอยนอกเหนือไปจากประโยชน ในการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม ดังนัน้ เพื่อปองกันการ

ถูกชวงชิงสวนแบงตลาดจากคูแขงรายอ่ืน ทางบริษทัจะคงไวซึ่งการออกแบบสินคาที่มีดีไซนที่โดดเดนและ

เปนเอกลกัษณยังชวยปองกันการลอกเลียนแบบจากคูแขง ดังนัน้ ในอนาคตบริษัทจึงจะพัฒนาและ

ปรับเปล่ียนการออกแบบดีไซนผลิตภัณฑทกุชนิดใหมีความทนัสมยัและเพิ่มประโยชนใชสอยใหมากข้ึน 

เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจใหลูกคามากที่สดุ  

 
12.5 แผนการขยายตลาดตางประเทศ 

 หลังจากที่บริษัทประสบความสําเร็จในการจําหนายสินคาในประเทศแลว บริษัทไดเห็นถงึโอกาส

ทางธุรกิจในการขยายตลาดไปยังตางประเทศ โดยบริษัทจะดําเนนิการขยายตลาดไปยังตางประเทศก็

ตอเมื่อบริษัทบรรลุวัตถุประสงคดังตอไปนี ้

1. บริษัทมีรายไดจากการจําหนายผลิตภัณฑกลุม Furniture, Home Decorative Items and 

Gardening ไดมากกวาที่ประมาณการไว และสามารถคืนทนุไดกอนระยะเวลาทีก่าํหนด 

2. บริษัทสามารถจัดหาแหลงเงินทุนสําหรับการขยายธุรกจิไปยังตางประเทศได 

ทั้งนี้บริษทัจะทําการจําหนายสินคาผานไปยังตัวแทนจําหนายของบริษัทในตางประเทศกอน เนื่อง

บริษัทยงัไมมคีวามเชีย่วชาญและชํานาญในตลาดตางประเทศ ประกอบกับการลงทนุต้ังรานจําหนายเปน

ของบริษัทเองตองใชเงนิทนุจํานวนมากอาจทาํใหบริษทัมีความเส่ียงสูง จงึตองการลดความเสี่ยงดังกลาว 
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บทที ่13 

แผนออกจากธุรกิจ 

กลยุทธการออกจากธุรกิจ หรือ Exit Strategy จะชวยใหบริษัทมองภาพของธุรกิจในระยะยาวจริงๆ วา 

หลังจากท่ีไดดําเนินงานไปในระยะหน่ึง แลวพบวา บริษัทไมประสบความสําเร็จในการดําเนินงานตามที่

วางแผนไว แลวบริษัทจะมีแนวทางหรือทางเลือกอยางไรตอไป เชน จะดําเนินกิจการตอไป หรือจะออกจาก

ธุรกิจ เพ่ือหันไปทําธุรกิจอ่ืนที่มีศักยภาพสูงกวา เพ่ือใหสามารถสรางผลตอบแทนที่ดีกวา ซ่ึงหากบริษัทไมได

เตรียมการ Exit Strategy นี้ไว เมื่อตองเลิกกิจการและตองมีการขายและชําระบัญชีของกิจการ ยอมมีโอกาสสูง

ที่จะตองขายกิจการในราคาที่ตํ่ากวาราคาตลาดที่เหมาะสม เนื่องจากบริษัทไมไดมีการเตรียมความพรอมไว จึง

ทําใหตองรีบทําการชําระบัญชีเรงดวน ซ่ึงสงผลถึงอํานาจตอรองของกิจการ จนทําใหมูลคาของกิจการตํ่ามาก

จนไมคุมคาการลงทุน  

เนื่องจาก KOSA เปนวิสาหกิจขนาดเล็ก เมื่อจะทําการเลิกกิจการ จึงควรใชวิธีออกจากธุรกิจท้ังหมด 

เพ่ือโยกยายทรัพยสินไปดําเนินงานอ่ืนแทน ซ่ึงบริษัทมีทางเลือก 2 ทางขึ้นอยูกับสถานการณในขณะนั้น ไดแก 

13.1 การขาย KOSA กับนักลงทุนทั่วไป ที่มองการเขาซื้อกิจการเหมือนกับการลงทุนในทรัพยสิน

ทางการเงินอยางหนึ่ง ที่มักตองการเพียงผลตอบแทนที่สูงกวาตอนที่ลงทุนซ้ือไวและไมเขาไปเกี่ยวของกับการ

บริหารงาน โดยใหทีมงานชุดเกาดําเนินงานตอ และขายกิจการทิ้งเมื่อไดราคาเหมาะสม วิธีนี้งายและสะดวก

กับ KOSA โดยเฉพาะเมื่อไมตองการขายกับกิจการคูแขงที่อาจจะเกิดขึ้นไดในอนาคต 

13.2 การขาย KOSA ใหกับบริษัทที่เปนผูประกอบการเฟอรนิเจอรพลาสติกหรือเปนผูผลิต
สินคาจากพลาสติก ท่ีมีความมุงหวังจะนําธุรกิจไปดําเนินงานตอ เพ่ือสรางมูลคาตอยอดไปจากธุรกิจเดิมที่ทํา

อยู เชน เพ่ือขยายฐานลูกคาครอบคลุมสวนครองตลาดสวนใหญ เพ่ือเพ่ิมอํานาจการตอรองกับคูคาตลอดจนผู

จัดหาวัตถุดิบและชองทางจัดจําหนาย เปนตน โดยที่บริษัทที่เขาซ้ือกิจการของ KOSA จะไดรับขอมูลองค

ความรูหรือเทคโนโลยีในการดําเนินการโดยอัตโนมัติทันที ซ่ึงจะทําใหเกิดความประหยัดจากขนาดที่ใหญขึ้น 

ทําใหสามารถขายกิจการไดราคาดีกวาขอแรก 
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ภาคผนวก ก. 
 

ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบัพลาสติก 

พลาสติก เปนสารประกอบอินทรียที่สังเคราะหขึน้ใชแทนวัสดุธรรมชาติ บางชนิดเมื่อเย็นก็แข็งตัว เม่ือ

ถูกความรอนก็ออนตัว บางชนิดแข็งตัวถาวร มีหลายชนดิ เชน ไนลอน ยางเทียม ใชทําส่ิงตาง ๆ เชน เส้ือผา 

ฟลม ภาชนะ สวนประกอบเรือหรือรถยนต 

พลาสติกชนดิตางๆ1 

พลาสติกแบงออกเปน 2 ประเภท คือ เทอรโมพลาสติก และ เทอรโมเซตติงพลาสติก 

เทอรโมพลาสติก 

เทอรโมพลาสติก (Thermoplastic) หรือเรซิน เปนพลาสติกท่ีใชกนัแพรหลายที่สุด ไดรับความรอนจะ

ออนตัว และเมื่อเย็นลงจะแข็งตัว สามารถเปลี่ยนรูปได พลาสติกประเภทนี้โครงสรางโมเลกุลเปนโซตรงยาว มี

การเช่ือมตอระหวางโซพอลิเมอรนอย มาก จึงสามารถหลอมเหลว หรือเม่ือผานการอัดแรงมากจะไมทําลาย

โครงสรางเดิม ตัวอยาง พอลิเอทิลีน พอลิโพรพิลีน พอลิสไตรีน มีสมบัติพิเศษคือ เมื่อหลอมแลวสามารถนํามา

ขึ้นรูปกลับมาใชใหมได ชนดิของพลาสติกใน ตระกูลเทอรโมพลาสติก ไดแก 

• โพลิเอทิลีน (Polyethylene: PE) เปนพลาสติกทีไ่อน้าํซึมผานไดเล็กนอย แตอากาศผานเขาออกได มี

ลักษณะขุนและทนความรอนไดพอควร เปนพลาสติกทีน่ํามาใชมากทีสุ่ดในอุตสาหกรรม เชน ทอน้ํา 

ถัง ถุง ขวด แทนรองรับสินคา 

• โพลิโพรพิลีน (Polypropylene: PP) เปนพลาสติกทีไ่อน้าํซึมผานไดเล็กนอย แขง็กวาโพลิเอทิลีนทน

ตอสารไขมันและความรอนสูงใชทําแผนพลาสติถุงพลาสติกบรรจุอาหารที่ทนรอน หลอดดูดพลาสติก 

เปนตน 

• SAN (styrene-acrylonitrile) เปนพลาสติกโปรงใส ใชผลิตช้ินสวน เครื่องใชไฟฟา ช้ินสวนยานยนต 

เปนตน 

                                                            

1 ขอมูลจาก http://th.wikipedia.org/ 
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• โพลิสไตรีน (Polystyrene: PS) มีลักษณะโปรงใส เปราะ ทนตอกรดและดาง ไอนํ้าและอากาศซึม

ผานไดพอควร ใชทําช้ินสวนอุปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส เคร่ืองใชสํานักงาน เปนตน 

• ABS (acrylonitrile-butadiene-styrene) สมบัติคลายโพลิสไตรีน แตทนสารเคมีดีกวา เหนยีวกวา 

โปรงแสง ใชผลิตถวย ถาด เปนตน 

• โพลิไวนิลคลอไรด (Polyvinylchloride: PVC) ไอน้ําและอากาศซึมผานไดพอควร แตปองกนัไขมนัได

ดีมีลักษณะใส ใชทําขวดบรรจุน้ํามนัและไขมันปรุงอาหาร ขวดบรรจุเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล เชน ไวน 

เบียร ใชทําแผนพลาสติก หอเนยแข็ง ทําแผนแลมิเนตชั้นในของถุงพลาสติก 

• ไนลอน (Nylon) เปนพลาสติกที่มีความเหนยีวมาก คงทนตอการเพ่ิมอุณหภูมิ ทําแผนแลมิเนตสาํหรับ

ทําถุงพลาสติกบรรจุอาหารแบบสุญญากาศ 

• โพลิเอทิลีน เทอรฟะธาเลต (Terylene: polyethylene terephthalate) เหนียวมากโปรงใส ราคา

แพง ใชทําแผนฟลมบาง ๆ บรรจุอาหาร 

• โพลิคารบอเนต (Polycarbonate: PC) มีลักษณะโปรงใส แข็ง ทนแรงยึดและแรงกระแทกไดดี ทน

ความรอนสูง ทนกรด แตไมทนดาง เปนรอยหรือคราบอาหาร จับยาก ใชทําถวย จาน ชาม ขวดนมเด็ก 

และขวดบรรจอุาหารเด็ก 

เทอรโมเซตติงพลาสติก 

เทอรโมเซตติงพลาสติก (Thermosetting plastic) เปนพลาสติกทีม่สีมบัติพิเศษ คือทนทานตอการ

เปล่ียนแปลงอุณหภูมิและทนปฏิกิริยาเคมไีดดี เกิดคราบและรอยเปอนไดยาก คงรูปหลังการผานความรอน

หรือแรงดันเพียงครั้งเดียว เมื่อเย็นลงจะแข็งมาก ทนความรอนและความดัน ไมออนตัวและเปล่ียนรูปรางไมได 

แตถาอุณหภูมิสูงก็จะแตกและไหมเปนขีเ้ถาสีดํา พลาสติกประเภทนี้โมเลกุลจะเช่ือมโยงกันเปนรางแหจับกัน

แนน แรงยึดเหนีย่วระหวางโมเลกุลแข็งแรงมาก จึงไมสามารถนํามาหลอมเหลวได กลาวคือ เกิดการเชื่อมตอ

ขามไปมาระหวางสายโซของโมเลกุลของโพลิเมอร (cross linking among polymer chains) เหตุนีห้ลังจาก 

พลาสติกเย็นจนแข็งตัวแลว จะไมสามารถทําใหออนไดอีกโดยใชความรอน หากแตจะสลายตัวทันทีท่ีอุณหภูมิ

สูงถึงระดับ การทําพลาสติกชนิดนี้ใหเปนรูปลักษณะตาง ๆ ตองใชความรอนสูง และโดยมากตองการแรงอัด

ดวย เทอรโมเซตติงพลาสติก ไดแก 

• เมลามนี ฟอรมาลดีไฮด (melamine formaldehyde) มีสมบัติทางเคมีทนแรงดันได 7,000-135,000 

ปอนดตอตารางน้ิว ทนแรงอัดได 25,000-50,000 ปอนดตอตารางนิว้ ทนแรงกระแทกได 0.25-0.35 

ทนทานตอการเปล่ียนแปลงอุณหภูมิ ทนความรอนไดถึง 140 องศาเซลเซียส และทนปฏิกิริยาเคมไีดดี 
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เกิดคราบและรอยเปอนยาก เมลามีนใชทาํภาชนะบรรจุอาหารหลายชนิด และนิยมใชกันมาก มทีั้งที่

เปนสีเรียบและลวดลายสวยงาม ขอเสียคือ น้ําสมสายชูจะซึมเขาเนือ้พลาสติกไดงาย ทําใหเกิดรอย

ดาง แตไมมีพิษภัยเพราะไมมีปฏิกิริยากับพลาสติก 

• ฟนอลฟอรมาดีไฮต (phenol-formaldehyde) มีความตานทานตอตัวทําละลายสารละลายเกลือและ

นํ้ามนั แตพลาสติกอาจพองบวมไดเนื่องจากน้าํหรือแอลกอฮอลพลาสติกชนิดนีใ้ชทําฝาจุกขวดและ

หมอ 

• อีพ็อกซี (epoxy) ใชเคลือบผิวของอปุกรณภายในบานเรือน และทอเก็บกาซ ใชในการเชื่อม

สวนประกอบโลหะ แกว และเซรามิก ใชในการหลออุปกรณที่ทาํจากโลหะและเคลือบผิวอุปกรณ ใชใส

ในสวนประกอบของอุปกรณไฟฟา เสนใยของทอ และทอความดัน ใชเคลือบผิวของพ้ืนและผนัง ใชเปน

วัสดุของแผนกําบังนวิตรอน ซีเมนต และปูนขาว ใชเคลือบผิวถนน เพ่ือกันล่ืน ใชทําโฟมแข็ง ใชเปน

สารในการทําสีของแกว 

• โพลิเอสเตอร (polyester) กลุมของโพลิเมอรที่มีหมูเอสเทอร (-O•CO-) ในหนวยซํ้าเปนโพลิเมอรท่ี

นํามาใชงานไดหลากหลาย เชน ใชทําพลาสติกสําหรับเคลือบผิว ขวดนํ้า เสนใย ฟลมและยาง เปนตน 

ตัวอยางโพลิเมอรในกลุมนี้ เชน โพลิเอทิลีนเทเรฟทาเลต โพลิบิวทิลีนเทเรฟทาเลต และโพลิเมอรผลึก

เหลวบางชนิด 

• โพลิยูรีเทน (polyurethane) โพลิเมอรประกอบดวยหมูยูรีเทน (–NH•CO•O-) เตรียมจากปฏิกิริยา

ระหวางไดไอโซยาเนต (di-isocyanates) กับ ไดออล(diols) หรือไทรออล (triols) ท่ีเหมาะสม ใชเปน

กาว และน้าํมนัชักเงา พลาสติกและยาง ช่ือยอคือ PU 

• ยูรีเทน (urethane) ช่ือเรียกทั่วไปของเอทิลคารบาเมต มีสูตรทางเคมีคือ NH2COOC2H5 
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ภาคผนวก ข. 
 

ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบักรรมวิธกีารผลิตผลิตภัณฑพลาสติก2 
 

กระบวนการผลิต กระบวนการผลิตยอย 

Blow Molding 
กระบวนการเปาขึน้รูปเปนการ 

ผลิตผลิตภัณฑที่เปนวัสดุกลวง 

และมีปากแคบ เชน ขวดและ 

ภาชนะบรรจุภัณฑชนิดตางๆ 

 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

 Extrusion Blow Molding  
การอัดรีดเปาขึ้นรูปที่มีรอยตอที่คอและกนของภาชนะผลิตภัณฑ: 

ขวดน้ําด่ืมราคาถูก(ขวดขาวขุน) หรือเปนผลิตภัณฑทรงกระบอกท่ี

มีเสนขอบทั้งสองดาน  

 Injection Blow Molding 
การอัดรีดเปาขึ้นรูปที่ไมมีรอยตอท่ีคอและกนของภาชนะ

ผลิตภัณฑ: ขวดนํ้าใสหรือผลิตภัณฑที่เปนทรงกระบอกที่มีจุดปม

เล็กๆใตขวด 

 Injection Stretch Molding 
เปนการฉีดเปาท่ีมกีารดึงโพลิเมอรบนแกนใหยืดออกตามแนวแกน

ของแมพิมพในขณะเปาลม  

ผลิตภัณฑ: ขวดน้ําหรือผลิตภัณฑที่เปนทรงกระบอกท่ีมีจุดปม

เล็กๆใตขวด เชน ถังน้ําด่ืมที่มขีนาดใหญประมาณ 20 ลิตรหรือ 

ขวดที่ตองความแข็งแรงสูง เชน ขวดน้ําอัดลม 

Film Extrusion 
กระบวนการการผลิตฟลม 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

 Blow Film Extrusion 
เปนกระบวนการนําฟลมมาตัดแตงใหเปนรูปราง เชน เชื่อมและตัด

เปนถุงตางๆ  

ผลิตภัณฑ: เปนพวกถุงรอน/เย็น, ถุงหิ้ว 

 Co-Extrusion/Lamination Extrusion 
เปนกระบวนการผลิตฟลมที่มีหลายช้ันหรือนําฟลมมาเคลือบผิว

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของฟลม  

ผลิตภัณฑ: ถุงขนมเลย ถุงมามา ถุงน้ํายาปรับผานุม ถุงใสกาแฟ 
                                                            

2 ขอมูลจาก  http://plastic.oie.go.th/Downloads/กระบวนการผลิต-for%20web.pdf 
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ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบักรรมวิธกีารผลิตผลิตภัณฑพลาสติก (ตอ) 
 

กระบวนการผลิต กระบวนการผลิตยอย 

Film Extrusion 
กระบวนการการผลิตฟลม 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

 Slit & Woven 
เปนกระบวนการนําฟลมมาตัดเปนเสนแลวมาทอเปนกระสอบ 

ผลิตภัณฑ: กระสอบพลาสติกใสขาว กระสอบใสเม็ดพลาสติก 

 Thin Film Casting 
ผลิตภัณฑ: ผลิตภัณฑที่ใชหออาหาร(wrapping film) ฟลมหอ

ผาออมเด็ก 

 

Sheet Extrusion 
กระบวนการผลิตแผนพลาสติก 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

 Calendering 
การอัดรีดขึ้นรูปแผนโดยใชลูกกล้ิง 

ผลิตภัณฑ: เส่ือน้ํามนั หนังเทียม 

 Slot Die 
กระบวนการขึน้รูปโดยใหพลาสติหลอมผานหวัได 

ผลิตภัณฑ: ปายตางๆ 

Pipe/Profile Extrusion 
การอัดรีดขึ้นรูปทอใชไดแบบวง 

แหวนตางๆ ลักษณะของหัวได 

ขึ้นกับชนิดและขนาดของทอและ 

โพรไฟล 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

 Flexible 
ชิ้นงานทอที่สามารถโคงงอได 

ผลิตภัณฑ: ทอใสออนๆ สายยาง เส่ือ (ขึน้รูปเปนทอเล็กและ

สาน) 

 Rigid 
ชิ้นงานทอที่ไมสามารถโคงงอได 

ผลิตภัณฑ: ทอน้ํา ประตูหองนํ้า ขอบบัว วงกบ สวนประกอบของ

ประตู หนาตาง อาคาร บานเรือน 
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ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบักรรมวิธกีารผลิตผลิตภัณฑพลาสติก (ตอ) 
 

กระบวนการผลิต กระบวนการผลิตยอย 

Monofilament Extrusion 
แปรรูปจากเมด็วัตถุดิบมาเปนเสน 

ใย แลวนาํเสนใยมาทอ 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

ผลิตภัณฑ: แห อวน เชือก 

Casting 
กระบวนการขึน้รูปโดยใชการหลอ

วัตถุดิบเปนของเหลวในแมพิมพแลวให

ความรอนจนช้ินงานแข็ง 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

ผลิตภัณฑ: แผนอะครีลิคปายโฆษณา ปายจราจร ช้ินงานพวก

เฟองและเกียรพลาสติก 

Injection molding 
กระบวนการขึน้รูปที่ผลิตช้ินงาน 

พลาสติกสําเร็จรูป 

ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

ผลิตภัณฑ: หนากากมือถอื ช้ินสวนอิเล็กทรอนกิส ช้ินสวน

รถยนต เคร่ืองใชภายในบานและเฟอรนิเจอร ฯลฯ 
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ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบักรรมวิธกีารผลิตผลิตภัณฑพลาสติก (ตอ) 
 

กระบวนการผลิต กระบวนการผลิตยอย 

Thermoforming 
การขึน้รูปรอน ฟลมหรือแผนพลาสติก

กระทาํโดยการใหความรอนกับฟลม

หรือแผนพลาสติกแลวใชแรงบังคับใหได

รูปทรงตามแบบที่ตองการ 

ผลิตภัณฑ: ถาดขนม ผนังกรุตูเย็น อางอาบน้ํา 

 
Roto Molding 
เปนกระบวนการผลิตชิ้นงาน 

ขนาดใหญท่ีมลัีกษณะซับซอน 

โดยการหลอมเม็ดพลาสติก และ 

หมุนเบาพรอมๆ กับใหความรอน 

จนเม็ดพลาสติกหลอมติดผนังเบา 

เปนรูปรางที่ตองการ 

ผลิตภัณฑ: ถงัหรือผลิตภัณฑโครงสรางใหญๆ เชน ถังเก็บของ

เสีย หรือของช้ินเล็ก เชน ลูกบอลลมพลาสติก 

 

Compression 
กระบวนการอัดใชเครื่องอัดที่ไม 

มีความซับซอน 

ผลิตภัณฑ: สวิทชไฟฟา กลองบรรจุสวิทช สวนประกอบของโคม

ไฟ มือจับของเครื่องครัว มือจับเตารีด ทําจาน ชาม ถวย และที่

เขี่ยบุหร่ี ท่ีนั่งบนชักโครก 

 
Transfer 
เปนการฉีดหรืออัดสงคอมพาวด 

หลอมเขาในเบา 

ผลิตภัณฑ: ชิ้นงานท่ีผลิตพลาสติกเทอรโมเซทมีความซับซอน

หรือหุมวัสดุชนิดอ่ืนได 

 

Recycling 
กระบวนการผลิตนําเม็ดพลาสติก 

ที่ใชแลวมาหลอมแลวผลิตเปน 

เม็ดพลาสติก 

ผลิตภัณฑ: เม็ดพลาสติกเกรดตํ่า 
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ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบักรรมวิธกีารผลิตผลิตภัณฑพลาสติก (ตอ) 
 

กระบวนการผลิต กระบวนการผลิตยอย 

Foaming Structural Foam 
กระบวนการผลิตโฟมโดยการฉีดฟองอากาศเขาไปในเนื้อชิ้นงาน 

ผลิตภัณฑ: เครื่องเลนตางๆ ในสนามเด็กเลน 

 Extrusion slab/sheet 
กระบวนการผลิตโฟมโดยมีการพักตัวของเม็ดโพลิเมอรใหมีการ

ขยายตัว จากนัน้ลําเลียงเขาสูแมพิมพเพ่ือทําการขึน้รูปหรือการฉีด

กาซเพ่ือเขาไปทําปฏิกิริยากบัโพลิเมอรเพ่ือทําใหเกิดการขยายตัว 

โพลิเมอรที่ใชสวนใหญเปน PS, PP 

ผลิตภัณฑ: กลองโฟม แผนโฟม โฟมกันกระแทก โฟมหมวก

กันน็อค ฟองน้ํา โฟมฉีดพนเพ่ือเปนฉนวน 

Reinforced Plastic 
ตัวอยางผลิตภัณฑ 

 

Filament Winding 
กระบวนการผลิตโดยมีการพันเสนใยเพ่ือเสริมแรง 

ผลิตภัณฑ: ถังน้ําที่เสริมแรงดวยไฟเบอร เชน ถังเก็บน้ําขนาดใหญ 

 Hand lay up 
กระบวนการผลิตโดยมีการวางไฟเบอรแลวใชมือทาเรซิน เพ่ือ 

เสริมแรง 

ผลิตภัณฑ: เรือ 

 Spray up 
กระบวนการผลิตโดยมีการวางไฟเบอรแลวพนเรซินที่ละช้ันๆ

ผลิตภัณฑ: หลังคาไฟเบอร 

Fabricator 
เปนการผลิตทีซ้ื่อพลาสติกทีข่ึ้น 

รูปตางๆ มาประกอบกันเปนชิ้นงาน 

ผลิตภัณฑ: หลังคาไฟเบอรผลิตภัณฑ: Bottle, Fiber, Parts, Pipe/ 

Profile, Sheet/ Film  
 

Compound 
กระบวนการผลิตเปนเม็ด 

พลาสติกที่ผานการผสมสารตางๆ 

ผลิตภัณฑ: เม็ดผสมสี ผสมสารเติมแตง 
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ภาคผนวก ค. 
 

สถานะทางการเงินของบริษัท โควซาเทลคอม จํากดั 
 

เปรียบเทียบงบดุล(โดยยอ) บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2551  ปงบ 2550  ปงบ 2549  

สินทรัพย 

ลูกหน้ีการคาและต๋ัวเงินรับสุทธิ 2,534,293  2,816,893  2,981,830  

สินคาคงเหลือ 5,821,162  4,812,529  6,623,432  

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 9,096,216  7,825,763  10,024,965  

ท่ีดิน อาคาร และอุปกรณ(สุทธิ) 13,712,951  14,390,450  11,325,263  

รวมสินทรัพย 22,979,867  22,414,946  21,870,781  

  

หน้ีสินและทุน 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 7,334,725  9,432,179  9,308,021  

 รวมหน้ีสิน 21,646,572  22,517,306  18,876,568  

  รวมสวนของผูถือหุน  1,333,295  (102,360)  2,994,213  

รวมหน้ีสินและสวนของผูถือหุน  22,979,867  22,414,946  21,870,781  

 

ทุนจดทะเบียน 9,000,000  9,000,000  9,000,000  

ทุนชําระแลว 9,000,000  9,000,000  9,000,000  

จํานวนหุน 9,000  9,000  9,000  

 

เปรียบเทียบงบกําไรขาดทุน(โดยยอ) 

จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2551  ปงบ 2550  ปงบ 2549  

รายไดหลัก 7,663,868  8,675,983  12,930,774  
รวมรายได 8,686,406  8,678,157  13,176,819  
ตนทุนขาย 4,486,915  7,671,967  11,730,672  

คาใชจายในการขายและบริหาร 2,473,899  3,311,452  6,390,134  

ดอกเบ้ียจาย 289,937  791,311  873,810  

ภาษีเงินได 0  0  0  

รวมรายจาย 7,250,751  11,774,730  18,994,616   

กําไร(ขาดทุน)สุทธิ 1,435,655  (3,096,573)  (5,817,797)  

กําไรตอหุน (บาท) 160  (155)  (291)   
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ภาคผนวก ง. 
 

สถานะทางการเงนิของบริษัท อนิเด็กว ลิฟวิง่ มอลล จํากัด 
 

เปรียบเทียบงบดุล(โดยยอ) บริษัท อินเด็กซ ลิฟว่ิงมอลล จํากัด 
จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2551  ปงบ 2550  ปงบ 2549  

สินทรัพย 

ลูกหน้ีการคาและต๋ัวเงินรับสุทธิ 240,558,324  226,859,426  351,631,820  

สินคาคงเหลือ 1,062,846,580  1,324,952,478  1,269,869,123  

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 1,664,256,966  1,820,090,316  1,949,907,021  

ท่ีดิน อาคาร และอุปกรณ(สุทธิ) 4,650,382,517  2,968,620,527  2,019,636,576  

รวมสินทรัพย 6,991,517,503  5,473,558,895  4,687,309,097  

  

หนี้สินและทุน 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 3,236,895,186  2,449,419,621  2,129,139,403  

 รวมหนี้สิน 5,073,820,782  3,860,794,166  3,397,346,035  

  รวมสวนของผูถือหุน  1,917,696,721  1,612,764,729  1,289,963,062  

รวมหนี้สินและสวนของผูถือหุน  6,991,517,503  5,473,558,895  4,687,309,097  

 

ทุนจดทะเบียน 1,750,000,000  1,450,000,000  1,170,000,000  

ทุนชําระแลว 1,750,000,000  1,450,000,000  1,170,000,000  

จํานวนหุน 17,500,000  14,500,000  11,700,000  

 

เปรียบเทียบงบกําไรขาดทุน(โดยยอ) 

จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2551  ปงบ 2550  ปงบ 2549  

รายไดหลัก 5,597,010,666  5,100,258,643  4,078,217,894  

รวมรายได 5,729,966,984  5,215,060,435  4,171,718,498  

ตนทุนขาย 3,689,750,664  3,287,291,222  2,621,919,338  

คาใชจายในการขายและบริหาร 1,822,162,283  1,756,619,191  1,400,765,055  

ดอกเบ้ียจาย 143,022,734  107,804,947  86,913,469  

ภาษีเงินได 27,034,312  20,543,408  19,468,028  

รวมรายจาย 5,681,969,992  5,172,258,768  4,129,065,890   

กําไร(ขาดทุน)สุทธิ 47,996,992  42,801,667  42,652,608  

 

กําไรตอหุน (บาท) 3  4  4    
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ภาคผนวก จ. 
 

สถานะทางการเงินของบริษัท เอสบี อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด 
 

เปรียบเทียบงบดุล(โดยยอ) บริษัท เอส.บี.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด 

จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2551  ปงบ 2550  ปงบ 2549  

สินทรัพย 

ลูกหน้ีการคาและต๋ัวเงินรับสุทธิ 321,559,294  350,264,169  238,762,550  

สินคาคงเหลือ 375,055,677  301,798,660  208,000,451  

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 793,257,693  847,282,482  705,411,192  

ท่ีดิน อาคาร และอุปกรณ(สุทธิ) 884,083,321  821,162,285  727,832,885  

รวมสินทรัพย 2,412,853,960  2,559,352,806  2,416,105,963  

  

หนี้สินและทุน 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 1,474,259,205  1,653,752,876  1,265,515,082  

 รวมหนี้สิน 1,885,863,178  2,068,171,469  1,959,250,043  

  รวมสวนของผูถือหุน  526,990,782  491,181,337  456,855,920  

รวมหนี้สินและสวนของผูถือหุน  2,412,853,960  2,559,352,806  2,416,105,963  

 

ทุนจดทะเบียน 330,000,000  330,000,000  330,000,000  

ทุนชําระแลว 330,000,000  330,000,000  330,000,000  

จํานวนหุน 3,300,000  3,300,000  3,300,000  

เปรียบเทียบงบกําไรขาดทุน(โดยยอ) 

จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2551  ปงบ 2550  ปงบ 2549  

รายไดหลัก 3,619,036,584  3,453,872,871  2,723,361,334  

รวมรายได 3,752,778,648  3,485,806,658  2,750,030,791  

ตนทุนขาย 2,392,886,375  2,203,494,184  1,749,970,107  

คาใชจายในการขายและบริหาร 1,249,265,373  1,174,467,187  910,092,752  

ดอกเบ้ียจาย 47,060,027  55,108,381  44,370,079  

ภาษีเงินได 20,480,927  18,525,112  22,664,424  

<  
รวมรายจาย 

3,709,692,701  3,451,594,864  2,727,097,362 -->  

กําไร(ขาดทุน)สุทธิ 43,085,946  34,211,795  22,933,429  

 

กําไรตอหุน (บาท) 13  10  7    
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ภาคผนวก ฉ. 
 

สถานะทางการเงินของบริษัท โมเดอรนฟอรม จาํกดั (มหาชน) 
 

เปรียบเทียบงบดุล(โดยยอ) บริษัท โมเดอรนฟอรมกรุป จํากัด (มหาชน) 
จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2552  ปงบ 2551  ปงบ 2550  

สินทรัพย 

ลูกหน้ีการคาและต๋ัวเงินรับสุทธิ 474,502,663  452,311,711  472,343,590  

สินคาคงเหลือ 728,429,008  812,490,394  742,461,337  

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 1,489,664,647  1,425,502,888  1,470,584,387  

ท่ีดิน อาคาร และอุปกรณ(สุทธิ) 292,360,349  301,146,152  296,356,686  

รวมสินทรัพย 2,586,657,340  2,599,801,247  2,701,053,188  

  

หนี้สินและทุน 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 552,213,643  506,088,988  559,871,657  

 รวมหนี้สิน 552,213,643  506,088,988  559,871,657  

   2,034,443,697  2,093,712,259  2,141,181,531  

 
2,586,657,340  2,599,801,247  2,701,053,188  

ทุนจดทะเบียน 892,000,000  892,000,000  900,000,000  

ทุนชําระแลว 832,353,720  832,353,720  840,353,720  

จํานวนหุน 89,200,000  89,200,000  90,000,000  

เปรียบเทียบงบกําไรขาดทุน(โดยยอ) 

จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2552  ปงบ 2551  ปงบ 2550  

รายไดหลัก 2,208,035,477  2,619,067,923  2,403,266,025  

รวมรายได 2,314,026,331  2,701,761,522  2,516,702,367  

ตนทุนขาย 1,408,570,406  1,618,755,888  1,514,184,479  

คาใชจายในการขายและบริหาร 589,381,868  692,366,801  669,498,776  

ดอกเบ้ียจาย 4,293,684  12,306,802  4,703,308  

ภาษีเงินได 49,346,062  86,845,990  82,492,390  

<  
รวมรายจาย 

2,057,778,720  2,422,622,198  2,270,878,953 -->  

กําไร(ขาดทุน)สุทธิ 202,607,865  279,139,324  245,823,414  

กําไรตอหุน (บาท) 3  3  3  
  

 



239 
 

ภาคผนวก ช. 
 

สถานะทางการเงินของบริษัท ไพโอเนยีอินเตอรเนช่ันแนลคอรโพเรชัน่ จํากดั 

   
เปรียบเทียบงบดุล(โดยยอ) บริษัท ไพโอเนียอินเตอรเนช่ันแนลคอรโพเรช่ัน จํากัด 
จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2552  ปงบ 2551  ปงบ 2550  

สินทรัพย 

ลูกหน้ีการคาและต๋ัวเงินรับสุทธิ 3,056,704  1,112,464  48,150  

สินคาคงเหลือ 11,343,277  10,897,678  5,717,647  

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 16,772,482  18,382,676  17,544,494  

ท่ีดิน อาคาร และอุปกรณ(สุทธิ) 737,336  546,698  173,085  

รวมสินทรัพย 20,889,849  22,309,249  21,319,545  

  

หนี้สินและทุน 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 15,714,651  17,434,049  17,061,826  

 รวมหนี้สิน 15,714,651  17,434,049  17,061,826  

  รวมสวนของผูถือหุน  5,175,198  4,875,200  4,257,719  

รวมหนี้สินและสวนของผูถือหุน  20,889,849  22,309,249  21,319,545  

ทุนจดทะเบียน 4,000,000  4,000,000  4,000,000  

ทุนชําระแลว 4,000,000  4,000,000  4,000,000  

จํานวนหุน 40,000  40,000  40,000  

เปรียบเทียบงบกําไรขาดทุน(โดยยอ) 

จํานวนเงิน (บาท) 

  ปงบ 2552  ปงบ 2551  ปงบ 2550  

รายไดหลัก 44,382,568  37,999,809  20,564,353  

รวมรายได 44,896,426  38,778,203  21,596,277  

ตนทุนขาย 35,144,771  29,335,947  16,807,279  

คาใชจายในการขายและบริหาร 0  8,218,560  4,861,200  

ดอกเบ้ียจาย 512,218  503,297  552,524  

ภาษีเงินได 105,111  102,917  12,168  

<  
รวมรายจาย 

43,979,099  38,160,721  22,233,171 -->  

กําไร(ขาดทุน)สุทธิ 299,998  617,481  (636,894)  

กําไรตอหุน (บาท) 0  15  (16)  
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ภาคผนวก ซ. 
 

IKEA Store / Mega Bangna Project 
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ภาคผนวก ฌ. 
การชาํระคืนเงนิตนและดอกเบีย้รายเดือน 

ปที ่ เดือนที ่ งวดท่ี เงินตนคงเหลือ ยอดชําระ ชําระเงินตน ชําระดอกเบี้ย ชําระเงินตนสะสม ชําระดอกเบี้ยสะสม 

1  1  1       1,304,040.00     28,777.54       16,117.48         12,660.06         16,117.48           12,660.06  

  2  2       1,287,922.52     28,777.54       16,273.96         12,503.58         32,391.44           25,163.64  

  3  3       1,271,648.56     28,777.54       16,431.95         12,345.59         48,823.38           37,509.22  

  4  4       1,255,216.62     28,777.54       16,591.47         12,186.06         65,414.86           49,695.29  

  5  5       1,238,625.14     28,777.54       16,752.55         12,024.99         82,167.41           61,720.27  

  6  6       1,221,872.59     28,777.54       16,915.19         11,862.35         99,082.60           73,582.62  

  7  7       1,204,957.40     28,777.54       17,079.41         11,698.13       116,162.01           85,280.75  

  8  8       1,187,877.99     28,777.54       17,245.22         11,532.32       133,407.23           96,813.06  

  9  9       1,170,632.77     28,777.54       17,412.64         11,364.89       150,819.87         108,177.95  

  10  10       1,153,220.13     28,777.54       17,581.69         11,195.85       168,401.56         119,373.80  

  11  11       1,135,638.44     28,777.54       17,752.38         11,025.16       186,153.94         130,398.96  

  12  12       1,117,886.06     28,777.54       17,924.73         10,852.81       204,078.67         141,251.77  

2  1  13       1,099,961.33     28,777.54       18,098.75         10,678.79       222,177.41         151,930.56  

  2  14       1,081,862.59     28,777.54       18,274.45         10,503.08       240,451.87         162,433.64  

  3  15       1,063,588.13     28,777.54       18,451.87         10,325.67       258,903.74         172,759.31  

  4  16       1,045,136.26     28,777.54       18,631.01         10,146.53       277,534.74         182,905.84  

  5  17       1,026,505.26     28,777.54       18,811.88           9,965.66       296,346.62         192,871.50  

  6  18       1,007,693.38     28,777.54       18,994.51           9,783.02       315,341.13         202,654.52  

  7  19          988,698.87     28,777.54       19,178.92           9,598.62       334,520.05         212,253.14  

  8  20          969,519.95     28,777.54       19,365.11           9,412.42       353,885.17         221,665.56  

  9  21          950,154.83     28,777.54       19,553.12           9,224.42       373,438.28         230,889.98  

  10  22          930,601.72     28,777.54       19,742.94           9,034.59       393,181.23         239,924.57  

  11  23          910,858.77     28,777.54       19,934.62           8,842.92       413,115.84         248,767.49  

  12  24          890,924.16     28,777.54       20,128.15           8,649.39       433,243.99         257,416.88  

3  1  25          870,796.01     28,777.54       20,323.56           8,453.98       453,567.55         265,870.86  

  2  26          850,472.45     28,777.54       20,520.87           8,256.67       474,088.41         274,127.53  

  3  27          829,951.59     28,777.54       20,720.09           8,057.45       494,808.50         282,184.97  

  4  28          809,231.50     28,777.54       20,921.25           7,856.29       515,729.75         290,041.26  

  5  29          788,310.25     28,777.54       21,124.36           7,653.18       536,854.11         297,694.44  

  6  30          767,185.89     28,777.54       21,329.44           7,448.10       558,183.55         305,142.54  

  7  31          745,856.45     28,777.54       21,536.51           7,241.02       579,720.06         312,383.56  

  8  32          724,319.94     28,777.54       21,745.60           7,031.94       601,465.66         319,415.50  

  9  33          702,574.34     28,777.54       21,956.71           6,820.83       623,422.37         326,236.33  
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การชําระคืนเงินตนและดอกเบีย้รายเดือน (ตอ) 
 

ปที ่  เดือนที ่ งวดท่ี  เงินตนคงเหลือ   ยอดชําระ   ชําระเงินตน   ชําระดอกเบี้ย  ชําระเงินตน ชําระดอกเบี้ย 

       
 สะสม   สะสม  

  10  34          680,617.63     28,777.54       22,169.87           6,607.66       645,592.24         332,843.99  

  11  35          658,447.76     28,777.54       22,385.11           6,392.43       667,977.35         339,236.42  

  12  36          636,062.65     28,777.54       22,602.43           6,175.11       690,579.78         345,411.53  

4 1  37          613,460.22     28,777.54       23,920.98           4,856.56       714,500.75         350,268.09  

  2  38          589,539.25     28,777.54       24,110.35           4,667.19       738,611.10         354,935.27  

  3  39          565,428.90     28,777.54       24,301.22           4,476.31       762,912.33         359,411.59  

  4  40          541,127.67     28,777.54       24,493.61           4,283.93       787,405.94         363,695.51  

  5  41          516,634.06     28,777.54       24,687.52           4,090.02       812,093.45         367,785.53  

  6  42          491,946.55     28,777.54       24,882.96           3,894.58       836,976.41         371,680.11  

  7  43          467,063.59     28,777.54       25,079.95           3,697.59       862,056.36         375,377.70  

  8  44          441,983.64     28,777.54       25,278.50           3,499.04       887,334.86         378,876.73  

  9  45          416,705.14     28,777.54       25,478.62           3,298.92       912,813.48         382,175.65  

  10  46          391,226.52     28,777.54       25,680.33           3,097.21       938,493.81         385,272.86  

  11  47          365,546.19     28,777.54       25,883.63           2,893.91       964,377.44         388,166.77  

  12  48          339,662.56     28,777.54       26,088.54           2,689.00       990,465.98         390,855.76  

5 1  49          313,574.02     28,777.54       26,295.08           2,482.46     1,016,761.05         393,338.22  

  2  50          287,278.95     28,777.54       26,503.24           2,274.29     1,043,264.30         395,612.52  

  3  51          260,775.70     28,777.54       26,713.06           2,064.47     1,069,977.36         397,676.99  

  4  52          234,062.64     28,777.54       26,924.54           1,853.00     1,096,901.90         399,529.99  

  5  53          207,138.10     28,777.54       27,137.69           1,639.84     1,124,039.59         401,169.83  

  6  54          180,000.41     28,777.54       27,352.53           1,425.00     1,151,392.13         402,594.83  

  7  55          152,647.87     28,777.54       27,569.07           1,208.46     1,178,961.20         403,803.29  

  8  56          125,078.80     28,777.54       27,787.33              990.21     1,206,748.53         404,793.50  

  9  57            97,291.47     28,777.54       28,007.31              770.22     1,234,755.84         405,563.73  

  10  58            69,284.16     28,777.54       28,229.04              548.50     1,262,984.88         406,112.23  

  11  59            41,055.12     28,777.54       28,452.52              325.02     1,291,437.39         406,437.25  

  12  60            12,602.61     12,702.38       12,602.61                99.77     1,304,040.00         406,537.02  
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ภาคผนวก ญ. 

งบการเงินรายเดือนสําหรับการดําเนินงานในปที่ 1 
 

ตารางที่ ณ-1 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
งบกําไรขาดทุน (ประมาณการ) 

สําหรับปสิ้นสุด ณ วันที่ 31 ธันวาคม 

  เดือนที่ 1 เดือนที่ 2 เดือนที่ 3 เดือนที่ 4 เดือนที่ 5 เดือนที่ 6 เดือนที่ 7 เดือนที่ 8 เดือนที่ 9 เดือนที่ 10 เดือนที่ 11 เดือนที่ 12 

1. ยอดขาย   1,332,948.37    722,395.48       915,742.47       936,416.41  1,024,892.86    763,673.19       780,336.11       875,149.20       791,791.14    1,073,494.07       644,253.25       867,000.44  

2. ตนทุนขาย      662,510.48    359,049.60       455,148.14       465,423.64      509,398.76    379,565.71       387,847.62       434,972.22       393,541.07       533,554.85       320,210.85       430,922.07  

3. กําไรขั้นตน (= 1. – 2.)      670,437.89    363,345.89       460,594.32       470,992.77      515,494.09    384,107.49       392,488.50       440,176.98       398,250.07       539,939.22       324,042.40       436,078.37  

4. คาใชจายในการขายและบริหารรวม  346,300.00   366,300.00   775,300.00   491,600.00   282,966.67   282,966.67   266,300.00   266,300.00   266,300.00   342,966.67   266,300.00   417,200.00  

5. กําไรจากการดําเนินงาน (EBIT)   324,137.89   (2,954.11)  (314,705.68)  (20,607.23)  232,527.42   101,140.82   126,188.50   173,876.98   131,950.07   196,972.55   57,742.40   18,878.37  

6. ดอกเบี้ยจาย*  12,660.06   12,503.58   12,345.59   12,186.06   12,024.99   11,862.35   11,698.13   11,532.32   11,364.89   11,195.85   11,025.16   10,852.81  

7. กําไรกอนหักภาษี (EBT)  311,477.84   (15,457.70)  (327,051.27)  (32,793.29)  220,502.44   89,278.47   114,490.37   162,344.67   120,585.18   185,776.71   46,717.25   8,025.56  

8. ภาษีเงินไดนิติบุคคล ( 30%)  93,443.35   -    -    -    66,150.73   26,783.54   34,347.11   48,703.40   36,175.55   55,733.01   14,015.17   2,407.67  

9. กําไรสุทธิ   218,034.49   (15,457.70)  (327,051.27)  (32,793.29)  154,351.71   62,494.93   80,143.26   113,641.27   84,409.63   130,043.70   32,702.08   5,617.89  

10. กําไรสะสม**  218,034.49   202,576.79   (124,474.47)  (157,267.76)  (2,916.06)  59,578.88   139,722.13   253,363.40   337,773.03   467,816.73   500,518.80   506,136.69  
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ตารางที่ ณ-2 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
งบดุล (ประมาณการ) 

สําหรับปสิ้นสุด ณ วันที่ 31 ธันวาคม 

  เดือนที่ 1 เดือนที่ 2 เดือนที่ 3 เดือนที่ 4 เดือนที่ 5 เดือนที่ 6 เดือนที่ 7 เดือนที่ 8 เดือนที่ 9 เดือนที่ 10 เดือนที่ 11 เดือนที่ 12 
สินทรัพย                         
สินทรัพยหมุนเวียน                         

1. เงินสด      611,324.26          4,346.61       248,679.75       250,722.74       307,620.66       314,092.72       386,160.95       454,352.80       533,593.71       807,611.03       989,378.56       778,441.25  
2. ลูกหนี้การคา   1,150,912.00    1,774,652.30    1,195,135.26    1,160,640.48    1,254,884.56    1,325,019.89    1,333,149.03    1,374,579.24    1,384,469.89    1,226,796.09    1,099,406.97    1,304,866.74  
3. สินคาคงคลัง       66,647.42        36,119.77        45,787.12        46,820.82        51,244.64        38,183.66        39,016.81        43,757.46        39,589.56        53,674.70        32,212.66        43,350.02  
4. สินทรัพยหมุนเวียนอื่น                         
ก. รวมสินทรัพยหมุนเวียน   1,828,883.67    1,815,118.69    1,489,602.14    1,458,184.04    1,613,749.87    1,677,296.28    1,758,326.79    1,872,689.50    1,957,653.16    2,088,081.83    2,120,998.19    2,126,658.02  
สินทรัพยไมหมุนเวยีน                         
5.  ที่ดิน อาคาร และอุปกรณ       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00       564,400.00  

หัก 6. คาเสื่อมราคาสะสม       17,966.67        35,933.33        53,900.00        71,866.67        89,833.33       107,800.00       125,766.67       143,733.33       161,700.00       179,666.67       197,633.33       215,600.00  
7. ที่ดิน อาคาร และอุปกรณ - สุทธิ       546,433.33       528,466.67       510,500.00       492,533.33       474,566.67       456,600.00       438,633.33       420,666.67       402,700.00       384,733.33       366,766.67       348,800.00  
8. สินทรัพยไมหมุนเวยีนอื่น                         
ข. รวมสินทรัพยไมหมุนเวียน      546,433.33       528,466.67       510,500.00       492,533.33       474,566.67       456,600.00       438,633.33       420,666.67       402,700.00       384,733.33       366,766.67       348,800.00  
ค. รวมสินทรัพย   2,375,317.01    2,343,585.36    2,000,102.14    1,950,717.38    2,088,316.53    2,133,896.28    2,196,960.13    2,293,356.17    2,360,353.16    2,472,815.16    2,487,764.86    2,475,458.02  
หนี้สิน และสวนของเจาของ                         
หนี้สิน                         

ง. หนี้สินไมหมุนเวยีน   1,287,922.52    1,271,648.56    1,255,216.62    1,238,625.14    1,221,872.59    1,204,957.40    1,187,877.99    1,170,632.77    1,153,220.13    1,135,638.44    1,117,886.06    1,099,961.33  
จ. รวมหนี้สิน   1,287,922.52    1,271,648.56    1,255,216.62    1,238,625.14    1,221,872.59    1,204,957.40    1,187,877.99    1,170,632.77    1,153,220.13    1,135,638.44    1,117,886.06    1,099,961.33  
สวนของเจาของ                         
สวนของเจาของ      869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00       869,360.00  
กําไรสะสม      218,034.49       202,576.79     (124,474.47)    (157,267.76)       (2,916.06)       59,578.88       139,722.13       253,363.40       337,773.03       467,816.73       500,518.80       506,136.69  
ฉ. รวมสวนของเจาของ   1,087,394.49    1,071,936.79       744,885.53       712,092.24       866,443.94       928,938.88    1,009,082.13    1,122,723.40    1,207,133.03    1,337,176.73    1,369,878.80    1,375,496.69  
ช. รวมหนี้สินและสวนของเจาของ   2,375,317.01    2,343,585.36    2,000,102.14    1,950,717.38    2,088,316.53    2,133,896.28    2,196,960.13    2,293,356.17    2,360,353.16    2,472,815.16    2,487,764.86    2,475,458.02  
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ตารางที่ ณ-3 

บริษัท โควซาเทลคอม จํากัด 
งบกระแสเงินสด (ประมาณการ) 

สําหรับปสิ้นสุด ณ วันที่ 31 ธันวาคม 

  เดือนที่ 1 เดือนที่ 2 เดือนที่ 3 เดือนที่ 4 เดือนที่ 5 เดือนที่ 6 เดือนที่ 7 เดือนที่ 8 เดือนที่ 9 เดือนที่ 10 เดือนที่ 11 เดือนที่ 12 

1. กระแสเงินสดจากกิจกรรมดําเนินงาน                            

กําไรกอนดอกเบี้ยและภาษี (EBIT) 324,137.89      (2,954.11) (314,705.68) (20,607.23) 232,527.42  101,140.82  126,188.50  173,876.98  131,950.07  196,972.55  57,742.40  18,878.37  

หัก ภาษีเงินไดนิติบคุคล (93,443.35)              -    -              -    (66,150.73) (26,783.54) (34,347.11) (48,703.40) (36,175.55) (55,733.01) (14,015.17) (2,407.67) 

บวก คาเสื่อมราคา     17,966.67              17,966.67  17,966.67  17,966.67  17,966.67  17,966.67  17,966.67            17,966.67  17,966.67  17,966.67  17,966.67             17,966.67  

ลูกหนี้การคา เพิ่ม ("เงินสดลด) (1,150,912.00)         (623,740.31) 579,517.04  34,494.78  (94,244.08) (70,135.33) (8,129.14) (41,430.21) (9,890.65) 157,673.80  127,389.13  (205,459.78) 

สินคาคงเหลอื เพิม่ ("เงินสดลด) (66,647.42)       30,527.64  (9,667.35) (1,033.70) (4,423.82) 13,060.98  (833.15) (4,740.65) 4,167.90  (14,085.15) 21,462.04      (11,137.36) 

เงินสดรับ (จาย) สุทธิ จากกิจกรรม
ดําเนินงาน (968,898.20)      (578,200.11) 273,110.68  30,820.52  85,675.46  35,249.60  100,845.77    96,969.39  108,018.44  302,794.86  210,545.07  (182,159.77) 

2. กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน                         

สินทรัพยถาวร ลด (เพิ่ม) (564,400.00)            -        -             -            -          -               -                         -                         -    -              -                             -    

เงินสดรับ (จาย) สุทธิ จากกิจกรรมการ
ลงทุน 

    
(564,400.00)                       -    

    
-                          -    

    
-                         -                         -                         -                         -    

    
-    

    
-                             -    

เงินสดรับ (จาย) สุทธิ จากการดําเนินงาน 
และการลงทุน 

    
(1,533,298.20)          (578,200.11) 

    
273,110.68  

    
30,820.52  

    
85,675.46  

    
35,249.60  

    
100,845.77            96,969.39  

    
108,018.44  

    
302,794.86  

    
210,545.07  

    
(182,159.77) 

3. กระแสเงินสดจากกิจกรรมทางการเงิน                         

เงินลงทุนจากเจาของ 869,360.00                        -    -               -               -               -                  -                     -         -          -                   -                             -    

เงินกูยืมสถาบันการเงินเพิม่ (ลด) 1,287,922.52      (16,273.96) (16,431.95) (16,591.47) (16,752.55) (16,915.19) (17,079.41) (17,245.22) (17,412.64) (17,581.69) (17,752.38)    (17,924.73) 

ดอกเบี้ยจาย (12,660.06)    (12,503.58) (12,345.59) (12,186.06) (12,024.99) (11,862.35) (11,698.13) (11,532.32) (11,364.89) (11,195.85) (11,025.16)     (10,852.81) 

เงินปนผลจาย                 -                 -              -                      -              -                   -         -                 -                  -                     -              -                             -    

เงินสดรับ (จาย) สุทธิ จากกิจกรรมทาง
การเงิน 

    
2,144,622.46            (28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

    
(28,777.54) 

เงินสดรับ (จาย) จากกิจกรรมดําเนินงาน 
การลงทุน และการเงิน 

    
611,324.26           (606,977.65) 

    
244,333.14  

    
2,042.98  

    
56,897.92  

    
6,472.06  

    
72,068.23            68,191.85  

    
79,240.90  

    
274,017.33  

    
181,767.53  

    
(210,937.31) 

เงินสดปลายงวด 611,324.26      4,346.61  248,679.75  250,722.74  307,620.66  314,092.72  386,160.95  454,352.80  533,593.71  807,611.03   989,378.56    778,441.25  
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ภาคผนวก ฎ. 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

2.1 ความหมายและประเภทของเฟอรนิเจอร 

 
2.1.1 ความหมายของเฟอรนิเจอร – มีผูใหความหมายของเฟอรนิเจอรอยูหลายทาน แตละทานไดให

ความหมายของเฟอรนิเจอรทั้งแนวกวางและแนวลึกตามหลักวิชาการตาง ๆ ซ่ึงสามารถรวบรวมและนําเสนอ

ดังตอไปน้ี สาคร คันธโชติ (2528 : 1) กลาววา เฟอรนิเจอรหรือเคร่ืองเรือน หมายถึง เคร่ืองตกแตงบานพัก

อาศัยหรืออาคาร มีประโยชนใชสอย มคีวามสะดวกสบายในการใชเปนตน เคร่ืองเรือนเปนผลิตภัณฑประเภท

ผลิตภัณฑอุปโภค ไดแก โตะอาหาร โตะทํางาน ตูใสเส้ือผา เตียงนอน กลองเก็บของ เกาอ้ี หิ้งหนังสือ ช้ันวาง

ของ เปนตน วฒันะ จูฑะวภิาต (2537 : 13) กลาวไววา เฟอรนิเจอรหรือเคร่ืองเรือน คือส่ิงที่มนษุยคิดคน

ประดิษฐขึน้ เพ่ืออํานวยความสะดวกสําหรับกิจกรรมตาง ๆ ภายในบาน ทีท่ํางาน หรือท่ีสาธารณะ กิจกรรม

ดังกลาว ไดแก การนอน การนั่ง รับประทานอาหาร ทาํงาน ฯลฯ เครื่องเรือนถูกออกแบบสําหรับคนเดียวหรือ

กลุมคน ทําดวยวัสดุ หลายชนิดแตกตางกัน เชน ไม โลหะ พลาสติก ฯลฯ เคร่ืองเรือนจัดวาเปนสวนเชื่อม

ระหวางผูอยูอาศัยกับตัวบาน หรือมนษุยกับสถาปตยกรรม บุญศักด์ิ สมบุญรอด (2544 : 1) ไดกลาวไววา 

เฟอรนิเจอรหรือเคร่ืองเรือน หมายถึง เคร่ืองตกแตงบานพักอาศัย มปีระโยชนใชสอย มีความสะดวกสบายใน

การดํารงชีพ แตในปจจุบนัเคร่ืองเรือนยิ่งมีบทบาทมากย่ิงขึ้นทุกขณะ สนองความสุขทางกายและใจอันจะมีผล

ตอคุณภาพชีวิต และประสิทธิภาพในการทํางานโดยตรง พิฑูร ผลพนิชรัศมี (มปป. : 2) ไดใหความหมายของ

เฟอรนิเจอรหรือเคร่ืองเรือนวา ส่ิงที่มนษุยประดิษฐขึ้นมาเพ่ืออํานวยความสะดวกสบายเหมาะสมกับกริยา

ทาทางของสรรีะมนษุย และส่ิงที่ใชเก็บสัมภาระตาง ๆ ซ่ึงสามารถตกแตงอาคารบานเรือนใหมีความสวยงาม

และนาอยู ไดแก โตะ เกาอ้ี ตู เตียง หีบ กําปนและอกีส่ิงหนึ่งที่จัดวาเปนเคร่ืองเรือนคือ นาฬิกาแขวนหรือต้ัง 

เน่ืองจากเปนส่ิงที่บอกเวลาและสามารถประดับอาคารบานเรือนใหดูสวยงาม เสาวนิตย แสงวิเชียร (2535 : 

82) ไดกลาววาองคประกอบที่มีความสําคัญยิ่งในการอํานวยความสะดวกสบายใหแกผูใชอาคาร ก็คือ 

เฟอรนิเจอรหรือเคร่ืองเรือน ดังนั้น อาจจะสรุปใหความหมายของเฟอรนิเจอรหรือเคร่ืองเรือน ไววา ส่ิงที่มนษุย

ไดประดิษฐขึน้มาเพื่อตอบสนองความตองการดานประโยชนใชสอยในการดํารงชวีิตภายใตการทํากิจกรรมตาง 

เชน การนั่ง นอน รับประทานอาหาร ทาํงาน และใชประกอบกับอาคารทางดานงานสถาปตยกรรมทั้งภายใน

และภายนอก 
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2.1.2 ประเภทของเฟอรนิเจอร – แบงไดเปน 5 ประเภท ดังนี ้

(1) เฟอรนิเจอรไม สามารถแบงไดเปน 3 ประเภทยอย คือ 

• เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมจริง (Solid wood furniture) หมายถึง เฟอรนิเจอรที่ผลิตขึน้จากไมที่

ตัดจากตนไมออกมาเปนช้ิน แลวนํามาประกอบกันขึน้เปนเฟอรนิเจอร เฟอรนิเจอรชนิดนี้จัดวาเปนเฟอรนิเจอร

ประเภทแรกของโลก เนื่องจากมกีรรมวิธีการผลิตที่งายและไมซับซอนอยางไร ก็ดี ในปจจุบันไมที่จะนํามาทาํ

เปนเฟอรนิเจอรไมจริงแบบด้ังเดิมกลับมีนอยและขนาดเล็กลง ดังนั้น เราจึงนําไมช้ินเล็กมาเรียงตอกันและอัด

ใหแนนเพ่ือใชแทนไมแผนใหญ แลวผานเทคโนโลยีการตกแตงผิวทีท่ันสมัยที่มกีารไสขัดแตงหนาไมใหเรียบ

สนิท  

 ในปจจุบัน เฟอรนิเจอรประเภทนี้ ไดรับความนยิมลดนอยลงเรื่อยๆ อันเน่ืองมาจากเปน การใชไม

ซ่ึงเปนทรัพยากรธรรมชาติอยางส้ินเปลือง และหากใชกบัไมที่มีราคาแพงแลว เฟอรนิเจอรจะมีราคาสูงมากจน

เกินกวา กาํลังซื้อของคนทั่วไป ดังน้ันไมทีน่ิยมนํามาทําเปนเฟอรนิเจอรประเภทนี้ ไดแก ไมสนทกุประเภท ไม

ยางพารา และไมที่มีราคาถกูทุกชนิด เปนตน  

 นอกจากนี้ เฟอรนิเจอรท่ีทําจากไมประเภทนี้ มักจะมรูีปแบบที่เรียบงาย ไมซับซอน และจํากดั

รูปแบบการผลิต เนื่องจากกระบวนการผลิตที่ยุงยาก และส้ินเปลือง หากมีรูปแบบที่ซับซอน ผูผลิตมักจะทาํ

ดวยมือ (Handcraft) และ จํากัดจํานวนทีผ่ลิตอีกดวย  

• เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมอัด หรือ Veneer (Ply wood furniture or Veneer wood furniture) 

หมายถึง เฟอรนิเจอรที่ผลิตขึ้นจากไมที่ผานการแปรรูปเปนไมอัดหรือ Veneer แลวนาํมาติดต้ังบนแผนไมหรือ

โครงไมอีกช้ันหน่ึง กอนจะนํามาประกอบหรือติดต้ังจนเปนเฟอรนิเจอร โดยท่ัวไป คนสวนใหญมักจะคิดวา

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากไมอัด หรือ Veneer จะมีความแข็งแรงนอยกวา ความสวยงามดอยกวาและราคาถกูกวา

เฟอรนิเจอรไมจริง ซ่ึงในความเปนจริงแลว เฟอรนิเจอรที่ผลิตขึน้จากไมอัดหรือ Veneer ที่ไดมาตราฐานการ

ผลิตที่ดี และถูกตองแลว จะมีความแข็งแรงมากกวา และมีราคาทีแ่พงกวา เฟอรนิเจอรไมจริง รวมทั้ง

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากไมอัดหรือ Veneer นี้ ยังมีผิวหนาหรือลวดลาย ที่สวยงามกวาและสรางสรรครูปแบบได

งดงามมากกวา และหลากหลายกวาเฟอรนิเจอรไมจริงอีกดวย กระบวนการผลิต Veneer จะเร่ิมจากการตัด

ลอกเยื่อไมออกเปนแผนบางๆ รอบลําตนของไม จากนัน้ จะนําเอา Veneer ดังกลาว มาผานกระบวนการเคมี

เพ่ือเพ่ิมคุณสมบัติบางชนิด แลวนํามาตัดออกเปนแผนตามขนาดที่ตองการ หากจะนําเอา Veneer ดังกลาวมา

ทําเปนไมอัด จะตองนํา Veneer ของไมที่มีราคาถูกมาเรียงสลับแนวลายไมกันไปมาใหไดความหนาตาม
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ตองการเพ่ือเปนฐานลาง และนําเอา Veneer ของไมที่ตองการมาวางทับบนช้ันบนสุด จากนัน้ จะนําไปผานการ

อัดดวยความรอน (Hot Press) เพ่ือทําใหไมอัดเปนเนื้อเดียวกัน ซ่ึงจากกระบวนการนี้ จะทําใหแผนไมอัดมี

ความหนาแนนที่สูงกวาไมจริง และไมสังเคราะหประเภทอ่ืนๆ และมกัจะเรียกไมอัดนั้น ตามชนดิของ Veneer 

ช้ันบนสุด เชน ไมอัดบีช ไมอัดเมเปลไมอัดสัก เปนตน ดังนั้น จะพบวากระบวนการผลิตไมอัดที่ผานการอัดดวย

ความรอนและแรง นอกจากจะทําใหความหนาแนนของเนื้อไมสูงกวาไมจริง (Solid) เปนอยางมากแลว 

ลวดลายบนผิวหนาที่เปนแผนใหญและตอเนื่องของ Veneer ยัง ใหความสวยงามกวาไมจริงอีกดวย รวมทัง้

หากจะใสลวดลายแลวอาจจะ ตัดลายไมตางชนิดหรือตางสี มาเรียงเปนลวดลายตางๆตามตองการแลวนาํมา

อัดผานความรอน ก็จะไดไมอัดที่มีลายสวยงามมาก ซ่ึงในปจจุบันมักเรียกไมอัดประเภทน้ีวา “ไมอัดประสาน” 

อยางไรก็ดี ขอบกพรองที่สําคัญของไมอดั คือ กระบวนการนาํไมอดัมาผลิตเปนเฟอรนิเจอร โดยหากไมไดรับ

การออกแบบ และผลิตที่ดีพอ ช้ินงานนั้นๆ มักจะมีความแข็งแรงไมมากนักและมีความตําหนิที่ผิวหนา เชนจาก

รอยตะปู หรือรอยขีดขวน ทําใหชิน้งานน้ันดอยคุณคาลงอยางนาเสียดาย เฟอรนิเจอรที่ผลิตขึน้จาก Veneer 

มักจะนําไปอัดลงบนแผน MDF Board (Veneer on MDF Board) หรือ Solid ที่ทําจากไมสนหรือไมที่มีราคาถูก

กวา (Veneer on Solid) เพ่ือใหมีความรูสึกคลาย ไมจริง แลวจึงนําไปผลิตเปนเฟอรนิเจอร  

• เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมสังเคราะห (Synthetic wood furniture) ไดแก เฟอรนิเจอรที่ทําขึน้

จากวัสดุ สังเคราะหจากไม โดยผานกระบวนการทางเคมีหลายขัน้ตอน แลวจึงนาํมาขึน้รูปเปนแผน เชน MDF 

Board, Particle Board เปนตน แผน MDF Board หรือช่ือเต็มวา Medium Density Fiber Board (แผนเสนใย

ขึ้นรูปความหนาแนนปานกลาง) เปนผลผลิตที่ไดมาจากออยหรือพืชลมลุกทีม่ี Cellulose มากแลวนํามาผาน

กระบวน การเคมี จนสลาย ตัวเปนเสนใย Fiber ซึ่งเมื่อนํามาผานกรรมวิธีการผลิตที่คลายกับ กระบวนการผลิต

กระดาษและอัดขึ้นรูป จะทาํใหไดแผนไมทีม่ีความ แข็งแรงปานกลาง อยางไรก็ดี แผน MDF ขอดอยที่สําคัญ

คือจะบวมเมื่อโดนน้าํหรือความช้ืน เนื่องจากมีกรรมวิธกีารผลิตเชนเดียวกับกระดาษน่ันเอง แผน Particle 

Board หมายถึง แผนไมที่ผานการขึน้รูปโดยการนาํเศษไมช้ินเล็กๆ (Particles) มาผสมลงในกาวชนิดพิเศษและ

อัดขึ้นรูปจนไดแผนไมที่มีความแข็งแรงปานกลาง ซ่ึงแผน Particle Board นี้กม็ีจุดดอยที่สําคัญ คือ ความ

หนาแนนนอย เนื่องจากเนื้อวัสดุสวนใหญเปนกาวที่ แขง็ตัว ดังน้ัน เมื่อนําไปใชงานในการผลิต เฟอรนิเจอรที่

ตองการการยดึเกาะหรือติดต้ังอุปกรณจะมีความทนทานตอการใชงานตํ่า ทําใหเฟอรนิเจอรที่ทาํจากวัสดุ

ประเภทนี้ มีอายุการใชงานตํ่าไปดวย  

นอกจากนี้ แผนไมที่อยูในตระกูลเดียว กับแผน Particle Board ไดแก แผน Chip Board ก็จะ

มีคุณสมบัติคลายกนั แตมีวิธีการผลิตความแข็งแรงและความทนทานที่ตางกันออกไปเพียงเล็กนอย และ

เน่ืองจากเฟอรนิเจอรที่ทําจากวัสดุสังเคราะหนี้ มีอายุการใชงานที่ส้ันกวาเฟอรนิเจอรทั้งสองประเภทแรก
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เฟอรนิเจอรท่ีทําจากวัสดุประเภทนี้ จึงมักจะมีราคาถูกกวาดวย อยางไรก็ดี เนื่องดวยตนทนุการผลิตที่ตํ่า และ

สามารถผลิตไดในปริมาณมาก รวมทั้งสามารถควบคุมคุณภาพไดงาย จึงนิยมที่จะนํามาผลิตเปน เฟอรนิเจอร

ระบบ Mass Production เชน เฟอรนิเจอร Knock down ชนิดตางๆ ที่พบเห็นทั่วไปในทองตลาด เปนตน 

อยางไรก็ดี จากการศึกษาพบวา ใน ปจจุบันมีการนาํเอาแผน MDF Board มาใชในเฟอรนิเจอรมากขึ้นเร่ือยๆ 

เน่ืองจากมีตนทุนที่ถกูกวาไมอัด และมคีวามแข็งแรงมากกวาแผน Particle Board แตเนื่องดวยขอดอยที่

สําคัญของ MDF Board ที่ไมทนทานตอน้าํ จึงตองมีกรรมวิธีที่จะปกปองแผนไมสังเคราะห ชนิดนีจ้ากความชืน้

โดยวิธีการที่ดีและนิยมมากวิธีหน่ึง คือการปดผิวดวยแผนพลาสติกลามิเนต หรือ Veneer ไมก็ได (Veneer on 

MDF Board) ซึ่งหากตองการใหไดผลดีท่ีสุด แผน MDF น้ี จะตองถกูปดดวย Veneer หรือ พลาสติกลามิเนต

จนครบทุกดาน (รวมทั้งดานขอบ) หรืออยางนอยที่สุด คือ ปดใหครบดานที่มีโอกาส สัมผัสกับความชืน้ และ

ดวย ขอจํากัดของ กรรมวิธีการผลิตที่ยุงยากและซับซอน ทําใหรูปแบบการผลิตเฟอรนิเจอร จากวสัดุสังเคราะห

นี้ มีขอจํากัดมากมาย ดังจะเห็นไดจากการที่ผูผลิตเฟอรนิเจอร Knock Down ในทองตลาดมักจะมีรูปรางและ

หนาตาท่ีคลายกันเปนสวนใหญ 

 

(2) เฟอรนิเจอรผา เฟอรนิเจอรบุนวม เชน เกาอ้ี, โซฟา ท่ีใชผาเปนวสัดุหุมภายนอก จะมีสีสัน

และลวดลายท่ีสวยงาม เวลานั่งรูสึกสบายเพราะถายเทอากาศไดดี แตปญหาที่พบบอยก็คือ ความสกปรกที่เกิด

จากฝุนละอองและคราบสกปรกตางๆท่ีเกดิขึ้นไดงาย ดังน้ัน ควรพิจารณาถึงสถานที่และการใชงานที่เหมาะสม 

(3)  เฟอรนิเจอรหนงั สวนมากจะใชกับเฟอรนิเจอรที่ตองการความนุมสบายและทนทานตอการ

ใชงาน เชน ชุดรับแขก เกาอ้ี โดยมากจะใชหนังหุมดานนอกสวนภายใน มักนิยมใชฟองน้ําหรือฟองยางเสริม

เพ่ือความนุมนวลรูสึกสบายเวลาน่ัง และอาจเพ่ิมสปริงเพ่ือทําใหเกิดการยืดหยุนทีดี่ 

(4) เฟอรนิเจอรโลหะ สวนใหญนิยมใชเมื่อตองการเฟอรนิเจอรที่มีความแข็งแรง และทนทาน 

ตอการใชงานประจํา เชน เกาอ้ี ตูเก็บเอกสาร ฯลฯ 

(5) เฟอรนิเจอรหวาย เฟอรนิเจอรประเภทนี้จะมหีวายเปนสวนประกอบหลัก โดยจะนําหวายมา

มัดหรือสานกนัจนเกิดลวดลายที่สวยงาม และมีรูปทรงออนชอย แลดูไมแข็งกระดางและใหความรูสึกสบาย 

แลดูสวยงามเปนธรรมชาติและยังมีน้าํหนักเบาสะดวกในการเคล่ือนยาย 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วของ 

 
2.2.1 แนวคิดสวนประสมการตลาดบรกิาร(Marketing Mix 4P’s) ตามทฤษฎีของคอตเลอร (ชัย

สมพล ชาวประเสริฐ, 2547 : Kotler, 2002) ประกอบดวย 

 

- ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) ส่ิงใดสิ่งหนึ่งทีนํ่าเสนอแกตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการ

ของลูกคาและสรางคุณคา (Value) ใหเกิดขึ้นโดยผลิตภัณฑที่เสนอขายแกลูกคาตองมีคุณประโยชนหลัก 

(Core Benefit) ตองเปนผลิตภัณฑทีลู่กคาคาดหวงั (Expected Product) หรือเกินความคาดหวัง 

(Augmented Product) รวมถึงการนาํเสนอผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product)เพ่ือความสามารถใน

การแขงขนัในอนาคต 

- ปจจัยดานราคา (Price) ตนทนุทั้งหมดที่ลูกคาตองจายในการแลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการ 

รวมถึงเวลาความพยายามในการใชความคิดและกอพฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอมราคาของสินคาที่เปนตัวเงิน 

ดังนั้นราคาจึงมีบทบาทในการกําหนดวาลูกคาจะซ้ือผลติภัณฑหรือไม รวมทั้งมีอิทธิพลตอความสามารถในการ

ทํากาํไรของผลิตภัณฑดวย 

- ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ

บริการไปสูตลาดเพ่ือใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการที่ตองการ โดยตองพิจารณาถึงทําเล ที่ต้ังเพ่ือใหอยู

ในพ้ืนทีท่ี่จะเขาถึงลูกคาได รวมถึงความกาวหนาทางเทคโนโลยีซ่ึงจะสนับสนุนการสงมอบบริการจากผูผลิตไป

ยังลูกคาไดงายขึน้ 

- ปจจัยดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการส่ือสารการตลาดท่ีตองแนใจวา

ตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณคาแกส่ิงทีเ่สนอขาย โดยสวนประสมของการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย 

การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย และ การตลาดทางตรง 
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2.2.2  โมเดลส่ิงกระตุนและการตอบสนอง (Stimulus-Response Model) 

 
รูปที่ 1 แสดงโมงเดลส่ิงกระตุนและการตอบสนอง 3 

 

โมเดลนี้ถูกแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนท่ี 1 เร่ิมตนจากการมีส่ิงกระตุนเขามากระทบกลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ โดยส่ิง

กระตุนจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  

(1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด ไดแก สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที ่

และการสงเสริมการตลาด 

(2)   ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ไดแก ส่ิงแวดลอมระดับมหภาค ซ่ึงอยูภายนอกองคกร เชน ส่ิงแวดลอมทาง

เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวฒันธรรม 

สวนท่ี 2 จากส่ิงกระตุนดังกลาวขางตนจะกระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซ่ึงแบง

ออกเปน 2 สวน คือ  

(1)  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) 

(2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer decision process) 

สวนท่ี 3 เปนขั้นของการตอบสนองของผูซื้อซ่ึงไดผานกระบวนการตัดสินใจซื้อมาแลว โดยผูซ้ือจะ

มีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้  

                                                            

3 ที่มา : http://tutor2u.net/business/marketing/buying_stimulus_model.asp 
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(1)  การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือ (Product choice) 

(2)  การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่จะซ้ือ (Brand choice) 

(3)  การตัดสินใจเลือกรานคาทีจ่ะซ้ือ (Dealer choice) 

(4)  การตัดสินใจในเวลาท่ีจะซ้ือ (Purchase timing) 

(5)  การตัดสินใจในปริมาณที่จะซ้ือ (Purchase amount) 

 
ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics)  
ลักษณะของผูซ้ือนั้นจะถูกกระทบจากปจจัยทางดานตางๆ ดังตอไปนี้ 

 

รูปที่ 2 แสดงปจจัยทางดานตางๆ ทีก่ระทบลักษณะของผูซื้อ4 

 
 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process)  

บทบาทในการซ้ือ (Buying Roles)  
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคน้ันจะประกอบไปดวยบุคคลหรือกลุมคน ที่เขามามีสวน

เกี่ยวของหรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 บทบาท คือ  

1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก  

2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูที่มีอิทธิพลในการใหคําแนะนํา ขอเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อ   

3. ผูตัดสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูที่ตัดสินใจในการซื้อสินคาเปนคร้ังสุดทายในเรื่องตางๆ คือ ซ้ือ

หรือไมซ้ือซ้ืออะไร ซื้อท่ีไหน และซ้ืออยางไร   

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ ผูทําการซ้ือสินคานัน้ๆ   
                                                            

4 ที่มา : http://www.ac.wwu.edu/~market/courses/380/consbehv.html 
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5. ผูใช (User) คือ บุคคลที่เปนผูใชหรือบริโภคสินคานัน้ๆ  

 
ขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process) 

 

 
รูปที่ 3 แสดงขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

 

1. การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition)  

ในขัน้ตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการ ซ่ึงความ

ตองการหรือปญหานั้นเกิดขึน้มาจากความจําเปน (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

(1)  ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้าํ เปนตน 

(2)  ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุนของสวนประสมทาง

การตลาด (4 P's) เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว, เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน - กิจกรรมสงเสริม

การตลาดจึงเกิดความรูสึกอยากซื้อ อยากได, เห็นเพ่ือนมีรถใหมแลวอยากได เปนตน  

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search)  

เมื่อผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการ

แสวงหาขอมูล เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปนการแสวงหาภายใน 

(Internal Search) และ การแสวงหาภายนอก (External Search) 

 

-  การแสวงหาภายใน (Internal Search) คือ แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิด

จากการประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑนัน้ๆมากอน เปนการลวงลึกเขาไปในความ

ทรงจําของตัวเอง เชน ถานไฟฉายหมดกจ็ะตองนึกวาถานไฟฉายอะไรบางที่ตัวเองรูจักหรืออยากจะซ้ือ ดวยขัน้

ตอนนี้เองทําใหนกัการตลาดจะตองพยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค 

แลวจะตองเปนส่ิงที่ผูบริโภคระลึกไดเปนยีห่อตน ๆ (top of mind brand) หมายถึงยี่หอที่ผูบริโภคระลึกไดกอน

ยี่หออ่ืน ๆ เมื่อเปนเชนนีแ้ลวนักการตลาดจึงตองสรางความถี่ในการโฆษณาของตนเอง จะตองมีโฆษณาท่ี

ประทับใจ มีขาวประชาสัมพันธสม่ําเสมอ เพ่ือใหช่ือยี่หอนั้นติดหูติดตาผูบริโภคเปนยีห่อตน ๆ ถาหากวา

ผูบริโภคจดจํายี่หอหนึ่งได แลวระลึกถึงดวยความพึงพอใจก็จะตัดสินใจซ้ือทันที (Make decision) แตถาหาก
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ผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจส่ิงที่จําได และปญหาที่เกิดขึ้นนัน้ดูเหมือนจะไมรุนแรง แกไขก็ไดไมแกไขกไ็ด 

กระบวนการตัดสินใจน้ันก็จะหยุดลง (Abortion) ก็จจะทําใหเกิดขั้นตอนตอไป นัน่คือ การแสวงหาภายนอก 

 

-  การแสวงหาภายนอก (External Search) คือ เมื่อผูบริโภคไมตองการใชสินคาที่ตัวเองจําได 

หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ ผูบริโภคก็จะเริ่มแสดงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากภายนอก 

ดวยวิธีการตอไปนี ้

 

(1)  แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรูจักที่มี

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนัน้ๆ 

(2)  แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามส่ือตางๆ 

พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  

(3)  แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคาหรือบริการ

จากสื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 

 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

เมื่อไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขัน้ตอไปผูบริโภคก็จะทาํการประเมินทางเลือก โดยในการ

ประเมินทางเลือกนัน้ ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน ตัวอยางเชน ถาผูบริโภค

จะเลือกซื้อรถยนต จะมีเกณฑที่ใชในการพิจารณา เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ การตกแตงภายใน-ภายนอก 

บริการหลังการขาย ราคาขายตอ เปนตน   

 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  

หลังจากท่ีไดทาํการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในขัน้ของการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงตองมี

การตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 

(1)  ตราย่ีหอที่ซ้ือ (Brand Decision) 

(2)  รานคาท่ีซื้อ (Vendor Decision) 

(3)  ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 

(4)  เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

(5)  วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision)  

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior)  
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หลังจากท่ีลูกคาไดทาํการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการ

ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซ่ึงความพึงพอใจน้ันเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทาํการเปรียบเทียบส่ิงที่

เกิดขึ้นจริง กับส่ิงท่ีคาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการทีไ่ดรับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาท่ีได

คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิด

พฤติกรรมในการซ้ือซํ้า หรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาทีไ่ดรับจริงตํ่ากวาทีไ่ดคาดหวังเอาไว 

ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมี

การบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย 

 

ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากท่ีลูกคาซ้ือสินคา

หรือบริการไปแลว โดยอาจจะทาํผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา 

(Call Center) เปนตน   

  

2.3 งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 
สมพงษ ศรีรุงเรืองชัย (2552) – ศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรไมสน ราน PINERY FURNITURE เดอะมอลล สาขาบางกะป พบวา ผูศึกษากําหนดกลุมตัวอยาง

โดยใชตารางกําหนดขนาดกลุมตัวอยางของ Krejcie และ Morgan (1970, p.608) และสถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมลู ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) For Windows ดวยสถิติสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test , F-test 

และ LSD 

 

โดยจากกลุมตัวอยาง จะพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาระดับตํ่ากวา

ปริญญาตรี อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัท มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท และพบวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ

ผูบริโภคสวนใหญจะซ้ือช้ันวางอเนกประสงค ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมสนดวยตัวเอง ในโอกาสตกแตงบาน

ใหม ซ้ือทีละชนิดเฉพาะทีต่องการ มีรูปแบบการชําระเงินดวยเงินสด และไดรับขอมูลขาวสารเร่ืองเฟอรนิเจอร

ไมสนจากการมาเดินเลนที่เดอะมอลล 
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นอกจากนี้ ยังพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรไมสนในภาพรวมอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายดานผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรไมสนทุกดานอยูในระดับมากเชนกนั 

 

โดยเม่ือแยกตาม เพศ อายุ อาชีพที่แตกตางกัน ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทีมี่ผลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรไมสนในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 

0.01 และแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อแยกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน

นอกนั้นไมแตกตางกัน 

 

เจนจิรา พรมวันดี (2548) – ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรวูด

เทคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูศึกษากําหนดขนาดกลุมตัวอยางเปนจํานวนรอยละ 20 ของ

กลุมประชากร โดยใชวิธีเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 

คารอยละ สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

For Windows ดวยสถิติ t-test , F-test และ LSD ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 

โดยจากกลุมตัวอยาง จะพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป การศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีรายได 5,000-10,000 บาท และพบวา

พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคสวนใหญจะใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพเปนอันดับแรก จะตัดสินใจซื้อ

เองในโอกาสทีเ่ฟอรนิเจอรเกาชํารุด และเลือกซ้ือที่คารฟูรเพราะเดินทางสะดวก จะซื้อแบบแยกชุด มีรูปแบบ

การชําระเงินดวยเงินสด และไดรับขอมูลขาวสารเร่ืองเฟอรนิเจอรวูดเทคจากแผนพับ/โบชัวร 

 

นอกจากนี้ ยังพบวาผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางจัด

จําหนายและดานราคาอยูในระดับมาก สวนดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  
 
ทัดศรัณยา กล่ินพินิจ (2546) - ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ 

INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูศึกษาใชวธีิกําหนดขนาดโดยใชหลักการของ Taro 

Yamane ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ไดกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 400 คน ซึ่งเปนการสุมอยางงาย และสถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคา

ที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนราย ใชวิธี Least Significant 
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Difference (LSD) และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson  

Product  Moment  Correlation  Coefficient) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 10  ท่ีระดับนยัสําคัญ .05 

 

โดยจากกลุมตัวอยาง จะพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป มีสถานภาพโสด การศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได 10,001-20,000 บาท และปจจัยดานสังคม (การ

โฆษณาทางโทรทัศน รวมถึงนติยสารตกแตงบานภายในประเทศ) บุคลิกภาพ (เอกลักษณโดดเดนไมแพใคร) 

และผลิตภัณฑ (ตราสินคา คุณภาพ รูปแบบ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร INDEX 

ของผูบริโภคอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

สกนธทิพย นามสงา (2546) - ศึกษาปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรน

ฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูศึกษาใชวิธีกาํหนดขนาดโดยใชหลักการของ Taro Yamane 

ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ไดกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 420 คน ซึ่งเปนการสุมอยางงาย และสถิติที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิ

เคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนราย ใชวิธี Least Significant Difference 

(LSD) และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson  Product  Moment  

Correlation  Coefficient) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) For Windows Version 11  ที่ระดับนัยสําคัญ .05  

 

โดยจากกลุมตัวอยาง จะพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป มีสถานภาพโสด การศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 10,001-20,000 บาท และพบวา 

1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ – ผูบริโภคเนนคุณภาพปานกลาง ชอบความประหยัดและความหรูหราควบคู

กันไป  

2. ปจจัยดานการรับรู – ผูบริโภครับรูวาบริษทัผลิตและจําหนายเฟอรนิเจอรที่มีช่ือเสียง คุณภาพดี แตไม

คอยไดรับการแนะนาํสินคาใหมใหรูจกั 

3. ปจจัยดานทัศนคติ – ผูบริโภครูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดใชเฟอรนิเจอรของโมเดอรนฟอรม คุณภาพได

มาตรฐาน พนกังานใหบริการเปนอยางดี รวมถึงการต้ังราคาอยูในระดับพอสมควรไมถูกหรือแพงจนเกินไป 

4. ปจจัยดานการจูงใจ – การใหสวนลด การรับประกันสินคา และการใหบริการสงสินคาสามารถจูงใจ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี 
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ปจจัยดานการรับรูของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรโมเดอรน

ฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

ปจจัยดานทัศนคติและการจูงใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

พรสุข เตียวเจรญิชยั (2543) – ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรชุดหองนอนในเขตจังหวัด

สระบุรี และปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรชุดหองนอน พบวา ผูศึกษาไดเก็บขอมูลจาก

แบบสอบถามโดยกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย 

และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) For Windows ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 

โดยจากกลุมตัวอยาง จะพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป มีสถานภาพโสด การศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีทีอ่ยูอาศัยประเภทบานเด่ียว 

และพบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรชุดหองนอนของกลุมตัวอยางสวนใหญ จะซ้ือทีละช้ินตาม

ความจําเปนหรือความชอบในขณะนัน้ ในดานสถานทีจั่ดซ้ือจะเลือกซ้ือจากรานคาหรือตัวแทนจาํหนาย สวน

ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรชุดหองนอน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ

ปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ดานตามลําดับ คือ  

 

อันดับแรก เปนปจจัยทางดานผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญในเร่ืองของความแข็งแรงทนทานมากท่ีสดุ 

ยกเวน กลุมตัวอยางทีม่ีประเภทที่อยูอาศัยเปนทาวนเฮาสท่ีใหความสําคัญในเร่ืองความสวยงามมากที่สุด  

อันดับ 2 เปนปจจัยทางดานการจัดจําหนาย  

อันดับ 3 เปนปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย 

อันดับ 4 เปนปจจัยทางดานราคา โดยใหความสําคัญในเร่ืองสวนลดราคามากทีสุ่ด ยกเวน กลุมตัวอยาง

ที่มีประเภททีอ่ยูอาศัยเปนทาวนเฮาสที่ใหความสําคัญในเร่ืองแผนพับโฆษณาที่มีรูปสินคาพรอมราคามากที่สุด 
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ระเบยีบวธิวีจิัย 

 
3.1.1 รูปแบบการวจิัย  รูปแบบของกระบวนการวิจัยนีไ้ดเลือกใชวิธทีั้งวิธีวจัิยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) และวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะเร่ิมวิจัยดวยเชิงคุณภาพ คือ ใชวิธีการ In-

Depth Interview เปนเคร่ืองมือในการวิจัยเพ่ือศึกษาขอมูลเบื้องตนในดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือ และทดสอบ

แนวความคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภค และตอมาจะเปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ เพ่ือศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่นํามาใชตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรอเนกประสงคของผูบริโภค โดยใช

วิธีการออกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยจะทาํการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

3.1.2 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ จึงใช

วิธี In-Depth Interview และแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย เพ่ือใหการวิจัยนี้สามารถครอบคลุม

วัตถุประสงคทกุประการได  จึงแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวนดังนี ้

สวนท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร

อเนกประสงคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลความตองการ และการตัดสินใจเฟอรนิเจอรอเนกประสงค

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 3 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลในการตัดสินซ้ือเฟอรนิเจอรอเนกประสงคของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 4 ขอมลูสวนบุคคล  

 

3.2 กลุม Respondent – การเกบ็ขอมูลและกลุมตัวอยาง 
3.2.1 กลุมตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ แบงไดเปน 2 สวน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ 

คือ การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) และ การวิจัยเชิงปริมาณ (Questionnaires)  

- การวิจัยเชิงคุณภาพ จะเลือกผูใหขอมูลหรือผูถูกสัมภาษณจํานวน 3-5 คน ที่มาจากหลาย

กลุมยอย เชน เพศ อายุ สถานะ รายได เปนตน 
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- การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยวิธีการเลือก

ตัวอยาง คือ การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ทั้งนี้เนื่องมาจากขอจํากัดทางดานเวลา

และงบประมาณในการทําวจัิย 

3.2.2 การเก็บรวบรวมขอมูล ดําเนินการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเปนรายบุคคล รวมถึงนํา

แบบสอบถามไปแจกใหกลุมตัวอยางกรอกขอมูลจํานวน 400 และขอรับคืนแบบสอบถามดวยตนเอง 

 

3.3 ประเดน็ทีต่องการศึกษา 
3.3.1 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรอเนกประสงคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.3.2 ทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) ที่ไดมีการพัฒนาไวกับกลุมตัวอยางผูบริโภควาสามารถ

เขาถึงความตองการของกลุมตัวอยางไดหรือไม อยางไร 

3.3.3 ศึกษาถึงปจจัยสวนผสมทางการตลาดตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร 

อเนกประสงคของผูบริโภคในราน Index Living Mall เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปนปจจัยภายนอกและ

ปจจัยภายใน ซ่ึงปจจัยภายนอก ไดแก ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย สวนปจจัยภายใน ไดแก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยาและการ

หาขอมูลกอนการตัดสินใจซือ้ 

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 
สําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ จะทําการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณเปนรายบุคคล โดยใชวิธีการบันทึก

และถอดเทประหวางการสัมภาษณ  เพ่ือใหไดขอมูลทีค่รบถวนสมบรูณ และจะนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ในประเด็นตาง ๆ  ในลักษณะพรรณนาความอธิบายปรากฏการณ  โดยมีตารางประกอบการอธิบายในบาง

หัวขอและจะเลือกนําเสนอเฉพาะขอมูลท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับเร่ืองที่ศึกษาเทานัน้ 

สําหรับการวิจยัเชิงปริมาณ เมื่อไดขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม จะนํามาตรวจสอบความถูกตอง 

จากนั้นจึงนาํมาวิเคราะหขอมูลในดานตางๆ ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

3.4.1 ขอมูลสวนตัวและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรอเนกประสงคในราน Index Living Mall เขต

กรุงเทพมหานคร ประมวลผลโดยใชความถี่และการหาคารอยละ (Percentage) 

3.4.2  ขอมูลเพ่ือศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดและตัวแปรตางๆ ทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรอเนกประสงคของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยนํามาลงรหัสเพ่ือใหสามารถ

ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ดวยสถิติ t - test  และ Anova 
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติกของผูบริโภค 
 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือใชเปนสวนหนึ่งในการทําวิจัยเร่ือง การศึกษาการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรของผูบริโภค ซึ่งเปนสวนหน่ึงของการศึกษาโครงการปริญญาโททาง บริหารธุรกิจ (MBA) คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร วิชาการศึกษาอิสระ 2 แบบสอบถามนีแ้บงออกเปน 6 

สวน ไดแก  

- สวนท่ี 1 ขอมลูสวนบุคคลทัว่ไป  

- สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและท่ีอยูอาศัย สวนที ่ 3 ลักษณะ

เฟอรนิเจอรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย  

- สวนท่ี 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและท่ีอยูอาศัย  

- สวนท่ี 5 ส่ือทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและท่ีอยูอาศัย  

- สวนท่ี 6 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเกีย่วกับเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย  

คณะผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหจากทานไดโปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความเปนจริง หรือตาม

ความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดเพ่ือใหไดขอมูลท่ีตรงกับความเปนจริงและสมบูรณมากที่สุด ซ่ึงจะชวยให

ผลการวิจัยดําเนินไปดวยความถูกตอง โดยคําตอบของทานเปนประโยชนอยางยิ่งตองานวิจัยนี ้ ผูวิจัยจะเกบ็

ขอมูลที่ไดรับจากทานเปนความลับ โดยจะนําไปใชเพ่ือสรุปผลการวิจยัเปนภาพรวมเทานัน้ 

 

ขอแสดงความนับถือ 

คณะผูวิจัย 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

* Required 
สวนที ่1: ขอมูลสวนบุคคลทั่วไป 
1. เพศ * 

ชาย 

หญิง 

 

2. อายุ * 

ตํ่ากวา 20 ป 

21 - 25 ป 

26 - 30 ป 

31 - 35 ป 

36 - 40 ป 

มากกวา 40 ป 

 

3. สถานภาพสมรส * 

โสด 

สมรส 

หมาย / หยา / แยกกันอยู 

 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด * 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

Other: 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

5. อาชีพ * 

ไมไดประกอบอาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา 

แมบาน 

Freelance 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษทัเอกชน 

คาขาย 

เจาของธุรกิจ 

Other: 

 

6. รายได (ตอเดือน) * 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

 

7. ประเภทที่อยูอาศัยปจจุบนั * 

บานเด่ียว 

ทาวนเฮาส 

อาคารพาณิชย 

คอนโดมิเนียม 

อพารทเมนต / หอพัก 

Other: 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

 
สวนที ่2: พฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก 
 

1. ทานเคยซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานหรือไม (ถาเคยซ้ือ ใหขามไปทําขอ 3) * 

เคย 

ไมเคย 

 

2. ทานมีความสนใจจะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกหรือไม (เฉพาะผูทีไ่มเคยซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน) 

สนใจ 

ไมสนใจ (หากไมสนใจใหจบการทาํแบบสอบถาม) 

 

3. ประเภทของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทาํจากพลาสติกที่ทานเคยซ้ือ* (เลือกไดมากกวา 1 

คําตอบ) 

Bedroom Furniture 

Living Room Furniture 

Dining Room Furniture 

Kitchenette 

Lighting 

Gardening 

Home Decorative Items 

Other: 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

4. ชนิดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่านเคยซ้ือ * (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

1. เกาอ้ีพลาสติกมีพนักพิง (Chair) 

2. เกาอ้ีพลาสติกไมมีพนักพิง (Stool) 

3. เกาอ้ีพลาสติกมีทีว่างแขน (Armchair) 

4. โตะพลาสติก (Table) 

5. ช้ันวางของพลาสติก 

6. ล้ินชักพลาสติก (Drawer) 

7. โคมไฟ (Lamp) 

8. กลองใสของพลาสติกแบบแยกช้ินได (Knock-down Box) 

9. ตูพลาสติก (Cabinet) 

10. กระถางตนไม (Flower Pot) 

Other: 

 

5. มูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกทีท่านเคยซ้ือ (ตอคร้ัง) * 

ตํ่ากวา 1,000 บาท 

1,000 – 2,000 บาท 

2,001 – 3,000 บาท 

3,001 – 5,000 บาท 

5,001 – 10,000 บาท 

มากกวา 10,000 บาท 

Other: 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

 

6. ยี่หอ (Brand) ของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกทีท่านเคยซ้ือ * (เลือกไดมากกวา 1

คําตอบ) 

Index 

SB 

Koncept 

IKEA 

78 

คุมคา 

Winner 

Pioneer 

Supwerware 

ไมเจาะจงยีห่อ 

Other: 

 

7. สถานที่หรือชองทางในการซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานของทาน * (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

Index Living Mall 

SB Showroom / Design Square 

Superstore (Big C, Lotus, etc.) 

Home Pro 

หางสรรพสินคา (Central, Robinson, The Mall, Paragon, Emporium, MBK, etc.) 

งานเฟอรนิเจอรแฟร / โชว 

รานคาปลกีเฟอรนิเจอรทั่วไป 

Other: 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

8. บุคคลที่ไปซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานกบัทาน * 

ไปคนเดียว 

ไปกับคนในครอบครัว 

ไปกับคนรัก 

ไปกับเพ่ือน 

Other: 

 

9. วัตถุประสงคที่ทานซ้ือหรอืสนใจจะซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติก * 

เพ่ือประดับตกแตงบานหรือสถานที่เพ่ือความสวยงาม 

ขึ้นบานใหม / ยายที่พักอาศัย 

เพ่ือทดแทนของเดิมที่ชํารุด / เสียหาย 

เพ่ือเปนของขวัญ / ของฝากในโอกาสตางๆ 

เพ่ือตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน 

Other: 

 

10. ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานของทาน (เฉพาะผูที่เคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบาน) 

ทุกอาทิตย 

ทุก 2 อาทิตย 

ทุก 1 เดือน 

ทุก 3 เดือน 

ทุก 6 เดือน 

ทุก 1 ป 

Other: 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 
สวนที ่ 3: ลักษณะเฟอรนเิจอรที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนเิจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่
อยูอาศัย 
 
ทานคิดวาขอความดังตอไปนี้ตรงกับระดับความเห็นของทานตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

และอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัยของทานมากนอยเพียงใด  

โดย 1 = นอยที่สุด, 2 = นอย, 3 = ปานกลาง, 4 = มาก, 5= มากที่สุด 

 

1. ชนิดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกทีท่านเคยซ้ือหรือสนใจที่จะซ้ือ * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. เกาอ้ีพลาสติกมีพนักพิง (Chair) 

2. เกาอ้ีพลาสติกไมมีพนักพิง(Stool) 

3. เกาอ้ีพลาสติกมีทีว่างแขน (Armchair) 

4. โตะพลาสติก (Table) 

5. ช้ันวางของพลาสติก 

6. ล้ินชักพลาสติก (Drawer) 

7. โคมไฟ (Lamp) 

8. กลองใสของพลาสติกแบบแยกช้ินได (Knock-down Box) 

9. ตูพลาสติก (Cabinet) 

10. กระถางตนไม (Flower Pot) 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

2. หากเลือกไดเพียง 1 ชนิด ทานจะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกชนดิใด * 

เกาอ้ีพลาสติกมีพนักพิง (Chair) 

เกาอ้ีพลาสติกไมมีพนักพิง (Stool) 

เกาอ้ีพลาสติกมีที่วางแขน (Armchair) 

โตะพลาสติก (Table) 

ช้ันวางของพลาสติก 

ล้ินชักพลาสติก (Drawer) 

โคมไฟพลาสติก (Lamp) 

กลองใสของพลาสติกแบบแยกช้ินได (Knock-down Box) 

ตูพลาสติก (Cabinet) 

กระถางตนไม (Flower Pot) 

 

3. สีของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. แดง 

2. เขียว 

3. น้ําเงิน 

4. ฟา 

5. เหลือง 

6. ขาว 

7. ดํา 

8. น้ําตาล 

9. เทา 

10. ชมพู 

11. อ่ืนๆ 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

4. รูปทรงของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่านสนใจจะซ้ือ * 

ทรงเหล่ียม (สามเหล่ียม, ส่ีเหล่ียม หาเหลีย่ม หกเหล่ียม แปดเหล่ียม etc.) 

ทรงกลม (วงกลม) 

ทรงรี (วงรี) 

ทรงไมปกติ (Irregular Shape) เชน แบบหยดนํ้า การตูนหรือเปนรูปสัตวตางๆ เปนตน 

Other: 

 

5. ขนาดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่านสนใจจะซื้อ (วดัจากความสูง) * 

ตํ่ากวา 30 cm 

30 cm - 50 cm 

50 cm - 80 cm 

80 cm - 100 cm 

มากกวา 100 cm 

 

6. ขนาดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่านสนใจจะซื้อ (วดัจากความกวาง) * 

ตํ่ากวา 30 cm 

30 cm - 50 cm 

50 cm - 80 cm 

80 cm - 100 cm 

มากกวา 100 cm 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

7. วัสดุที่ใชในการผลิตรวมกบัพลาสติกที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของทาน * เชน เกาอ้ีทําจากพลาสติกและแกว 

เปนตน 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. ไม / ไมยางพารา / ไมอัด 

2. หวาย 

3. ผา 

4. กระจก / แกว 

5. โลหะ / เหล็ก / อะลูมิเนียม ฯลฯ 

6. หนัง 

 

6. ทานช่ืนชอบหรือตองการใหเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานมีลวดลายหรือไม * 

มีลวดลาย 

ไมมีลวดลาย 

 

7. กรุณาระบุลายทีช่ื่นชอบหรือตองการ (หากขอ 6 ตอบไมตองการ ใหขามไปทาํขอ 8) 

 

8. หากมีสินคาตามลักษณะดานบนทีท่านใหความสนใจมากที่สุด ทานจะซ้ือหรือไม * 

5 = ซ้ือแนนอนที่สุด 

4 = ซ้ือแนนอน 

3 = ไมแนวาจะซ้ือหรือไม 

2 = ไมซื้อแนนอน 

1 = ไมซื้อแนนอนท่ีสุด 

ปจจุบัน (ซ้ือทนัท)ี 

อนาคต 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

9. หากมีสินคาตามลักษณะดานบนทีท่านสนใจมากที่สุด ทานจะยินดีจายคาสินคาเปนเงิน * 

ตํ่ากวา 300 บาท 

301 - 500 บาท 

501 - 1000 บาท 

1001 - 1500 บาท 

1501 - 2000 บาท 

2001 - 2500 บาท 

2501 - 3000 บาท 

มากกวา 3000 บาท 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 
สวนที ่4: ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
 

ทานคิดวาขอความดังตอไปนี้ตรงกับระดับความเห็นของทานตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

และอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัยของทานมากนอยเพียงใด  

โดย 1 = นอยที่สุด, 2 = นอย, 3 = ปานกลาง, 4 = มาก, 5= มากที่สุด 

 

Product * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. คุณภาพของสินคา 

2. Design / การออกแบบทีทั่นสมยั 

3. โทนสี 

4.วัสดุที่ใช 

5. Brand / ตราสินคา 

6. Function / การใชประโยชนของสนิคา 

7. ความหลากหลายของสินคา 

8. Durability / ความคงทนของสินคา 

9.ความสามารถในการปรับเปล่ียน (Mix & Match) 

 

Price * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. ราคาถูก 

2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

3. มีบริการชําระดวยบัตรเครดิต 

4. มีบริการผอนชําระได 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

Place * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. ที่ต้ังของสถานที่จําหนาย(Location) 

2. ช่ือเสียงของรานคา / ตัวแทนจําหนาย 

3. ความนาเช่ือถือของรานคา / ตัวแทนจําหนาย 

4. ความรวดเร็วในการบริการ 

ของรานคา/ตัวแทนจําหนาย 

5. การบริการหลังการขาย 

6. การจัดหรือตกแตงรานคา / ตัวแทนจําหนาย 

7. จํานวนสาขาของรานคา / ตัวแทนจําหนาย 

8. พนักงานขายมีความรูความสามารถและใหคําแนะนาํสินคาไดอยางถกูตอง 

9.พนักงานขายใหบริการดวยความนอบนอมและสุภาพเปนกนัเอง 

 

Promotion * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. การลดราคาสินคา 

2. การชิงรางวัล 

3. ของแถม 

4. การโฆษณาและประชาสัมพันธ 

5. การรับประกันสินคา 

6. Free Delivery 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 
สวนที ่5: ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
ทานคิดวาขอความดังตอไปนี้ตรงกับระดับความเห็นของทานตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

และอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัยของทานมากนอยเพียงใด  

โดย 1 = นอยที่สุด, 2 = นอย, 3 = ปานกลาง, 4 = มาก, 5= มากที่สุด 

 

ส่ือบุคคล * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. ตนเอง 

2. ครอบครัว 

3. คนรัก 

4.เพ่ือน 

5.พนักงานขาย 

 

ส่ือมวลชน * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. วิทย ุ

2. โทรทัศน 

3. เคเบ้ิลทีวี 

4.นิตยสาร 

5.หนังสือพิมพ 

 

ส่ือเฉพาะกิจ * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. แผนพับ 

2. ใบปลิว 

3. Catalog 

4. ปายโฆษณา 
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แบบสอบถามการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก (ตอ) 
 

ส่ืออิเล็กทรอนิกส * 

5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด 

1. อินเตอรเน็ต / เว็บไซต 

2. E-mail 

3. Social Networks 

(Facebook, Twitter, etc.) 

4. Web board / Web blog 

5. E-magaznie / E-book 

6. SMS / MMS 

 

ชวงเวลาในการรับรูขาวสารเกี่ยวกับฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานของทาน (โปรดระบุ เชน นิตยสาร 

Showroom เปนตน) * 

6.01 – 9.00 น. 

9.01 – 12.00 น. 

12.01 – 15.00 น. 

15.01 – 18.00 น. 

18.01 – 21.00 น. 

21.01 – 24.00 น. 

00.01 - 6.00 น. 

 
 
สวนที ่6: ความคิดเหน็หรอืขอเสนอแนะเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
 
ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอ่ืนๆ 
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ภาคผนวก ฑ. 
 

ผลการวิจัยตลาด 
 

 จากการศึกษาการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกตางบานที่ทาํจากพลาสติกของผูบริโภค โดยใช

แบบสอบถามในการสํารวจซ่ึงแบงออกเปน6 สวนดังนี้ สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล สวนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือ

เฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย สวนที่ 3 ลักษณะเฟอรนิเจอรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย สวนท่ี 5 ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่อยู

อาศัย และสวนท่ี 6 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัย โดย

ใชสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล โดยแบงเปน 2 ประเภท ดังนี้  (1) การวิเคราะหเชิงพรรณา(Descriptive 

Analysis) ดวย คาเฉล่ีย รอยละ เพ่ือทราบขอมูลเบื้องตนดานประชากรศาสตร (Demographic) และดานตัว

แปรตาง ๆ ไดแก ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม (2)  สถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)คือ เปนสถิติที่ใชใน

การสรุปอางอิงคาสถิติตางๆ ท่ีเกิดขึ้นในกลุมตัวอยางทีศึ่กษาไปยังกลุมประชากรของกลุมตัวอยางนั้น (3) การ

ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ในการศึกษาคร้ังนี้อาศัยการวิเคราะหคา t-test และ ANOVA  (F-

test) ดังมีรายละเอียดตอไปนี ้

 
การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

ในการวิเคราะหเชิงพรรณนา เปนการอธิบายคุณลักษณะของขอมลูจากผูตอบแบบสอบถาม

ขอมลูทัว่ไป จากการศึกษาครั้งนี้ไดแบงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามไดดังนี้  

 
สวนที ่1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

การศึกษาครั้งนี้ไดแบงลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางออกเปน เพศ อายุ ระดับ

สถานภาพสมรส การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ประเภทที่อยูอาศัย ซ่ึงสามารถสรุปขอมูลไดดังนี ้

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชาย โดยแบงเปนเพศชาย จํานวน 

131 คน และคิดเปนรอยละ 54.8 และเปนเพศหญิง จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 45.2                ดัง

รายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ   
เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 131 54.8 

หญิง 108 45.2 

รวม 239 100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชาย โดยแบงเปนเพศชาย จํานวน 

131 คน และคิดเปนรอยละ 54.8 และเปนเพศหญิง จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 45.2                ดัง

รายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอายุ   

อายุ จํานวน รอยละ 

ระหวาง 21-25  ป 36 15.1 

ระหวาง 26-30  ป 100 41.8 

ระหวาง 31-35 ป 47 19.7 

ระหวาง 36-40 ป 18 7.5 

ต้ังแต 40 ปขึน้ไป 38 15.9 

รวม 239 100.0 
 

 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา ดานอายุ สวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีอาย ุ

ระหวาง 26-30 ป จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 41.8  อันดับสอง คือ ระหวาง 31-35  ป จํานวน 47 คน คิด

เปนรอยละ 19.7 อันดับสามคือ อายุมากกวา 40  ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 15.9 อันดับส่ี คือ ระหวาง 

21-25 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 15.1 อันดับหา คือ ต้ังแต 36-40 ปจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

และผูสอบถามไมมีอายนุอยกวา 20 ป ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางท่ี 4.2 

  

 

 

 

 



279 
 

ตารางที่ 4.3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 

 

 

 

 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด 

จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 77.4 และมีสถานภาพสมรส จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.6 ตามลําดับ 

สําหรับสถานภาพหมาย หยาราง หรือแยกกันอยูไมปรากฏในกลุมตัวอยาง ดังรายละเอียดทีแ่สดงในตารางที ่

4.3 
 
ตารางที่ 4.4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 
 
 
 
 
 
   ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 57.7 อันดับสองคือ ปริญญาโท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 

28.9 อันดับสามคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และระดับอ่ืนๆ จํานวน 5 คน คิด

เปนรอยละ 2.1 ดังรายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.4 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 185 77.4 

สมรส 54 22.6 

รวม 239 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 27 11.3 

ปริญญาตรี 138 57.7 

ปริญญาโท 69 28.9 

อื่น ๆ 5 2.1 

รวม 239 100.0 
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ตารางที่ 4.5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

ไมไดประกอบอาชีพ 9 3.8 

นักเรียน / นักศึกษา 21 8.8 

แมบาน 4 1.7 

Freelance 7 2.9 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 14 5.9 

พนักงานบริษทัเอกชน 119 49.8 

คาขาย 16 6.7 

เจาของธุรกิจ 49 20.5 

รวม 239 100.0 

 

 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานอาชีพ พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 119 คิดเปนรอยละ 49.8 อันดับ 2 คือ เจาของธุรกิจจาํนวน 49 คน คิดเปนรอย

ละ 20.5 อันดับ 3 คือ นักเรียน นักศึกษา  จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.8 อันดับที่ 4 คือ คาขาย จํานวน 16 

คน คิดเปนรอยละ 6.7  อันดับที่ 5 ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.9 อันดับท่ี 6 ไมได

ประกอบอาชพี จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.8 อันดับที่ 7 Freelance  จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.9 และ

อันดับสุดทายคือแมบาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ  1.7 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 16 6.7 

ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 57 23.8 

ระหวาง 20,001 – 30,000 บาท 53 22.2 

ระหวาง 30,001 – 40,000 บาท 34 14.2 

ระหวาง 40,001 – 50,000 บาท 16 6.7 

ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป 63 26.4 

รวม 239 100.0 
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 ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 239 คน ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามมี

รายไดมากกวา 50,000 จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 26.4 อันดับ 2 ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 

57 คน คิดเปนรอยละ 23.8 อันดับ 3 คือ ระหวาง 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 22.2 

อันดับ 4 คือ ระหวาง 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และอันดับ 5 คือ ระหวาง 

40,001 – 50,000 บาท และตํ่ากวา 10,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.7 เทากัน ดังรายละเอียดท่ี

แสดงในตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามลักษณะของทีพ่ักอาศัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 239 คน ดานลักษณะของท่ีพักอาศัย พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม

มีที่พักอาศัยเปนบานเด่ียว จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 46.4 อันดับ 2 คือ อาคารพาณิชย จํานวน 43 คน 

คิดเปนรอยละ 18.0 อันดับ 3 คือ ทาวนเฮาส จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 15.5 อันดับ 4 คือ อพารทเมนต 

จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 10.9 อันดับ 5 คือ คอนโดมิเนียม จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 9.2 ดัง

รายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.7 
 
 
สวนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก 
 

จากการศึกษาคร้ังน้ีเปนการสํารวจพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่ทําจาก

พลาสติก ซ่ึงสามารถสรุปขอมูลดังนี้ 

 

 

 

ลักษณะของทีพ่ักอาศัย                จํานวน รอยละ 

บานเด่ียว 111 46.4 

ทาวนเฮาส 37 15.5 

อาคารพาณิชย 43 18.0 

คอนโดมิเนียม 22 9.2 

อพารทเมนต / หอพัก 26 10.9 

รวม 239 100.0 
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ตารางที่ 4.8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร  
พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน รอยละ 

เคยซื้อ 203 84.9 

ไมเคยซ้ือ 36 15.1 

รวม 239 100.0 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา สวนใหญเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกตางบาน 

จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 84.9 และไมเคยซ้ือ จาํนวน 36 คน คิดเปนรอยละ 15.1                ดัง

รายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.8 

 
ตารางที่ 4.9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ
ตกแตงบานทีท่าํจากพลาสติก  

ความสนใจซ้ือ จํานวน รอยละ 

สนใจซ้ือ 30 87.4 

ไมสนใจซ้ือ 209 12.6 

รวม 239 100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจจะซือ้

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติก จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 87.4 และไมสนใจซ้ือ 

จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 12.6   ดังรายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.9 
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ตารางที ่ 4.10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ
ตกแตงบานจากพลาสตกิที่เคยซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

ประเภทเฟอรนเิจอรพลาสติก จํานวน รอยละ 

Bedroom 111 46.4 

Living Room 133 55.6 

Dining Room 79 33.1 

Kitchenette 82 34.3 

Lighting 70 29.3 

Gardening 55 23.0 

Home Decorative Items 122 51.0 

Other 3 1.3 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานประเภทของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่ทาํ

จากพลาสติกที่เคยซ้ือ พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทําจาก

พลาสติกประเภท Bedroom จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 46.4 ประเภท Living Room จํานวน 133 คน คิด

เปนรอยละ 55.6 ประเภท Dining Room จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 33.1 ประเภท Kitchenette จํานวน 82 

คน คิดเปนรอยละ 34.3 ประเภท Lighting จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ประเภท Gardening จํานวน 

55 คน คิดเปนรอยละ 23.0 ประเภท Home Decorative items จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 51.0 และ อ่ืนๆ 

จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3  ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 4.10 
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ตารางที่ 4.11 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชนิดเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง
บานจากพลาสติกทีเ่คยซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ประเภทเฟอรนเิจอรพลาสติก จํานวน รอยละ 

เกาอ้ีมีพนักพิง 123 51.5 

เกาอ้ีไมมีพนกัพิง 133 55.6 

เกาอ้ีมีที่วางแขน 90 37.7 

โตะ 86 36.0 

ช้ันวางของ 169 70.7 

ล้ินชัก 115 48.1 

โคมไฟ 55 23.0 

กลองใสของแบบแยกช้ันได 94 39.3 

ตู 69 28.9 

กระถางตนไม 54 22.6 

อ่ืนๆ 27 11.3 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานชนิดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทําจาก

พลาสติกที่เคยซ้ือ พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทําจาก

พลาสติกชนิดเกาอ้ีมีพนักพิง จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 51.5  ชนิดเกาอ้ีไมมีพนักพิง จํานวน 133 คน คิด

เปนรอยละ 55.6  เกาอ้ีมีทีว่างแขน จํานวน 90  คน คิดเปนรอยละ 27.7 ชนิดโตะ จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 

36.0 ชนิดช้ันวางของ จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 70.7 ชนิดล้ินชัก จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 48.1 

ชนิดโคมไฟ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 23 ชนิดกลองใสของแบบแยกช้ันได จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 

39.3 ชนิดตู จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 28.9 ชนิดกระถางตนไม จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.6 และ 

ชนิดอ่ืนๆ จํานวน 27  คน คิดเปนรอยละ 11.3  ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.11 
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ตารางที ่ 4.12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมูลคาฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง
บานจากพลาสติกทีเ่คยซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

มูลคาเฟอรนเิจอรพลาสติก จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 1,000 บาท 122 51.0 

1,000 – 2,000 บาท 61 25.5 

2,001 – 3,000 บาท 21 8.8 

3,001 – 5,000 บาท 9 3.8 

5,001 – 10,000 บาท 7 2.9 

มากกวา 10,000 บาท 15 6.3 

อ่ืน ๆ 4 1.7 

รวม 239 100 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทาํจาก

พลาสติกที่เคยซ้ือ พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทําจาก

พลาสติกตํ่ากวา 1000 บาท จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 51.0  อันดับ 2 มูลคา 1000-2000 บาท จํานวน 

61 คน คิดเปนรอยละ 25.5 อันดับ 3 มูลคา 2001-3000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.8  อันดับ 4 

มูลคามากกวา 10000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.3  อันดับ 5 มูลคา 3001-5000 บาทจํานวน 9  คน 

คิดเปนรอยละ 3.8  อันดับ 6 มูลคา 5001-10000 บาทจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.9 และ อันดับสุดทายไม

ระบุมูลคา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.7  ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.12 
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ตารางที ่4.13 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกย่ีหอ (Brand) ของฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ
ตกแตงบานจากพลาสตกิที่เคยซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ยีห่อ (Brand) เฟอรนิเจอรพลาสติก จํานวน รอยละ 

Index 37 15.5 

SB 18 7.5 

Koncept 14 5.9 

IKEA 32 13.4 

คุมคา 3 1.3 

Winner 24 10.0 

Pioneer 9 3.8 

Super ware 34 14.2 

ไมเจาะจงยีห่อ 16 66.9 

อ่ืนๆ 17 7.1 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานย่ีหอ (Brand) ของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน

ที่ทาํจากพลาสติกที่เคยซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทําจาก

พลาสติกโดยไมเจาะจงย่ีหอจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 66.9 ยี่หอ Index จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 

15.5  Super ware จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 14.2  SB จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.5 Koncept 

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.9 IKEA จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 13.4 คุมคา จํานวน 3 คน คิดเปนรอย

ละ 1.3 Winner จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 10.0  Pioneer จํานวน 9 คนคิดเปนรอยละ 3.8 และอ่ืน ๆ 

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.14 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางการจัดจําหนายของฟอรนิ
เจอรหรืออุปกรณตกแตงบานจากพลาสติกทีเ่คยซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ชองทางการจัดจําหนายเฟอรนิเจอรพลาสติก จํานวน รอยละ 

Index Living Mail 71 29.7 

SB Showroom / Design Square 46 19.2 

Superstore 120 50.2 

Home Pro 109 45.6 

หางสรรพสินคา 147 61.5 

งานเฟอรนิเจอรแฟร 92 38.5 

รานคาปลีกเฟอรนิเจอรท่ัวไป 94 39.3 

อ่ืนๆ  16 6.7 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานสถานที่หรือชองทางการจัดจําหนายในการซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติก พบวา ผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติกผานชองทางการส่ังซ้ือ Index Living mail จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 

29.7 SB Showroom/Design Square จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 19.2  Superstore  จํานวน 120 คน คิด

เปนรอยละ 50.2  Home Pro จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 45.6 หางสรรพสินคา จํานวน 147 คน คิดเปน

รอยละ 61.5 งานเฟอรนิเจอรแฟร จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รานคาปลีกเฟอรนิเจอร จํานวน 94 คน 

คิดเปนรอยละ 39.3  และท่ีอืน่ๆ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.7  ดังรายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.15 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลทีไ่ปซ้ือฟอรนเิจอรหรืออุปกรณ
ตกแตงบาน 
 

บุคคลทีไ่ปซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 

ไปคนเดียว 32 13.4 

ไปกับคนในครอบครัว 110 46.0 

ไปกับคนรัก 66 27.6 

ไปกับเพ่ือน 31 13.0 

รวม 239 100 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานบุคคลทีไ่ปซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานกบั

ผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญไปกบัครอบครัวจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 46.0 ไปกับคนรัก จํานวน 

66 คน คิดเปนรอยละ 27.6  ไปคนเดียวจาํนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 13.4 ไปกับเพ่ือนจํานวน 31 คน คิดเปน

รอยละ 13.0 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.15 

 
ตารางที ่ 4.16 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกวัตถปุระสงคที่ไปซ้ือฟอรนเิจอรหรือ
อุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสตกิ 
 

บุคคลทีไ่ปซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 

เพ่ือประดับตกตางบานหรือสถานที ่ 71 29.7 

ขึ้นบานใหม หรือยายท่ีพักอาศัย 20 8.4 

เพ่ือทดแทนของเดิมที่ชํารุด เสียหาย 31 13.0 

เพ่ือเปนของขวัญ ของฝากในโอกาสตางๆ 2 0.8 

เพ่ือตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน 112 46.9 

อ่ืนๆ 3 1.3 

รวม 239 100 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานวัตถุประสงคที่ไปซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่ทาํจากพลาสติกพบวา สวนใหญซ้ือเพ่ือตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวนัจํานวน 112  คน คิดเปน
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รอยละ 46.9 เพ่ือประดับตกแตงบาน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 29.7  เพ่ือทดแทนของเดิมที่ชํารุด เสียหาย 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 13.0 สําหรับขึ้นบานใหม เปล่ียนที่อยูอาศัย จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 8.4 

วัตถุประสงคอ่ืนๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และเพ่ือเปนของขวัญในโอกาสตางๆ จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.8 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.16 
 
ตารางที ่ 4.17 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกความถ่ีไปซ้ือฟอรนเิจอรหรืออุปกรณ
ตกแตงบาน 
 

ความถ่ีในการไปซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 

ทุก 1 เดือน 13 5.4 

ทุก 3 เดือน 22 9.2 

ทุก 6 เดือน 62 25.2 

ทุก 1 ป 85 35.6 

อ่ืนๆ 57 23.8 

รวม 239 100 

 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 239 คน ดานความถี่ในการซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน 

สวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซ้ือ ทุก 1 ป จํานวน 85  คน คิดเปนรอยละ 35.6  ทุก 6 เดือน 

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 25.9  อ่ืนๆ จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ทุก 3 เดือน จํานวน 22 คน คิด

เปนรอยละ 9.2 และทุก 1 เดือน จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.4 และไมพบวามีผูตอบแบบสอบถามท่ีไปซ้ือ

เฟอรนิเจอรทุกอาทิตย และทุก 2 อาทิตย ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.17 
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สวนที ่3 ลักษณะเฟอรนิเจอรทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยู
อาศัย 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ชนดิของเฟอรนิเจอรทีท่าํจากพลาสติกทีเ่คย
ซ้ือ 
 

ดานรูปลักษณ  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. เกาอ้ีมีพนักพิง 3.24 1.080 ปานกลาง 

2 เกาอ้ีไมมีพนักพิง 3.05 0.982 ปานกลาง 

3 เกาอ้ีมีทีว่างแขน 3.24 1.044 ปานกลาง 

4 โตะพลาสติก 3.00 1.051 ปานกลาง 

5 ช้ันวางของพลาสติก 3.90 0,885 มาก 

6 ล้ินชักพลาสติก 3.51 0.859 มาก 

7 โคมไฟ 2.79 1.100 ปานกลาง 

8 กลองใสของแบบแยกช้ินได 3.52 1.103 มาก 

9 ตูพลาสติก 2.45 1.151 ปานกลาง 

10 กระถางตนไม 2.09 1.158 นอย 

 

 เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของเฟอรนิเจอรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ

อุปกรณตกแตงบาน ประเภทชนิดของเฟอรนิเจอรที่ทําจากพลาสติกทีท่านเคยซื้อ พบวา อันดับหนึ่งคือ ช้ันวาง

ของพลาสติก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.885 มีระดับความคิดเห็นดวยระดับสูง

มาก อันดับสองคือ กลองใสของพลาสติก มีคาเฉล่ียเทากบั 3.52 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.103 มี

ระดับความคิดเห็นดวยระดับสูงมาก สําหรับอันดับสุดทาย คือ กระถางตนไม มี คาเฉล่ียเทากับ 2.09 มีสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.158 มีระดับความคิดเห็นระดับนอย ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 4.18 

 

 

 

 



291 
 

ตารางที่ 4.19 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการตัดสินใจซ้ือฟอรนเิจอรหรือ
อุปกรณตกแตงบานทีท่าํจากพลาสตกิ 
 
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรทีท่าํจากพลาสติก จํานวน รอยละ 

1เกาอ้ีมีพนักพิง 43 18.0 

2 เกาอ้ีไมมีพนักพิง 26 10.9 

3 เกาอ้ีมีทีว่างแขน 7 2.9 

4 โตะพลาสติก 8 3.3 

5 ช้ันวางของพลาสติก 17 7.1 

6 ล้ินชักพลาสติก 25 10.5 

7 โคมไฟ 17 7.1 

8 กลองใสของแบบแยกช้ินได 66 27.6 

9 ตูพลาสติก 17 7.1 

10 กระถางตนไม 13 5.4 

 

 สําหรับขอมูลดานการโอกาสในการตัดสินใจจะเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีทํา

จากพลาสติก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญหากมีความตัดสินใจท่ีจะเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีท่ําจากพลาสติก จะเลือกซ้ือกลองใสพลาสติกแบบแยกชิ้นได จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 27.6 

อันดับ 2 คือ เกาอ้ีพลาสติกที่มีพนกัพิง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 18.0 สําหรับอันดับสุดทายคือ เกาอี้

พลาสติกที่มทีีว่างแขน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.9 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเหน็ดานสีของเฟอรนิเจอร
หรืออุปกรณตกแตงที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

สีของเฟอรนเิจอร  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 สีแดง 2.98 1.360 ปานกลาง 

2 สีเขียว 3.05 1.122 ปานกลาง 

3 สีน้ําเงิน 3.44 1.121 มาก 

4 สีฟา 3.30 1.192 ปานกลาง 

5 สีเหลือง 2.87 1.195 ปานกลาง 

6 สีขาว 3.74 1.318 มาก 

7 สีดํา 3.40 1.431 ปานกลาง 

8 สีน้ําตาล 2.92 1.139 ปานกลาง 

9 สีเทา 3.10 1.222 ปานกลาง 

10 สีชมพู 2.95 1.287 ปานกลาง 

11 สีอ่ืนๆ  2.31 1.087 นอย 

 

 สําหรับความคิดเห็นดานสีของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานสีของเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบาน พบวา อันดับ

หนึ่งคือ สีขาว มีคาเฉล่ียเทากบั 3.74 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากบั 1.318 ระดับความคิดเห็นสูงมา 

รองลงมาไดแก สีน้ําเงิน มคีาเฉล่ียเทากับ 3.44 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.121 ระดับความคิดเห็นสูง

มาก และอันดับสุดทายไดแก สีอ่ืนๆ มคีาเฉล่ียเทากับ 2.31 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.087 ระดับ

ความคิดเห็นนอย ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที ่4.21 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกรูปทรงของฟอรนเิจอรหรืออุปกรณตกแตง
บานทีท่าํจากพลาสติก 
 
รูปทรงของเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 

1 ทรงเหล่ียม 132 50.2 

2 ทรงกลม 35 14.6 

3 ทรงไมปกติ เชน หยดน้ํา การตูน 64 26.8 

4 อ่ืนๆ  8 3.3 

รวม 239 100 

 

 สําหรับดานรูปทรงของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน จากการศึกษาพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญของเฟอรนิเจอรรูปรางทรงเหล่ียม จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 50.2 รองลงมาไดแก 

รูปทรงไมปกติ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 26.8 และอันดับสุดทายคือรูปทรง อ่ืนๆ จํานวน 8 คน คิดเปนรอย

ละ 3.3 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.21 

 
ตารางที ่4.22 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกรูปทรงของฟอรนเิจอรหรืออุปกรณตกแตง
บานทีท่าํจากพลาสติกวดัจากความสูง 
 
ขนาดของเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 

1 ตํ่ากวา 30 cm 3 1.3 

2 30cm – 50cm 89 37.2 

3 50cm – 80cm 90 37.7 

4 80cm-100cm 43 18.0 

5 มากกวา 100 cm 14 5.9 

รวม 239 100 

 

 สําหรับดานขนาดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานวัดจากความสูง จากการศึกษาพบวา

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมขนาดของเฟอรนิเจอรที่มีความสูงระหวาง 50cm-80cm จํานวน 90 คน คิด
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เปนรอยละ 37.7 รองลงมาไดแกความสูงระหวาง 30cm-50cm จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 37.2 และอันดับ

สุดทาย คือ ตํ่ากวา 30 cm จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ดังรายละเอียดที่ในตารางที่ 4.22 

 
ตารางที ่4.23 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกรูปทรงของฟอรนเิจอรหรืออุปกรณตกแตง
บานทีท่าํจากพลาสติกวดัจากความกวาง 
 
ขนาดของเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 

1 ตํ่ากวา 30 cm 12 5.0 

2 30cm – 50cm 76 31.8 

3 50cm – 80cm 90 37.7 

4 80cm-100cm 44 18.4 

5 มากกวา 100 cm 17 7.1 

รวม 239 100 

 

 สําหรับดานขนาดของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานวัดจากความกวาง จากการศึกษาพบวา

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมขนาดของเฟอรนิเจอรที่มีความกวางระหวาง 50cm-80cm จํานวน 90 คน 

คิดเปนรอยละ 37.7 รองลงมาไดแกความกวางระหวาง 30cm-50cm จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 31.8 และ

อันดับสุดทาย คือ ตํ่ากวา 30 cm จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ดังรายละเอียดที่ในตารางที ่4.23 
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ตารางที ่ 4.24 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเหน็ดานวัสดทุี่ใชในการทาํ
เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

สีของเฟอรนเิจอร  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 ไม ไมยางพารา ไมอัด 3.32 1.013 ปานกลาง 

2 หวาย 2.93 1.045 ปานกลาง 

3 ผา 2.89 1.140 ปานกลาง 

4 กระจก แกว 3.02 1.126 ปานกลาง 

5 โลหะ เหล็ก อลูมิเนียม 3.38 0.931 ปานกลาง 

6 หนัง 2.98 1.207 ปานกลาง 

  

 สําหรับความคิดเห็นดานวัสดุที่ใชในการทําเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานวัสดุของเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบาน 

พบวา อันดับหนึ่งคือ โลหะ เหล็ก อลูมิเนียม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.931 

ระดับความคิดเห็นปานกลาง รองลงมาไดแก กระจก แกว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 1.126 ระดับความคิดเห็นปานกลาง และอันดับสุดทายไดแก ผา มีคาเฉล่ียเทากบั 2.89 มีสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.140 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.24 

 
ตารางที ่ 4.25 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ดานลวดลายของฟอรนเิจอรหรืออุปกรณตกแตง
บาน 
 
ความชืน่ชอบ จํานวน รอยละ 

1 มีลวดลาย 67 28.0 

2 ไมมีลวดลาย 172 72.0 

รวม 239 100 
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สําหรับดานความช่ืนชอบหรือตองการใหมีลวดลายบนเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน จาก

การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมนิยมเฟอรนิเจอรที่มีลวดลาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 

72.0 นิยมมีลวดลาย จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ดังรายละเอียดที่ในตารางที่ 4.25 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเหน็ดานการตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงที่มีลวดลาย 
 

ชวงเวลาการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 ปจจุบัน 3.54 0.585 มาก 

2 อนาคต 3.68 0.588 มาก 

 

สําหรับดานความสนใจทีจ่ะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีมีลวดลาย จากการศึกษาพบวา

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือในปจจุบันมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 มีสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 0.585 และตัดสินใจซื้อในอนาคต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.588 ดังรายละเอียดที่ในตารางที่ 4.26 

 
ตารางที ่4.27 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ดานราคาของฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน
ที่มีลวดลาย 

ความช่ืนชอบ จํานวน รอยละ 

1 ราคาตํ่ากวา 300 บาท 19 7.9 

2 ราคา 301-500 บาท 61 25.5 

3 ราคา 501-1000 บาท 69 28.9 

4 ราคา 1001-1500 บาท 35 14.6 

5 ราคา 1501-2000 บาท 21 8.8 

6 ราคา 2001-2500 บาท 14 5.9 

7 ราคา 2501-3000 บาท 2 8 

8 ราคามากกวา 3000 บท 18 7.5 

รวม 239 100 
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สําหรับดานราคาที่จะสามารถจายไดเพ่ือซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่มลีวดลาย จาก

การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยินดีที่จะจายเงินเพ่ือซื้อเฟอรนิเจอรในราคา 501-1000 บาท 

จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 28.9 รองลงมาไดแกราคา 301-500 บาทจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 25.5 

และอันดับสุดทายคือราคา 2500-3000 บาทจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที ่

4.27 

 

 
สวนที ่4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
  
ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ดานผลิตภัณฑ  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 คุณภาพของสินคา 4.44 0.605 มากที่สุด 

2 การออกแบบที่ทนัสมยั 4.58 0.602 มากที่สุด 

3 โทนสี 4.23 0.705 มากที่สุด 

4 วัสดุที่ใช 3.99 0.695 มาก 

5 ตราสินคา 3.31 0.956 ปานกลาง 

6 การใชประโยชนของสินคา 4.24 0.749 มากที่สุด 

7 ความหลายหลายของสินคา 3.68 0.758 มาก 

8 ความคงทนของสินคา 3.98 0.802 มาก 

9 ความสามารถในการปรับเปล่ียน 3.59 0.969 มาก 

 

 เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานท่ี

อยูอาศัยดานผลิตภัณฑ พบวาปจจยัดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ การ

ออกแบบที่ทนัสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.58 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากบั 0.602 ระดับความคิดเห็นสูงมาก

ที่สุด รองลงมาไดแก ดานคุณภาพของสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.44 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.605 

ระดับความคิดเห็นสูงมากทีสุ่ดและสุดทายคือดานตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 0.957 ระดับความคดิเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางที่ 4.28 
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ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานราคาสินคา 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 ราคาถูก 3.56 0.891 มาก 

2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.34 0.698 มากที่สุด 

3 รับชําระดวยบัตรเครดิต 3.56 0.891 มาก 

4 มีบริการผอนชําระ 3.18 0.970 ปานกลาง 

  

 ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยดานราคาสินคา 

พบวาปจจัยดานราคาสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มี

คาเฉล่ียเทากับ 4.34 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.891 ระดับความคิดเห็นสูงมากที่สุด รองลงมาไดแก 

ดานราคาถูกและรับชําระดวยบัตรเครดิต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.891 ระดับ

ความคิดเห็นสูงมากและสุดทายคือมีบริการผอนชําระ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.970 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.29 

 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 ที่ต้ังของสถานที่จัดจําหนาย 3.91 0.778 มาก 

2 ช่ือเสียงของรานคา 3.69 0.796 มาก 

3 ความนาเช่ือถือของรานคา 3.84 0.739 มาก 

4 ความรวดเร็วในการใหบริการ 3.86 0.612 มาก 

5 การบริการหลังการขาย 3.77 0.812 มาก 

6 การจัดหรือตกแตงรานคา 3.83 0.680 มาก 

7 จํานวนสาขา 3.36 0.758 ปานกลาง 

8 พนักงานขายมีความรูความสามารถ 3.92 0.780 มาก 

9 พนักงานใหบริการดวยความเปนกนัเอง 4.05 0.740 มาก 
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 ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยดานชองทางการ

จัดจําหนาย พบวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ 

พนักงานใหการบริการดวยความเปนกนัเอง นอบนอม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.740 ระดับความคิดเห็นสูงมาก รองลงมาไดแก พนักงานมีความรูความสามารถ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 มี

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.780 ระดับความคิดเห็นสูงมากและสุดทายคือ จํานวนสาขา มคีาเฉล่ียเทากับ 

3.36 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.758 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที ่

4.30 

 
ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 การลดราคาสินคา 4.10 0.755 มาก 

2 การชิงรางวลั 2.96 0.897 ปานกลาง 

3 ของแถม 3.41 0.958 ปานกลาง 

4 การโฆษณาและประชาสัมพันธ 3.52 0.761 มาก 

5 การรับประกันสินคา 4.10 0.718 มาก 

6 การจัดสงสินคาฟรี 3.66 1.259 มาก 

 

 ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยดานการสงเสริม

การขาย พบวาปจจัยดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซือ้เฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ การลดราคา

สินคาและการรับประกันสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.755 ระดับความ

คิดเห็นสูงมาก รองลงมาไดแก การโฆษณาและการประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 มีสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 0.761 ระดับความคิดเห็นสูงมากและสุดทายคือ การชิงรางวัล มีคาเฉล่ียเทากับ 2.96 มีสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.897 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.31 
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สวนที ่5 ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
  
ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานส่ือบุคคล 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 ตนเอง 4.51 0.564 มากที่สุด 

2 ครอบครัว 4.03 0.679 มาก 

3 คนรัก 3.96 0.657 มาก 

4 เพ่ือน 3.18 0.915 ปานกลาง 

5 พนักงานขาย 3.03 1.012 ปานกลาง 

 

 เม่ือพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงบานที่

อยูอาศัยดานส่ือ พบวาปจจัยดานส่ือบุคคลมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ ตนเอง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.51 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.564 ระดับความคิดเห็นสูงมากที่สุด รองลงมาไดแก ครอบครัว 

มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.679 ระดับความคิดเห็นสูงมากและสุดทายคือเพ่ือน 

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.915 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดท่ี

แสดงในตารางที่ 4.32 

 
ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานส่ือมวลชน 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 วิทย ุ 2.54 0.942 นอย 

2 โทรทัศน 3.82 0.916 มาก 

3 เคเบิ้ลทีว ี 2.92 1.054 ปานกลาง 

4 นิตยสาร 3.53 0.808 มาก 

5 หนังสือพิมพ 3.04 0.864 ปานกลาง 
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  สําหรับปจจัยดานส่ือมวลชนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ โทรทัศน มี

คาเฉล่ียเทากับ 3.82 มสีวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.916 ระดับความคิดเห็นสูงมากรองลงมาไดแก

นิตยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.808 ระดับความคิดเห็นสูงมากและสุดทาย

คือวิทยุ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.54 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.942 ระดับความคิดเห็นนอย ดังรายละเอียด

ที่แสดงในตารางที่ 4.33 

  
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานส่ือเฉพาะกจิ 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 แผนพับ 3.34 0.902 ปานกลาง 

2 ใบปลิว 3.18 0.840 ปานกลาง 

3 Catalog 3.86 0.856 มาก 

4 ปายโฆษณา 3.61 0.787 มาก 

 

สําหรับปจจัยดานส่ือเฉพาะกิจที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ Catalog มี

คาเฉล่ียเทากับ 3.86 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.856 ระดับความคิดเห็นสูงมากรองลงมาไดแกปาย

โฆษณา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.787 ระดับความคิดเห็นสูงมากและสุดทาย

คือใบปลิว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.840 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ดัง

รายละเอียดทีแ่สดงในตารางที่ 4.34 
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ตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
 

ดานราคา  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 Internet / Website 4.00 0.919 มาก 

2 E-mail 3.17 0.983 ปานกลาง 

3 Social Networks 3.31 0.934 ปานกลาง 

4 Web board 3.04 0.929 ปานกลาง 

5 E-Magazine 2.82 0.802 ปานกลาง 

6 SMS/ MMS 2.92 1.118 ปานกลาง 

 

สําหรับปจจัยดานส่ืออิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร อันดับแรกคือ Internet 

Website มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.919 ระดับความคิดเห็นสูงมากรองลงมา

ไดแก Social Network มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.934 ระดับความคิดเห็นปาน

กลางและสุดทายคือ E-Magazine มีคาเฉล่ียเทากับ 2.82 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.802 ระดับความ

คิดเห็นปานกลาง ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.35 

 
ตารางที่ 4.36 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาการรับรูขาวสารของฟอรนิ
เจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน 
 
ชวงเวลา จํานวน รอยละ 

1 เวลา 06.01- 09.00 น. 5 2.1 

2 เวลา 09.01-12.00 น. 20 8.4 

3 เวลา 12.01-15.00 น. 36 15.1 

4 เวลา 15.01-18.00 น. 38 15.9 

5 เวลา 18.01- 21.00 น. 98 41.0 

6 เวลา 21.01 – 24.00 น. 41 17.2 

7 เวลา 0.01- 06.00 น. 1 0.4 

รวม 239 100 
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สําหรับชวงเวลาในการรับรูขาวสารท่ีเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัย 

พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามนิยมรับรูขาวสารในชวงเวลา 18.01-21.00 น. มากท่ีสุด จํานวน 98 คน คิด

เปนรอยละ 41.0 รองลงมาไดแก ชวงเวลา 21.01- 24.00 น. จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และสุดทาย

คือชวงเวลา 00.01-06.00 น. จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.36 

 
การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมการในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติก 

ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ 

 1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ดานเพศ Mean Std t-test Sig 

เพศชาย 1.17 0.375 0.830 0.407 

เพศหญิง 1.13 0.337 

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกนัมีผลพฤติกรรม

การเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 
 
 1.2 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอการความสนใจท่ีจะซ้ือเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ดานเพศ Mean Std t-test Sig 

เพศชาย 1.85 0.361 1.424 0.156 

เพศหญิง 1.91 0.291 

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการสนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 
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  1.3 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ดานเพศ Mean Std t-test Sig 

เพศชาย 2.03 1.598 0.487 0.626 

เพศหญิง 2.13 1.523 

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกนัมีผลตอมูลคา

ของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 

 

 1.4 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ดานเพศ Mean Std t-test Sig 

เพศชาย 2.24 0.842 3.108 0.002 

เพศหญิง 2.59 0.886 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอการ

เลือกบุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.5 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือก

ซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

 

ดานเพศ Mean Std t-test Sig 

เพศชาย 3.32 1.898 0.146 0.884 

เพศหญิง 3.29 1.647 

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอ

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 
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 1.6 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ดานเพศ Mean Std t-test Sig 

เพศชาย 5.72 1.104 1.321 0.188 

เพศหญิง 5.53 1.106 

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอความถี่

ในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

  

ปจจัยสวนบุคคลดานอาย ุ

 1.7 ปจจัยดานอายทุีแ่ตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยู

อาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 4 1.311 0.328 2.621 

 

0.038* 

 ภายในกลุม 234 29.266 0.125 

รวม 238   

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอายท่ีุแตกตางกันมีผลพฤติกรรมการเคย

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 
 
 1.8 ปจจัยดานอายุทีแ่ตกตางกันมีผลตอการความสนใจที่จะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 4 0.908 0.227 2.098 

 

0.082* 

 ภายในกลุม 234 25.326 0.108 

รวม 238 26.324  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอายทุี่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

สนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 1.9 ปจจัยดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยู

อาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 4 19.749 4.937 2.060 

 

0.087* 

 ภายในกลุม 234 560.895 2.397 

รวม 238 580.644  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอายทุีแ่ตกตางกนัมผีลตอมูลคาของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 1.10 ปจจัยดานอายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 14.115 3.529 4.877 0.001* 

ภายในกลุม 234 169.324 0.724 

รวม 238 183.439  
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 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอายุทีแ่ตกตางกันมีผลตอการเลือกบุคคลที่

ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.11 ปจจัยดานอายท่ีุแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 70.345 17.586 5.978 0.000* 

ภายในกลุม 234 688.358 2.942 

รวม 238 758.703  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอายท่ีุแตกตางกันมีผลตอวัตถุประสงคใน

การเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  1.12 ปจจัยดานอายทุี่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 11.437 2.859 2.388 

 

0.052* 

 ภายในกลุม 234 280.161 1.197 

รวม 238 291.598  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอายุทีแ่ตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการเลือก

ซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 
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ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพสมรส 

 1.13 ปจจัยดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.109 0.109 0.847 

 

0.358* 

 ภายในกลุม 237 30.468 0.129 

รวม 238 30.577  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลพฤติกรรม

การเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 
 
  1.14 ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอการความสนใจที่จะซ้ือเฟอรนิเจอร

หรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.014 0.014 0.131 

 

0.718* 

 ภายในกลุม 237 26.220 0.111 

รวม 238 26.234  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการสนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 1.15 ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 13.703 13.703 5.728 0.017* 

 ภายในกลุม 237 566.941 2.392 

รวม 238 580.644  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ

มูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  1.16 ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการไปเลอืกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกกบับุคคลอ่ืนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.068 0.068 0.088 0.787* 

ภายในกลุม 237 183.371 0.774 

รวม 238 183.439  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ

การเลือกบุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 1.17 ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการ

เลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 1 7.321 7.321 2.309 0.130* 

ภายในกลุม 237 751.381 3.170 

รวม 238 758.703  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

  

 1.18 ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือก

ซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 1 1.989 1.989 1.627 

 

0.203* 

 ภายในกลุม 237 289.610 1.222 

รวม 238 291.598  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ

ความถี่ในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 

 1.19 ปจจยัดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 3 1.034 0.345 2.741 

 

0.044* 

 ภายในกลุม 235 29.543 0.126 

รวม 238 30.577  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลพฤติกรรม

การเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกนั 
 
  1.20 ปจจัยดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการความสนใจท่ีจะซ้ือเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 3 1.647 0.549 5.248 

 

0.002* 

 ภายในกลุม 235 24.587 0.105 

รวม 238 26.234  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการสนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.21 ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 3 67.469 22.490 10.299 0.000* 

 ภายในกลุม 235 513.176 2.184 

รวม 238 580.644  
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  จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอ

มูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  1.22 ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกกบับุคคลอ่ืนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 1.211 0.404 0.521 0.668* 

ภายในกลุม 235 182.228 0.775 

รวม 238 183.439  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอการ

เลือกบุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 

 

 1.23 ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือก

ซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 54.569 18.190 6.071 0.001* 

ภายในกลุม 235 704.134 2.996 

รวม 238 758.703  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอ

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 
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  1.24 ปจจัยดานระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือ

ของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 31.019 10.340 9.325 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 235 260.580 1.109 

รวม 238 291.598  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความถี่

ในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 

 

 1.25 ปจจัยดานอาชีพทีแ่ตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ี

อยูอาศัยทีทํ่ามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 7 2.031 0.290 2.347 

 

0.025* 

 ภายในกลุม 231 28.547 0.124 

รวม 238 30.577  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันมีผลพฤติกรรมการเคย

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 
 
  1.26 ปจจัยดานดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการความสนใจท่ีจะซ้ือเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 7 2.112 0.302 2.889 

 

0.007* 

 ภายในกลุม 231 24.122 0.104 

รวม 238 26.234  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอาชีพทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

สนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.27 ปจจัยดานดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 7 42.771 6.110 2.624 0.013* 

 ภายในกลุม 231 537.873 2.328 

รวม 238 580.664  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอมูลคาของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.28 ปจจัยดานอาชีพทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 7 25.977 3.711 5.444 0.000* 

ภายในกลุม 231 157.482 0.682 

รวม 238 183.439  
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 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอาชีพทีแ่ตกตางกันมีผลตอการเลือกบุคคลที่

ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.29 ปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 7 168.481 24.069 9.420 0.000* 

ภายในกลุม 231 590.222 2.555 

รวม 238 758.703  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอวัตถุประสงคใน

การเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.30 ปจจัยดานอาชีพแตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 7 52.649 7.271 7.271 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 231 238.949 1.034 

รวม 238 291.598  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอความถี่ในการ

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 
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ปจจัยสวนบุคคลดานรายได 

 

 1.31 ปจจัยดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 5 1.473 0.295 2.359 

 

0.041* 

 ภายในกลุม 233 29.104 0.125 

รวม 238 30.577  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานรายไดท่ีแตกตางกันมีผลพฤติกรรมการเคย

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.32 ปจจัยดานดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอการความสนใจทีจ่ะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 5 0.668 0.134 1.217 

 

0.302* 

 ภายในกลุม 233 25.586 0.110 

รวม 238 26.234  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

สนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 1.33 ปจจัยดานรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ี

อยูอาศัยทีทํ่ามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 5 32.933 6.587 2.802 0.018* 

 ภายในกลุม 233 547.711 2.351 

รวม 238 580.644  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอมูลคาของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.34 ปจจัยดานรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 8.961 1.796 2.399 0.038* 

ภายในกลุม 233 174.458 0.749 

รวม 238 183.439  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานรายไดทีแ่ตกตางกันมีผลตอการเลือกบุคคลที่

ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.35 ปจจัยดานรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 80.450 16.090 5.527 0.000* 

ภายในกลุม 233 678.253 2.911 

รวม 238 758.703  



318 
 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอวัตถุประสงคใน

การเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

  

 1.36 ปจจัยดานรายไดแตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 26.418 5.284 4.642 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 233 265.180 1.138 

รวม 238 291.598  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอความถี่ในการ

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลดานประเภทท่ีอยูอาศัย 

 1.37 ปจจัยดานประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 4 1.266 0.317 2.528 

 

0.041* 

 ภายในกลุม 234 29.311 0.125 

รวม 238 30.577  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานประเภทท่ีอยูอาศัยทีแ่ตกตางกันมีผล

พฤติกรรมการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 1.38 ปจจัยดานประเภททีอ่ยูอาศัยทีแ่ตกตางกันมีผลตอการความสนใจที่จะซ้ือเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 4 0.643 0.161 1.470 

 

0.212* 

 ภายในกลุม 234 25.591 0.109 

รวม 238 26.234  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานประเภทท่ีอยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการสนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 1.39 ปจจัยดานประเภทที่อยูอาศัยทีแ่ตกตางกันมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 4 18.410 4.602 1.916 0.109* 

 ภายในกลุม 234 562.234 2.403 

รวม 238 580.644  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานประเภทท่ีอยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอ

มูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 

 

 1.40 ปจจัยดานประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอร

หรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 38.262 9.566 15.418 0.000* 

ภายในกลุม 234 145.177 0.620 

รวม 238 183.439  
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 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานประเภทท่ีอยูอาศัยทีแ่ตกตางกันมีผลตอการ

เลือกบุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 1.41 ปจจัยดานประเภทที่อยูอาศัยทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการ

เลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 17.151 4.288 1.353 0.251* 

ภายในกลุม 234 741.552 3.169 

รวม 238 758.703  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานประเภทท่ีอยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอ

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

  

 1.42 ปจจัยดานประเภททีอ่ยูอาศัยแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการดานความถีใ่นการเลือกซ้ือ

ของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 27.744 6.936 6.151 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 234 263.854 1.128 

รวม 238 291.598  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานประเภทท่ีอยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอ

ความถี่ในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติก 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 

 

 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑมผีลตอการเคยเลือกซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่

ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.161 0.161 0.832 

 

0.363* 

 ภายในกลุม 237 45.767 0.19 

รวม 238 45.927  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลพฤติกรรมการเคยเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑมผีลตอการความสนใจทีจ่ะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยู

อาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.030 0.030 0.157 

 

0.692* 

 ภายในกลุม 237 45.897 0.194 

รวม 238 45.927  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการสนใจเลือก

ซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 
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 2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการมลูคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่

ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 1.953 0.326 1.718 

 

0.118* 

 ภายในกลุม 237 43.974 0.190 

รวม 238 4.927  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอมูลคาของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

  2.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑมผีลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกกับบุคคลอื่นแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 4.072 1.357 7.621 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 235 41.855 0.178 

รวม 238 45.927  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกบุคคลที่ไปเลือก

ซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกนั 

 

 2.5 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการดานวตัถุประสงคในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอร

หรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 2.388 0.478 2.556 

 

0.028* 

 ภายในกลุม 233 43.539 0.187 

รวม 238 45.927  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอวัตถุประสงคในการเลือก

ซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกนั 

 

 2.6 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 4.847 1.212 6.902 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 234 41.080 0.176 

รวม 238 45.927  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอความถีใ่นการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยดานราคา (Price) 

 2.7 ปจจัยดานราคามีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่าํ

มาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.023 0.023 0.091 

 

0.764* 

 ภายในกลุม 237 59.882 0.253 

รวม 238 59.905  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานราคามีผลพฤติกรรมการเคยเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 
 
  2.8 ปจจัยดานราคามีผลตอการความสนใจที่จะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยู

อาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.030 0.030 0.118 

 

0.731* 

 ภายในกลุม 237 59.875 0.253 

รวม 238 59.905  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการสนใจเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 2.9 ปจจัยดานราคามีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามา

จากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 6 5.967 0.994 4.277 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 232 53.938 0.232 

รวม 238 59.905  
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 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานราคามีผลตอมูลคาของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

  

 2.10 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่

อยูอาศัยทีทํ่ามาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 2.674 0.891 3.660 

 

0.013* 

 ภายในกลุม 235 57.231 0.244 

รวม 238 59.905  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานราคามีผลตอการเลือกบุคคลที่ไปเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 2.11 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 6.469 1.294 5.642 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 233 53.436 0.229 

รวม 238 59.905  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานราคามีผลตอวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  2.12 ปจจัยดานราคามผีลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 4.603 1.151 4.869 

 

0.001* 

 ภายในกลุม 234 55.302 0.236 

รวม 238 59.905  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานราคามีผลตอความถีใ่นการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

 

 2.13 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 1.133 1.133 4.406 

 

0.037* 

 ภายในกลุม 237 60.165 0.257 

รวม 238 61.298  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลพฤติกรรมการ

เคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 
 
  2.14 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการความสนใจท่ีจะซ้ือเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 1.390 1.390 5.428 

 

0.021* 

 ภายในกลุม 237 59.908 0.256 

รวม 238 61.298  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอพฤติกรรม

การสนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 2.15 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตง

บานที่อยูอาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 6 4.233 0.704 2.824 

 

0.011* 

 ภายในกลุม 232 57.075 0.249 

รวม 238 61.298  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอมูลคาของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  2.16 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 3.749 1.250 5.038 

 

0.002* 

 ภายในกลุม 235 57.549 0.248 

รวม 238 61.298  
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 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือก

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 2.17 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการดานวตัถุประสงคในการเลือกซ้ือ

ของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่าํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 2.817 0.563 2.216 

 

0.054* 

 ภายในกลุม 233 58.481 0.254 

รวม 238 61.298  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอวัตถุประสงค

ในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

  2.18 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 12.478 3.119 14.760 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 234 48.820 0.211 

รวม 238 61.298  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอความถี่ใน

การเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 
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ปจจัยดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 

 

 2.19 ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบาน

ที่อยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.189 0.189 0.767 

 

0.382* 

 ภายในกลุม 237 57.659 0.246 

รวม 238   

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลพฤติกรรมการเคย

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกไมแตกตางกัน 
 
  2.20 ปจจัยดานการสงเสริมการขายมผีลตอการความสนใจทีจ่ะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณ

ตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยท่ีทาํมาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 0.001 0.001 0.003 

 

0.956* 

 ภายในกลุม 237 57.847 0.247 

รวม 238 57.848  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการ

สนใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกไมแตกตางกนั 

 

 2.21 ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ี

อยูอาศัยทีทํ่ามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 6 3.986 0.664 2.824 

 

0.011* 

 ภายในกลุม 232 53.862 0.235 

รวม 238 57.848  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอมูลคาของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  2.22 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 6.742 2.247 10.201 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 235 51.106 0.220 

รวม 238 57.848  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอการเลือกบุคคล

ที่ไปเลือกซื้อเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีทํ่ามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 2.23 ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 3.378 2.426 2.852 0.016* 

ภายในกลุม 233 54.470 0.138 

รวม 238 57.848  
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 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอวัตถุประสงคใน

การเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 2.24 ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 3.913 0.978 4.190 

 

0.003* 

 ภายในกลุม 234 53.935 0.233 

รวม 238 57.848  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผลตอความถี่ในการ

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยที่ทาํมาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยดานส่ือที่มีผลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทาํมาจาก

พลาสติก 

 3.1 ปจจัยดานส่ือมีผลตอการเคยเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานทีอ่ยูอาศัยทีท่าํมา

จากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การซื้อเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 1.056 1.056 5.783 

 

0.017* 

 ภายในกลุม 237 43.264 0.183 

รวม 238 44.320  

  

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานส่ือมีผลพฤติกรรมการเคยเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 
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  3.2 ปจจัยดานส่ือมีผลตอการความสนใจที่จะซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยู

อาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความสนใจเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 1 1.990 1.990 11.144 

 

0.001* 

 ภายในกลุม 237 42.329 0.179 

รวม 238   

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานส่ือมีผลตอพฤติกรรมการสนใจเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 3.3 ปจจัยดานส่ือมีผลตอการมูลคาของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานท่ีอยูอาศัยทีท่ํามา

จากพลาสติกแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

มูลคาของเฟอรนิเจอรที่ทําจาก

พลาสติก 

ระหวางกลุม 6 8.479 1.413 9.148 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 232 35.840 0.154 

รวม 238   

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานส่ือมีผลตอมูลคาของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

  

 3.4 ปจจัยดานส่ือมีผลตอพฤติกรรมการไปเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยู

อาศัยท่ีทํามาจากพลาสติกกับบุคคลอ่ืนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

บุคคลที่ไปเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่

ทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 3 3.668 1.223 7.068 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 235 40.652 0.173 

รวม 238 44.320  

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยส่ือมีผลตอการเลือกบุคคลที่ไปเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

 3.5 ปจจัยดานส่ือมีผลตอพฤติกรรมการดานวัตถปุระสงคในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

วัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 5 12.128 2.426 17.556 0.000* 

ภายในกลุม 233 32.192 0.138 

รวม 238   

 

 จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานส่ือมีผลตอวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 

 

  3.6 ปจจัยดานส่ือมีผลตอพฤติกรรมการดานความถี่ในการเลือกซ้ือของเฟอรนิเจอรหรือ

อุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยที่ทํามาจากพลาสติกแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรท่ีทําจากพลาสติก 

ระหวางกลุม 4 5.547 1.387 8.370 

 

0.000* 

 ภายในกลุม 234 38.773 0.166 

รวม 238 44.320  
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  จากผลการประมวลผลสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานสื่อมีผลตอความถี่ในการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานที่อยูอาศัยทีท่ํามาจากพลาสติกแตกตางกัน 
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ภาคผนวก ฒ. 
 

แบบสอบถามสําหรับทํา Quick Concept Testing 

 

คําชี้แจง : ผลิตภัณฑชุดตอไปนี้ ยังไมมีอยูจริง กรุณาดูภาพผลิตภัณฑตัวอยางทีละชุด และตอบคําถาม 

คําแนะนํา :  แบบสอบถามชุดนี้ตองการความรูสึกแรกเปนหลัก โปรดใชอารมณตอบไปตามท่ีเห็น อยาคิดมาก  

Idea A -1 / Idea A – 2: ผลิตภัณฑในชุด " KOSA Natural :- Feelin' Nature" แบงออกเปนผลิตภัณฑยอย

ทั้งส้ิน 5 ชุด (แตละชุด ไมเกีย่วของกัน) ดังนี ้

i. KOSA Natural : Element of Fire  - Lighting Box 

ii. KOSA Natural : Element of Earth  - Storage Boxes / 2PACK 

iii. KOSA Natural : Element of Water  - Fish Tub 

iv. KOSA Natural : Element of Wood  - Flower Pot 

v. KOSA Natural : Element of Gold  - Aroma Candle Holder 

 

กรุณาดูภาพและตอบคําถามตอไปนี้ตามความรูสึกแรก 

1. ความรูสึกแรกที่เห็นสินคาตัวอยาง  
 คุนๆ  นาใชดี  ไมนาใช  เฉยๆ 

 เหมือนๆกนัหมด  ชอบแตเปนบางชิ้น   งง  อ่ืน ๆ............................ 

 

2. ชอบช้ินไหนมากที่สุด.............................................................................................. 

เพราะ................................................................................................................ 

 

3. ไมชอบช้ินไหนบาง................................................................................................ 
เพราะ................................................................................................................ 
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4. กรุณาเรียงลําดับผลิตภัณฑความชอบจากมากไปนอย (ใสเลข 1-5 ตามลําดับความชอบ, เลข 1 = ชอบ

มากที่สุด, เลข 5 = ชอบนอยที่สุด) 

________ KOSA Natural : Element of Fire  - Lighting Box  

________ KOSA Natural : Element of Earth  - Storage Boxes / 2PACK 

________ KOSA Natural : Element of Water  - Fish Tub 

________ KOSA Natural : Element of Wood  Flower Pot 

________ KOSA Natural : Element of Gold  Aroma Candle Holder 

 

5. คิดวาทานจะซ้ือผลิตภัณฑแตละช้ินนีห้รือไม ถาสามารถกําหนดราคาสินคาเองได ทานคิดวายนิดีจะซ้ือ
สินคาในราคาเทาใด (โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน    ที่ทานคิดวาจะซื้อ และใสราคาลงใน

...................) 

 

 Lighting Box ราคา

............... 

 Storage Boxes ราคา

................. 

 Fish Tub ราคา

............... 

 Flower Pot ราคา............. 
 Candle Holder ราคา

............. 
ไมซ้ือแตใหราคา  .............. 
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IdeaB -1 (กรุณาลืมรูปประกอบ 2 แผนแรก) 

 ผลิตภัณฑในชุด "KOSA Colorful:- Vivid Stools"  เปนCollection เกาอ้ี Stool (เกาอ้ีนั่งไมมีพนัก) ที่

สามารถใชเกบ็ของได  มีทั้งส้ิน 10 สี 10 อารมณ  กรุณาดูภาพและตอบคําถามตอไปน้ีตามความรูสึกแรก 

1. ความรูสึกแรกที่เห็นสินคาตัวอยาง  
 คุนๆ  นาใชดี  ไมนาใช  เฉยๆ 

 เหมือนๆกนัหมด 
 ชอบแตเปนบางชิ้น   งง 

 อ่ืน ๆ............................. 

 

2. ชอบช้ิน (สี) ไหนมากที่สุด.............................................................................................. 

เพราะ................................................................................................................ 

 

3.  ไมชอบช้ิน (สี) ไหนบาง................................................................................................ 

เพราะ................................................................................................................ 

 

4. กรุณาเรียงลําดับผลิตภัณฑความชอบจากมากไปนอย (ใสเลข 1-5 ตามลําดับความชอบ, เลข 1 = ชอบ

มากที่สุด, เลข 5 = ชอบนอยที่สุด) 

________ KOSA Colorful Stool สีขาว                 ________ KOSA Colorful Stool สีเทา 

________ KOSA Colorful Stool สีน้ําเงิน              ________ KOSA Colorful Stool สีฟา  

________ KOSA Colorful Stool สีเขียว                 ________ KOSA Colorful Stool สีเหลือง  

________ KOSA Colorful Stool สีสม                 ________ KOSA Colorful Stool สีแดง  

________ KOSA Colorful Stool สีชมพู                 ________ KOSA Colorful Stool สีมวง  
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5. คิดวาทานจะซื้อผลิตภัณฑแตละช้ินนีห้รือไม ถาสามารถกําหนดราคาสินคาเองได ทานคิดวายนิดีจะซ้ือ
สินคาในราคาเทาใด (โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน    ที่ทานคิดวาจะซ้ือ และใสราคาลงใน

...................) 

 Colorful Stool สีขาว            ราคา...............  Colorful Stool สีเทา         ราคา............... 

 Colorful Stool สีน้ําเงิน         ราคา...............  Colorful Stool สีฟา          ราคา............... 

 Colorful Stool สีเขียว           ราคา...............  Colorful Stool สีเหลือง     ราคา............... 

 Colorful Stool สีสม              ราคา...............  Colorful Stool สีแดง         ราคา............... 

 Colorful Stool สีชมพู           ราคา...............  Colorful Stool สีมวง         ราคา............... 

 ไมซ้ือแตใหราคา  ..............  
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IdeaB -2  

 ผลิตภัณฑในชุด "KOSA Colorful :- Vivid Hanging Planters "  เปน Collection เกาอ้ีนั่ง(ที่เหมอืน B-

2)แตมีพนักพิง ท่ีสามารถใชเก็บของได  มีทั้งส้ิน 10 สี 10 อารมณ  กรุณาดูภาพและตอบคําถามตอไปนี้ตาม

ความรูสึกแรก 

1. ความรูสึกแรกที่เห็นสินคาตัวอยาง  
 คุนๆ  นาใชดี  ไมนาใช  เฉยๆ 

 เหมือนๆกนัหมด 
 ชอบแตเปนบางชิ้น   งง 

 อ่ืน ๆ............................ 

 

2. ชอบช้ิน (สี) ไหนมากที่สุด.............................................................................................. 

เพราะ................................................................................................................ 

 

3.  ไมชอบช้ิน (สี) ไหนบาง................................................................................................ 

เพราะ................................................................................................................ 

 

4. กรุณาเรียงลําดับผลิตภัณฑความชอบจากมากไปนอย (ใสเลข 1-5 ตามลําดับความชอบ, เลข 1 = ชอบ

มากที่สุด, เลข 5 = ชอบนอยที่สุด) 

________ KOSA Colorful Hanging Planters สีขาว                      ________ KOSA Colorful Hanging Planters สีเทา 

________ KOSA Colorful Hanging Planters สีนํ้าเงิน                  ________ KOSA Colorful Hanging Planters สีฟา  

________ KOSA Colorful Hanging Planters สีเขียว                 ________ KOSA Colorful Hanging Planters สีเหลือง  

________ KOSA Colorful Hanging Planters สีสม                 ________ KOSA Colorful Hanging Planters สีแดง  

________ KOSA Colorful Hanging Planters สีชมพู                 ________ KOSA Colorful Hanging Planters สีมวง  
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5. คิดวาทานจะซื้อผลิตภัณฑแตละช้ินนีห้รือไม ถาสามารถกําหนดราคาสินคาเองได ทานคิดวายนิดีจะซ้ือ
สินคาในราคาเทาใด (โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน    ที่ทานคิดวาจะซ้ือ และใสราคาลงใน

...................) 

 

 Hanging Planters สีขาว            ราคา

............... 

 Hanging Planters สีเทา         ราคา

............... 

 Hanging Planters สีน้ําเงิน         ราคา

............... 

 Hanging Planters สีฟา          ราคา

............... 

 Hanging Planters สีเขียว           ราคา

............... 

 Hanging Planters สีเหลือง     ราคา

............... 

 Hanging Planters สีสม              ราคา

............... 

 Hanging Planters สีแดง         ราคา

............... 

 Hanging Planters สีชมพู           ราคา

............... 

 Hanging Planters สีมวง         ราคา

............... 

 ไมซ้ือแตใหราคา  ..............  
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คําถามเพิ่มเติม 

1. สถานทีห่รือชองทางในการซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณตกแตงบานของทาน 

 Index Living Mall  SB Showroom / Design Square 
 Superstore (Big C, Lotus, 

etc.) 

 Home Pro 
 หางสรรพสินคา (Central, The mall, 

etc.) 
 งานเฟอรนิเจอรแฟร / โชว 

 รานคาปลีกเฟอรนิเจอร

แฟร  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………… 

 

2. ทานเคยเดินใน Index Furniture หรือไม 

 เคย  ไมเคย  

 

3. ทานคิดวาสินคาชุดไหนขางตนที่เหมาะจะวางขายใน Index Furniture ไดบาง

.................................................................................................................................................... 

 

4. ความคิดเห็นอ่ืนๆ  / ขอเสนอแนะ ในการปรับปรุงผลิตภัณฑ 

.................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................... 
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ภาคผนวก ณ. 
 

ผลิตภัณฑใหมของ KOSA ทีจ่ะนําออกสูตลาดในปที่ 3 และปที ่5 
 

1. ผลิตภัณฑใหมของ KOSA ที่จะนําออกสูตลาดในปที่ 3 
• Seating Curve Box 
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• Lighting – PET Collection 
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• Wall Hanging Planters 
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2. ผลิตภัณฑใหมของ KOSA ที่จะนําออกสูตลาดในปที่ 5 
• Multi-Purpose Stool 
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• Lighting – Mr.P Collection (Human Collection) 
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• Urban Planters 
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