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การวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรม เพ่ือพัฒนาแผน

ธุรกิจสำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ได้กำหนดวัตถุประสงค์
เพ่ือ 1) ศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม 2) ศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสี
อุตสาหกรรม 3) ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม 4) ศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน ที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และ 5) กำหนดแผนกล
ยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม สำหรับโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยได้ทำ
การวิเคราะห์ภาพรวมมูลค่าตลาด แนวโน้มการเติบโตของสีอุตสาหกรรม วิเคราะห์ปัจจัย
สภาพแวดล้อม ความน่าสนใจของธุรกิจ เปรียบเทียบสมรรถนะกับคู่แข่งขัน เก็บข้อมูลหา
กลุ่มเป้าหมาย และความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างแท้จริง เพ่ือนำไปจัดทำแผน
กลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ผู้ให้ข้อมูลสำคัญแบบเจาะจง คือ ผู้ประกอบการผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรม 3 ราย และลูกค้าธุรกิจ ทั้งผู้มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อ และช่างผู้รับเหมา 
จำนวน 10 ราย ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
ในการเก็บข้อมูล และทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative Method) 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในพบว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของลูกค้าธุรกิจในการเลือกซ้ือสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรม โอกาสทางธุรกิจจากการขยายตัวของ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และจากการวิจัยตลาดโดยการสัมภาษณ์เชิง
ลึกผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม และลูกค้าธุรกิจที่เป็นเจ้าของโรงงาน ผู้มีอำนาจใน
การสั่งซื้อและกลุ่มช่าง ผู้รับเหมา และ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ พบว่าความต้องการ
ของลูกค้าท้ัง 2 กลุ่มมีความคล้ายคลึงกัน ทั้งในส่วนความต้องการสินค้า ราคา และบริการด้านต่าง ๆ 
ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าธุรกิจในเรื่องความหลากหลายของสินค้า
ประเภทสีอุตสาหกรรม ผู้ให้บริการในร้านค้ามีความเป็นมืออาชีพ สามารถแนะนำสินค้า วิธีการใช้งาน 
และแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้เป็นเลิศ เสริมด้วยการบริการจัดส่งที่รวดเร็ว ถึงหน้างานตามที่ลูกค้าระบุ 
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อีกท้ังการรวมกลุ่มของพันธมิตรทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นช่าง ผู้รับเหมาก่อสร้าง เพ่ือรองรับการ
ให้บริการการจัดหาช่างไปยังหน้างานของลูกค้าโดยตรง และการรวมกลุ่มกับผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมรายอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมอำนาจในการต่อรองกับบริษัทผู้ผลิต รวมคำสั่งซื้อสินค้าให้ได้การ
ประหยัดขนาด ส่งผลต่อการตั้งราคาขายที่สามารถเพ่ิมกำไร และแข่งขันกับคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ ได ้

กลยุทธ์การปฏิบัติการ  มีการนำระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ควบคุมท้ังส่วนขาย สินค้า
คงคลัง และการสั่งซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดำเนินงานของกิจการ ในส่วนกลยุทธ์การ
บริหารทรัพยากรบุคคลนั้น จะให้ความสำคัญกับพนักงานทุกคน เพ่ือให้เกิดความสามัคคีกัน ให้การ
ทำงานร่วมกันเป็นไปอย่างราบรื่น 

กลยุทธ์ทางการเงิน กิจการคาดว่าจะใช้เงินในระยะลงทุนเริ่มแรกในการทำธุรกิจ
ประมาณ 4,000,000 บาท และจากการประมาณการในกรณีสถานการณ์ปกติพบว่า โครงการนี้จะมี
ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) เท่ากับ 2 ปี 1 เดือน มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: 
NPV) เท่ากับ 5,430,477 บาท และอัตราผลตอบแทน (IRR) เท่ากับ 52.37% 

การประเมินแผนธุรกิจและแผนฉุกเฉิน ทั้งด้านการตลาด ด้านการดำเนินงาน ด้าน
การเงินเพ่ือให้กิจการดำเนินธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง 
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The objectives of this research were 1) to explore the customer’s 

demand of the industrial paint market, 2) to investigate the competitive situation of 
the industrial paint market, 3) to study the characteristics of marketing target groups 
with their demand for industrial paint, 4) to study the 7 dimensions of Service 
Marketing Mix (7P’s) affecting the demand among the target groups., 5) to formulate 
a business strategy plan for industrial paint dealers or factories in the Eastern 
Economic Corridor (EEC). The study analyzed the overall market value, industrial 
color growth trends, analyzed the environmental factors and the attractiveness of 
the business, compared the performance with the competition, and collected the 
data to find the target audience and the real needs of the service marketing mix to 
formulate a business strategy plan for industrial paint dealers. Key informants are 3 
industrial paint entrepreneurs/dealers and business customers, including 10 
purchasing decision makers and contractors in the Eastern Economic Corridor. An in-
depth interview was used as a research method to collect the data and the data was 
analyzed using a qualitative method.    

The analysis of the external and internal environment was conducted by 
considering changes in customer behavior, business in choosing, purchasing, color, 
industry and business opportunities from the expansion of industrial plants in the 
Eastern Economic Corridor from market research by in-depth interviews with 
industrial paint entrepreneurs, dealers, and factory-owned business customers who 
are ordering authority and a group of technicians, contractors, and/or property 
developers. It was found that the needs of both groups of customers were similar in 
terms of product demand, price, and services. Therefore, the marketing strategy will 
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respond to the needs of business customers in terms of product variety of industry 
paints. The in-store service providers were professional, can recommend products or 
how to use them, and solve any problems. The service providers can provide fast 
delivery service and deliver to the customer specified area. In addition, the service 
providers have a group of business partners such as technicians and contractors to 
support the provision of technicians directly to the customer area, and to integrate 
with other industrial paint dealers to increase their negotiating power with 
manufacturing companies and consolidate their orders for economies of scale. This 
resulted in setting selling prices that can increase profits and compete with other 
competitors. 

In terms of operational strategy, computer system has been applied to 
control sales, inventory, and purchase orders in order to increase operational 
efficiency of the business. In terms of human resource management strategy, it was 
important for all employees to achieve unity and to make working together 
smoothly. 

In terms of financial strategy, it was expected that the initial outlay would 
be approximately 4,000,000 baht. It is estimated that in normal circumstances, the 
project will have a payback period equal to 2 years and 1 month. Net Present Value 
(NPV) is 5,430,477 baht and the rate of return (IRR) is 52.37%. 

There are assessments of business plans and contingency plans in terms 
of marketing, operations, finance, so that the business can continue to operate. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

งานนิพนธ์เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม  ในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก ฉบับนี้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความเมตตาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมบัติ 
ธำรงสินถาวร อาจารย์ที่ปรึกษาผู้ให้ความรู้ คำปรึกษา ข้อเสนอแนะ รวมไปถึงแนวทางในการทำวิจัย
ผสมผสานกับการวางแผนธุรกิจมาโดยตลอด ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจฉบับ
นี้ รวมไปถึงรองศาสตราจารย์ ดร.วุฒิชาติ สุนทรสมัย ที่กรุณาสละเวลาอันมีค่า เพ่ือมาเป็นประธานสอบ
งานนิพนธ์ฉบับนี้ พร้อมทั้งให้คำแนะนำที่เป็นประโยชน์ จนทำให้งานนิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านมาเป็นอย่างสูง 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ คณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัย
บูรพา ทุกท่านที่ได้อบรมสั่งสอนวิชาความรู้ต่าง ๆ ให้แก่ผู้วิจัย ทำให้สามารถนำเอาความรู้ต่าง ๆ มา
ประมวลผลและประยุกต์ใช้ในงานนิพนธ์ฉบับนี้ รวมทั้งเจ้าหน้าที่ของคณะที่คอยช่วยประสานงาน ร่วม
จัดทำเอกสารต่าง ๆ และขอขอบพระคุณผู้ที่ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีให้ความช่วยเหลือในการให้ข้อมูลที่
จำเป็นสำหรับการทำงานนิพนธ์ฉบับนี้เป็นอย่างดี 

และสุดท้ายผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัวที่คอยสนับสนุน 
ส่งเสริม และกำลังใจในการจัดทำงานนิพนธ์ฉบับนี้ให้สำเร็จลุล่วง 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานนิพนธ์ฉบับนี้ จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้สนใจในแนวทาง
งานนิพนธ์ผสมผสานแผนธุรกิจและเป็นแรงบันดาลใจเพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจอ่ืน  ๆ ทั้งนี้ หากงานนิพนธ์
ฉบับนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ โอกาสนี้ด้วย 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ธุรกิจสีอุตสาหกรรม (Industrial Paint) เป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นในประเทศไทยมานานกว่า 50 
ปี เป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตมาจากความต้องการผลิตสีเพื่อใช้ในประเทศ ทดแทนการนำเข้า โดยมี
การร่วมทุนระหว่างนักลงทุนในประเทศและผู้ผลิตจากต่างประเทศ เนื่องจากสินค้ามีส่วนประกอบ 
และการใช้งานค่อนข้างซับซ้อน การลงทุนร่วมโดยอาศัยผู้ที่มีประสบการณ์จากต่างประเทศทำให้
ธุรกิจดำเนินกิจกรรมไปได้อย่างรวดเร็ว (Pakjeerak, 2562) ประกอบกับรัฐบาลให้การสนับสนุนมา
โดยตลอดทำให้อุตสาหกรรมมีการพัฒนาและเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง สีอุตสาหกรรมถือเป็นวัสดุ
จำเป็นที่ใช้ในงานก่อสร้าง ซ่อมแซม เพราะนอกจากจะเคลือบผิวให้มีสีสันได้ตามต้องการแล้ว ยัง
สามารถป้องกันวัสดุให้มีความคงทน ยืดอายุการใช้งานให้นานยิ่งขึ้นอีกด้วย (Encyclopedia, 2560)  
 สภาพตลาดอุตสาหกรรมสีในประเทศไทยนั้นมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ทั้งสีทาอาคาร สี
อุตสาหกรรม สีพ่นรถยนต์ หรือสีพิเศษอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายตัวของธุรกิจและอุตสาหกรรม
ต่อเนื่องต่าง ๆ ที่เป็นกำลังสำคัญในภาคเศรษฐกิจไทย ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมก่อสร้าง อุตสาหกรรม
ยานยนต์ อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์ อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า หรืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ โดย
ปัจจัยที่ทำให้ตลาดสีอุตสาหกรรมเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ กำลังซื้อของลูกค้าอุตสาหกรรม 
โครงการก่อสร้างทั้งโครงการของภาครัฐและภาคเอกชน โดยเฉพาะในพ้ืนที่เขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) ที่ครอบคลุมจังหวัดชลบุรี ระยอง และฉะเชิงเทรา 
ทั้งนี้สำหรับโครงการเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกจัดตั้งมาเพ่ือต่อยอดการพัฒนาพ้ืนที่ ทั้งทาง
กายภาพและทางสังคมของชายฝั่งทะเลตะวันออก หรือที่เรียกว่า อีสเทิร์นซีบอร์ด (กิตติพงษ์ โคตรจัน
ทึก, พระศิวกร ปญฺญาวุฑฺโฒ, & พระสมุห์บัว ทีปธมฺโม, 2563) จากข้อมูลจำนวนสถานประกอบการ
ในพ้ืนที่ 3 จังหวัด ณ วันที่ 20 ตุลาคม พ.ศ.2563 พบว่า มีจำนวนนิติบุคคลจัดตั้งใหม่ จำนวน 4,879 
ราย และนิติบุคคลที่ดำเนินการอยู่ จำนวน 72,185 ราย เมื่อดูจากสถิติการจัดตั้งย้อนหลังจะพบอีกว่า
มีอัตราการเพ่ิมข้ึนทุกปี (กระทรวงพาณิชย์, 2563b) ซึ่งจากการเติบโตของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ 
ก่อให้เกิดการพัฒนาเมือง การลงทุน สิ่งจำเป็นพื้นฐานที่อยู่อาศัย และแหล่งธุรกิจต่าง ๆ ส่งผลต่อการ
คาดการณ์ว่าจะก่อให้เกิดอุปสงค์ต่อการซื้อสินค้ากลุ่มวัสดุก่อสร้างเพ่ิมข้ึน ซึ่งหมายรวมถึงสี
อุตสาหกรรมด้วย 
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ตารางที่ 1 จำนวนสถานประกอบการในพ้ืนที่เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 

จังหวัด นิติบุคคลที่ดำเนินการอยู่ นิติบุคคลจัดตั้งใหม่ รวม 

ชลบุร ี 52,524 3,442 55,966 
ระยอง 13,810 1,010 14,820 

ฉะเชิงเทรา 5,851 427 6,278 
รวม 72,185 4,879 77,064 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ข้อมูล ณ วันที่ 20 ตุลาคม 2563) 
 
 สำหรับสภาพการแข่งขัน ประเภทธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในประเทศไทย โดย
จำหน่ายแค่สีอุตสาหกรรมเพียงอย่างเดียว (Specialty Store) มีจำนวนไม่มากนัก ส่วนใหญ่ที่พบจะ
เป็นลักษณะจำหน่ายสินค้ารวมอยู่ในร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (One-Stop Shopping) หรือร้านจำหน่ายสี
ทาอาคาร จัดเป็นประเภทสินค้ารอง โดยมีทั้งกลุ่มประเภทร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม และร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2559) สำหรับภาพรวมกำไรของบริษัทผู้ผลิตสีในประเทศไทย ระหว่างปี 
พ.ศ.2558 - พ.ศ.2562 นั้นมีอัตราเฉลี่ยกำไรสุทธิต่อรายได้รวมที่ร้อยละ 7-8 ต่อปีอย่างต่อเนื่อง 
(กระทรวงพาณิชย์, 2563a) โดยช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีสัดส่วนยอดขายสูงสุดคือร้านค้าเฉพาะ
อย่างและร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ขณะที่ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่รายใหญ่ก็มีมูลค่า
ตลาดที่เติบโตอย่างก้าวกระโดด และยังมีแนวโน้มเติบโตต่อในอนาคต (Marketingoops, 2562) 
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รูปภาพที่ 1 สัดส่วนผู้ประกอบการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง และร้านค้าปลีกจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ข้อมูล ณ วันที่ 20 พฤษภาคม พ.ศ.2564) 
 

 
 
รูปภาพที่ 2 กำไรสุทธิธุรกิจการผลิตสีน้ำมันชักเงาฯ ปีงบการเงิน พ.ศ.2558 - พ.ศ.2562 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ข้อมูล ณ วันที่ 15 มกราคม พ.ศ.2564) 
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 นอกจากนี้กลุ่มผู้ผลิตก็ยังเป็นผู้จำหน่ายถึงผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยตรง จากการวิเคราะห์
ช่องทางการจัดจำหน่าย ในปี พ.ศ.2562 พบว่า บริษัทผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมได้ดำเนินการขายสินค้า
ผ่านช่องทางขายตรงที่สัดส่วนร้อยละ 75 และช่องทางผู้แทนจำหน่ายร้อยละ 25 โดยผู้ผลิตมุ่งเป้า
ผลักดันเพ่ิมสัดส่วนช่องทางผู้แทนจำหน่ายให้เพ่ิมข้ึนร้อยละ 5 ต่อปี (สยามรัฐออนไลน์, 2562) ทั้งนี้มี
การสร้างนวัตกรรมเครื่องผสมสีระบบคอมพิวเตอร์ เพ่ือช่วยผู้แทนจำหน่ายในการลดการจัดเก็บสินค้า
คงคลัง และลดระยะเวลาในการรอคอยสินค้าจากบริษัทผู้ผลิต สร้างแรงจูงใจในการขยายฐานผู้แทน 
แต่เนื่องจากสินค้ามีการใช้งานเฉพาะทางสูง ผู้แทนจำหน่ายต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และ
ประสบการณ์ในตัวสินค้า จึงทำให้อัตราการเพ่ิมข้ึนของผู้แทนจำหน่ายยังไม่สูงเท่าที่ควร  
 การออกแบบแผนทางธุรกิจสำหรับตัวแทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม เกิดขึ้นจากการเล็งเห็น
โอกาสความต้องการใช้สีอุตสาหกรรมจากลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม โดยเฉพาะในพ้ืนที่เขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่ายังมีงานวิจัยไม่มากนักท่ี
ทำการศึกษาว่ากลุ่มอุตสาหกรรมใดคือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจสีอุตสาหกรรม และการศึกษาถึง
พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของสีอุตสาหกรรมนั้น (สริตา เพชรรัตน์, 2558) โดยผู้วิจัยได้นำเอา
แบบสำรวจโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก เกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการทางกลยุทธ์ธุรกิจของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายสีอุตสาหกรรม เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก ส่งผลให้ผู้ประกอบการสามารถที่จะดำเนินธุรกิจไปได้อย่างราบรื่น และรองรับการ
แข่งขันที่จะเกิดข้ึนในอนาคต  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. ศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก 
 2. ศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก 
 3. ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม 
 4. ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การสื่อสารการตลาด พนักงาน
ผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 5. กำหนดแผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
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ขั้นตอนกรอบในการทำวิจัยเชิงคุณภาพ 
 เนื่องจากการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพมีการหาข้อมูลออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
ข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ เพ่ือนำข้อมูลที่ได้มากำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
สำหรับการทำแผนธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม
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ความต้องการกลยุทธ์ธุรกิจสำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก          

- รูปแบบผลิตภัณฑส์ีอุตสาหกรรม 

- ราคาของผลติภณัฑส์ีอุตสาหกรรม 

- ช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑส์ีอุตสาหกรรม 

- การส่งเสริมการตลาดผลติภณัฑส์อีุตสาหกรรม 

- พนักงานผู้ให้บริการธุรกจิผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 

- กระบวนการให้บริการธรุกิจผู้แทนจำหน่ายสีอตุสาหกรรม 

- สิ่งแวดล้อมทางกายภาพธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 

ความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม 

สำหรับกลุ่มโรงงาน 

ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที่ 3 ขั้นตอนกรอบในการทำวิจัยเชิงคุณภาพ1

 
1 หลักการวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรม Five-Force Model ของ Michael E.Porter  
การวิเคราะห์สภาพองค์กร SWOT Analysis 
ทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix: 7Ps 

แผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 

ศึกษากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสีอุตสาหกรรม

สำหรับกลุ่มโรงงาน 

ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

สภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม 

สำหรับกลุ่มโรงงาน 

ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

อภิปรายผลแผนกลยุทธ์ธุรกิจกับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1. ทำให้ทราบถึงความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก 
 2. ทำให้ทราบถึงสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 3. ทำให้ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่ชัดเจนมากข้ึนในกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม 
 4. ทำให้ทราบรูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การสื่อสารการตลาด 
พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่าย
สีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 5. เพ่ือนำข้อมูลที่ได้จากข้างต้นมาสรุปเป็นแนวทางในการสร้างแผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรม ซึ่งจะเป็นส่วนช่วยให้ผู้ประกอบที่สนใจทำธุรกิจทราบถึงการวางแผนกลยุทธ์
การแข่งขันต่าง ๆ ที่จะสามารถนำไปประยุกต์ใช้ให้เกิดความสำเร็จในธุรกิจสูงสุด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ศึกษาถึงความต้องการตลาดและสภาพตลาดของสีอุตสาหกรรม กรณีศึกษา
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม โดยศึกษาลูกค้ากลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ผู้วิจัยได้
เลือกใช้การวิจัยแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์เจาะลึก ผู้ให้ข้อมูล
สำคัญ จำนวน 13 คน (ประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์ & ประสพชัย พสุนนท์, 2559) โดยแบ่งเป็น 
 ตามวัตถุประสงค์ท่ี 3 ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่มโรงงานในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน 9 คน ดังนี้ 1) 
ผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 3 คน 2) กลุ่ม
ช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 3 คน และ 3) กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่าย
จัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุงในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 3 คน 
 ตามวัตถุประสงค์ท่ี 4 ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การสื่อสาร
การตลาด พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับธุรกิจ
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน 10 คน 
ดังนี้ 1) กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาด
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เล็กในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 5 คน และ 2) กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าของ
องค์กร ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุงในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 5 คน  
 โดยดำเนินการเก็บข้อมูลจนกระท่ังข้อมูลอ่ิมตัว ใช้ระยะเวลาทั้งหมด 1 เดือน ตั้งแต่ 1 
เมษายน พ.ศ.2564 – 30 เมษายน พ.ศ.2564 เพ่ือใช้ในการทดสอบหาความคิดเห็นที่ตรงกันมากท่ีสุด
ในข้อคำถามแต่ละด้านของส่วนประสมทางการตลาดบริการ แล้วนำมาทำการวิเคราะห์สรุปข้อมูล
โดยรวม สร้างเป็นแผนกลยุทธ์สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมสำหรับเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 สีอุตสาหกรรม หมายถึง องค์ประกอบสำคัญที่ใช้ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง มี
คุณสมบัติเป็นของเหลวผสม ใช้เคลือบบนวัสดุต่าง ๆ เกิดเป็นฟิล์มยึดเกาะติดผิวของวัสดุนั้น 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ชนิด ได้แก่ 1) ผงสี (Pigment) 2) สารยึด (Resin) 3) ตัวทำละลาย 
(Solvent) และ 4) สารปรับคุณสมบัติ (Additive) โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้ความสวยงาม 
ป้องกัน ยืดอายุชิ้นงาน และหน้าที่อื่น ๆ เฉพาะด้าน เช่น สัญลักษณ์ เป็นต้น (Mirotone, 2561)  
 ความต้องการตลาดอุตสาหกรรม หมายถึง การที่บุคคลในองค์กรเล็งเห็นถึงปัญหา และ
แสดงความต้องการสินค้าทางอุตสาหกรรม นั่นคือ สีอุตสาหกรรม มาเพ่ือใช้เป็นส่วนหนึ่งของงาน เพ่ือ
ทำให้งานสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  
 สภาพการแข่งขันตลาดอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ในลักษณะเหมือนหรือ
คล้ายคลึงกัน มีความรุนแรงอยู่ในระดับใดในการแข่งขัน ซึ่งในที่นี้จะพิจารณาสภาพแวดล้อมทางการ
แข่งขันของธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ได้แก่ 1) การ
คุกคามของผู้เข้ามาใหม่ 2) การแข่งขันระหว่างธุรกิจที่มีอยู่ในอุตสาหกรรม 3) อำนาจการต่อรองของผู้
ซื้อ 4) สินค้าหรือบริการทดแทน และ 5) อำนาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
 กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด หมายถึง กลุม่ลูกค้าหรือส่วนตลาดที่องค์กรสนใจและเลือกที่
จะเข้าไปดำเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มนั้น ๆ การกำหนด
กลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้บริษัทสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ถูกต้อง ซึ่งในที่นี้หมายถึง
มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก ได้แก่ 1) กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง
และขนาดเล็ก และ 2) กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุง 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย 1) 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย 4) การสื่อสารการตลาด 5) พนักงานผู้
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ให้บริการ 6) กระบวนการให้บริการ และ 7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งในที่นี้หมายถึงมุ่งเน้น
ความสำคัญในส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมสำหรับเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก 
 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ หมายถึง ผู้ที่มีความต้องการใช้สีอุตสาหกรรม หรือผู้ที่มีอำนาจใน
การตัดสินใจซื้อสีอุตสาหกรรม เพ่ือใช้เป็นส่วนหนึ่งของการดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจ  
 แผนกลยุทธ์ธุรกิจ หมายถึง เครื่องมือที่ผู้ประกอบการใช้กำหนดขั้นตอน และวางแผนการ
ดำเนินธุรกิจอย่างมีระบบและมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่กำหนดไว้  ได้แก่  กำไร 
หรืออ่ืน ๆ ที่คาดหวังเอาไว้ สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการนำเสนอต่อหุ้นส่วน หรือสถาบันการเงิน
ต่าง ๆ เพื่อประโยชน์ในการพิจารณาร่วมลงทุน หรือการพิจารณาเงินกู ้สำหรับแผนกลยุทธ์ธุรกิจ
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จะประกอบไปด้วย 1) แผนกลยุทธ์
องค์กร 2) แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 3) แผนกลยุทธ์การปฏิบัติการ 4) แผนกลยุทธ์การบริหาร
ทรัพยากรบุคคล 5) แผนกลยุทธ์การเงิน และ 6) การประเมินแผนธุรกิจ  
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บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรม เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ
สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาแนวคิด
และทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการศึกษาซึ่งเรียบ
เรียงไว้ดังนี้ 
 1. สภาพตลาดสีอุตสาหกรรม การแข่งขัน และคู่แข่งขันในตลาดสีอุตสาหกรรม 
 2. แนวคิดเก่ียวกับตลาดสินค้าอุตสาหกรรม และแนวคิดพฤติกรรมกลุ่มธุรกิจ 
 3. ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ และแผนธุรกิจ 
 5. ความหมายและประเภทของสีอุตสาหกรรม 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

สภาพตลาดสีอุตสาหกรรม การแข่งขัน และคู่แข่งขันในตลาดสีอุตสาหกรรม   
 1. สภาพตลาดสีอุตสาหกรรม 
 ธุรกิจสีอุตสาหกรรม เป็นธุรกิจที่มีการพัฒนาและเติบโตตามความต้องการใช้สีใน
อุตสาหกรรมประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมก่อสร้าง อุตสาหกรรมยานยนต์ อุตสาหกรรม
บรรจุภัณฑ์ อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า หรืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา
ผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมในประเทศไทยได้มีการวิจัย พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้วย
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 ในช่วงสองไตรมาสแรกของปี พ.ศ.2563 ทั่วโลกต้องเผชิญกับวิกฤติการณ์แพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัสโควิด-19 ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อภาคธุรกิจ และครัวเรือน กองทุนการเงินระหว่าง
ประเทศคาดการณ์ว่า เศรษฐกิจในประเทศที่พัฒนาแล้วจะหดตัวร้อยละ -6.5 และในประเทศที่กำลัง
พัฒนาจะหดตัวร้อยละ -2.4 ในขณะที่ประเทศไทยคาดว่าเศรษฐกิจไทยจะหดตัวร้อยละ -6.8 ก่อนจะ
กลับมาฟ้ืนตัวในปี พ.ศ.2564 ที่การขยายตัวร้อยละ 5.5 (ยุทธนา เศรษฐปราโมทย์, 2563) ทั้งนี้ผู้วิจัย
จึงได้ทำการศึกษาแนวโน้มธุรกิจต่าง ๆ ของอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับสีอุตสาหกรรม ดังนี้  
 
 



 

 

 

26 

  1.1 อุตสาหกรรมก่อสร้าง  
  ในช่วงปี พ.ศ.2552 - พ.ศ.2561 มูลค่าการลงทุนก่อสร้างมีสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 8.1 
ของผลิตภัณฑ์มวลรวมประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) มีผลต่อการจ้างงานและมีความ
เชื่อมโยงกับธุรกิจต่อเนื่องที่หลากหลาย เช่น ธุรกิจวัสดุก่อสร้าง และธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ โดย
งานก่อสร้างในประเทศ ถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทตามลักษณะของผู้ว่าจ้าง ได้แก่ งานก่อสร้างของ
ภาครัฐ และงานก่อสร้างของภาคเอกชน โดยมีสัดส่วนของมูลค่าการลงทุนเฉลี่ย 53 ต่อ 47 (มณีรัตน์ 
จันทร์เคน, 2562) 
  งานก่อสร้างของภาครัฐ ส่วนใหญ่เป็นโครงการการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 80 ของมูลค่างานก่อสร้างของภาครัฐทั้งหมด ส่วนที่เหลือเป็นโครงการก่อสร้างอาคาร
ของหน่วยงานรัฐ และที่พักของข้าราชการ ผู้รับเหมาก่อสร้างรายใหญ่มักจะได้เปรียบในการรับงาน
ของภาครัฐ โดยเฉพาะโครงสร้างพ้ืนฐานขนาดใหญ่ เนื่องจากมีประสบการณ์ มีความชำนาญเฉพาะ
ด้าน มีศักยภาพทางการเงิน และมีเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้นมาอย่างต่อเนื่อง ส่วนผู้รับเหมาก่อสร้าง
รายเล็กจะมีโอกาสรับงานภาครัฐในลักษณะของผู้รับเหมางานช่วง (เทวัญ ศรีดารานนท์, 2562) 
  งานก่อสร้างของภาคเอกชน งานก่อสร้างที่อยู่อาศัยมีสัดส่วนสูงที่สุดถึงร้อยละ 56 ของ
มูลค่างานก่อสร้างในภาคเอกชนทั้งหมด ส่วนที่เหลือเป็นงานก่อสร้างโรงงานอุตสาหกรรมสัดส่วนร้อย
ละ 10 พาณิชกรรมร้อยละ 10 และอ่ืน ๆ อีกร้อยละ 24 โดยการก่อสร้างในภาคเอกชนมักผันแปร
ตามความเชื่อมั่นในการลงทุนซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัย ได้แก่ สภาวะเศรษฐกิจ เสถียรภาพทางการเมือง การ
ลงทุนโครงสร้างพื้นฐาน และมาตรการกระตุ้นการลงทุนของภาครัฐ ทั้งนี้ผู้รับเหมาก่อสร้างรายใหญ่ที่
เน้นรับงานก่อสร้างภาคเอกชนเป็นหลักมักมีอัตรากำไรมากกว่าการรับเหมางานจากภาครัฐ ในส่วน
ของผู้รับเหมาก่อสร้างรายเล็กโดยทั่วไปจะเป็นโครงการที่มีมูลค่าการก่อสร้างน้อย และมีขั้นตอนการ
ก่อสร้างที่ไม่ซับซ้อน (ธเนศ มหัธนาลัย, 2564) 
  ในปี พ.ศ.2562 มูลค่าการก่อสร้างรวมในประเทศมีแนวโน้มปรับตัวขึ้นจากปีก่อนถึง
ร้อยละ 6.5 โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากการปรับตัวของปริมาณ และมูลค่าโครงการก่อสร้างทั้งภาครัฐ
และภาคเอกชน และจากผลกระทบของโควิด-19 ในปี พ.ศ.2563 ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างส่วนใหญ่
ไม่ได้รับผลกระทบรุนแรงในระยะสั้น เนื่องจากมีสัญญางานก่อสร้าง และยังคงดำเนินการได้ตามปกติ 
ส่วนในระยะกลาง-ยาว รัฐบาลเตรียมมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจโดยการลงทุนก่อสร้างภาครัฐ ภาค
สาธารณูปโภคท่ีสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงประเทศ ทั้งด้านสาธารณสุข คมนาคม ชลประทาน 
เนื่องจากการนำงบประมาณมาใช้ในการก่อสร้างก่อให้เกิดผลดีต่อระบบเศรษฐกิจ เกิดการจ้างแรงงาน 
ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) วัสดุก่อสร้างต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ดังนั้นงานก่อสร้างภาครัฐ 
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โครงการเมกะโปรเจกต์ (Megaproject) และโครงการร่วมลงทุนระหว่างภาครัฐกับภาคเอกชนจะเป็น
ตัวขับเคลื่อนหลักของอุตสาหกรรมก่อสร้างในปี พ.ศ.2563 - พ.ศ.2564 (ไผท ผดุงถิ่น, 2564) 
  1.2 อุตสาหกรรมยานยนต์  
  อุตสาหกรรมยานยนต์ เป็นอุตสาหกรรมที่รัฐบาลให้การส่งเสริมอย่างต่อเนื่องเพ่ือดึงดูด
นักลงทุน เช่น มาตรการให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี การลดอัตราภาษีการนำเข้าชิ้นส่วน และการปรับ
ขึ้นภาษีนำเข้ารถยนต์ประกอบสำเร็จรูปจากต่างประเทศ มาตรการดังกล่าวทำให้อุตสาหกรรมรถยนต์ 
ในภาคการผลิตชิ้นส่วนรถยนต์เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว (อวยพร ฟูตระกูล, 2557) 
  การลงทุนของบริษัทรถยนต์ข้ามชาติในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึนตั้งแต่ปี พ.ศ.2530 
เนื่องจากรัฐบาลกำหนดแผนพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศ โดยมีเป้าหมายให้ประเทศไทย
เป็นศูนย์กลางการผลิตรถยนต์ของภูมิภาคเอเชีย ส่งผลให้อุตสาหกรรมยานยนต์มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง จะเห็นได้จากปริมาณการผลิตรถยนต์ที่เพ่ิมข้ึนจาก 360,000 คัน ในปี พ.ศ.2540 เป็น 
2,010,000 คัน ในปี พ.ศ.2562 หรือขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 8.6 ต่อปี และนับจากปี พ.ศ.2551 
โครงสร้างตลาดรถยนต์ได้เปลี่ยนจากผลิตเพื่อใช้ในประเทศเป็นผลิตเพื่อส่งออก  
  ปริมาณการผลิตรถยนต์ในประเทศของปี พ.ศ.2562 อยู่ที่ 2,010,000 คัน ซึ่งลดลงจาก
ปี พ.ศ.2561 ที่ร้อยละ 7.1 โดยส่วนใหญ่เป็นการผลิตรถยนต์นั่งและรถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ โดยค่าย
รถยนต์สัญชาติญี่ปุ่นมีส่วนแบ่งการผลิตประมาณร้อยละ 80 ของกำลังการผลิตรถยนต์ทุกประเภท 
การผลิตและจำหน่ายรถยนต์มีแนวโน้มฟ้ืนตัวในปี พ.ศ.2564 - พ.ศ.2565 จากกำลังซื้อที่ทยอยฟ้ืนตัว
ตามภาวะเศรษฐกิจ ประกอบกับอุตสาหกรรมยังได้รับแรงหนุนจาก 1) ความต้องการเปลี่ยนรถใหม่ 2) 
มาตรการการช่วยเหลือจากภาครัฐ เช่น การให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี การลดอัตราภาษีนำเข้า
ชิ้นส่วน และการปรับขึ้นภาษีนำเข้ารถยนต์จากต่างประเทศ 3) การขยายตัวของธุรกิจออนไลน์ 
และโลจิสติกส์ที่มีความต้องการใช้รถเพ่ือการพาณิชย์ 4) การเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ของผู้ประกอบการ
เพ่ือกระตุ้นการตลาด และ 5) การส่งออกในตลาดภูมิภาคเขตการค้าเสรีอาเซียน (วรรณา ยงพิศาลภพ
, 2563a) 
  1.3 อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์  
  อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์ในประเทศ สามารถแบ่งแยกประเภทตามวัสดุที่ใช้ผลิตเป็น 4 
ประเภท ได้แก่ บรรจุภัณฑ์พลาสติก บรรจุภัณฑ์กระดาษ บรรจุภัณฑ์แก้ว และบรรจุภัณฑ์โลหะ (ประ
วีรา โพธิสุวรรณ, 2561) 
  สภาวะอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์ในปี พ.ศ.2562  
      1.3.1 บรรจุภัณฑ์พลาสติก ปริมาณการผลิตและการจำหน่าย มีแนวโน้มลดลงที่ร้อย
ละ 7.2 ต่อปี และ 6.9 ต่อปีตามลำดับ สาเหตุจากนโยบายของภาครัฐและกระแสการลดใช้พลาสติก
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ของผู้บริโภคท่ัวโลก ประกอบกับการส่งออกสินค้าต่าง ๆ ที่ใช้บรรจุภัณฑ์พลาสติก โดยเฉพาะหมวด
อาหารชะลอตัวที่ร้อยละ 2.8 ต่อปี (อภิญญา ขนุนทอง, 2564) 
      1.3.2 บรรจุภัณฑ์กระดาษ ผลจากการขยายตัวของธุรกิจออนไลน์ และกลุ่มกระดาษ
สัมผัสอาหาร เช่น แก้วกระดาษ ถาดกระดาษท่ีกำลังเป็นที่นิยม ทำให้ปริมาณการผลิตและจำหน่าย
บรรจุภัณฑ์กระดาษปรับตัวเพ่ิมข้ึนในทุก ๆ ปี โดยในปี พ.ศ.2562 ปรับตัวเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนเฉลี่ยร้อย
ละ 2.3 ต่อป ีและ 1.5 ต่อปี ตามลำดับ  
      1.3.3 บรรจุภัณฑ์แก้ว จากการชะลอตัวของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ
บริโภคภายในประเทศ โดยเฉพาะช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี ทำให้ปริมาณการผลิตและปริมาณการ
จำหน่ายบรรจุภัณฑ์แก้วปรับตัวลดลงร้อยละ 11.2 ต่อปี และ 13.1 ต่อปี ตามลำดับ  
      1.3.4 บรรจุภัณฑ์โลหะ ถือว่าเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ปริมาณการผลิตและจำหน่ายลดลง
ค่อนข้างมาก ปรับลดลงจากปีก่อนถึงร้อยละ 13.6 ต่อปี และ 14.4 ต่อปี ตามลำดับ สาเหตุหลักมา
จากมูลค่าส่งออกท่ีหดตัวอย่างต่อเนื่อง และการเพ่ิมขีดความสามารถในการผลิตของกลุ่มประเทศคู่ค้า
ในภูมิภาคอาเซียนที่สามารถผลิตองค์ประกอบชิ้นส่วนกระป๋องโลหะได้เอง (กระทรวงอุตสาหกรรม, 
2563) 
  ภายใต้กระแสการเติบโตของธุรกิจออนไลน์ บรรจุภัณฑ์สำหรับการขนส่งถึงมือผู้บริโภค 
โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ์กระดาษ และบรรจุภัณฑ์พลาสติก คาดว่าจะเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างก้าวกระโดด 
โดยคาดการณ์ว่ามูลค่าธุรกิจบรรจุภัณฑ์ ในปี พ.ศ.2563 น่าจะอยู่ที่ 14,400-15,000 ล้านบาท เติบโต
จากปีก่อนถึงร้อยละ 15-18 ถึงแม้ธุรกิจจะมีการเติบโตแต่ยังคงต้องเผชิญการแข่งขันที่รุนแรง 
เนื่องจากมีผู้ผลิตหลายราย ผู้ประกอบหันมาเน้นกลยุทธ์พัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือให้ตอบโจทย์ความ
ต้องการในการใช้งาน และการให้บริการที่ครบวงจรมากขึ้น (วรรณรัตน์ วิรัชกุล, 2561) 
  1.4 อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า  
  อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทยมีพัฒนาการอย่างต่อเนื่อง ใน
ระยะแรก ช่วงปี พ.ศ.2503 - พ.ศ.2514 ภาครัฐได้มีนโยบายส่งเสริมการลงทุนผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าเพ่ือ
ทดแทนการนำเข้า โดยส่วนใหญ่เป็นการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีเทคโนโลยีการผลิตที่ไม่ซับซ้อน ต่อมา
ช่วงปี พ.ศ.2515 - พ.ศ.2535 มีนโยบายสนับสนุนการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าเพ่ือส่งออก จากการที่
ประเทศไทยมีต้นทุนการผลิตต่ำ เป็นศูนย์กลางของภูมิภาคอาเซียน จึงดึงดูดบริษัทข้ามชาติ 
โดยเฉพาะสัญชาติญี่ปุ่นให้เข้ามาตั้งฐานผลิตในไทยเพ่ิมข้ึน ทั้งบริษัทผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้า ชิ้นส่วนและ
ส่วนประกอบเครื่องใช้ไฟฟ้า รวมถึงชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์  
  ปริมาณการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าของไทยในช่วงป ีพ.ศ.2555 - พ.ศ.2561 มีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 1.3 ต่อปี ตามปริมาณการจำหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศท่ีทรงตัวเฉลี่ยร้อยละ 
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-0.6 ต่อปี และมูลค่าการส่งออกท่ีเติบโตเพียงเล็กน้อยเฉลี่ยร้อยละ 1.1 ต่อปี ส่งผลกระทบต่อเนื่อง
ในช่วงเดือนมกราคม - เดือนตุลาคม พ.ศ.2562 ที่มีอัตราการเติบโตปริมาณการผลิตเพียงแค่ร้อยละ 
1.7 เท่านั้น ผลมาจากภาวะชะลอตัวของเศรษฐกิจในประเทศ และตลาดอสังหาริมทรัพย์ที่ยังซบเซา
ต่อเนื่อง  
  แนวโน้มอุตสาหกรรม ปริมาณการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าของไทยในปี พ.ศ.2563 - พ.ศ.
2565 คาดว่าจะมีแนวโน้มเติบโตเล็กน้อยเฉลี่ยร้อยละ 1-2 ต่อปีเท่านั้น จากความต้องการของภาค
ตลาดอสังหาริมทรัพย์ และผู้บริโภคบางส่วนที่มีความต้องการเปลี่ยนเครื่องใช้ไฟฟ้าตามอายุการใช้
งาน ส่วนการส่งออกคาดว่าจะทรงตัวถึงขยายตัวเล็กน้อย ตามทิศทางเศรษฐกิจและรายได้ประชากร 
(วรรณา ยงพิศาลภพ, 2563b) 
  1.5 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์  
  ผลประกอบการจากรายได้รวมอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ตั้งแต่ปี พ.ศ.2558 - พ.ศ.2561 
พบว่ารายได้รวมปรับตัวลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ.2561 พบว่าอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มี
ผู้ประกอบการขนาดเล็กเป็นจำนวนมาก ทำให้เกิดการแข่งขันค่อนข้างสูง อีกท้ังเฟอร์นิเจอร์ไม่มีจุด
แข็ง หรือความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีเงินทุนน้อยและรับจ้างผลิตแบบ Original 
Equipment Manufacturer: OEM และถึงแม้ว่าภาพรวมของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีแนวโน้มหด
ตัวลงอีกในปี พ.ศ.2562 แต่คาดว่ายอดขายของเฟอร์นิเจอร์ตลาดบนที่เน้นไลฟ์สไตล์ มีดีไซน์โดดเด่น 
ขายความเอกลักษณ์เฉพาะตัวจะสร้างรายได้ให้เติบโตขึ้นร้อยละ 10-12 เมื่อเทียบกับปีก่อน ทำให้
ผู้ประกอบการมุ่งแข่งขันพัฒนาออกแบบสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
  สำหรับแนวโน้มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ คาดว่ายังคงหดตัว จากปัญหาเศรษฐกิจที่ยัง
ชะลอตัวอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังมีปัจจัยเชิงลบจากค่าครองชีพและหนี้ครัวเรือนที่ยังคงอยู่ในระดับสูง 
ทำให้ผู้บริโภคมีกำลังซื้อลดลง ผู้บริโภคอาจจะเลือกซื้อเฉพาะเฟอร์นิเจอร์ที่จำเป็นเท่านั้น หรือเลือกที่
จะใช้เฟอร์นิเจอร์เก่าท่ีมีอยู่แล้วแทนการซื้อใหม่ ในส่วนของสถานการณ์ของผู้ประกอบการ 
ผู้ประกอบการขนาดเล็กยังคงต้องเผชิญกับการแข่งขันค่อนข้างสูง เนื่องจากมีผู้ประกอบการในตลาด
จำนวนมาก รวมถึงมีข้อจำกัดทางด้านเงินทุน และเทคโนโลยีในการผลิต ทำให้สินค้าที่ออกมามี
ลักษณะคล้ายคลึงกัน สำหรับผู้ประกอบการขนาดใหญ่ คาดว่าจะขยายตัวแต่ไม่สูงเท่ากับในช่วง 2-3 
ปีที่ผ่านมา แสดงให้เห็นได้จากผู้ประกอบการต่างเริ่มปรับลดคาดการณ์ยอดขายลงมาตั้งแต่ปี พ.ศ.
2562 จากเดิมร้อยละ 15 เป็นร้อยละ 10-12 ตามภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว และมีการปรับกลยุทธ์มุ่ง
ตลาดเฟอร์นิเจอร์ระดับบนมากข้ึน เพ่ือตอบสนองตลาดอสังหาริมทรัพย์ระดับบนที่ยังขยายตัวอยู่ 
(ชมภูนุช แตงอ่อน, 2562) 
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 สรุปแนวโน้มธุรกิจสีอุตสาหกรรม ในปี พ.ศ.2563 ธุรกิจผลิตและจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
ในกลุ่มวัสดุก่อสร้างมีแนวโน้มหดตัวต่อเนื่องจากปี พ.ศ.2562 ตามภาวะซบเซาของการลงทุนก่อสร้าง
ในประเทศ ซึ่งได้รับผลกระทบจากวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 สำหรับปี พ.ศ.2564 
– พ.ศ.2565 คาดว่ารายได้จะทยอยฟ้ืนตัวตามทิศทางอุตสาหกรรมผู้ใช้งานหลัก คือ อุตสาหกรรม
ก่อสร้าง โดยร้านค้าสมัยใหม่ยังคงมีศักยภาพในการเติบโตสูงกว่าร้านค้าดั้งเดิม และมีแนวโน้มขยาย
สาขาเข้าไปในแหล่งชุมชนมากข้ึน จึงทำให้ร้านค้าดั้งเดิมต้องเผชิญกับการแข่งขันท่ีรุนแรง อีกท้ัง
ผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมก็หันมาจำหน่ายสินค้าโดยตรงให้กับผู้ประกอบการรับเหมา และกลุ่มโรงงาน
อุตสาหกรรม ร้านค้าดั้งเดิมจึงควรให้ความสำคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์ สร้างจุดแข็ง เพ่ือให้ธุรกิจ
เติบโตอย่างยั่งยืน (พุทธชาด ลุนคำ, 2563) 
 2. การแข่งขัน และคู่แข่งขันในตลาดสีอุตสาหกรรม 
 ผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมในประเทศไทย จากข้อมูลจำนวนนิติบุคคลที่ดำเนินการอยู่พบว่ามี
จำนวน 394 รายการ จัดอยู่ในหมวดหมู่ประเภทธุรกิจการผลิตสีน้ำมันชักเงาและสารเคลือบประเภท
เดียวกัน และน้ำมันทาไม้ โดยมีคำอธิบายประเภทธุรกิจไว้คือ การผลิตสีทา สีทาสิ่งปลูกสร้าง เช่น สี
น้ำมัน สีพลาสติก สีน้ำ และน้ำมันชักเงา น้ำยาเคลือบหรือแลกเกอร์ การผลิตสีผง และสีย้อมสำเร็จรูป 
และสี การผลิตน้ำยาเคลือบเงา และเอนโกบหรือสารที่คล้ายกัน การผลิตน้ำมันทาไม้ การผลิต
สารประกอบที่ใช้ในการยาแนวหรือวัสดุที่คล้ายกันที่ใช้ในการอุดร่องหรือการเตรียมทำพ้ืนผิว การผลิต
สารทำละลายที่เป็นสารอนินทรีย์ผสม และทินเนอร์ การผลิตสีสำเร็จรูป หรือน้ำยาล้างน้ำมันชักเงา  
    

 
 
รูปภาพที่ 4 จำนวนนิติบุคคลประเภทธุรกิจการผลิตสีน้ำมันชักเงาฯ ในประเทศไทย 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ข้อมูล ณ วันที่ 26 ตุลาคม พ.ศ.2563) 
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 ในส่วนธุรกิจประเภทผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาคู่แข่งขันผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยใช้วิธีการ  
  1. ลงพื้นที่สำรวจร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม เบื้องต้นพบว่า ตราสินค้า ทีโอเอ 
และเบเยอร์ มีร้านค้าผู้แทนจำหน่ายเป็นจำนวนมากในพ้ืนที่ 3 จังหวัด ชลบุรี ระยอง และฉะเชิงเทรา 
ตามลำดับ 
  2. สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ คือ คุณสุทธิพันธุ์ เจตตากร ผู้แทนขาย บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ 
(ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน) ประจำพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี (อำเภอพนัสนิคม-อำเภอพานทอง) จากการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเบื้องต้นเพ่ือหาตราสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่นิยมของผู้ประกอบการ
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม และมีความต้องการจากกลุ่มลูกค้าธุรกิจ พบว่า 
  คุณสุทธิพันธุ์ เจตตากร : ตราสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรม 5 อันดับ ที่ผู้ประกอบการ
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมให้ความเชื่อมั่นในการจำหน่าย และทางลูกค้ากลุ่มธุรกิจมีความต้องการ
ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ได้แก่ 1) ทีโอเอ 2) โจตัน 3) นิปปอน 4) ชูโกกุ และ 5) เบเยอร์ 
  3. ผลประกอบการบริษัทผู้ผลิตย้อนหลัง ประจำปี พ.ศ.2562 (10 อันดับแรก)  
 
ตารางที่ 2 ผลประกอบการนิติบุคคลประจำปี พ.ศ.2562 ประเภทธุรกิจการผลิตสีน้ำมันชักเงาฯ    
 

ลำดับที่ ชื่อนิติบุคคล จังหวัด รายได้รวม (บาท) 
1 บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำกัด 

(มหาชน) 
สมุทรปราการ 14,278,442,238 

2 บริษัท นิปปอนเพนต์ (ประเทศไทย) จำกัด สมุทรปราการ 6,421,643,849 
3 บริษัท อ๊ัคโซ่ โนเบล เพ้นท์ส (ประเทศไทย)  

จำกัด 
นนทบุรี 4,462,146,717 

4 บริษัท สีไทยกันไซเพ้นท์ จำกัด สมุทรปราการ 4,319,601,790 
5 บริษัท โจตันไทย จำกัด ชลบุร ี 3,289,369,476 
6 บริษัท พีพีจี โคทติ้งส์ (ประเทศไทย) จำกัด สมุทรปราการ 3,078,405,599 
7 บริษัท ไทย เอฟเวอร์ พลาสติก จำกัด ชลบุร ี 2,580,520,716 
8 บริษัท บี.เอ็น บราเดอร์ จำกัด  

(บริษัทในเครือ บริษัท เบเยอร์ จำกัด) 
กรุงเทพมหานคร 2,172,563,780 

9 บริษัท ยู.อาร์. เคมีคอล จำกัด กรุงเทพมหานคร 2,169,441,870 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ข้อมูล ณ วันที่ 26 ตุลาคม พ.ศ.2563) 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ ชื่อนิติบุคคล จังหวัด รายได้รวม (บาท) 

10 บริษัท ทีโอเอ - ชูโกกุ เพ้นท์ จำกัด กรุงเทพมหานคร 1,709,032,818 
 รวม  44,481,168,852 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (ข้อมูล ณ วันที่ 26 ตุลาคม พ.ศ.2563) 
 
  จากการศึกษาพบว่า ตราสินค้าที่ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมและลูกค้ามีการรับรู้มาก
ที่สุดในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ประกอบด้วยตราสินค้าจาก 5 บริษัทผู้ผลิต ดังนี้ 
   1. บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน)  
   2. บริษัท นิปปอนเพนต์ (ประเทศไทย) จำกัด 
   3. บริษัท โจตันไทย จำกัด     
   4. บริษัท เบเยอร์ จำกัด    
   5. บริษัท ทีโอเอ-ชูโกกุ เพ้นท์ จ้ากัด 
  และจากการสำรวจพื้นที่ ประกอบกับข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์บริษัทผู้ผลิตทั้ง 5 บริษัท 
พบว่าในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกมีร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมทั้งสิ้น 451 ร้านค้า 
ประกอบด้วย  
   1. จังหวัดชลบุรี 276 ร้านค้า  
   2. จังหวัดระยอง 115 ร้านค้า  
   3. จังหวัดฉะเชิงเทรา 60 ร้านค้า  
  โดยเป็นบริษัทผู้ผลิตที่มีผู้แทนเรียงลำดับ  
   1. บริษัท เบเยอร์ จำกัด จำนวน 265 ร้านค้า  
   2. บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน) จำนวน 209 ร้านค้า  
   3. บริษัท นิปปอนเพนต์ (ประเทศไทย) จำกัด จำนวน 142 ร้านค้า  
   4. บริษัท โจตันไทย จำกัด จำนวน 25 ร้านค้า  
   5. บริษัท ทีโอเอ-ชูโกกุ เพ้นท์ จ้ากัด จำนวน 15 ร้านค้า 
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รูปภาพที่ 5 จำนวนร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
 
ตารางที่ 3 จำนวนรายชื่อผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี  
  

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 
1 คณะบุคคล พัทยาไม้ไทย 

 
  / 

 

2 คุณลัคนา มาสุข 
 

  / 
 

3 คุณสุชาย พัฒนสิน 
 

  / 
 

4 บริษัท 331 วัสดุภัณฑ์ จำกัด /   / 
 

5 บริษัท ก.ภัทร จำกัด 
 

  / 
 

6 บริษัท กนกนที จำกัด /   / 
 

7 บริษัท กังสดาล ค้าไม้ จำกัด 
 

  / 
 

8 บริษัท กำแพงดิน จำกัด 
 

  / 
 

9 บริษัท กิจกสิกร อินดัสเทรียล ซัพพลาย จำกัด /     

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

0
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ชลบุรี ระยอง ฉะเชิงทรา
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

10 บริษัท เกาะโพธิ์ โฮมมาร์ท จำกัด / /  /  

11 บริษัท แกรนด์โฮมมาร์ท จำกัด สาขาสัตหีบ 
 

  / 
 

12 บริษัท แก้วทองกะรัต จำกัด 
 

  / 
 

13 บริษัท เขาตาโลฮาร์ดแวร์ จำกัด /   / 
 

14 บริษัท เค ที ซี โฮม จำกัด 
 

/  
  

15 บริษัท เค.บี.เอ็ม. วัสดุก่อสร้าง จำกัด /   
  

16 บริษัท เค.พี.พี. ฮาร์ดแวร์ จำกัด /   
  

17 บริษัท เควายบี (ประเทศไทย) จำกัด 
 

/  
  

18 บริษัท โง้วกิมฮวดค้าวัสดุ จำกัด /   / 
 

19 บริษัท จเรรัตน์ค้าวัสดุ จำกัด / /  / 
 

20 บริษัท จุงซาน เทรดดิ้ง จำกัด /   / 
 

21 บริษัท จุงทะเลทอง เคหะภัณฑ์ จำกัด / /  
  

22 บริษัท เจ.เค.เพ้นท์ติ้ง แอนด์ เซอร์วิส จำกัด 
 

/  
  

23 บริษัท เจนเนอรัล พาท ดิสทริบิวชั่น จำกัด /   
  

24 บริษัท เจริญทรัพย์ บ้านและที่ดิน 8899 จำกัด 
 

  / 
 

25 บริษัท เจริญพงษ์ ฮาร์ดแวร์ 2018 จำกัด /   / 
 

26 บริษัท เจริญวรรณ อินดัสเทรียล จำกัด /   
 

/ 

27 บริษัท ช.ทวีรุ่งทรัพย์ จำกัด /   
  

28 บริษัท ช.วุฒิกรพัทยาค้าวัสดุ จำกัด 
 

  / 
 

29 บริษัท ชลบุรี พี.เจ. พาณิชย์ จำกัด /   / / 

30 บริษัท ชลบุรีกันยง จำกัด /   
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/


 

 

 

35 

ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

31 บริษัท ชลบุรีอึ้งย่งล้ง จำกัด /     

32 บริษัท ช้างไทย 99 จำกัด    /  

33 บริษัท โชคธนกฤต โลหะภัณฑ์ จำกัด    /  

34 บริษัท โชคศิริ เพ้นท์ จำกัด /   /  

35 บริษัท ซันซุยชะ (ประเทศไทย) จำกัด  /    

36 บริษัท ซัมมิท โชว่า แมนูแฟคเจอริ่ง จำกัด 
 

/  
  

37 บริษัท ซากะ ฟาสเซินเนอร์ (ประเทศไทย) จำกัด 
 

/  
  

38 บริษัท ซิตี้ สตีล โปรดักส์ จำกัด 
 

/  
  

39 บริษัท ซีคอม เซ็สโก้ เอ็นจิเนียริ่ง จำกัด 
 

/  
  

40 บริษัท ซีเจสตีล อินเตอร์กรุ๊ป จำกัด /   
  

41 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาชลบุรี / / / / 
 

42 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาพัทยา / / / / 
 

43 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาพัทยาใต้ / / / / 
 

44 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาศรีราชา / / / / 
 

45 บริษัท ณฐาภพ จำกัด 
 

/  
  

46 บริษัท ณัฐวรา คัลเลอร์ จำกัด /   
  

47 บริษัท ดิลีเจนท์ อินเตอร์เนชั่นแนล จำกัด /   
  

48 บริษัท ดี.เค.เพ้นท์ จำกัด /   / 
 

49 บริษัท ดี-คอน ซัพพลาย จำกัด 
 

/  / 
 

50 บริษัท เดอะ ทรี ซอร์สซิ่ง จำกัด 
 

/  
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

51 บริษัท ไดกิ้นแอร์คอนดิชั่นนิ่ง (ประเทศไทย) 
จำกัด 

 
/  

  

52 บริษัท ตันติวัฒน์วัสดุภัณฑ์ จำกัด /   
  

53 บริษัท เติมสุข โฮม ครีเอชั่น จำกัด /     

54 บริษัท ทรัพย์เจริญรุ่งเรืองสตีล จำกัด /     

55 บริษัท ทองทิตต์เจริญ (1985) จำกัด /     

56 บริษัท ทะเล ฮาร์ดแวร์ จำกัด /   /  

57 บริษัท ที.ดับบลิว.เค.ตะวันออกเทรดดิ้ง จำกัด /     

58 บริษัท เทพประสิทธิ์ ค้าวัสดุ จำกัด /   /  

59 บริษัท ไทพิพัฒน์ คัลเลอร์ ดีไซน์ จำกัด /   /  

60 บริษัท ไทย ไดโซ แอโรโซล จำกัด 
 

/  
  

61 บริษัท ธงเจริญ คัลเล่อร์ แอนด์ ทูลส์ จำกัด /   
  

62 บริษัท ธงเจริญคัลเลอร์เวิลด์ จำกัด /   / / 

63 บริษัท ธนทัต วัสดุอุตสาหกรรม จำกัด /   / 
 

64 บริษัท ธุวกิจ (2010) จำกัด /   / 
 

65 บริษัท ธุวภัณฑ์ พาณิชย์ จำกัด /   / 
 

66 บริษัท นาเจริญ คัลเลอร์ พัทยา (2015) จำกัด /   / 
 

67 บริษัท นิพนธ์พาณิชย์เพนท์ จำกัด / /  / 
 

68 บริษัท นิลโกศล จำกัด 
 

/  
  

69 บริษัท นิว พี.วาย.เอช. โลหะ จำกัด /   
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

70 บริษัท แน็บเทสโก้ พาวเวอร์คอนโทรล (ไทย
แลนด์) จำกัด 

 
/  

  

71 บริษัท บ่อวินค้าวัสดุ จำกัด /   
  

72 บริษัท บางทรายค้าวัสดุ จำกัด /   / 
 

73 บริษัท บางแสนคัลเลอร์ดีไซน์ จำกัด 
 

/  
  

74 บริษัท บ้าน ฮาร์ดแวร์ จำกัด 
 

  / 
 

75 บริษัท บ้านสหไชย จำกัด /   / 
 

76 บริษัท บ้านอำเภอเทรดดิ้ง จำกัด /   / 
 

77 บริษัท บี.ที.โอโต้พาร์ต จำกัด  /    

78 บริษัท บี.เอส.เพ้นท์ คอนสตรัคชั่น จำกัด  /    

79 บริษัท บึงนคร จำกัด    /  

80 บริษัท บุญเจริญ ชลบุรี จำกัด / /    

81 บริษัท บุญถาวรเซรามิก จำกัด สาขาพัทยา / / / /  

82 บริษัท บุญถาวรเซรามิค จำกัด สาขาสัตหีบ / / / /  

83 บริษัท บูรพา ค้าไม้ จำกัด    /  

84 บริษัท ประเสริฐภัณฑ์ สองพันเก้า จำกัด 
 

  / 
 

85 บริษัท ปูนดี ศรีราชา 2010 จำกัด /   
  

86 บริษัท พัฒนเดช จำกัด /   
  

87 บริษัท พัทยากลาง ฮาร์ดแวร์ จำกัด /   / 
 

88 บริษัท พัทยาชาลี ฮาร์ดแวร์ จำกัด 
 

  / 
 

89 บริษัท พิทักษ์กิจ จำกัด 
 

/  
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 

 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

90 บริษัท พี. เอส. เพ้นท์ แอนด์ ทูลส์ จำกัด /   / 
 

91 บริษัท พีเค คัลเลอร์ แอนด์ ซัพพลาย จำกัด /   / 
 

92 บริษัท พีโอ ฮาร์ดแวร์ จำกัด 
 

  / 
 

93 บริษัท เพิ่มทรัพย์การพาณิชย์ จำกัด /   
  

94 บริษัท โพธิ์รุ่งเรือง เพ้นท์ จำกัด /   / 
 

95 บริษัท ฟูจิตสึ เจเนอรัล (ประเทศไทย) จำกัด 
 

/  
  

96 บริษัท เฟมเอ็นจิเนียริ่ง จำกัด 
 

/  
  

97 บริษัท ภัทรอีควิปเมนท์ แอนด์ ซัพพลาย จำกัด 
 

  / 
 

98 บริษัท โภคกิจ ค้าวัสดุ จำกัด 
 

  / 
 

99 บริษัท มิค อินดัสตรี้ส์ (ประเทศไทย) จำกัด 
 

/  
  

100 บริษัท มิตซูบิชิ อีเล็คทริค คอนซูมเมอร์ โปรดักส์ 
(ประเทศไทย) จำกัด 

 /    

101 บริษัท เมกา โฮม เซ็นเตอร์ จำกัด สาขาบ่อวิน / /  /  

102 บริษัท เมืองน้ำ ฮาร์ดแวร์ จำกัด    /  

103 บริษัท โมบิลิตี้ โค้ทติ้งส จำกัด  /    

104 บริษัท ยานภัณฑ์ ไดโซะ (ประเทศไทย) จำกัด  /    

105 บริษัท ยูโรแทรค จำกัด  /    

106 บริษัท รังศิริเคหะภัณฑ์ จำกัด    /  

107 บริษัท รัตน์วงษ์วานิช จำกัด / /    

108 บริษัท รัตนากรเทรดดิ้ง จำกัด /   / 
 

109 บริษัท รัตนากรสตีล ไพพ์ จำกัด 
 

  / 
 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
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ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

110 บริษัท รุ่ง สตีล โปรดักส์ จำกัด /   
  

111 บริษัท รุ่งเรืองธัญญกิจ จำกัด 
 

  / 
 

112 บริษัท เรนโบว์ ฮาร์ดแวร์ จำกัด /   / 
 

113 บริษัท ลอง ดู วัสดุก่อสร้าง จำกัด /   
  

114 บริษัท ลาเซล ริช แคมป์ จำกัด 
 

/  
  

115 บริษัท ลาเซล แอสเสท จำกัด 
 

/  
  

116 บริษัท ล้านไม้ พัทยา จำกัด 
 

  / 
 

117 บริษัท เลิศศักดิ์วัสดุ จำกัด /   
  

118 บริษัท ศรีชัยพาณิชย์ เคหะภัณฑ์ จำกัด 
 

  / 
 

119 บริษัท ศรีราชามงคลชัย จำกัด /   / 
 

120 บริษัท ส.เจริญชัยค้าวัสดุก่อสร้าง จำกัด /   / 
 

121 บริษัท ส.สุนีย์ ฮาร์ดแวร์ จำกัด /   / 
 

122 บริษัท สยาม คิโต้ จำกัด  /    

123 บริษัท สยาม พุงซาน เมทัล จำกัด  /    

124 บริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาชลบุรี 

/ / / / / 

125 บริษัท สยามคูโบต้าคอร์ปอเรชั่น จำกัด  /    

126 บริษัท สยามสหกิจค้าไม้ จำกัด    /  

127 บริษัท สหเจริญทรัพย์ การก่อสร้าง 2003 จำกัด    /  

128 บริษัท สีกมลวรรธน์ จำกัด / /  /  

129 บริษัท สีรุ้ง (ชลบุรี) จำกัด /   /  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ
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นิป
ปอ
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เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

130 บริษัท สุธาพรค้าวัสดุ จำกัด    /  

131 บริษัท เสงี่ยมพร (2009) จำกัด   / /  

132 บริษัท โสภาพรรณ เทรดดิ้ง จำกัด 
 

  / 
 

133 บริษัท อนันต์ค้าวัสดุ จำกัด /   
  

134 บริษัท อารมณ์สีสรร จำกัด /   / 
 

135 บริษัท อีสเทิร์น ซีบอร์ด แมชชินเนอรี่ จำกัด /   
 

/ 

136 บริษัท อุดมกิจ ฮาร์ดแวร์ จำกัด 
 

  / 
 

137 บริษัท เอ.พี.พี.ผลิตภัณฑ์คอนกรีต จำกัด /   
  

138 บริษัท เอ็ม อาร์ พี เอ็นจิเนียริ่ง จำกัด 
 

/  
  

139 บริษัท เอส พี แอดเวอร์ไทซิ่ง จำกัด 
 

/  
  

140 บริษัท เอส.พี.เจ.กรุ๊ป จำกัด 
 

/  
  

141 บริษัท เอส.เอ็น.เจ.พัทยา จำกัด /   / 
 

142 บริษัท เอสเจไอ อินเตอร์มาร์เก็ตติ้ง แอนด์ 
เซอร์วิส จำกัด 

 
/  

  

143 บริษัท เอสพีเอ็น เทค แอนด์ คอนสตรัคชั่น 
จำกัด 

/ /    

144 บริษัท เอสเอ็นวี ดีเวลอปเม้นท์ จำกัด    /  

145 บริษัท โอ.เอส. คอนสทรัคชั่น จำกัด /   /  

146 บริษัท โอ.เอส.เคหะภัณฑ์ จำกัด 
 

  / 
 

147 บริษัท โอกาส (๕) จำกัด /   
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 
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เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

148 บริษัท ไอซิน ทาคาโอก้าฟาวน์ดริ บางปะกง 
จำกัด 

 
/  

  

149 บริษัท ฮ.ภัณฑสินพัฒนาคอนกรีต จำกัด /   
  

150 บริษัท ฮ้อเจริญผลก่อสร้าง จำกัด /   
  

151 บริษัท ฮาร์ดแวร์เฮาส์ จำกัด สาขาบ่อวิน / /  / / 

152 บริษัท ฮาร์ดแวร์เฮาส์ จำกัด สาขาศรีราชา / /  / / 

153 บริษัท ฮาร์ดแวร์เฮาส์ จำกัด สาขาอมตะนคร / /  / / 

154 บริษัท ฮิตาชิ ออโตโมทีฟ ซิสเท็มส์ชลบุรี จำกัด 
 

/  
  

155 บริษัท ฮีโน่มอเตอร์สแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศ
ไทย) จำกัด สาขาชลบุรี 

 
/  

  

156 บริษัท โฮมเจริญดี จำกัด /   
  

157 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาชลบุรี 

/ / / / 
 

158 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาชลบุรี (อมตะ) 

/ / / / 
 

159 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาบางเสร่ 

/ / / / 
 

160 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาพัทยาเหนือ 

/ / / / 
 

161 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาศรีราชา 

/ / / / 
 

162 บริษัท โฮมฟอร์ยูเทรดดิ้ง จำกัด /   
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ
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นิป
ปอ
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เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

163 บริษัท โฮมมาร์ท เซ็นเตอร์ จำกัด /   
  

164 บริษัท โฮมแอนด์แฟค จำกัด 
 

  / 
 

165 ร้าน กิตติฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

166 ร้าน เกียนง้วน /   
  

167 ร้าน เคทีบี คัลเลอร์ /   
  

168 ร้าน เควี ฮาร์ดแวร์ /   / 
 

169 ร้าน เคหะเนรมิต 
 

/  
  

170 ร้าน จงเจริญโฮมสโตร์ 
 

/  
  

171 ร้าน จันทนาค้าวัสดุ 
 

/  
  

172 ร้าน จิรภัณฑ์วัสดุ 
 

  / 
 

173 ร้าน เจริญทวี 
 

/  
  

174 ร้าน เจริญวัฒนา ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

175 ร้าน ชัยเจริญ ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

176 ร้าน ชากนอกวัสดุ 
 

  / 
 

177 ร้าน ช้างไทยค้าไม้ 
 

  / 
 

178 ร้าน ซำเฮงค้าวัสดุก่อสร้าง /   / 
 

179 ร้าน ซีที วัสดุภัณฑ์ /   / 
 

180 ร้าน ดีดีภัณฑ์ /   / 
 

181 ร้าน ดีนาดูนค้าไม้ 
 

  / 
 

182 ร้าน ตรีสินค้าไม้ 
 

  / 
 

183 ร้าน ตึกน้ำเงิน /   / 
 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

http://www.toagroup.com/
http://www.nipponpaint.co.th/
http://www.jotun.com/
http://www.beger.co.th/
http://www.toa-chugoku.com/
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

184 ร้าน ไถ่เส็ง /   
  

185 ร้าน ทรัพย์หนองเกตุ ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

186 ร้าน ทวีภัณฑ์ /   / 
 

187 ร้าน ไทยคลาสวัสดุภัณฑ์ 
 

  / 
 

188 ร้าน ธงเจริญฮาร์ดแวร์ 
 

/  / 
 

189 ร้าน ธงชัยเทรดดิ้ง 
 

  / 
 

190 ร้าน ธนะศิลป์ 
 

  / 
 

191 ร้าน นาค วัสดุ 
 

  / 
 

192 ร้าน นาเจริญ คัลเลอร์ พัทยา /   / 
 

193 ร้าน นำสิน สลักภัณฑ์ & ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

194 ร้าน บ้านสีลม 
 

  / 
 

195 ร้าน บุญ ฮาร์ดแวร์ /   
  

196 ร้าน บุญเจริญพานิช 
 

  / 
 

197 ร้าน ประสิทธิ์การไฟฟ้า 
 

  / 
 

198 ร้าน ประสิทธิชัย 
 

  / 
 

199 ร้าน พ.โลหะภัณฑ์ 
 

/  
  

200 ร้าน พงษาภัณฑ์ /   / 
 

201 ร้าน พัฒนสิน 
 

/  
  

202 ร้าน พัทยา ฮาร์ดแวร์ 
 

/  
  

203 ร้าน พัทยาคาร์เพ้นท์ 
 

/  
  

204 ร้าน พัทยาโลหะภัณฑ์ 
 

/  
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

205 ร้าน พัทยาสตีล 
 

  / 
 

206 ร้าน พัทยาฮาร์ดแวร์ 
 

/  
  

207 ร้าน พัทยาโฮมมาร์ท 
 

  / 
 

208 ร้าน พี.เค.รวมอะไหล่ 
 

/  
  

209 ร้าน พี.เจ เรซซิ่ง 
 

/  
  

210 ร้าน พี.เจ.เมืองใหม่ 
 

  / 
 

211 ร้าน พีเจ บ้านสวน 
 

  / 
 

212 ร้าน เพ่ิมทรัพย์ /   
  

213 ร้าน ไพรเวชค้าวัสดุ 
 

  / 
 

214 ร้าน มาบปูวัสดุก่อสร้าง 
 

  / 
 

215 ร้าน ไม้แก่น ฮาร์ดแวร์ /   / 
 

216 ร้าน ยงเจริญเคหะภัณฑ์ /   
  

217 ร้าน รุ่งทวีทรัพย์พาณิชย์ /   / 
 

218 ร้าน ลักกี้ ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

219 ร้าน วงศ์วิเศษซัพพลาย 
 

  / 
 

220 ร้าน วงษ์รัตน์ 
 

/  
  

221 ร้าน วัฒนากรค้าไม้และวัสดุภัณฑ์ 
 

  / 
 

222 ร้าน ศรีนพพร 
 

/  
  

223 ร้าน ศรีพโลค้าวัสดุ /   
  

224 ร้าน ศรีเพชร /   / 
 

225 ร้าน ศิริทรัพย์ เคหะภัณฑ์ 2 
 

  / 
 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 

http://www.toa-chugoku.com/


 

 

 

45 

ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

226 ร้าน ส.คงนมนาน ฮาร์ดแวร์ /   
  

227 ร้าน สแตนดาร์ด ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

228 ร้าน สมชายเฟอร์นิเจอร์ 
 

  / 
 

229 ร้าน สมบูรณ์พาณิช 
 

  / 
 

230 ร้าน สมบูรณ์ฮาร์ดแวร์ /   / 
 

231 ร้าน สหชัย / /  / 
 

232 ร้าน สุนันฒ์ ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

233 ร้าน สุวรรณสิน /   / 
 

234 ร้าน สุวิทย์ภัณฑ์ศรีราชา 
 

/  
  

235 ร้าน หนองปรือ ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

236 ร้าน ห้วยใหญ่วัสดุก่อสร้าง /   
  

237 ร้าน อุดมกิจ กม.8 /   / 
 

238 ร้าน อุดมทรัพย์ 
 

  / 
 

239 ร้าน อุดมทรัพย์ ค้าวัสดุ (ไร่กล้วย) 
 

  / 
 

240 ร้าน เอ็น.ที.สตีล ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

241 ร้าน เอ็นพี อินเตอร์เทรด 
 

  / 
 

242 ร้าน เอ็ม.เค.ค้าวัสดุก่อสร้าง /   / 
 

243 ร้าน แอเรีย ๑๐ /   / 
 

244 ร้าน โอเค โฮมมาร์ท 
 

  / 
 

245 ร้าน ฮาร์ดแวร์ 555 /   / 
 

246 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เคเอ็มเอ็ม เทรดดิ้ง อินเตอร์ 
 

  / 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

247 ห้างหุ้นส่วนจำกัด จอมเทียนวัสดุก่อสร้าง /   / 
 

248 ห้างหุ้นส่วนจำกัด จุกกะเฌอค้าไม้ /   
  

249 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ช.ชลบุรี /   
  

250 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ซี.เอ็น.ฮาร์ดแวร์ /   
  

251 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไดมอนด์ เพ้นท์ แอนด์ 
ฮาร์ดแวร์ 

/   / 
 

252 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ทวีทรัพย์ค้าเหล็ก /   / 
 

253 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไทพิพัฒน์ค้าวัสดุภัณฑ์ /   / 
 

254 ห้างหุ้นส่วนจำกัด นวสิริกิจ คอนสตรัคชั่น /   
  

255 ห้างหุ้นส่วนจำกัด บุญเจริญฮาร์ดแวร์ชลบุรี /   
  

256 ห้างหุ้นส่วนจำกัด บุญโต โอเค 
 

  / 
 

257 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พรพรหมธาดาเพ้นท์ 
 

/  
  

258 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พานทอง แมททีเรียล แอนด์ 
เซอร์วิส 

 
  / 

 

259 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พูลทอง เพ้นท์ / /  / 
 

260 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เพิ่มศักดิ์ 
 

/  
  

261 ห้างหุ้นส่วนจำกัด มิตรกมล วัสดุ 
 

  / 
 

262 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไม้ทองค้าวัสดุก่อสร้าง /   / 
 

263 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ร่วมทอง วัสดุภัณฑ์ /   / 
 

264 ห้างหุ้นส่วนจำกัด รัตนประดิษฐค้าไม้ศรีราชา 
 

  / 
 

265 ห้างหุ้นส่วนจำกัด โรงโป๊ะค้าไม้ 
 

  / 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

266 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ส ชัยพฤกษ 1 ค้าไม้ 
 

  / 
 

267 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ส.สุรกิจบวรก่อสร้าง 
 

/  
  

268 ห้างหุ้นส่วนจำกัด สินพัฒนาค้าวัสดุก่อสร้าง 
 

  / 
 

269 ห้างหุ้นส่วนจำกัด สุเมธพาณิชย์ ชลบุรี 
 

  / 
 

270 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เสงี่ยมพรพาณิชย์ / / / / 
 

271 ห้างหุ้นส่วนจำกัด อภิชัยเคหะภัณฑ์ /   
  

272 ห้างหุ้นส่วนจำกัด อ่าวอุดมค้าไม้ /   
  

273 ห้างหุ้นส่วนจำกัด อ่าวอุดมค้าไม้ /   
  

274 ห้างหุ้นส่วนสามัญ พี เอส พัฒนา 
 

  / 
 

275 อู่ บ้านบึงการาจ 
 

/  
  

276 อู่ เวชสวรรค์ การาจ 
 

/  
  

 รวม 134 86 14 164 8 
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ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

1 บริษัท 13 ฮาร์ดแวร์ (2539) จำกัด 
 

/  
  

2 บริษัท 3 ส.บูรพา จำกัด 
 

  / 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

3 บริษัท เก่งเกล้า จำกัด 
 

  / 
 

4 บริษัท คัลเลอร์เทค ซัพพลาย จำกัด /   / 
 

5 บริษัท เค 999 เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์คอนสตรัคชั่น 
จำกัด 

 
/  

  

6 บริษัท เค ยู แอล ฮาร์ดแวร์ จำกัด /   
  

7 บริษัท เค.ซี.ภัณฑ์ จำกัด /   / 
 

8 บริษัท แคททาเลอร์ (ประเทศไทย) จำกัด 
 

/  
  

9 บริษัท จ-ีเทคคุโตะ อีสเทิร์น จำกัด 
 

/  
  

10 บริษัท ช.โชคชัยการช่างระยอง จำกัด 
 

/  
  

11 บริษัท ชัยณรงค์แกลง (2008) จำกัด 
 

/  
  

12 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาบ้านฉาง / / / / 
 

13 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาระยอง / / / / 
 

14 บริษัท ซุน คอนสตรัคชั่น แอนด์ เอ็นจิเนียริ่ง 
จำกัด 

 
  / 

 

15 บริษัท แซมซั่น คอนแทรคเตอร์ จำกัด 
 

/  
  

16 บริษัท ตะพงทรายทองวัสดุ จำกัด 
 

/  / 
 

17 บริษัท เตีย เฮียบ ล้ง จำกัด 
 

  / 
 

18 บริษัท โตโย ฟิลลิ่ง อินเตอร์เนชั่นแนล จำกัด 
 

/  
  

19 บริษัท ทองไทย ซัพพลาย จำกัด /   
  

20 บริษัท ไทย จีแอนด์บี แมนูแฟคเจอริ่ง จำกัด 
 

/  
  

21 บริษัท ไทย โรตารี่ เอ็นจิเนียริ่ง จำกัด (มหาชน) 
 

/  
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

22 บริษัท ไทยทราโฟ แมนูแฟคเจอริ่ง จำกัด 
 

/  
  

23 บริษัท เบสท์เทค อีโวลูชั่น จำกัด 
 

/  
  

24 บริษัท ปลวกแดง ค้าวัสดุ จำกัด /   
  

25 บริษัท ปลวกแดง วัสดุก่อสร้าง จำกัด /   / 
 

26 บริษัท พี วัสดุ จำกัด /   
  

27 บริษัท ระยองเคหะภัณฑ์ กรุ๊ป จำกัด 
 

 / / 
 

28 บริษัท ระยองมงคลชัย จำกัด 
 

  / / 

29 บริษัท ระยองยนต์ จำกัด 
 

/  
  

30 บริษัท ระยองโฮมเซรามิค (2004) จำกัด 
 

  / 
 

31 บริษัท ลี้ย่งฮวด จำกัด 
 

  / 
 

32 บริษัท เวิลด์ อิเล็คทริค ซัพพลายส์ จำกัด /   
  

33 บริษัท ส.พงศ์ภัค จำกัด /   
 

/ 

34 บริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาระยอง 

/ / / / / 

35 บริษัท สุทธิพรระยอง (1992) จำกัด 
 

  / 
 

36 บริษัท ออโต้อัลลายแอนซ์ (ประเทศไทย) จำกัด 
 

/  
  

37 บริษัท อาโอยาม่าไทย จำกัด 
 

/  
  

38 บริษัท อุ่นเคหะภัณฑ์ จำกัด /   / 
 

39 บริษัท เอ.เอส.เวลดิ้ง ซัพพลาย จำกัด  
 

  / / 

40 บริษัท เอช โกรว์ จำกัด 
 

  / 
 

41 บริษัท เอส.พี.โพรเกรสสีพ กรุ๊ป จำกัด /   
 

/ 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ
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โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

42 บริษัท เอสซี โฮมมาร์ท จำกัด 
 

  / 
 

43 บริษัท ฮาร์ดแวร์เฮาส์ จำกัด สาขาระยอง / /  / / 

44 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาระยอง 

/ / / / 
 

45 บริษัท ไฮคอม ออโตโมทิฟ พลาสติกส์ (ประเทศ
ไทย) จำกัด 

 
/  

  

46 ร้าน ก.เจริญกิจ 
 

/  
  

47 ร้าน ก.พาณิชย์ 
 

  / 
 

48 ร้าน ก.พานิชย์ กระแสบน /   
  

49 ร้าน ก.สะพรั่งภัณฑ์ 
 

  / 
 

50 ร้าน ก้าวหน้า 
 

/  
  

51 ร้าน เจ. เค. โลหะกิจ /   
  

52 ร้าน เจริญเคหะกิจมั่นคง 
 

  / 
 

53 ร้าน เจริญเคหะภัณฑ์ 
 

  / 
 

54 ร้าน ช.เจริญกิจภัณฑ์ /   
  

55 ร้าน เซี่ยงโบ คอนกรีต /   
  

56 ร้าน ตั้งคิมเส็ง /   
  

57 ร้าน ทองไทย ฮาร์ดแวร์ /   / 
 

58 ร้าน ไทยวิทยุ /   / 
 

59 ร้าน ธนภัณฑ์อุปกรณ์ 
 

 / 
  

60 ร้าน ธนากิจ /   / / 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ
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ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

61 ร้าน นิยมคอนกรีตบล๊อค 
 

  / 
 

62 ร้าน บ้านฉางตังล้งจั่น (นายธานินทร์ เจตะ
วัฒนะ) 

/   / 
 

63 ร้าน บุญเกื้อพาณิชย์ 
 

/  
  

64 ร้าน ประกอบผล 
 

  / 
 

65 ร้าน ปิยมลพานิช 
 

  / 
 

66 ร้าน พ. อุดมภัณฑ์ 
 

/  
  

67 ร้าน พงษ์ไพบูลย์วัสดุก่อสร้าง 
 

  / 
 

68 ร้าน พงษ์อนันต์ 
 

/  
  

69 ร้าน เพ่ิมสินวัสดุก่อสร้าง 
 

  / 
 

70 ร้าน มาบตาพุดการค้า 
 

/  / 
 

71 ร้าน ระยองซัพพลาย 
 

  / 
 

72 ร้าน ระยองเพ้นท์เตอร์ 
 

  / 
 

73 ร้าน รุ่งฟ้าเคหภัณฑ์ 
 

/  
  

74 ร้าน ลี้ย่งเส็ง (หงษ์) /   
  

75 ร้าน วชิรสักทอง 
 

  / 
 

76 ร้าน วชิระพรวัสดุ 
 

  / 
 

77 ร้าน ศักดาเคหะภัณฑ์ /   
  

78 ร้าน ศิวพร 
 

  / 
 

79 ร้าน สินพิทักษ์ค้าไม้ 
 

  / 
 

80 ร้าน หนึ่งฮาร์ดแวร์ 
 

/  
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

81 ร้าน อาณาจักรประตูม้วน ระยอง 
 

  / 
 

82 ร้าน อิงไม้ 
 

/  
  

83 ร้าน ฮ่ัวฮวด /   
  

84 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เกษมวูด ซัพพลาย 
 

  / 
 

85 ห้างหุ้นส่วนจำกัด โชคอุดมโภคิน /   / 
 

86 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ซำฮะหลี / /  / 
 

87 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ซีพีเอส คอนสตรัคชั่น /   
  

88 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เซียวเจริญ ซัพพลายส์ 
 

/  
  

89 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ทรงชัยรุ่งเรือง 2545 
 

  / 
 

90 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ที.บี.ซี.คอนซัลติ้ง แอนด์ 
เซอร์วิส (2003) 

 
  / 

 

91 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไทยรัตน์ ฮาร์ดแวร์ /   / 
 

92 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไทยวิทยุ 2556 /   / 
 

93 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ธานีเพ้นท์ 
 

/  
  

94 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ธีระพัฒนพงศ์ค้าวัสดุ /   / 
 

95 ห้างหุ้นส่วนจำกัด บ้านเพวัสดุภัณฑ์และก่อสร้าง 
 

  / 
 

96 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ปุณณวัชรก่อสร้าง 
 

  / 
 

97 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พรทิพย์ค้าวัสดุภัณฑ์ /   / 
 

98 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พันหมื่นล้าน ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

99 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พี.เอ็ม.ฮาร์ดแวร์ ยายร้า /   / 
 

100 ห้างหุ้นส่วนจำกัด มนัสรุ่งเรือง 
 

  / 
 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

101 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ระยอง เจ ซัพพลาย /   / 
 

102 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ระยองไทยเจริญ 
 

/  / 
 

103 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ลี้ย่งเส็งค้าวัสดุ 
 

  / 
 

104 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ลี้ย่งเส็งจั่น 
 

  / 
 

105 ห้างหุ้นส่วนจำกัด วิริยะพานิชเคหะภัณฑ์ 
 

  / 
 

106 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ศรีบูรพาสตีล /   
  

107 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ศิริบูรพาการค้า /   / 
 

108 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ส.ค้าวัสดุ 2017 /   / 
 

109 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ส.ตระกูลภัณฑ์ 
 

  / 
 

110 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้วยปราบค้าวัสดุ 
 

/  
  

111 ห้างหุ้นส่วนจำกัด อ.กิจเจริญก่อสร้าง 
 

/  / 
 

112 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เอ็ม.พี.ทูลส์ 
 

/  
  

113 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไอเดีย เพ้นท์ 
 

  / 
 

114 ห้างหุ้นส่วนสามัญ. เจเค ซัพพลาย (สำนักงาน
ใหญ่) 

/   
  

115 ห้างหุ้นส่วนสามัญ. ทรัพย์เจริญ 
 

/  / 
 

 รวม 41 39 6 68 7 
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ตารางที่ 5 จำนวนรายชื่อผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในพ้ืนที่จังหวัดฉะเชิงเทรา  
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

1 บริษัท ก้อนแก้วค้าวัสดุก่อสร้าง จำกัด /   / 
 

2 บริษัท กิจพิพัฒน์ค้าวัสดุก่อสร้าง จำกัด 
 

  / 
 

3 บริษัท ชัยเจริญโฮมโซลูชั่น จำกัด 
 

  / 
 

4 บริษัท ช่างเก็บ จำกัด 
 

/  
  

5 บริษัท ชาร์พแอพพลายแอนซ์ (ประเทศไทย) 
จำกัด 

 

/  
  

6 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จำกัด สาขาฉะเชิงเทรา / / / / 

 

7 บริษัท เซ็นเตอร์ เพ้นท์ สุวินทวงศ์ จำกัด /   / 
 

8 บริษัท เซ็นเตอร์ฮาร์ดแวร์ สุวินทวงศ์ จำกัด /   / 
 

9 บริษัท ทองทวีซีเมนต์ จำกัด /   
  

10 บริษัท ไทแทน เครน จำกัด 
 

/  
  

11 บริษัท ไทยเคหภัณฑ์เพ่ิมพูลทรัพย์ จำกัด /   / 

 

12 บริษัท ไทยแอโรว์ จำกัด สาขาฉะเชิงเทรา 
 

/  
  

13 บริษัท ธงชัยคอนกรีตบล็อก จำกัด /  / / 

 

14 บริษัท นิยมทรัพย์ซัพพลาย จำกัด /   / 
 

15 บริษัท บางกอก ไพพ์ แอนด์ สตีล จำกัด /   
  

16 บริษัท เบ๊เต็กฮวด 1968 คัลเลอร์เพลส จำกัด /   
  

17 บริษัท พูนศิริวัฒนา จำกัด /   
  

18 บริษัท รัศมีวัสดุภัณฑ์ จำกัด /   / 

 

19 บริษัท โรจนาพาณิชย์ จำกัด /   
  

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

20 บริษัท วงศ์วัฒนาซัพพลาย จำกัด 
 

  / 
 

21 บริษัท วัฒนผล บางปะกง จำกัด /   / 
 

22 บริษัท วิเกอร์ซิสเท็มส์ จำกัด  

 
/  

  

23 บริษัท ศรีสยามกลการ จำกัด /   
  

24 บริษัท ศรีโสธร อินเตอร์ คอมเมอร์เชียล จำกัด 
 

/  
  

25 บริษัท สวอน สยาม คอร์ปอเรชั่น จำกัด 
 

/  
  

26 บริษัท สุทธิพงศ์ค้าวัสดุก่อสร้าง (072) จำกัด /   
  

27 บริษัท อเล็กซอน จำกัด 
 

/  
  

28 บริษัท อินเตอร์ สุวินทวงศ์ เทรดดิ้ง จำกัด 
 

 / 

  

29 บริษัท เอ็ม วาย เอ็ม เทรดดิ้ง จำกัด / / / / 

 

30 บริษัท เฮงเทพราชค้าไม้ จำกัด /   / 
 

31 บริษัท โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) 
สาขาฉะเชิงเทรา 

/ / / / 
 

32 ร้าน กิจไพศาลค้าไม้ 
 

  / 
 

33 ร้าน กิจรุ่งโรจน์ค้าวัสดุ 
 

  / 
 

34 ร้าน คงสวัสดิ์ 
 

  / 
 

35 ร้าน คัลเลอร์โฮม /   / 
 

36 ร้าน จรรพร วัสดุก่อสร้าง 
 

  / 
 

37 ร้าน เจริญไพศาล ฮาร์ดแวร์ 
 

  / 
 

38 ร้าน โชคชัยสุขภัณฑ์ /   / 
 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ

อ 

นิป
ปอ

น 
 

โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

39 ร้าน ทรัพย์รุ่งเรืองเคหะภัณฑ์ /   
  

40 ร้าน ท่าข้ามค้าวัสดุ /   
  

41 ร้าน ไทยพนมค้าวัสดุก่อสร้าง 
 

/  
  

42 ร้าน ธงไทย 
 

/  
  

43 ร้าน ประคองการช่าง 
 

/  
  

44 ร้าน พรนภาค้าวัสดุ 
 

  / 

 

45 ร้าน พานิชเจริญดีฮาร์ดแวร์ / /  
  

46 ร้าน มงคลชัยแปดริ้วค้าวัสดุ 
 

  / 

 

47 ร้าน ศศิธรฟาร์ม /   
  

48 ร้าน สนามชัยฮาร์ดแวร์ /   / 

 

49 ร้าน สวนลุงแดงการค้า 
 

  / 
 

50 ร้าน สหวัฒน์พานิช (นายสมบูรณ์ ไพรินพาณิช) /   
  

51 ร้าน หมอนทองวัสดุก่อสร้าง 
 

  / 

 

52 ร้าน อมรภัณฑ์ ไม้เก่า 
 

  / 
 

53 ห้างหุ้นส่วนจำกัด เกตุมณี วัสดุก่อสร้าง /   / 
 

54 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ธ.ศิริวัฒนาค้าวัสดุ /   / 
 

55 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ปรียาภัณฑ์ / /  
  

56 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พ.ศิริภัณฑ์ 
 

/  
  

57 ห้างหุ้นส่วนจำกัด พี.เจ.ฮาร์ดแวร์ (2008) /   / 

 

58 ห้างหุ้นส่วนจำกัด ไพรินพานิชแปดริ้วค้าวัสดุ /   / 
 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

ลำดับที่ รายชื่อผู้แทนจำหน่าย 

ทีโ
อเ
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นิป
ปอ
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โจ
ตัน

 

เบ
เย

อร
์ 

ชูโ
กกุ

 

59 ห้างหุ้นส่วนจำกัด สยามเพนท์ แอนด์ ฮาร์ดแวร์ /   / 
 

60 ห้างหุ้นส่วนจำกัด อินทสุวรรณ์ (2005) /   
  

 รวม 34 17 5 33 0 

ที่มา: www.toagroup.com, www.nipponpaint.co.th, www.jotun.com, www.beger.co.th,  
       www.toa-chugoku.com 
 
 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ลักษณะผลิตภัณฑ์ที่
จำหน่ายในร้านค้าจะมีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เบื้องต้นผู้วิจัยได้ทำการแบ่งคู่แข่งขันในตลาด
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมเป็น 2 ประเภท ได้แก่ คู่แข่งขันทางตรง และคู่แข่งขันทางอ้อม 
  1. คู่แข่งขันทางตรง ร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม สีทาอาคาร และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้อง เช่น แปรงทาสี ลูกกลิ้งทาสี ทินเนอร์ เป็นหลัก  
   ข้อดี มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมเป็นอย่างดี เช่น ส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนการใช้งาน ข้อระมัดระวังในการใช้งาน และนอกจากนี้ทางร้านค้ายังมีนวัตกรรม
เครื่องผสมสีอุตสาหกรรมระบบคอมพิวเตอร์ไว้รองรับ 
   ข้อเสีย เนื่องจากเป็นการขายสินค้าเฉพาะเจาะจงแค่สี แต่ในงานโครงสร้าง หรืองาน
ซ่อมแซมแต่ละงานจำเป็นต้องใช้สินค้าที่หลากหลาย ดังนั้นลูกค้าอาจหันไปเลือกร้านค้าที่มีสินค้าครบ
วงจรเพียงร้านเดียว เพื่อลดความยุ่งยากในขั้นตอนการจัดซื้อ 
  2. คู่แข่งขันทางอ้อม ร้านค้าที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์หลากหลาย ในกลุ่มผลิตภัณฑ์
ฮาร์ดแวร์ และวัสดุก่อสร้าง โดยมีสีอุตสาหกรรมเป็นสินค้ารอง 
   ข้อดี มีสินค้าหลากหลายครอบคลุมทุกการใช้งาน ไม่ใช่เฉพาะสินค้าประเภทสี
อุตสาหกรรมเท่านั้น จึงมีความสามารถในการบริการงานขายได้ครบกระบวนการก่อสร้าง และงาน
ซ่อมแซม 
   ข้อเสีย ต้นทุนในการสั่งซื้อวัตถุดิบสูง เนื่องจากยอดสั่งซื้อสินค้าประเภทสี
อุตสาหกรรมน้อย ใช้พนักงานจำนวนมาก ส่งผลให้ต้นทุนขายและต้นทุนบริหารสูง ทางร้านมี
หลากหลายประเภทสินค้า ทำให้พนักงานขาดความรู้ในตัวสินค้าไม่ครอบคลุมทุกกลุ่ม 

http://www.toa-chugoku.com/
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แนวคิดเกี่ยวกับตลาดสินค้าอุตสาหกรรม และแนวคิดพฤติกรรมกลุ่มธุรกจิ 
 ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หมายถึง ตลาดที่ผู้บริโภคอยู่ในรูปแบบของ
องค์กรหรือนิติบุคคล กล่าวคือไม่ใช่บุคคลทั่ว ๆ ไป ประกอบไปด้วย บริษัท ห้างหุ้นส่วน และ
หน่วยงานราชการต่าง ๆ ซึ่งทำการจัดซื้อสินค้าหรือบริการมาเพ่ือใช้เป็นส่วนหนึ่งในการผลิตสินค้า
หรือบริการของตนเอง เพ่ือนำไปจำหน่าย ให้เช่า หรือจัดส่งให้กับผู้อื่นอีกครั้งหนึ่ง (P. Kotler, 
Armstrong, & Opresnik, 2021) 
 1. ลักษณะการจัดซื้อสินค้าอุตสาหกรรม 
 สินค้าอุตสาหกรรม เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้ถูกนำไปเพ่ือการบริโภคส่วนบุคคล แต่เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกนำไปใช้เพื่อเป็นวัตถุดิบโดยทางตรงหรือทางอ้อมในการผลิตสินค้า หรือบริการอ่ืน ๆ 
ต่อไป ซึ่งสามารถจำแนกตามลักษณะสินค้าหรือบริการที่องค์กรต้องการจัดซื้อเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ 
ดังนี้ (ฐาปนา บุญหล้า & นงลักษณ์ นิมิตรภูวดล, 2555) 
  1.1 วัตถุดิบและชิ้นส่วนประกอบ (Materials and Parts) เป็นปัจจัยสำคัญท่ีใช้ในการ
ผลิต และจะกลายเป็นส่วนหนึ่งของตัวสินค้า ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์เกษตรกรรม ผลิตภัณฑ์
ธรรมชาติ วัสดุประกอบ และชิ้นส่วนประกอบ 
  1.2 สินค้าประเภททุน (Capital Items) เป็นสินค้าที่จำเป็นต่อกระบวนการผลิต มักจะ
มีขนาดใหญ่ น้ำหนักมาก และอายุการใช้งานยาวนาน แต่ไม่ได้เป็นชิ้นส่วนของผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย สิ่งปลูกสร้าง อาคาร อุปกรณ์ถาวร เครื่องมือที่ใช้ในโรงงาน และอุปกรณ์ในสำนักงาน  
   1.3 วัสดุสิ้นเปลืองและบริการ (Supplies and Services) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการ
ดำเนินงานการผลิต และไม่ได้รวมเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ท่ีได้มีการผลิตขึ้นมา ประกอบด้วย วัสดุ
บำรุงและบริการรักษาทำความสะอาด วัสดุและบริการซ่อมแซม วัสดุในการดำเนินงาน บริการให้
คำแนะนำแก่ธุรกิจ  
    1.4 สินค้าสำเร็จรูป (Finished Goods) เป็นผลผลิตจากกระบวนการผลิตที่เป็นสินค้า
พร้อมใช้สำหรับผู้จำหน่าย และมีการกระจายสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 
 2. ลักษณะของตลาดสินค้าอุตสาหกรรม (พจมาน เตียวัฒนรัฐติกาล, 2550) 
    2.1 ผู้บริโภคมีความต้องการไม่แน่นอน ทำให้ไม่สามารถผลิตสินค้าไว้ในปริมาณมาก ๆ 
ได้ 
     2.2 จำนวนของลูกค้าเป้าหมายมีจำกัด โดยขึ้นอยู่กับประเภทของโรงงานอุตสาหกรรมที่
จำเป็นจะต้องใช้สินค้าสำหรับการผลิต หรือกิจกรรมอ่ืนที่เก่ียวข้อง 
     2.3 ผู้ซื้อจำเป็นต้องมีทักษะ และความชำนาญในการเลือกซ้ือสินค้า ทั้งนี้ต้องคำนึงถึง
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ เป็นหลักก่อนการตัดสินใจซื้อ 
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     2.4 สินค้าอุตสาหกรรมบางประเภทจะต้องผลิตตามความต้องการของลูกค้า ซึ่งลูกค้า
เป็นผู้กำหนดลักษณะเฉพาะ เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
     2.5 พนักงานขายจำเป็นต้องรู้ลักษณะ ข้อมูลเทคนิคเก่ียวกับสินค้า รวมถึงรับผิดชอบ
การบริการหลังการขายด้วย 
 3. กระบวนการตัดสินใจซื้อขององค์กร 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อขององค์กร หมายถึง ลักษณะการตัดสินใจซื้อของธุรกิจ ที่มีความ
ซับซ้อน มีความเสี่ยง และมีค่าใช้จ่ายในการดำเนินการมากกว่าการตัดสินใจซื้อในตลาดของกลุ่ม
ผู้บริโภคทั่วไป (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2559) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อขององค์กร หมายถึง การแสวงหาคู่ค้าเครือข่ายธุรกิจ ซึ่งผ่านการ
คัดเลือกโดยการประเมินผลปัจจัยด้านต่าง ๆ จนได้คู่ค้าท่ีมีความเหมาะสม (ฐาปนา บุญหล้า & นง
ลักษณ์ นิมิตรภูวดล, 2555)  
 การดำเนินการซื้อในตลาดอุตสาหกรรมจะต้องมีการตัดสินใจจากบุคคลในองค์กรหลาย ๆ 
ฝ่ายที่มีหน้าที่ต่างกัน โดยเฉพาะในองค์กรขนาดใหญ่ กระบวนการซื้อของตลาดอุตสาหกรรมดังกล่าว 
หากกำหนดเป็นขั้นตอนการดำเนินงาน สามารถแบ่งออกได้เป็น 8 ขั้นตอน ดังนี้  
 

 

 
รูปภาพที่ 6 กระบวนการซื้อสินค้าอุตสาหกรรม  
ที่มา: ฐานปนา บุญหล้า & นงลักษณ์ นิมิตรภูวดล, 2555 

1. การตระหนักถึงปัญหา

2. การก้าหนดรายละเอียดทั่วไป

3. การก้าหนดคุณลักษณะสินค้า

4. การค้นหาผู้จัดจ้าหน่าย

5. การเชิญชวนให้ส่งข้อเสนอ

6. การคัดเลือกผู้จัดจ้าหน่าย

7. การก้าหนดรายละเอียดในการสั่งซื้อเป็นประจ้า

8. การตรวจสอบผลงาน
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    3.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการการรับรู้ถึงปัญหา
และความต้องการ โดยเริ่มต้นจากบุคคลภายในองค์กรที่อาจตระหนักถึงปัญหา หรือความจำเป็นที่
ต้องใช้สินค้าบางประเภท ทั้งนี้อาจได้รับแรงกระตุ้นทั้งจากภายในหรือภายนอกองค์กร 
    3.2 การกำหนดรายละเอียดทั่วไป (General Need Description) ผู้ที่ต้องการซื้อ
จะต้องสามารถระบุลักษณะทั่วไปของสินค้า และจำนวนที่ต้องการได้ 
     3.3 การกำหนดคุณลักษณะสินค้า (Product Specification) บุคคลในองค์กรที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าได้กำหนดคุณสมบัติ หรือรายละเอียดทางเทคนิคของสินค้าที่ต้องการ 
     3.4 การค้นหาผู้จัดจำหน่าย (Supplier Search) ผู้ซื้อทำการค้นหาผู้จัดจำหน่ายที่มี
คุณสมบัติเหมาะสม โดยคุณสมบัติที่จะได้รับการยอมรับขึ้นอยู่กับ 1) ประเภทขององค์กร 2) 
สถานการณ์การซื้อ และ 3) บุคคลที่ทำการตัดสินใจ นอกจากนั้นยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีก เช่น คุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการ ความน่าเชื่อถือในการส่งมอบ และการบริการหลังการขาย เป็นต้น 
   3.5 การเชิญชวนให้ส่งข้อเสนอ (Proposal Solicitation) ผู้ซื้อเชิญชวนให้ผู้จัดจำหน่าย
ที่ผ่านคุณสมบัติ ส่งข้อเสนอในการจำหน่ายสินค้าซึ่งก็คือ ใบแจ้งราคาและเงื่อนไขท่ีจะขายสินค้าให้ 
ประกอบไปด้วย คุณลักษณะของสินค้า ราคา ระยะเวลาการส่งมอบ เงื่อนไขการชำระค่าสินค้า และ
อ่ืน ๆ  
     3.6 การคัดเลือกผู้จัดจำหน่าย (Supplier Selection) ผู้ซื้อจะทำการจัดอันดับ และ
ประเมินคุณค่าของผู้จัดจำหน่าย โดยเบื้องต้นจะพิจารณาจากราคา ความน่าเชื่อถือ ความมีชื่อเสียง 
หรือความยืดหยุ่นของผู้จัดจำหน่าย 
     3.7 การกำหนดรายละเอียดในการสั่งซื้อเป็นประจำ (Order-Routine Specification) 
หลังจากมีการเลือกผู้จัดจำหน่ายเป็นที่เรียบร้อย ผู้ซื้อจะทำข้อตกลงในรายละเอียดของสินค้าที่จะ
สั่งซื้อ ได้แก่ ปริมาณ ระยะเวลาการจัดส่ง และเงื่อนไขการรับประกันสินค้า 
     3.8 การตรวจสอบผลงาน (Performance Review) ผู้ซื้อจะทำการประเมินผลงานของ
ผู้จำหน่ายในแต่ละช่วงเวลาเป็นประจำ เพ่ือปรับปรุง แก้ไขปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น เมื่อสินค้าถูกส่งไป
ถึงผู้บริโภครายสุดท้าย 
 4. พฤติกรรมผู้ซื้อทางตลาดอุตสาหกรรม 
 ในการซื้อสินค้าอุตสาหกรรม การสั่งซื้อครั้งแรก ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือจากผู้ขาย
รายใหม่ จะเป็นการสั่งซื้อที่ยุ่งยากมากท่ีสุด เพราะจำเป็นต้องมีความมั่นใจอย่างสูงว่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นได้คุณภาพตามท่ีกำหนดไว้ และสามารถส่งมอบในเวลาที่ต้องการ ความน่าเชื่อถือ 
และชื่อเสียงของบริษัทผู้ขายมีความสำคัญต่อการพิจารณามาก ผู้ซื้ออาจจะใช้เวลานานก่อนการ
ตัดสินใจซื้อครั้งแรก บ่อยครั้งอาจจะนานถึง 6-12 เดือน ซึ่งถือเป็นเรื่องปกติ แต่การซื้อครั้งที่ 2 และ



 

 

 

61 

ครั้งต่อ ๆ ไปจะรวดเร็วยิ่งขึ้น จนกลายเป็นการสั่งซื้อซ้ำที่มีข้ันตอนน้อยมาก จนกลายเป็นการสั่งซื้อ
อย่างอัตโนมัติ และจะยุ่งยากอีกครั้ง ถ้าเป็นการสั่งซื้อซ้ำที่มีการแก้ไข (พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา, 2548) 
(นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) 
     4.1 การซื้อสำหรับงานใหม่ (New Task) การซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ขององค์กรที่ต้อง
พิจารณาต้นทุนการสั่งซื้อ และมีความเสี่ยงในการซื้อเกิดข้ึนจากการที่ได้ผลิตภัณฑ์ไม่ตรงตามความ
ต้องการ จึงต้องมีผู้ร่วมในการตัดสินใจมากขึ้น 
     4.2 การซื้อซ้ำแบบเดิม (Straight Rebuy) การสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ที่เคยซื้อแล้ว และได้รับ
ความพอใจ และมีความต้องการจะซื้ออีก 
     4.3 การซื้อซ้ำแบบปรับปรุง (The Modified Rebuy) โดยพยายามค้นหาคุณสมบัติ
ใหม่ ราคา เงื่อนไข หรือผู้ขายรายใหม่ที่ดีกว่าเดิม 
 5. กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และลักษณะของลูกค้าในตลาดสีอุตสาหกรรม 
 สำหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมนั้น ผู้วิจัยได้ทำการ
สัมภาษณ์คุณสมเกียรติ อมรเลิศภิญโญ ผู้บริหารบริษัท ส.พงศ์ภัค จำกัด ซึ่งประกอบกิจการค้าสีและ
เครื่องมือทาสี ในพ้ืนที่จังหวัดระยอง มากว่า 17 ปี จากการสัมภาษณ์เบื้องต้น พบว่า 
 คุณสมเกียรติ อมรเลิศภิญโญ : จากการดำเนินธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในพ้ืนที่
จังหวัดระยอง สามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายหลักออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
  1. กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก ดำเนินงานก่อสร้าง ซ่อมบำรุงอาคาร โรงงาน ใช้สีอุตสาหกรรมเพ่ืองานโครงสร้างและการ
ซ่อมแซม  
  2. กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุง ใช้สี
อุตสาหกรรมเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของงาน ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต หรืองานปรับปรุงอาคารโรงงานขนาดเล็ก 
 ลักษณะของลูกค้าในตลาดสีอุตสาหกรรม ทั้งสองกลุ่มมีลักษณะพฤติกรรมบางอย่างที่
แตกต่างกัน ดังนี้  
  กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพรับงานโครงการก่อสร้างที่มีมูลค่างานไม่สูงมาก ส่วนใหญ่เป็นงาน
ภาคเอกชนหรือโครงการขนาดเล็กของภาครัฐที่ใช้เทคโนโลยีและเงินลงทุนไม่สูงนัก ในกลุ่มนี้มี
ผู้รับเหมาก่อสร้างเป็นจำนวนมาก (ทิพย์อนงค ์เจียรสถาวงศ์, 2557) โดยมีเกณฑ์การแบ่งขนาดของ
กิจการตามตารางที ่6 
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ตารางที่ 6 เกณฑ์ในการกำหนดขนาดตามนิยามวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
 

 จำนวนการจ้างงาน (คน) รายได้/ปี (ล้านบาท) 

วิสาหกิจขนาดย่อม ไม่เกิน 30 ไม่เกิน 50 
วิสาหกิจขนาดกลาง 30-100 50-300 

ที่มา: ราชกิจจานุเบกษา กฎกระทรวงกำหนดลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
       พ.ศ.2562 (เล่ม 137 ตอนที่ 1ก, น.1-3) 
 
  จากผลการศึกษางานวิจัยอดีตพบว่า ช่างส่วนใหญ่ซื้อสีอุตสาหกรรมสำหรับทาอาคาร 
งานโครงสร้างใหม่ โดยข้อมูลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ คือมาจากคำแนะนำของบุคคลอ่ืน กลุ่มช่าง
จะให้ความสำคัญกับสถานที่การจัดจำหน่าย ทำเลที่ตั้งของร้านหาง่าย ติดถนน ผลิตภัณฑ์มีราคาถูก 
เหมาะสมกับคุณภาพ มีป้ายราคาติดชัดเจน และมีพนักงานขายหน้าร้านแนะนำสินค้า (นัฐภรณ์ ซิบ
ยก, 2553)  
  กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุง จากผลการศึกษา
งานวิจัยอดีตพบว่า กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อสีอุตสาหกรรมจะให้ความสำคัญกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์เป็นหลักโดยพิจารณาควบคู่ไปกับราคาและการบริการด้วย สำหรับด้านราคา ได้แก่ ราคา
ระยะเวลาในการชำระค่าสินค้าเหมาะสม และส่วนลดเงินสด ในกรณีนี้ถ้าเป็นเจ้าขององค์กรจะให้
ความสำคัญเป็นพิเศษ เนื่องจากต้องรับผิดชอบการบริหารในภาพรวม ต้นทุนการผลิต รวมทั้งกระแส
เงินสดในองค์กร ส่วนด้านบริการ ได้แก่ ความถูกต้องในการจัดส่ง ระยะเวลาการส่งมอบ และการ
ติดต่อประสานงาน (ญาณิกา เกตุรัตน์กุล, 2546) 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจต้อง
ใช้เพื่อสามารถบรรลุวัตถุประสงค์เป้าหมายทางการตลาด และนำไปพัฒนากำหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับประเภทของธุรกิจ (P. K. Kotler, Kevin Lane, 2016) 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมธุรกิจ โดยการทำงานร่วมกันในทุกปัจจัยจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ต้องการ และธุรกิจต้องสามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
(Lovelock, 1996) 
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 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ โดยนำมาประยุกต์ใช้ในองค์กรเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้
เกิดความพึงพอใจ (Kotler & Keller, 2006 อ้างอิงใน วรุตน์ ประไพพักตร์, 2556)   
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบสำคัญที่เก่ียวข้อง
โดยตรงกับสินค้าหรือบริการที่ร้านค้านำเสนอสู่ลูกค้า (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558) 
 จากการศึกษาความหมายของส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเครื่องมือหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อระบบการตลาดทางธุรกิจ ในการที่จะ
ตอบสนองความต้องการ และกระตุ้นลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ลูกค้าเกิดความต้องการในสินค้า 
และการบริการต่าง ๆ ทางธุรกิจ มีจำนวนทั้งสิ้น 4 ปัจจัย หรือ 4Ps ได้แก่ รูปแบบผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  แต่ใน
ด้านการให้บริการได้มีการเพ่ิมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอีก 3 ปัจจัย เพ่ือให้
เหมาะสมกับสภาพตลาด ได้แก่ พนักงานผู้ให้บริการ (People) กระบวนการให้บริการ (Process) 
และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) รวมทั้งสิ้น 7 ปัจจัย หรือ 7Ps (Armstrong & 
Kotler, 2017) โดยสามารถอธิบายรายละเอียดได้ ดังนี้ 
 1. รูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่มีคุณค่านำมาเสนอขายเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทั้งรูปแบบ ลักษณะคุณภาพ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ โดยผลิตภัณฑ์นั้น
อาจจะมีตัวตน มองเห็น จับต้อง ทดลองได้ หรืออาจจะไม่มีตัวตน ประกอบไปด้วยสินค้า บริการ 
ร้านค้าหรือบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะต้องได้รับผลประโยชน์ตามทีลู่กค้ากลุ่มเป้าหมายได้คาดหวัง 
หรือเกินกว่าที่คาดหวังไว้ และเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (ดำรงค์ พิณคุณ, 2556)  
 การกำหนดกลยุทธ์ด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ ต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ (P. Kotler, 
1997)  
    1.1 ประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชน์ที่สำคัญของผลิตภัณฑ์ที่
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ ประโยชน์จากการใช้งาน การแก้ปัญหา การ
เพ่ิมความปลอดภัย สร้างความสะดวกสบาย หรือลดต้นทุน 
   1.2 รูปแบบของผลิตภัณฑ์ (Actual Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีทำให้
ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ เสริมให้ผลิตภัณฑ์ทำหน้าที่ได้อย่างสมบูรณ์ยิ่งข้ึน ได้แก่ 
     1.2.1 คุณภาพ (Quality Level) 
       1.2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) 
       1.2.3 การออกแบบ (Design) 
       1.2.4 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 



 

 

 

64 

       1.2.5 ตราสินค้า (Brand Name) 
   1.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขท่ีผู้บริโภค
คาดหวังว่าจะได้รับจากการตกลงซื้อสินค้า โดยคำนึงถึงความพึงพอใจเป็นหลัก 
     1.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผู้บริโภคจะได้รับควบคู่จากการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย บริการก่อนและหลังการขายใน
รูปแบบ ดังนี้ 
      1.4.1 การติดตั้ง (Installation) 
       1.4.2 การขนส่ง (Delivery) 
       1.4.3 การรับประกัน (Warranty) 
       1.4.4 การให้สินเชื่อ (Credit) 
       1.4.5 การให้บริการหลังการขายอื่น ๆ (After-Sale Service) 
 

 
 
รูปภาพที่ 7 Three Components of Product 
ที่มา: Philip Kotler, 1967 
 
 2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่กำหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน หรือเป็นมูล
ค่าท่ีลูกค้ายอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้าเสนอขาย ดังนั้นการกำหนดราคาขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยที่ว่าต้องให้เหมาะสมกับต้นทุนค่าใช้จ่ายทั้งหมดของร้านค้า กำลังการซื้อของลูกค้า
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กลุ่มเป้าหมาย และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ทางการตลาด เพ่ือก่อให้เกิดความสามารถในการสร้างกำไรของ
ผลิตภัณฑ์ (ถนอม บริคุต, 2557) 
 คุณสมบัติของราคา ได้แก่ (P. Kotler, 1997) 
    2.1 การกำหนดราคา (List Price) จะถูกกำหนดขึ้นตั้งแต่เริ่มมีกระบวนการผลิต หรือ
พัฒนาสินค้า หรือการนำสินค้าเข้าสู่ช่องทางการจัดจำหน่ายใหม่  
     2.2 การให้ส่วนลด (Price Discount) ได้แก่ 
       2.2.1 ส่วนลดด้วยเงินสด กรณีผู้บริโภคชำระสินค้าทันที หรือรวดเร็ว 
       2.2.2 ส่วนลดด้วยปริมาณ กรณีผู้บริโภคมีการสั่งซื้อสินค้าจำนวนมาก 
       2.2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล กรณีเสนอขายผลิตภัณฑ์ในช่วงที่ไม่มีลูกค้า เช่น ช่วงหน้า
ฝนที่มีการก่อสร้าง หรือซ่อมแซมอาคารน้อย เนื่องจากสภาพอากาศส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ดำเนินงาน 
 3. การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) กระบวนการในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าไปสู่ลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่นำเสนอ ซึ่งร้านค้าต้องพิจารณาในด้านทำเล ที่ตั้ง และช่องทางในการนำเสนอบริการ (ศรัญญา หงษ์
ทอง, 2554)   
 การจัดจำหน่าย ประกอบด้วย 2 กิจกรรม ได้แก่ (P. K. Kotler, Kevin Lane, 2016)  
    3.1 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์หรือบริการถูกเคลื่อนย้ายไปยังตลาด ผ่านช่องทางตรง (Direct Channel) คือ จากธุรกิจ
หรือผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือช่องทางอ้อม (Indirect Channel) คือ ผลิตภัณฑ์จะผ่านคนกลางก่อน
ไปถึงยังผู้บริโภค 
     3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งในระบบนี้จะประกอบด้วย 1) กระบวนการขนส่ง 2) การเก็บรักษาสินค้า และ 3) 
การบริหารสินค้าคงคลัง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจำหน่ายสินค้าให้ทันเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ และเสีย
ค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับ
การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร สร้างทัศนคติ พฤติกรรม หรือ
ชักจูงให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ โดยการตลาดสมัยใหม่ต้องมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ตั้งราคาท่ีน่าดึงดูดใจ และนำผลิตภัณฑ์สู่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างความนิยมของกลุ่มผู้บริโภค (P. K. Kotler, Kevin Lane, 2016) (วิทวัส 
รุ่งเรืองผล, 2558) 
 เครื่องมือการสื่อสารในส่วนของการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Tools) มีอยู่
ด้วยกัน 5 เครื่องมือ ได้แก่ (P. K. Kotler, Kevin Lane, 2016) 
    4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสาร นำเสนอข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) เกิดความต้องการซื้อ หรือใช้
ผลิตภัณฑ์ ปัจจุบันมักเน้นคำที่สั้น กระชับ คำที่แสดงให้เห็นถึงจุดเด่นหรือจุดขายของสินค้า หรือ
บริการนั้น ๆ โดยต้องแสดงถึงความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้านั้นได้ 
     4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นรูปแบบการแจ้งข้อมูลข่าวสารต่อ
สาธารณชน ถึงกิจกรรมการดำเนินงานที่ธุรกิจกำลังดำเนินการอยู่ และเน้นวัตถุประสงค์ของการ
ให้บริการแก่สังคมเพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ ความรู้สึกท่ีดีให้กับร้านค้า รวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีร้านค้านั้น 
ๆ ได้มีจำหน่าย เพราะความอยู่รอดของธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม 
     4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความ
สนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อสินค้าและบริการในปริมาณท่ีมากข้ึนและเร็วขึ้น เช่น กิจกรรมแจกของ
ตัวอย่าง คูปอง ของแถม 
     4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อ และทำให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและเลือกใช้สื่อ
ต่าง ๆ ให้เหมาะสมกับการสื่อสาร เช่น จดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทางโทรศัพท์ 
(Telemarketing) การตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) เว็บไซต์ (Website) และมือถือ 
(Mobile Phone) เป็นต้น 
     4.5 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรปูแบบการสื่อสารข่าวสาร 
ข้อมูล และจูงใจให้เกิดการซื้อขายสินค้า โดยเป็นการติดต่อซื้อขายกันแบบเผชิญหน้าระหว่างร้านค้า
และลูกค้า (Face-to-Face) ซึ่งจะทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หรือทราบผลการเจรจาซื้อขายได้
รวดเร็ว 
 5. พนักงานผู้ให้บริการ (People) หมายถึง บุคคลทั้งหมดในร้านค้าท่ีให้บริการ ซึ่งนับรวม
ตั้งแต่ ผู้บริหาร และพนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีส่วนสำคัญอย่างมากต่องานบริการ
ของร้านค้า โดยผู้บริหารจะมีหน้าที่ในการกำหนดนโยบายในการให้บริการ กำหนดกระบวนการ
ให้บริการ กำหนดอำนาจหน้าที่ และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ รวมถึงหาทางแก้ไข
ปรับปรุงการให้บริการที่มีปัญหา ในส่วนของพนักงานผู้ให้บริการมีหน้าที่ที่ต้องพบปะและให้บริการกับ
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ลูกค้าโดยตรง รวมทั้งต้องทำหน้าที่ให้การสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ ที่จะทำให้การบริการนั้นครบถ้วน
สมบูรณ์  
 กระบวนการบริหารพนักงาน ให้สามารถดำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้บริหาร
สามารถทำได้ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุกร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา, จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์, & 
อรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2560)  
    5.1 การกำหนดขอบเขตงานให้ชัดเจน ผู้บริหารควรกำหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของ
พนักงานแต่ละส่วนให้ชัดเจน และต้องมีการทบทวนกระบวนการทำงาน ปัญหา อุปสรรคต่าง ๆ อย่าง
สม่ำเสมอ 
     5.2 การสร้างกระบวนการทำงานที่มีประสิทธิภาพ กำหนดบทบาทหน้าที่การทำงาน 
เพ่ือให้การดำเนินการเป็นไปอย่างราบรื่น ส่งผลให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพ ทั้งนี้ผู้บริหารควรมีการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนการให้บริการ โดยอาจปรับเปลี่ยนเป็นรายไตรมาส หรือรายปี เพ่ือให้ทันกับความ
ต้องการของลูกค้า และสถานการณ์ของคู่แข่งขัน 
     5.3 การติดต่อสื่อสารภายในองค์กรต้องชัดเจน มีการประชุมเพ่ือให้คนในองค์กรได้รับรู้
ถึงข้อดีข้อเสีย หรือปัญหา และอุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน เพ่ือเร่งพัฒนาแก้ไขการบริการให้ดียิ่งขึ้น 
หรือมีการติดตั้งระบบอินทราเน็ตภายในองค์กร เพื่อใช้สื่อสารข้อมูลระหว่างพนักงานในองค์กร 
     5.4 ส่งเสริมกิจกรรม สร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร เพ่ือให้พนักงานทุกส่วนทำงาน
ร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยมีการฝึกอบรม ประชุมร่วมกัน รับทราบปัญหา และ
ช่วยกันหาวิธีแก้ไข ทำให้ทุกคนในองค์กรเกิดการเรียนรู้  
     5.5 การสลับหน้าที่งานที่ได้รับมอบหมาย นอกจากพนักงานจะได้เรียนรู้งานใหม่
เพ่ิมเติมแล้ว ยังเป็นการมองเห็นถึงกระบวนการทำงานของผู้อื่น สร้างความเข้าใจต่อเพ่ือนร่วมงาน
มากยิ่งขึ้น 
 6. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการส่งมอบสินค้าหรือบริการให้กับ
ลูกค้า จำเป็นต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการทำให้เกิด
กระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะ
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน โดยในแต่ละขั้นตอนต้องประสานงานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใด
ไม่ดีหรือติดขัด ย่อมส่งผลทำให้การบริการไม่เป็นที่พึงพอใจและไม่สามารถสร้างความประทับใจแก่
ลูกค้าได้ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 
 7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพต่าง 
ๆ ของร้านค้า โดยสามารถชี้ให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ เป็นสิ่งที่ลูกค้าที่มาใช้บริการต้องพบ
เจอ ได้แก่ อาคาร ป้ายโฆษณา เครื่องมืออุปกรณ์ รวมถึงสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ร้านค้า เช่น พ้ืนที่ ความ
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สะอาด บรรยากาศ และการตกแต่งร้านที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย ซึ่งสิ่งเหล่านี้ลูกค้าถือเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่สำคัญในการเลือกใช้บริการ เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจ 
และความประทับใจให้กับลูกค้า (Magrath, 1986)  
 แนวคิดทางการตลาดสำหรับธุรกิจให้บริการ 
 การบริการ (Service) หมายถึง ปฏิบัติการใด ๆ ที่บุคคลกลุ่มหนึ่งนำเสนอให้กับบุคคลอีก
กลุ่มหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ การกระทำดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่กับผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน
ก็ได้ (P. Kotler et al., 2021) 
 การบริการ (Service) หมายถึง สิ่งที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ เป็นสิ่งที่สลายไปอย่างรวดเร็ว 
เกิดข้ึนจากการปฏิบัติของผู้ให้บริการ โดยส่งมอบบริการไปยังผู้รับบริการ หรือลูกค้า เพ่ือรับบริการ
นั้น ๆ โดยทันทีหรือภายในระยะเวลาที่ตกลง (วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2545)   
 1. กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจให้บริการ ดังนี้ 
    1.1 การตลาดภายใน (Internal Marketing) เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นภายในองค์กร ได้แก่ 
การฝึกอบรม และการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานทั้งฝ่ายขาย และฝ่ายสนับสนุน เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ความความพึงพอใจที่ดีให้กับลูกค้า 
     1.2 การตลาดภายนอก (External Marketing) เป็นการกำหนดเครื่องมือทางการตลาด 
เพ่ือจัดเตรียมการให้บริการ การกำหนดราคา และการจัดจำหน่าย 
     1.3 การตลาดที่สัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Interactive Marketing) เป็นการสร้าง
ความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจของคุณภาพการบริการที่เกิดขึ้นในขณะที่ผู้ขายให้บริการกับลูกค้า โดย
ลูกค้าพิจารณาคุณภาพการให้บริการจากด้านต่าง ๆ ได้แก่ คุณภาพด้านเทคนิค ด้านหน้าที่ ด้าน
บริการที่ลูกค้าสามารถประเมินได้ก่อนซื้อ ด้านประสบการณ์ และด้านความน่าเชื่อถือ 
 2. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้ประเมินหลังจาก
ได้รับบริการ คุณภาพการบริการยังบอกถึงความพึงพอใจของลูกค้า เพื่อปรับปรุงให้ได้มาซึ่งการ
บริการที่ดี (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988 อ้างอิงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553)
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง แนวคิดท่ีเป็นหลักการในการประกอบ
ธุรกิจการบริการโดยไม่มีข้อบกพร่อง อีกท้ังยังสามารถที่จะรับรู้และตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการได้ (Crosby, 1988 อ้างอิงใน ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2554) 
 3. เครื่องมือที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการ หรือ SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, 
& Berry, 1985) ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้ 
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   3.1 ความน่าเชื่อถือ หรือความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการ
สามารถให้บริการได้ตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ โดยไม่มีข้อผิดพลาด มอบความน่าเชื่อถือ 
สร้างความไว้วางใจ 

     3.2 การสร้างความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการสามารถสร้างความ
มั่นใจให้กับผู้รับบริการ มีความสุภาพ และแสดงทักษะความรู้ความสามารถในการบริการอย่างเต็มที่ 
เป็นการให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด 

     3.3 รูปลักษณ์ทางกายภาพ สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่ช่วย
อำนวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น สถานที่ บุคลากร เครื่องมือ อุปกรณ์ ทันสมัย มีความเป็นมืออาชีพ 
ทำให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล และความตั้งใจจากผู้ให้บริการ 

     3.4 การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความสามารถของผู้ให้บริการที่จะเข้าใจ
และให้ความสนใจในความต้องการของผู้รับบริการที่แตกต่างอย่างใส่ใจ  

     3.5 การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความพร้อม และ
ยินดีให้บริการอยู่เสมอ อีกทั้งผู้ใช้บริการจะต้องได้รับความสะดวกสบายในการใช้บริการ รวมถึงการ
ให้บริการอย่างทั่วถึง 
 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ และแผนธุรกจิ  

 1. รูปแบบธุรกิจ (Business Model) 
 รูปแบบธุรกิจ หมายถึง เครื่องมือทางความคิดท่ีแสดงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ในการ
ดำเนินการขององค์กร โดยกล่าวถึงการส่งมอบคุณค่าของธุรกิจให้กับลูกค้า โครงสร้างขององค์กร การ
สร้างเครือข่ายพันธมิตรกับหุ้นส่วนทางธุรกิจ และความสัมพันธ์ของการลงทุนในการสร้างผลกำไร 
หรือกระแสรายรับอย่างยั่งยืน (ศศิ คล่องพยาบาล, 2549) 
 รูปแบบธุรกิจ หมายถึง ตรรกะที่ทำให้องค์กรสามารถหารายรับที่เพียงพอต่อความอยู่รอด 
หรือการมีฐานะทางการเงินที่มั่งคง (Clark, 2557) 
 The Business Model Canvas เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการวางแผนธุรกิจแบบเห็นภาพ 
(Visualizing) ได้อย่างครบถ้วนทุกมุมมอง ช่วยในการเลือกกำหนดยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ ประเมิน
ความสำเร็จของแผนงานและเลือกรูปแบบธุรกิจที่มีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับธุรกิจ 
(Osterwalder & Pigneur, 2564) 
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รูปภาพที่ 8 The Business Model Canvas 
ที่มา: Alex Osterwalder, 2004 
 
 โดย The Business Model Canvas แบ่งโครงสร้างในการวางแผนและกำหนดกลยุทธ์
ออกเป็น 9 ช่อง ดังนี้  
    1.1 คุณค่าของสินค้า/บริการที่นำเสนอ (Value Proposition) เป็นปัจจัยที่ลูกค้าจะ
เลือกสินค้า หรือบริการของเราแทนคู่แข่ง ดังนั้นธุรกิจควรสร้างคุณค่าของสินค้า หรือบริการให้เพิ่มขึ้น 
อาจจะเป็นการเพ่ิมนวัตกรรม นำเสนอสิ่งใหม่ ๆ หรือพัฒนาคุณสมบัติพิเศษ  
    1.2 กลุ่มลูกค้าหลัก (Customer Segments) กำหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึง 
โดยสามารถระบุได้จากความต้องการ พฤติกรรม และคุณลักษณะอ่ืน ๆ กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน จะ
ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้ 
     1.3 สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships) การที่ธุรกิจระบุรูปแบบของ
สัมพันธภาพที่ต้องการมีกับลูกค้าซึ่งมีระดับที่แตกต่างกัน สร้างกลยุทธ์การสื่อสารส่งตรงไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจำตราสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
     1.4 ช่องทางการเข้าถึง (Channels) ช่องทางที่ใช้สื่อสาร และจัดจำหน่าย หรือ
ให้บริการ โดยช่องทางการเข้าถึงสามารถสร้างการรับรู้ในสินค้า หรือบริการ ช่วยให้ลูกค้าสามารถ
ประเมินคุณค่า และระบุความต้องการ ส่วนบริษัทก็สามารถถ่ายทอดคุณค่า และให้บริการหลังการ
ขาย ดังนั้นการเลือกส่วนผสมช่องทางที่เหมาะสมกับธุรกิจ จึงมีความสำคัญและสร้างประโยชน์ให้กับ
ธุรกิจอย่างมาก  
     1.5 รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) ช่องทางการเข้ามาของรายได้ ส่วนมาก
รายได้ที่เข้ามาจะมีทั้งหมด 4 ประเภท ได้แก่ รายได้จากการบริการ รายได้จากการขายสินค้า รายได้
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จากการให้เช่า และรายได้จากการอนุญาตให้ใช้ลิขสิทธิ์ ส่วนนี้องค์กรจำเป็นต้องมองลึกไปถึงว่า ลูกค้า
สะดวกชำระค่าบริการ หรือค่าสินค้าในรูปแบบใด ผ่านช่องทางใด โดยคำนึงถึงความสอดคล้องของ
ธุรกิจและการเชื่อมโยงกับลูกค้า 
    1.6 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) ทรัพยากรที่สำคัญกับธุรกิจ แบ่งแยกเป็น 2 
ส่วน คือ ทรัพยากรส่วนที่เรามีอยู่ และทรัพยากรส่วนที่เราต้องมี หมายรวมถึงคน เครื่องจักร เงินทุน 
ทรัพย์สินทางปัญญา ที่ดิน เป็นต้น 
     1.7 กิจกรรมหลักที่ทำ (Key Activities) กิจกรรมสำคัญท่ีธุรกิจต้องดำเนินการเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ ได้แก่ การให้บริการ การขายสินค้า การแก้ปัญหา การสร้างเครือข่าย เป็นต้น 
     1.8 หุ้นส่วนหลัก (Key Partners) หรือคู่ค้าในการดำเนินธุรกิจที่สำคัญ ในกระบวนการ
ทำธุรกิจ องค์กรจำเป็นต้องพ่ึงพาผู้อื่นเพ่ือให้ธุรกิจดำเนินไปอย่างลุล่วง ข้อดีของการมีหุ้นส่วนหรือคู่
ค้า จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการทำธุรกิจ ช่วยกระจายความเสี่ยง และประหยัดเวลา
เนื่องจากไม่ต้องดำเนินการทุกขั้นตอนด้วยตัวเอง 
     1.9 โครงสร้างค่าใช้จ่าย (Cost Structure) ต้นทุนสามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์ได้ 2 
ประเภท คือ 1) ต้นทุนเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจ เช่น ค่าจ้างพนักงาน ค่าน้ำ ค่าไฟ ค่าน้ำมัน ค่าบำรุงรักษา 
ค่าเช่าสำนักงาน เป็นต้น และ 2) ต้นทุนเพื่อเพ่ิมคุณค่าให้ธุรกิจ เช่น ค่าโฆษณา ค่าเช่าพ้ืนที่พิเศษใน
การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น นอกจากนี้ในโครงสร้างค่าใช้จ่ายยังสามารถแบ่งแยกตามประเภทของ
ต้นทุนได้อีก 4 ประเภท ดังนี้ 
        1.9.1 ต้นทุนคงที ่(Fixed Cost) เป็นรายจ่ายคงที่ ที่จะต้องจ่ายเป็นประจำ เช่น 
ค่าจ้างพนักงาน ค่าเช่า 
        1.9.2 ต้นทุนผันแปร (Variable Cost) เป็นรายจ่ายที่ผันแปรตามการใช้งาน เช่น ค่า
น้ำ ค่าไฟ ค่าน้ำมัน 
        1.9.3 ต้นทุนผลิตมากแล้วราคาถูกลง (Economy of Scale) เช่น การสั่งผลิตสินค้า
จำนวน 1,000 ชิ้นขึ้นไปจะได้ราคาต่อชิ้นที่ถูกกว่าปกติ 
        1.9.4 ต้นทุนซื้อรวมกันแล้วถูกลง (Economy of Scope) เช่น ซื้อสินค้าพร้อมกัน
หลายอย่าง และจัดส่งครั้งเดียวจะได้ส่วนลดมากกว่า และอาจได้รับบริการส่งฟรี 
 ดังนี้จึงถือได้ว่ารูปแบบธุรกิจเป็นแนวคิดเริ่มต้น และเป็นหลักสำคัญในการจัดทำแผนธุรกิจ
ที่ครบถ้วน และมีประสิทธิภาพ 
 2. แผนธุรกิจ (Business Plan) 
 การค้าปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าและ
การให้บริการ ส่งมอบให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final Customer) ที่ไม่ได้มีวัตถุประสงค์ในการนำ
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สินค้าไปใช้ในเชิงธุรกิจ โดยมีผู้ค้าปลีก (Retailer) แสดงบทบาทเป็นคนกลางในการดำเนินกิจกรรม 
และไม่ได้จำกัดว่าองค์กรที่จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภคสุดท้ายเป็นผู้ทำการผลิตเอง หรือรับ
ช่วงผลิตภัณฑ์นั้นมา ซึ่งการค้าปลีกในปัจจุบันต้องอาศัยวิทยาการความรู้และเทคโนโลยีสมัยใหม่ใน
การนำเสนอสินค้าและบริการที่ครบวงจร และการค้าปลีกควรมองลูกค้าเป็นศูนย์กลางของ
ความสัมพันธ์ (Customer Centric) คำนึงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค และการนำเสนอสินค้าหรือ
บริการผ่านกระบวนการจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2558) (ภาณุ ลิมมา
นนท์, 2557) (นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558)  
   2.1 การจัดทำแผนธุรกิจค้าปลีก 
    แผนธุรกิจ เป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยให้ผู้ริเริ่มกิจการสามารถกำหนดรูปแบบกิจการที่
ตนเองประสงค์จัดตั้งขึ้นในอนาคต หรือหากเป็นผู้ที่มีความพร้อมอยู่แล้วแผนธุรกิจที่จัดทำขึ้นมาจะ
เป็นการสรุปประเด็นกระบวนการคิดพิจารณา และการตัดสินใจในการดำเนินธุรกิจให้เป็นไปอย่าง
รอบคอบ เพื่อโอกาสทางธุรกิจ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2558) 
   2.2 องค์ประกอบของแผนธุรกิจค้าปลีก 
    การเขียนแผนธุรกิจค้าปลีก ประกอบด้วย 10 องค์ประกอบ ดังนี้ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช
, 2558) 
       2.2.1 บทสรุปผู้บริหาร (Executive Summary) รายละเอียดแบบสรุปใจความ
สำคัญของแผนธุรกิจทั้งหมด ชี้ให้เห็นถึงโอกาสจริงในตลาดสำหรับธุรกิจที่กำลังจะริเริ่ม และชี้ให้เห็น
ว่าสินค้าและบริการนั้นสามารถสร้างโอกาสในตลาดได้ 
       2.2.2 ประวัติกิจการ/ภาพรวมของกิจการ ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับความเป็นมาของ
การก่อตั้ง/จดทะเบียน ตลอดจนแนวคิดและการเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาด  
       2.2.3 การวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) และการวางกลยุทธ์ด้วยตาราง
โทว์ (TOWS Matrix) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
     2.2.3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน เป็นการตรวจสอบความสามารถ ความพร้อม
ของกิจการในด้านต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นในส่วนที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) 
ของกิจการ  
      2.2.3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก เป็นการประเมินสภาพแวดล้อมที่
ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมหรือเปลี่ยนแปลงได้ ในสิ่งที่เป็นโอกาส (Opportunities) หรือสิ่งที่
สร้างอุปสรรค (Threats) ณ สถานการณ์ปัจจุบัน 
        2.2.4 วัตถุประสงค์และเป้าหมายทางธุรกิจ การกำหนดวัตถุประสงค์ตามเป้าหมาย
เป็นผลลัพธ์ทางธุรกิจที่กิจการต้องการได้รับในช่วงระยะเวลาของการจัดทำแผน โดยทั่วไปเป้าหมาย
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ธุรกิจแบ่งเป็นเป้าหมายโดยรวมของกิจการ เป้าหมายเฉพาะด้านแต่ละแผนก และเป้าหมายตาม
ลักษณะของงาน นอกจากนี้การกำหนดเป้าหมายทางธุรกิจสามารถแบ่งเป็นเป้าหมายระยะสั้น ระยะ
ปานกลาง และระยะยาว 
       2.2.5 แผนการตลาด มุมมองทางด้านการตลาดที่ผู้ริเริ่มก่อตั้งธุรกิจต้องกำหนด โดย
หาคำตอบให้ได้ว่าผู้บริโภคมีความจำเป็น (Need) หรือความต้องการ (Want) ในสินค้าหรือบริการ
อะไร ถือเป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจว่ามีความเป็นไปได้เพียงใด  
       2.2.6 แผนการบริหารจัดการและแผนการดำเนินงาน เป็นการกำหนดโครงสร้างของ
กิจการค้าปลีกท่ีสอดคล้องกับแผนการดำเนินธุรกิจของกิจการค้าปลีก  
       2.2.7 แผนการปฏิบัติการ มุ่งเน้นการกำหนดกระบวนการจัดการหลังร้าน เพ่ือการ
บริหารสินค้าภายในร้านอย่างมีประสิทธิภาพ 
       2.2.8 แผนการเงิน ทุกกิจกรรมล้วนขับเคลื่อนได้ด้วยเงินทุน จึงต้องมีการวางแผน
การเงินที่ดี ต้องมีการประมาณการยอดขาย ต้นทุน ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
       2.2.9 แผนฉุกเฉิน ออกแบบมาเพ่ือรองรับการประเมินสถานการณ์ท่ีอาจเกิดความ
ผิดพลาด ไม่เป็นไปตามแผนที่วางไว้ 
       2.2.10 ภาคผนวก เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดของคู่แข่งขันที่มีอยู่ในตลาด
ของผู้ประกอบการเดิม แสดงให้เห็นถึงโอกาสที่จะเข้าไปมีส่วนแบ่งตลาดร้านค้าปลีก 
 

ความหมายและประเภทของสีอุตสาหกรรม 
 สีอุตสาหกรรม หมายถึง ของผสมที่อยู่ในสภาพเป็นเนื้อเดียวกัน เมื่อนำไปเคลือบบนวัสดุ
ต่าง ๆ จะทำให้เกิดเป็นแผ่นฟิล์มยึดเกาะติดผิวของวัสดุนั้น ๆ สีมีหน้าที่ให้ความสวยงาม ป้องกันการ
กัดกร่อนของสนิมเพ่ือยืดอายุของชิ้นงาน หรือป้องกันเพรียงใต้ท้องเรือ เป็นต้น (วิจัยและนวัตกรรม, 
2562) 
 ผลิตภัณฑ์ประเภทสีอุตสาหกรรม สามารถแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ๆ ตาม
ลักษณะการใช้งานของอุตสาหกรรมประเภทต่าง ๆ ดังนี้ (ทีโอเอ-ชูโกกุเพ้นท์, 2559) 
 1. กลุ่มผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรมหนัก (Heavy Duty Coating Products) 
 สีที่ใช้ในการป้องกันการผุกร่อนจากสนิม สารเคมี และการขูดขีดต่าง ๆ ซึ่งจะใช้กันใน
โรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ โดยปกติสีประเภทนี้จะมีอายุการใช้งานยาวนานกว่าสีทั่วไป 
    1.1 สีคลอริเนเตดรับเบอร์ (Chlorinated Rubber Coating) เป็นสีชั้นกลาง 
ประกอบด้วยสารคลอริเนเตดรับเบอร์ ซิงค์โครเมต และเหล็กออกไซด์ สำหรับงานทับหน้าหรืองาน
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รองพ้ืนกันสนิม ทั้งภายในและภายนอก เหมาะสำหรับงานโครงสร้างทั่วไป โครงสร้างเรือส่วนบน และ
โครงสร้างเหล็ก 
   1.2 สีทนความร้อน (Heat Resisting Coating) สีอลูมิเนียมทนความร้อน ประเภท
แอลคีดเรซิน หรือเป็นสีซิลิโคน ซิงค์ที่ประกอบด้วยเรซินของซิลิโคนและผงซิงค์ สำหรับงานรองพ้ืน มี
คุณสมบัติทนความร้อน 150-700 องศาเซลเซียส เหมาะสำหรับงานหม้อน้ำโรงงาน กระบอกสูบของ
เครื่องยนต์ ท่อส่งความร้อน เครื่องยนต์ ปล่องเตา เตาน้ำมัน และอ่ืน ๆ 
     1.3 สีทาถังน้ำ ถังน้ำมัน (Tank Coating) เป็นสีอีพ็อกซ่ี โพลีเอมีน แอดดัก ชนิดฟิล์ม
หนา สำหรับงานรองพ้ืน เหมาะสำหรับงานทาภายในแทงค์บรรจุสารเคมี ผลิตภัณฑ์จากปิโตรเคมีต่าง 
ๆ และแทงค์น้ำ 
     1.4 สีทาพื้น (Floor Coating) เป็นสีอีพ็อกซี่วานิชชนิดสองส่วนผสมกัน ไม่มีตัวทำ
ละลายเป็นส่วนผสม หรือเรซิน อะคริลิค และไอโซไซยาเนตชนิดไม่ข้ึนเหลือง หรือประกอบด้วยเรซิน
อีพ๊อกซ่ีโพลีเอไมด์ชนิดเหนี่ยวนำไฟฟ้า และสารเร่งแข็ง สำหรับงานรองพ้ืนและงานทับหน้า มี
คุณสมบัติสามารถทนแสงอุลตร้าไวโอเลต รวมถึงต้านการเกิดไฟฟ้าสถิต ในช่วงของความต้านทาน
ไฟฟ้าที่ 106-1010 โอห์ม มีปริมาณสารอินทรีย์ระเหยต่ำ เหมาะสำหรับงานพ้ืนผิวคอนกรีตและพ้ืนปูน
ทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นพื้นหรือผนังของโรงงานเคมี โรงงานทั่วไป คลังสินค้า อาคารสำนักงานก่อสร้าง 
และพ้ืนที่ที่ต้องการการทำความสะอาดได้ง่าย รวมทั้งงานกลางแจ้ง เช่น โรงรถ 
    1.5 สีน้ำมัน (Alkyd Coating) เป็นสีประเภทฟีนอลิกเรซิน หรือสารสังเคราะห์แอลคีด
เรซิน และผงสีพิเศษ สำหรับงานรองพ้ืนและงานทับหน้า มีคุณสมบัติทนต่อการดัดโค้งและการ
กระแทก เหมาะสำหรับงานทาภายนอกบนพ้ืนผิวไม้และโครงสร้างเหล็กท่ัวไป 
     1.6 สีน้ำมันแห้งเร็ว (Phenolic Modified Alkyd Coating) เป็นสีสังเคราะห์ประเภทฟี
นอลิกเรซนิ และผงสีกันสนิมชนิดพิเศษ ไม่มีสารประกอบของตะกั่วและโครเมต สำหรับงานรองพ้ืน 
เหมาะสำหรับงานโครงสร้างเหล็กท่ัวไป 
     1.7 สีพิเศษ (Miscellaneous Coating) เป็นสีทีม่ีส่วนผสมของซิงค์ฟอสเฟต หรืออีพ็
อกซ่ีเอสเตอร์ โคลกัลวาไนซ์ซิ่ง คอมปาวด์ สำหรับงานรองพ้ืนบนผิวกัลวาไนซ์ เหมาะสำหรับงาน
โครงสร้าง และถังเก็บน้ำมัน 
     1.8 สีฟลูออโรคาร์บอน (Fluorocarbon Coating) ประกอบด้วยฟลูออโรคาร์บอนกับ
ไอโซไซยาเนตเรซิน หรืออีพ็อกซ่ีพอลิเอไมด์เรซิน และผงสี สำหรับงานทับหน้า และงานสีชั้นกลางใน
ระบบอีพ็อกซ่ี ฟลูออโรคาร์บอน เหมาะสำหรับงานสะพาน แทงค์ภายนอก และงานโครงสร้างเหล็ก
ทั่วไป 
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    1.9 สีรองพ้ืน ชอปไพรเมอร์ (Shop Primer Coating)  
   1.9.1 เป็นสีรองพ้ืนสองส่วนผสมกัน ประกอบด้วยสารสังเคราะห์อีพ็อกซ่ี สารแห้ง
แข็ง และมีหรือไม่มีผงโลหะซิงค์ สำหรับงานรองพ้ืนป้องกันสนิมของพ้ืนผิวที่มีการพ่นทรายทำความ
สะอาดดีแล้ว เหมาะสำหรับงานเหล็กทุกชนิด      
   1.9.2 เป็นสีรองพ้ืนกัดผิว ประกอบด้วยกรดฟอสฟอริกและผงสี สำหรับงานรองพ้ืน
ประเภทวอชไพรเมอร์ พ้ืนผิวกัลวาไนซ์ พื้นผิวเหล็ก และพ้ืนผิวอลูมิเนียม 
   1.9.3 เป็นสีสำหรับงานที่ต้องการเชื่อมอย่างเร็ว และสามารถทนความร้อนได้สูง 
ประกอบด้วยโลหะผสมที่ทนความความร้อน และสารละลายซิลิเกตที่ทนความร้อน รวมตัวเป็นสี
ประเภทอินออกานิค ทนความร้อนได้ถึง 800 องศาเซลเซียส สำหรับงานรองพ้ืนประเภทชอปไพร
เมอร์ สำหรับโครงสร้างเหล็กที่เตรียมผิวโดยการพ่นทรายทำความสะอาดดีแล้ว และงานรองพ้ืนทา
ความร้อนต่าง ๆ 
    1.10 สีอะคริลิค (Acrylic Coating) เป็นสีที่ประกอบด้วยอะคริลิคเรซิน สำหรับงานรอง
พ้ืนและงานทับหน้า เหมาะสำหรับงานโครงสร้างเหล็กท่ัวไป และงานเรือ 
     1.11 สีอินออกานิค ซิงค์ (Inorganic Zinc Coating) เป็นสีที่ประกอบด้วยเอทิล ซิลิเกต
และผงซิงค์ ชนิดฟิล์มหนา ฟิล์มทนความร้อนแห้งแบบต่อเนื่องได้ 400 องศาเซลเซียส และได้นาน 1 
ชั่วโมงท่ีความร้อน 540 องศาเซลเซียส เหมาะสำหรับงานโครงสร้างเหล็กท่ัวไป สะพาน ท่อ ซัพพอร์ต 
และแทงค์ภายนอก 
     1.12 สีอีพ็อกซ่ี (Epoxy Coating)  
   1.12.1 สีอีพ็อกซ่ี พอลิเอไมด์ ประกอบด้วยเรซินอีพ็อกซ่ีและพอลิเอไมด์ สำหรับงาน
รองพ้ืนของพื้นผิวประเภทพีวีซี เอฟอาร์พี เช่น ท่อพีวีซี ห้องเครื่องยนต์ และโครงสร้างเหล็กทั่วไป 

1.12.2 สีรองพ้ืนกันสนิม มาสติกอีพ็อกซ่ี ปริมาณเนื้อสีสูง ปริมาณสารอินทรีย์
ระเหยต่ำ ประกอบด้วยอีพ็อกซี่เรซิน สารเร่งแข็งชนิดพิเศษ และผงสีอลูมิเนียม สำหรับงานซ่อมระบบ
สีเก่าทุกชนิด และโครงสร้างเหล็กใหม่ทั่วไป 

1.12.3 สีโมดิฟายด์อีพ็อกซ่ี สำหรับพ้ืนผิวที่มีความชื้นสูง เตรียมพื้นผิวโดยใช้ระบบ
ไฮโดรเจนฉีดล้าง และสามารถทาทับได้บนพ้ืนผิวที่ไม่ต้องแห้งสนิท เหมาะสำหรับท่อแก๊ส ท่อที่มีการ
ควบแน่น โครงสร้างเหล็กท่ัวไป ที่มีความเย็นชื้น เช่น บาลานซ์แทงค์ 

1.12.4 สีอีพ็อกซ่ี ซิงค์ สีรองพ้ืนกันสนิมชนิดฟิล์มหนา ประกอบด้วยผงซิงค์ อีพ็อก
ซี่เรซิน และน้ำยาเร่งแห้ง เหมาะสำหรับงานโครงสร้างเหล็กทั้งภายในและภายนอก 
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1.12.5 สีอะคริลิค อีพ็อกซ่ี ประกอบด้วยอนุพันธ์ของเรซินอีพ็อกซ่ี และอะคริลิคเร
ซิน สำหรับงานทับหน้าในระบบอิพิคอน เหมาะสำหรับงานภายในและภายนอกของโครงสร้างเรือ เช่น 
ดาดฟ้าเรือและโครงสร้างเหล็กท่ัวไป 

1.12.6 สีรองพ้ืนอีพ็อกซ่ี โพลีเอมีน แอดดัก สีกันสนิม เหมาะสำหรับงานโครงสร้าง
เหล็กของเรือ เช่น ดาดฟ้า ตัวเรือ และบาลานซ์แทงค์ 
    1.13 สีโคลทาร์ อีพ็อกซี่ (Non Tar Epoxy Coating) เป็นสีทาร์อีพ็อกซี่ ชนิดฟอกจาง
แล้ว สำหรับงานรองพ้ืนและงานทับหน้า เหมาะสำหรับงานโครงสร้างเหล็กท่ัวไป บริเวณที่อยู่ใต้น้ำ 
ห้องเครื่อง ท่อต่าง ๆ และแทงค์ภายในตัวเรือ  
     1.14 สีโพลียูรีเทน (Polyurethane Coating) อะคริลิค แอลิแฟติก โพลียูรีเทน 
ประกอบด้วยเรซิน อะคริลิค โพลิออล และไอโซไซยาเนตชนิดไม่ขึ้นเหลือง สำหรับงานสีทับหน้าใน
ระบบอิพิคอน โพลียูรีเทนที่ต้องการความเงางาม คุณสมบัติช่วยป้องกันโครงสร้างเหล็กต่าง ๆ จาก
แสงอุลตร้าไวโอเลต เหมาะสำหรับสะพาน ถังน้ำมัน โรงงานเคมี และโครงสร้างเหล็กอ่ืน ๆ  
 2. กลุ่มผลิตภัณฑ์สีทาเรือ (Marine Paint Products) 
 สีชนิดพิเศษสำหรับใช้ทาเรือ โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มที่ใช้ ได้แก่ สีกันสนิมเปลือกเรือทั่วไป 
และสีกันเพรียงสำหรับท้องเรือ เพื่อป้องกันไม่ให้เพรียงหรือสิ่งมีชีวิตต่าง ๆ ในน้ำทะเลเกาะติดกับท้อง
เรือซึ่งจะสร้างความเสียหายให้แก่ตัวเรือ (สำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม, 2529) 
    2.1 สีไวนิล (Vinyl Coating) เป็นสีแห้งเร็ว ประกอบด้วยเรซินไวนิล โคลทาร์ และผง
อลูมิเนียม สำหรับงานรองพ้ืน มีคุณสมบัติป้องกันน้ำและป้องกันผิวเหล็กจากการผุกร่อน เหมาะ
สำหรับงานใต้ท้องเรือเหล็กและบริเวณท่ีอยู่ใต้น้ำ 
     2.2 สีกันเพรียง (Long Life Af Coating) เป็นสีที่ประกอบด้วยสารพอลิเมอร์เฉพาะ ไม่
มีสารประกอบของดีบุกและทองแดง หรือประกอบด้วยน้ำยาพิเศษของยางสังเคราะห์ร่วมกับสาร
ป้องกันเพรียงคิวปรัสออกไซด์ ส่งผลต่อการประหยัดค่าน้ำมันเชื้อเพลิงและเวลาในการเร่งอัตราเร็ว 
เหมาะสำหรับงานบริเวณใต้ท้องเรือ เพ่ือขยายช่วงระยะเวลาการขึ้นอู่ 
 3. กลุ่มผลิตภัณฑ์สีทาตู้คอนเทนเนอร์ (Container Paint Products) 
 สีชนิดพิเศษสำหรับทาตู้คอนเทนเนอร์ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพ่ืองานบรรทุกหนัก และต้องทนกับ
สภาพอากาศท่ีแตกต่างกันในแต่ละสถานที่  
    3.1 สีทาคอนเทนเนอร์ (Container Coating) เป็นสีจำพวกเรซินสังเคราะห์พิเศษ ชนิด
ทาชั้นเดียว สำหรับงานรองพ้ืนและงานทับหน้า มีคุณสมบัติป้องกันการกัดกร่อน เหมาะสำหรับงาน
ซ่อมตู้คอนเทนเนอร์ 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณัฐณิชา วงษ์ซ้ิม (2555) ได้ทำการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมของสินค้าอุตสาหกรรมในเศรษฐกิจยุคใหม่เพ่ือความสำเร็จที่ยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ทำให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืนใน
เศรษฐกิจยุคใหม่ โดยมุ่งเน้นไปที่ธุรกิจประเภทสินค้าอุตสาหกรรม ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ศึกษา
จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 5 กลุ่ม คือ ผู้ประกอบการ ลูกค้า พนักงาน ผู้จัดส่งวัตถุดิบ และบริบทที่
เกี่ยวขอ้งกับธุรกิจ ผ่านวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เทคนิคเดลฟาย (Delphi Method) โดยเก็บ
ข้อมูลจาก 3 แหล่ง ได้แก่ การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืนในเศรษฐกิจยุคใหม่ การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้เสียที่สำคัญของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมของผู้วิจัย และนำข้อมูลที่ได้ไป
วิเคราะห์ผลด้วยการตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านข้อมูล (Triangulation) เพ่ือความถูกต้องและความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดที่สำคัญสำหรับการสร้างความยั่งยืน
ให้แก่ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในประเภทสินค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ กลยุทธ์ด้านนวัตกรรม
หรือความคิดสร้างสรรค์ เนื่องจากการมีระบบบริหารจัดการที่ดีจะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียทุกฝ่ายได้ นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญต่อความสำเร็จของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รวมไปถึงกลยุทธ์การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และกลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 สุทัศน์ ชูจิตตระกูล (2555) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสีทาอาคาร
จากบริษัท คอมแพคอินดัสทริ้ส์ จำกัด ของผู้บริโภคระดับร้านค้าในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อสีทาอาคารจากบริษัท คอมแพคอินดัสทริ้ส์ 
จำกัด ของผู้บริโภคระดับร้านค้าในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของ
ปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสีทาอาคารจากบริษัท คอมแพคอินดัสทริ้ส์ จำกัด ของผู้บริโภค
ระดับร้านค้าในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสีทาอาคารจากบริษัท คอมแพคอินดัสทริ้ส์ จำกัด ของผู้บริโภคระดับร้านค้าในเขตบาง
บอน กรุงเทพมหานคร ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ศึกษาจากร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ซื้อสีทาอาคารจาก
บริษัท คอมแพคอินดัสทริ้ส์ จำกัด ในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร จำนวน 92 ร้านค้า ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อสีทาอาคารของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสีทาอาคารโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
และด้านผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญอยู่ในระดับมาก ร้านค้าที่มีระยะเวลาเป็นลูกค้าบริษัทแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซื้อสีทาอาคารในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัย
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ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีอิทธิพลในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสีทา
อาคารจากบริษัทคิดเป็นร้อยละ 44.10 
 กวิตา เนตินิธิกร (2559) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์งานขัดอุตสาหกรรม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์งานขัดอุตสาหกรรม ด้วยการวิจัย
เชิงปริมาณ ที่ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มาชมงานแสดงสินค้าอินเตอร์แมชโชว์ จำนวน 400 คน ซึ่งผล
การศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านหน้าร้าน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์งานขัดอุตสาหกรรมผ่านช่องทางจำหน่ายหน้าร้าน สำหรับด้านการส่งเสริมการตลาดและ
ด้านราคาจำหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์งานขัดอุตสาหกรรมผ่านช่องทางจำหน่าย
หน้าร้าน ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากท่ีสุดเรียงตามลำดับ คือ 
1) ด้านการส่งเสริมการตลาดหน้าร้าน มีการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นสินค้าพิเศษหน้าร้านทุกเดือน 2) 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายหน้าร้าน มีทำเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 3) ด้านราคาจำหน่ายหน้า
ร้าน มีความยืดหยุ่นสามารถต่อรองได้ และ 4) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีจำหน่ายหน้าร้าน ผลิตภัณฑ์มีเพียงพอ
ต่อความต้องการซื้อในทุกครั้ง 
 พิมลรัตน์ ตันวัฒนเสรี (2557) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของ
ผู้แทนขายกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของลูกค้า บริษัท ABC จำกัด โดยมีวัตถุประสงค์ 1) 
เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกค้าผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของบริษัท ABC จำกัด ที่มีต่อปัจจัย
ด้านคุณลักษณะของผู้แทนขาย 2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกค้าท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุตสาหกรรมของบริษัท ABC จำกัด และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้แทนขายที่ส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของลูกค้าบริษัท ABC จำกัด ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ ที่
ศึกษาจากกลุ่มลูกค้าของบริษัท ABC จำกัด ที่มีการติดต่อซื้อขายกันเป็นประจำอย่างน้อยไตรมาสละ 
1 ครั้ง และมรีายไดจ้ากการดำเนินธุรกิจมากกว่า 500 ล้านบาทต่อปี ได้มีการเก็บข้อมูลในเดือน
ธันวาคม พ.ศ.2556 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.2557 จำนวน 211 คน โดยผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภค
มีความเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้แทนขายและการเป็นที่ชื่นชอบ อยู่ในระดับสำคัญมากท่ีสุด 
2) ปัจจัยด้านการเป็นผู้ให้ประสบการณ์เชิงบวก อยู่ในระดับสำคัญมาก 3) ผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของลูกค้าบริษัท ABC จำกัด อยู่ในระดับที่มากที่สุด 
และ 4) คุณลักษณะของผู้แทนขาย ได้แก่ การเป็นที่ชื่นชอบ และการพิชิตปัญหาเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของลูกค้าบริษัท ABC จำกัด 
 วชิพรรณ ลิขิตวัฒนโสภณ (2558) ได้ทำการวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจร้านขายปลีกวัสดุก่อสร้าง 
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า 1) กลยุทธ์ทางการตลาด ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ในเรื่องความ
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หลากหลายของสินค้า การบริการจัดส่งที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ราคาของสินค้ากำหนดให้
ใกล้เคียงกับราคาตลาดหรือร้านค้าคู่แข่ง พนักงานขายมีความรอบรู้ในประเภท ชนิดและการใช้งาน
ของสินค้า การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่วางตลาดใหม่มาจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 2) กลยุทธ์การปฏิบัติการ มีการนำระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ให้
ครอบคลุมทั้งส่วนขาย สินค้าคงคลัง และการสั่งซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 3) 
กลยุทธ์การบริหารทรัพยากรบุคคล ให้ความสำคัญกับพนักงานทุกคน เพื่อให้เกิดความสามัคคีกัน ให้
การทำงานร่วมกันเป็นไปอย่างราบรื่น และ 4) กลยุทธ์ทางการเงิน ใช้เงินลงทุนทั้งสิ้น 24,500,000 
บาท เป็นส่วนของเจ้าของ 12,500,000 บาท และเงินกู้ยืมจากธนาคารพาณิชย์ 12,000,000 บาท 
โดยมีระยะเวลาการคืนทุน ไม่เกิน 7 ปี หรืออายุโครงการสินเชื่อเงินกู้ยืมจากธนาคารพาณิชย์ 
 สริตา เพชรรัตน์ (2558) ได้ทำการวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจร้านจำหน่ายสีทาอาคาร และพ่น
รถยนต์ (ร้านศรีธงชัย) อำเภออู่ทอง จังหวัดสุพรรณบุรี ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า  กลยุทธ์ที่ใช้ในแผน
ธุรกิจ คือ 1) กลยุทธ์เชิงรุกท่ีเข้าไปทำการตลาดกับกลุ่มอู่ประกันที่ทำสัญญากับบริษัทประกันมากกว่า 
2 บริษัทข้ึนไป ในรูปแบบของ Business to Business Marketing และเน้นจุดแข็งด้านการบริการที่
เหนือกว่าในการแข่งขัน 2) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เน้นการสร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพ่ิมด้วย
การเสนอขายเป็นสินค้าพร้อมบริการ พยากรณ์ความต้องการสินค้าร่วมกับลูกค้าเพ่ือสามารถจัดหา
สินค้าได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า พร้อมติดตามปริมาณสินค้าคงเหลือของลูกค้าและเสนอขาย
แพ็กเกจสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 3) กลยุทธ์ด้านราคา ใช้วิธีการตั้งราคาขายปลีก
ตามราคาตลาด พร้อมเสนอส่วนลดแบบสะสมแก่ลูกค้าเพ่ือสร้างความต่อเนื่องในการซื้อสินค้า และยืด
ระยะเวลาการชำระเงินจาก 30 วันเป็น 60 วัน เพ่ือให้สอดคล้องกับรอบการชำระเงินของบริษัท
ประกันที่มีระยะเวลาชำระเงิน 60 วันเช่นกัน 4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เพ่ิมช่องทางการ
จัดจำหน่ายทางไกลผ่านทางโทรศัพท์และ Social Media 5) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เน้น
ไปที่การรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้า การเพ่ิมจำนวนลูกค้า และการเพ่ิมรายการสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อ
กับทางร้าน โดยการใช้พนักงานขาย และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ โดยใช้พนักงานเป็นคนใน
พ้ืนที่ทั้งหมดเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกเป็นกันเอง และฝึกอบรมพนักงานขายเก่ียวกับสินค้าและการใช้งานเพ่ือ
สามารถให้คำปรึกษาเชิงเทคนิคแก่ลูกค้าได้ 6) กลยุทธ์ปรับปรุงกระบวนการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับความสะดวกรวดเร็วและถูกต้องมากขึ้น โดยการออกแบบ Service Blue Print เพ่ือรักษา
มาตรฐานในการให้บริการ สำหรับแผนธุรกิจนี้เป็นการปรับปรุงโครงสร้างธุรกิจเดิมโดยจัดทำบัญชีของ
ร้านศรีธงชัยและส่วนของเจ้าของแยกขาดจากกันภายใต้สมมติฐานว่า ไม่มีสินค้าคงเหลือยกมา ไม่มี
ลูกหนี้และเจ้าหนี้การค้าคงค้าง มีสินทรัพย์ตั้งต้นเป็นที่ดิน อาคาร และอุปกรณ์เดิมมูลค่า 20 ล้านบาท 
และเงินลงทุนตั้งต้น 2.5 ล้านบาท โดยเงินลงทุนทั้งหมดเป็นเงินที่ได้จากส่วนของเจ้าของ โดย
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แผนปฏิบัติการแยกออกเป็น 3 ระยะได้แก่ 1) ระยะปรับปรุงภายใน เป็นช่วงการปรับโครงสร้าง
พ้ืนฐานภายในของธุรกิจการเตรียมความพร้อมพนักงานและระบบการให้บริการ สำหรับระยะการ
ปรับปรุงภายในนี้คาดว่าจะใช้เวลาประมาณ 3 เดือน เมื่อปรับปรุงระบบภายในพร้อมแล้ว 2) ระยะ
การทำสอบการดำเนินการซึ่งได้ประสานกับลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับร้านศรีธงชัยจำนวน 5 
รายเพื่อทดสอบระบบการให้บริการที่ตั้งขึ้นและปรับปรุงให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เกิดข้ึนจริง โดย
ระยะนี้คาดว่าใช้เวลาประมาณ 1-2 เดือนและมีการติดตามประเมินผลใน 4 ระบบหลัก ได้แก่ ระบบ
การขายและจัดเตรียมสินค้า ระบบการขนส่งสินค้า การพยากรณ์การขายและบริหารสินค้าคงคลัง 
และการบริการโดยจะพิจารณาความพึงพอใจของลูกค้า ประสิทธิภาพและกำไรจากการดำเนินงาน
เป็นหลัก และ 3) ระยะการดำเนินงานจริง ซึ่งจะขยายผลจากการทดสอบในลูกค้า 5 รายใช้จริงกับ
ลูกค้าอู่ประกันทั้งหมดในปัจจุบันก่อน เมื่อระบบมีความเสถียรแล้วจึงต่อยอดไปยังลูกค้าใหม่โดยจะ
ติดตามและประเมินผลอย่างต่อเนื่อง สำหรับการประเมินผลจะแบ่งออกเป็น 2 ช่วงคือ ระยะสั้นซึ่ง
เน้นการประเมินผลกระบวนการปฏิบัติงานแบบรายวัน และระยะยาวเน้นการติดตามผลการ
ดำเนินงานรายเดือนเพื่อสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้ทันตามสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงไป จากแผน
ธุรกิจที่ได้ออกแบบไว้นี้คาดว่าในปีแรกจะสามารถสร้างยอดขายจากลูกค้าอู่ประกันที่ทำสัญญากับ
บริษัทประกันมากกว่า 2 แห่งได้ 1,650,000 บาท มีกำไรสุทธิก่อนหักภาษีมูลค่าเพ่ิม 102,735 บาท 
กำไรสุทธิหลังหักภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ -120,915 บาท และให้อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของในปี
แรกท่ีร้อยละ -0.52 แต่มีอัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียนอยู่ที่ 4.22 และอัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียนเร็วที่ 
2.14 
 สุทธนารัตน์ ศรีสวัสดิ์ (2558) ได้ทำการวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจศรีสวัสดิ์ วัสดุก่อสร้าง โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของการพัฒนาต่อยอดร้านศรีสวัสดิ์ วัสดุก่อสร้าง โดยสร้างการ
รับรู้ (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ (Image) ผ่านทางช่องทางการจัดจำหน่ายด้วยสินค้าและ
บริการที่ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าทุกครั้งที่ใช้บริการร้านศรีสวัสดิ์ วัสดุก่อสร้าง และสามารถเพ่ิม
ยอดขายอย่างน้อยร้อยละ 10 ต่อปี ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับ
สินค้าท่ีได้มาตรฐาน แสดงราคาอย่างชัดเจน ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อ และความใส่ใจของ
พนักงาน ซึ่งหากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ำ และบอกต่อ เมื่อพิจารณา
ความเป็นไปได้ของการลงทุนเพ่ือต่อยอดธุรกิจร้านศรีสวัสดิ์ วัสดุก่อสร้าง พบว่ามีความคุ้มค่าในการ
ลงทุน โดยใช้งบลงทุนประมาณ 23,040,000 บาท และมีค่า NPV เท่ากับ 10,562,685 บาท IRR 
เท่ากับร้อยละ 53 และระยะเวลาในการคืนทุนเท่ากับ 2 ปี 
 เจริญทรัพย์ รัศมีภัค (2559) ได้ทำการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาการบริหารการตลาด
สำหรับลูกค้ารายสำคัญของห้างหุ้นส่วนจำกัดที่จำหน่ายวัสดุก่อสร้างแห่งหนึ่งใน อำเภอเมือง จังหวัด
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ระยอง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาแนวทางการบริหารการตลาดสำหรับลูกค้ารายสำคัญของห้าง
หุ้นส่วนที่จำหน่ายวัสดุก่อสร้างแห่งหนึ่งในอำเภอเมือง จังหวัดระยอง ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่
ศึกษาจากเจ้าของกิจการที่เป็นลูกค้าช่วงของห้างหุ้นส่วนจำกัดที่จำหน่ายวัสดุก่อสร้างแห่งหนึ่งใน
อำเภอเมือง จังหวัดระยอง และต้องเป็นลูกค้าช่วงที่มียอดซื้อสินค้าในปี พ.ศ.2557 ไม่ต่ำกว่า 
500,000 บาท จำนวน 9 คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกในการรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ผลโดย
การใช้วิเคราะห์เชิงเนื้อหา ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า แนวทางในการพัฒนาการบริหารการตลาดสำหรับ
ลูกค้ารายสำคัญ ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดควรให้ความสำคัญในด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล และด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ตามลำดับ 
1) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรที่จะมีการจัดสัมมนาแนะนำสินค้าและความรู้อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง 
2) ด้านผลิตภัณฑ์ควรจัดทำสินค้าตัวอย่างหรือจัดทำแคตตาล็อก เพื่อให้จำหน่ายสินค้าง่ายขึ้น 3) ด้าน
บุคลากรควรมีการให้พนักงานเข้าไปเยี่ยมลูกค้าอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง รวมถึงให้พนักงานติดตาม
โทรหาลูกค้ารายสำคัญ อย่างน้อย 1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ และ 4) ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ควรให้พนักงานให้ความสำคัญเรื่องคำพูด และพนักงานจะต้องแก้ไขปัญหาต่าง ๆ โดยมี
คำตอบที่ดีให้กับลูกค้าเสมอและควรจัดทำกลยุทธ์การจัดกลุ่มลูกค้า 5) ด้านการบริหารลูกค้าราย
สำคัญ ในเรื่องการพัฒนาธุรกิจรวมกัน ควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครอบคลุมเพ่ือกลุ่ม
ลูกค้ากลุ่มนี้จะได้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้หลากหลายช่องทาง 6) ด้านการพัฒนาระบบโลจิสติกส์ 
พบว่าควรมุ่งเน้นไปในเรื่องการสร้างเว็บไซต์ส่วนตัว โดยมีระบบการสั่งซื้อภายในเว็บไซต์ พร้อมข้อมูล
ของยอดสต็อกสินค้า รวมถึงจัดอบรมและประเมินหลังการให้บริการของพนักงานจัดส่งสินค้า เพื่อเป็น
การปลูกฝังจิตสำนึกในการบริการของพนักงาน และ 7) ในเรื่องการจัดการสินค้าและบริการ ควรใช้
กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ
ที่ดีให้กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น 
 ปิยพงศ์ ขันธะกาด (2559) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทน
จำหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก กรณีศึกษา: บริษัท 
เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จำกัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ผู้แทนจำหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก โดยศึกษา
ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และคุณภาพบริการ ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ศึกษาจากพนักงานฝ่าย
จัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรมในเขตนิคมอุตสาหกรรมภายในภาคตะวันออก ซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท 
เอ็มซีซี อินเตอร์เนชั่นแนล จำกัด จำนวน 330 ราย ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ด้านการติดตามลูกค้า การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า การให้อำนาจ และการทำให้
เฉพาะเจาะจงบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจำหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
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อุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก และ 2) ปัจจัยคุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ การสนองความ
ต้องการ และการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้แทนจำหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าของกลุ่มลูกค้า
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคตะวันออก 
 วีรภัทรน์ บุญวัตร (2559) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้รับเหมาก่อสร้างในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จจาก บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จำกัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้รับเหมาก่อสร้างในจังหวัดเชียงใหม่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จจากบริษัท นครหลวง
คอนกรีต จำกัด ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ศึกษาจากเจ้าของกิจการรับเหมาก่อสร้างหรือผู้มีอำนาจใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จจากบริษัท นครหลวงคอนกรีต จำกัด สาขาเชียงใหม่ 
จำนวนทั้งหมด 75 ราย ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผู้รับเหมาให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 7 ด้าน โดยให้ความสำคัญในระดับมากท่ีสุด เรียงตามลำดับได้แก่ 1) ด้านราคา 2) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ 4) ด้านกระบวนการให้บริการ ให้ความสำคัญใน
ระดับมาก คือ 5) ด้านบุคลากร และ 6) ด้านการส่งเสริมการตลาด และระดับปานกลาง คือ 7) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ สำหรับปัจจัยย่อยที่ผู้รับเหมาให้ความสำคัญในแต่ละด้าน สรุปได้คือ 1) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ให้ความสำคัญต่อคุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน 2) ด้านราคาให้ความสำคัญต่อมีการให้
เครดิต/เงินเชื่อ 30-90 วัน 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายให้ความสำคัญต่อการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็ว
และตรงเวลา 4) ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสำคัญต่อการให้ส่วนลดเมื่อสั่งซื้อเป็นจำนวนมาก 
5) ด้านบุคลากรให้ความสำคัญต่อพนักงานขายมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและสามารถ
แก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ 6) ด้านลักษณะทางกายภาพให้ความสำคัญต่อพนักงานขับรถส่งสินค้าสวมใส่
เครื่องแบบ และมีป้ายชื่อพนักงานชัดเจน และ 7) ด้านกระบวนการให้บริการ ให้ความสำคัญต่อการ
ส่งมอบสินค้ามีข้ันตอนที่รวดเร็ว และทันเวลา ผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน กับประเภทของโครงการที่รับเหมาก่อสร้าง พบว่าผู้รับเหมาที่มี
ประเภทของโครงการก่อสร้างแตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้าน
บุคลากรทีแ่ตกต่างกัน สำหรับการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 
ด้าน กับจังหวัดที่ตั้งกิจการของผู้รับเหมาก่อสร้าง พบว่าผู้รับเหมาก่อสร้างที่จดทะเบียนจัดตั้งกิจการ
ในจังหวัดที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน และการ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน กับมูลค่างานก่อสร้างโดย
เฉลี่ยแต่ละโครงการ พบว่าผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีมูลค่างานก่อสร้างแตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัย
ด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
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 จิรดิศ สุขเสงี่ยม (2560) ได้ทำการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดของร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่
ตอบสนองพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดย่อม (Small Enterprises) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการให้ระดับความสำคัญต่อกลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ของร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของกลุ่มธุรกิจผู้รับเหมาก่อสร้างขนาด
ย่อม (Small Enterprises) จำแนกตามข้อมูลนิติบุคคล (ประชากรศาสตร์) ขององค์กรธุรกิจ ด้วยการ
วิจัยเชิงปริมาณ ที่ศึกษาจากกลุ่มธุรกิจรับเหมาขนาดย่อมในประเทศไทยที่จดทะเบียนเป็นนิติบุคคล
และยังมีการนำส่งงบการเงินต่อกรมพัฒนาธุรกิจการค้าอยู่และใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากการให้กลุ่ม
ตัวอย่างทำแบบสอบถามผ่านทาง Google Form ซึ่งได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จำนวนทั้งสิ้น 420 
ชุด ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถกำหนดลักษณะ ยี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่จะซื้อมา
ใช้ในโครงการก่อสร้างได้เอง โดยมีการเปรียบเทียบราคาสินค้า และหาข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมใน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้าน
หนึ่งเป็นประจำ โดยให้เหตุผลด้านเครดิตสินเชื่อมากท่ีสุด และในส่วนของช่องทางในการชำระค่า
สินค้าท่ีใช้บ่อยที่สุด คือ ชำระด้วยเงินสด ส่วนในด้านการให้ระดับความสำคัญต่อกลยุทธ์การตลาด 
ของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายมากที่สุด รองลงมาคือ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด และกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ตามลำดับ สำหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลนิติบุคคล ประชากรศาสตร์ กับ
ระดับการให้ความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค 
พบว่า มีเพียงด้านประเภทของโครงการก่อสร้างที่แตกต่างกันของผู้บริโภคเท่านั้น ที่ให้ความสำคัญกับ
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างไม่แตกต่างกัน 
 เอกชาติ เพ็ชรอัดขาว (2561) ได้ทำการวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจจำหน่ายและติดตั้ง
เครื่องปรับอากาศสำหรับโรงงานอุตสาหกรรม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต่อยอดโอกาสทางธุรกิจของ
บริษัท เบสท์ คอนซัลเทชั่น จำกัดในอนาคต ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การวางกลยุทธ์ของบริษัท สำหรับ
กิจการจะใช้รูปแบบ กลยุทธ์การเจริญเติบโตที่มุ่งด้านการกระจายธุรกิจ ซึ่งเป็นการเติบโตจาก
ภายนอก ผ่านความร่วมมือจากพันธมิตร และดำเนินกลยุทธ์รูปแบบ กลยุทธ์ผู้นำด้านต้นทุนเพ่ือให้
สามารถส่งมอบสินค้าและบริการด้วยความคุ้มค่า และเฉพาะเจาะจงต่อลูกค้า แผนการดำเนินงาน
ด้านการตลาดในระยะ 5 ปีแรก บริษัทเลือกกลุ่มเป้าหมาย คือนักลงทุนเดิมในอุตสาหกรรมสัญชาติ
ญี่ปุ่น ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นที่ของนิคมอุตสาหกรรม และลูกค้าเดิมของบริษัท โดยอาศัยจุดเด่นด้านความ
คุ้มค่า และความสามารถในการให้บริการ สำหรับการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายนั้น บริษัทเลือกใช้
วิธีการสื่อสารผ่านพนักงานขายของบริษัท และจากกลุ่ม Key Influence ที่ประกอบไปด้วย
ผู้ออกแบบงานระบบ ที่ปรึกษางานโครงการ ผู้รับเหมางานโครงการ สำหรับแผนปฏิบัติการ ด้วย
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บริษัทเพ่ิงเข้าสู่ธุรกิจด้านเครื่องปรับอากาศ ในช่วง 1 ปีแรก บริษัทยังขาดบุคลากรสำหรับการ
ออกแบบ ประเมิน ติดตั้งเครื่องปรับอากาศ แต่ในขณะเดียวกันนี้ บริษัทได้อาศัยความได้เปรียบจาก
ความสัมพันธ์อันดีจากทั้งทาซากิ และเครือข่ายผู้รับเหมาติดตั้งงานระบบให้สนับสนุนในด้านต่าง ๆ 
ช่วง 1 ปีแรก และภายในปีที่ 2 บริษัทคาดว่าจะมีความพร้อมอย่างเต็มที่โดยเฉพาะทรัพยากรบุคคล
สำหรับการรองรับการให้บริการในอนาคต และแผนด้านการเงินนั้น บริษัทตั้งเป้าหมายรายได้ในปีที่ 3 
ที่ 50 ล้านบาท และในปีที่ 5 ที่ 100 ล้านบาท ผ่านการใช้งบลงทุนในกิจการปีแรกที่ 2 ล้านบาท 
พร้อมกับการกู้เงินระยะยาวที่ 2 ล้านบาท สำหรับหมุนเวียนกระแสเงินสดในกิจการเพื่อดำเนินการ 
โดยนโยบายสำคัญของบริษัท คือ การไม่มีสินค้าคงคลังในกิจการ เนื่องจากงานแต่ละโครงการนั้นเป็น
งานที่มคีวามเฉพาะเจาะจง ต้องใช้วิธีสั่งซื้อเครื่องปรับอากาศท่ีตรงเฉพาะรุ่นเท่านั้น และเนื่องจาก
ธุรกิจเครื่องปรับอากาศ เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนได้อย่างสมบูรณ์ ประกอบกับต้นทุนใน
อุตสาหกรรมที่ค่อนข้างสูง การแข่งขันในคู่แข่งท่ีสูง จึงทำให้การสร้างผลกำไรขั้นต้นอยู่ที่ร้อยละ 25 
เท่านั้น ในขณะเดียวกัน บริษัทยังมีค่าใช้จ่ายคงท่ีซึ่งประมาณอยู่ในปีแรกท่ี 4.35 ล้านบาท และคาดว่า
จะเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง จึงเป็นประเด็นสำคัญที่การดำเนินกิจการในปีแรก ต้องมีรายได้ไม่ต่ำกว่า 20 
ล้านบาท เพื่อให้บริษัทยังสามารถดำเนินกิจการผ่านกระแสเงินสดที่เป็นบวก เนื่องจากหากไม่สามารถ
สร้างรายได้ถึง 20 ล้านบาทได้นั้น บริษัทอาจต้องพิจารณาถึงแผนการฉุกเฉินในอนาคต สำหรับแผน
ฉุกเฉินนั้น บริษัทสามารถเลือกท่ีจะออกจากธุรกิจนี้ได้อย่างทันทีทันใด เนื่องจากเงินทุนในกิจการค่อน
ข่างน้อย และความยืดหยุ่นของบริษัทที่มีอยู่สูง 
 จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น ส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 4Ps และ 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผลของการวิจัยที่ได้มามีท้ังในมุมมอง
ของผู้บริโภคกลุ่มนิติบุคคล และผู้บริโภครายย่อยตามแต่กลุ่มลูกค้าหลักของผลิตภัณฑ์ท่ีได้
ทำการศึกษา โดยในแต่ละผลิตภัณฑ์ก็จะมีความแตกต่างในการให้ความสำคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และในส่วนของแผนธุรกิจที่ผู้วิจัยได้ทำการศึกษามานั้น ส่วนใหญ่มีการใช้กลยุทธ์ที่
แตกต่าง ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ทำการศึกษาในประเด็นดังที่กล่าวมานี้ โดยมุ่งเน้นการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มสินค้าสี
อุตสาหกรรม และพัฒนากลยุทธ์ สร้างแผนธุรกิจ จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาดังกล่าวข้างต้น 
พบว่ายังไม่มีงานวิจัยใดที่ให้ความสนใจในการศึกษาสภาพตลาด กลุ่มลูกค้า สภาพการแข่งขัน รวมถึง
ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือสร้างแผนธุรกิจร้านจำหน่ายสีอุตสาหกรรม
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บทท่ี 3 
วิธีการดำเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรม 
เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจสำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก
ผู้ประกอบการ และลูกค้าธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับตลาดสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
จากนั้นนำข้อมูลมาสังเคราะห์ตามวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือตอบปัญหางานวิจัยตามวัตถุประสงค์
งานวิจัย ดังนี้ 
 1. ตามวัตถุประสงค์ท่ี 1 ศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงาน 
ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ใช้การทำวิจัยเชิงคุณภาพแบบการวิจัยเอกสารจากงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องและข้อมูลที่เผยแพร่อ่ืน ๆ 
 2. ตามวัตถุประสงค์ท่ี 2 ศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่ม 
โรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ใช้การทำวิจัยเชิงคุณภาพแบบการวิจัยเอกสารจากงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องและข้อมูลที่ได้จากผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์ต่าง 
ๆ นำมาวิเคราะห์ผ่านเครื่องมือ PESTEL Analysis, Five Force Analysis และ Competitive 
Benchmarking 
 3. ตามวัตถุประสงค์ท่ี 3 ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่มโรงงานในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพแบบการสัมภาษณ์เจาะลึก 
และการทำวิจัยเชิงเอกสารควบคู่กัน 
 4. ตามวัตถุประสงค์ท่ี 4 ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การ
สื่อสารการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับ
ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพแบบ
สัมภาษณ์เจาะลึก เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการทางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ของ
ลูกค้าในกลุ่มเป้าหมาย 
 5. ตามวัตถุประสงค์ท่ี 5 นำข้อมูลที่ได้จากการศึกษาวัตถุประสงค์ท่ี 1-4 มาสร้างแผนกล
ยุทธ์ธุรกิจสำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 ดังนั้นในการดำเนินการวิจัยในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อสร้างคำถามงานวิจัยและ
ตอบคำถามงานวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 3 และ 4 ทางผู้วิจัยขออธิบายขั้นตอนการทำวิจัยเชิงคุณภาพ  



 

 

 

86 

เพ่ือศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรม เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจสำหรับผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก มีรายละเอียดการดำเนินงาน 4 หัวข้อ ดังนี้ 
 1. กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
 การวิจัยในส่วนนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์ในสถานการณ์จริงแบบตัวต่อตัว
จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) (Creswell & Creswell, 2018) ซึ่งเป็นผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของตลาด สภาพตลาดของสีอุตสาหกรรม และ
แนวโน้มผลประกอบการภาพรวมของบริษัท โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เป็นหลัก ตามด้วยการตามแบบบอกต่อ (Snowball) ซึ่งต้องคำนึงถึง
คุณสมบัติผู้ให้ข้อมูลที่มีความรู้ประสบการณ์ที่คล้ายคลึงกัน (Homogenous Group) ที่จะเป็นผู้ให้
ข้อมูลได้ดีที่สุด (จำเนียร จวงตระกูล, 2561) โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม จำนวนทั้งสิ้น 13 ราย ตาม
หลักการในการกำหนดขนาดตัวอย่างของแนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูล (Nastasi & Schensul, 
2005) ที่ว่าขนาดตัวอย่างของงานวิจัยเชิงคุณภาพ ไม่ควรมีขนาดใหญ่เกินไปซึ่งจะทำให้ยากต่อการ
วิเคราะห์ข้อมูล ในขณะเดียวกันก็ไม่ควรมีขนาดเล็กเกินไปจนไม่สามารถไปถึงจุดที่ข้อมูลอิ่มตัว โดย
สามารถเจาะจงผู้ให้ข้อมูลสำคัญได้ดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1 ผู้บริหาร/เจ้าของบริษัทผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก จำนวน 3 ราย ดังนี้  
  1. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 1 เจ้าของบริษัทผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
  2. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 2 เจ้าของบริษัทผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
  3. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 3 เจ้าของบริษัทผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในพ้ืนที่จังหวัดระยอง 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 5 ราย ดังนี้ 
  1. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 ผู้ช่วยผู้จัดการบริษัทรับเหมาก่อสร้างในพ้ืนที่จังหวัดระยอง 
  2. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 วิศวกรบริษัทรับเหมาก่อสร้างในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
  3. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 เจ้าของบริษัทรับเหมาก่อสร้างในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
  4. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 7 เจ้าของบริษัทรับเหมาก่อสร้างในพ้ืนที่จังหวัดระยอง 
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  5. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 ช่างต่อเติม บิ้วอินบริษัทรับเหมาก่อสร้างในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
 กลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าของบริษัท ฝ่ายจัดซื้อ และฝ่ายซ่อมบำรุงในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 5 ราย ดังนี้ 
  1. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 เจ้าของบริษัทโรงกลึงในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
  2. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 ผู้จัดการแผนกจัดซื้อบริษัทอุตสาหกรรมยานยนต์ในพื้นที่จังหวัด
ระยอง 
  3. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 11 เจ้าหน้าที่จัดซื้ออาวุโสบริษัทบริการงานชุบแข็ง (Heat 
Treatment) ในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
  4. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 12 เจ้าหน้าที่จัดซื้อบริษัทอุตสาหกรรมยานยนต์ในพื้นที่จังหวัด
ชลบุร ี
  5. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 13 เจ้าหน้าที่ซ่อมบำรุงอาวุโสบริษัทบริการงานชุบแข็ง (Heat 
Treatment) ในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพในการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบ
สัมภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่มีความยืดหยุ่นสูง 
เป็นการเปิดกว้าง และไม่เป็นทางการมากนัก ผู้สัมภาษณ์มีอิสระในการถามและสามารถปรับเปลี่ยน
การซักถามให้เหมาะสมกับผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนได้ (จิระพงศ์ เรืองกุน, 2562) 
 โดยผู้วิจัยใช้เครื่องมือดังกล่าวควบคู่กับเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
ทางผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมาให้มีลักษณะเป็นแบบสอบถามคำถามปลายเปิด ซึ่งข้อคำถามที่จะนำมาใช้
สัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าเพ่ือให้ได้มาซึ่งคำตอบทางข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
และสร้างขึ้นโดยมีแนวคิดทฤษฎี งานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวข้องเป็นพ้ืนฐานของการคิดกรอบคำถาม
การวิจัย 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
 1. ขั้นทุติยภูมิ การศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง (Documentary 
Research) โดยศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย เอกสาร
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการตลาดและสภาพตลาดของสีอุตสาหกรรม จาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือนำมาประกอบ อ้างอิง และเป็นแนวทางในการศึกษาข้อมูลดังกล่าวที่ได้จาก
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การค้นคว้าและรวบรวมเอกสาร และจะเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยนำมาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลใน
ขั้นตอนต่อไป 
 2. ขั้นปฐมภูมิ การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการศึกษาเพ่ือหา
ความต้องการกลยุทธ์ธุรกิจ สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยผู้วิจัยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องในการขาย และตัดสินใจซื้อสินค้าสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
จำนวน 13 คน โดยใช้วิธีการลงพ้ืนที่เพ่ือไปศึกษาการเก็บข้อมูลในการวิจัยด้วยตนเอง และใช้แบบ
สัมภาษณ์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีบันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์ หรือการจดบันทึกตาม
ความเหมาะสมในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยผู้วิจัยได้มีการ
ดำเนินการจัดการข้อมูลที่ได้จากการศึกษา และข้อมูลจากภาคสนาม โดยแยกตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยมาจัดกระทำโดยจัดระบบหมวดหมู่และสรุปสาระสำคัญตามประเด็นที่ศึกษาวิจัย 
 เนื่องจากการวิจัยเชิงคุณภาพไม่เน้นข้อมูลเชิงปริมาณ การเก็บข้อมูลจึงไม่เน้นที่การสร้าง
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้นความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูล จึงขึ้นอยู่กับ
คุณภาพของผู้วิจัย และการตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ โดยจะต้องตรวจสอบข้อมูลในขณะที่
เก็บข้อมูลอยู่ในภาคสนาม และเมื่อออกจากภาคสนามก็ต้องมีการตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อพิจารณาว่า
ข้อมูลที่ได้นั้นเพียงพอที่จะตอบคำถามวิจัยได้หรือไม่ และข้อมูลที่ได้มีความถูกต้องน่าเชื่อถือเพียงใด 
 ผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าเอกสาร และการสัมภาษณ์เชิงลึกมาทำการวิเคราะห์
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากเนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือพิจารณาในแต่ละประเด็น โดยนำ
ข้อมูลที่ได้จากหลาย ๆ แหล่ง มาตีความและสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย (Induction) เพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่
มีความชัดเจนและสอดคล้องกัน โดยวิธีการ ดังนี้ 
 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Research) ผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้
จากการเก็บรวบรวมเอกสารสำคัญมาเป็นฐานในการคิด วิเคราะห์ และแยกประเด็นตามที่ผู้วิจัยตั้งไว้
ในขั้นตอนแรก 
 2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกมาวิเคราะห์ในลักษณะแผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
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การตรวจสอบข้อมูล 
 การตรวจสอบข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพนิยมใช้วิธีการตรวจสอบแบบสามเส้า 
(Triangulation Method) เป็นการแสวงหาความน่าเชื่อถือของข้อมูลจากแหล่งที่แตกต่างกัน คือ การ
ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) เป็นการตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูลในด้าน
เวลา สถานที่ และบุคคล เพื่อพิจารณาว่า หากเก็บข้อมูลต่างเวลา ต่างสถานที่ และต่างผู้ให้ข้อมูลจะ
ยังได้ข้อมูลเหมือนเดิมหรือไม่ (อรุณี อ่อนสวัสดิ์, 2551) และหลังจากตีความ จับประเด็นแล้ว ผู้วิจัย
จะนำส่งข้อมูลกลับไปยังผู้ให้ข้อมูลสำคัญตรวจสอบรองรับความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง และหากได้รับการ
ยอมรับและยืนยันว่าถูกต้องตรงตามความเป็นจริงก็จะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือของข้อมูลได้เป็น
อย่างมาก (เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2554) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเชิงคุณภาพสำหรับงานวิจัยนี้ เริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งผู้วิจัยได้เจาะจง
เลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มผู้บริหารและ/หรือเจ้าของบริษัทผู้แทนจำหน่าย
สีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกควบคู่กับการวิจัยเอกสารจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และข้อมูลที่เผยแพร่อื่น ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ทราบถึงสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในของ
บริษัท เพื่อตอบปัญหางานวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 1,2 และ 3 และ 2) กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้าง/
หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
และ 3) กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าของบริษัท ฝ่ายจัดซื้อ และฝ่ายซ่อมบำรุงในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก เพ่ือตอบปัญหางานวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 และ 4 จากนั้นนำข้อมูลที่ได้จากข้างต้น
มาสรุปเป็นแนวทางในการสร้างแผนกลยุทธ์ธุรกิจสำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออกตามวัตถุประสงค์ท่ี 5 โดยผลการวิจัยจะสรุปได้เป็นหัวข้อต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. ศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก 
 2. ศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก 
 3. ศึกษากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก 
 4. ศึกษาความต้องการกลยุทธ์ธุรกิจ สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 5. แผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 1. ภาพรวมมูลค่าตลาดอุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิวในประเทศไทย 
 ลักษณะของผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวในประเทศไทย สามารถแยกได้เป็น 1) 
ผลิตภัณฑ์สีทาอาคาร (Decorative Paint) และ 2) ผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิว และผลิตภัณฑ์
ประเภทอ่ืน (Non-Decorative Paint) (Sullivan, 2017) 
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รูปภาพที่ 9 การแบ่งกลุ่มอุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิวในประเทศไทย 
ที่มา: A. Stotz Investment Research, 2017 
 
    1.1 กลุ่มผลิตภัณฑ์สีทาอาคาร 
     ตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีทาอาคารในประเทศไทยเติบโตขึ้นจากมูลค่าประมาณ 
13,727.20 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2554 เป็นมูลค่าประมาณ 19,201.30 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2559 มี
อัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยต่อปี (CAGR) ที่ประมาณร้อยละ 6.90 ซึ่งเป็นผลมาจากกิจกรรมการก่อสร้าง 
การทาสีใหม่ การซื้อสินค้าหรือบริการกับร้านค้าปลีก และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
โดย Frost & Sullivan คาดว่าตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีทาอาคารในประเทศจะมีมูลค่าประมาณ 
24,603.20 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2564 เนื่องจากมีการทาสีใหม่ที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมถึงความต้องการสีและ
สารเคลือบผิวเกรดพรีเมียมที่มีมากขึ้น และกำลังซื้อของผู้บริโภคท่ีมีมากขึ้นด้วย (Sullivan, 2017) 
 

สีและสารเคลือบผิว

สีทาอาคาร
สีและสารเคลือบผิว 

และผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน 

ผลิตภัณฑ์สี
และสารเคลือบผิวส้าหรับงานไม้

ผลิตภัณฑ์กันการรั่วซึม 

ผลิตภัณฑ์สีที่มีความทนทานสูง 
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รูปภาพที่ 10 ขนาดตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีทาอาคารในประเทศไทย ปี พ.ศ.2554 - พ.ศ.2564F 
ที่มา: Primary interviews with industry participants, desktop research and forecast by         
       Frost & Sullivan, 2017 
 

 
 

รูปภาพที่ 11 ประมาณการส่วนแบ่งตลาดค้าปลีกสีทาอาคารในประเทศไทย ปี พ.ศ.2559  
ที่มา: Frost & Sullivan, primary interviews, desktop research and analysis, 2017 
 
    1.2 กลุ่มผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิว และผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน  
     ในขณะเดียวกันมูลค่าตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวและผลิตภัณฑ์
ประเภทอ่ืนในประเทศไทยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวสำหรับ
งานไม้ 2) ผลิตภัณฑ์กันการรั่วซึม และ 3) ผลิตภัณฑ์สีที่มีความทนทานสูง (ประกอบด้วยสีและสาร
เคลือบป้องกันพ้ืนผิวคอนกรีตและสีและสารเคลือบป้องกันพ้ืนผิวโลหะ) เพ่ิมขึ้นจากมูลค่าประมาณ 
4,780.00 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2554 เป็นประมาณ 6,376.90 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2559 มีอัตราการ
เติบโตโดยเฉลี่ยต่อปี (CAGR) ที่ประมาณร้อยละ 5.90 โดยมีสาเหตุหลักมาจากการซื้อสินค้าหรือ
บริการจากร้านคา้ปลีกที่ขยายตัวขึ้น และการขยายตัวของเมือง (Urbanization) โดย Frost & 
Sullivan คาดว่าตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวและผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนในประเทศไทย
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จะมีมูลค่าประมาณ 8,852.70 ล้านบาท ภายในปี พ.ศ.2564 หรือมีอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยต่อปี 
(CAGR) ที่ประมาณร้อยละ 6.80 ในช่วงปี พ.ศ.2559 - พ.ศ.2564 เนื่องจากผู้บริโภคมีการรับรู้เพิ่ม
มากขึ้น กิจกรรมการท่องเที่ยวที่แข็งแกร่ง วงจรการซ่อมแซมบำรุงรักษาท่ีสั้นลงสำหรับเฟอร์นิเจอร์ 
และการเปลี่ยนแปลงเป็นสังคมอุตสาหกรรม (Industrialization) (Sullivan, 2017) 
 

 
  
รูปภาพที่ 12 ขนาดตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีอ่ืน ๆ ในประเทศไทย ปี พ.ศ.2554 - พ.ศ.2564F 
ที่มา: Primary interviews with industry participants, desktop research and forecast by  
       Frost & Sullivan, 2017 
 
 2. แนวโน้มการเติบโตตลาดอุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิวในประเทศไทย 
    2.1 กลุ่มสีทาอาคาร 
     ตลาดอุตสาหกรรมสีในกลุ่มสีทาอาคารมีการเติบโตสูง โดยในระหว่างปี พ.ศ.2554 - 
พ.ศ.2555 รัฐบาลไทยมีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจสำหรับโครงการที่อยู่อาศัยสำหรับผู้มีรายได้น้อย 
(ศูนย์วิจัยกสิกร, 2554) แต่ในขณะที่ปีต่อมาข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่า อัตราการ
เติบโตได้ทยอยลดลงเนื่องจากสถานการณ์ความไม่แน่นอนทางการเมือง ซึ่งส่งผลให้เศรษฐกิจโดยรวม
ชะลอตัว จำนวนการก่อสร้างบ้านใหม่ลดลง และการให้อนุญาตเกี่ยวกับการพัฒนาที่ดินลดลง (การ
อนุญาตเกี่ยวกับการพัฒนาที่ดินใหม่ทั่วประเทศลดลงประมาณร้อยละ 27.40 โดยลดลงจากจำนวน 
120,657 ยูนิต ในปี พ.ศ.2554 เป็น 87,570 ยูนิต ในปี พ.ศ.2559) เป็นต้น แม้ว่าจะเกิดการชะลอตัว
ของตลาดจากปัจจัยที่ระบุข้างต้น แต่การเติบโตของยอดขายผลิตภัณฑ์กลุ่มสีทาอาคารยังคงอยู่ใน
เกณฑ์ดี เนื่องจากยังคงมีอุปสงค์ท่ีมาจากกิจกรรมการทาสีใหม่ การออกมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ
ของรัฐบาลใหม่ ยุทธศาสตร์การพัฒนาที่อยู่อาศัยระยะเวลา 20 ปี (พ.ศ.2560 - พ.ศ.2579) (สุรเชษฐ 
กองชีพ, 2563) กระตุ้นโครงการอสังหาริมทรัพย์ (มาตรการลดค่าธรรมเนียมการโอน/จดจำนอง หรือ
โครงการบ้านล้านหลังที่อยู่อาศัยสำหรับผู้มีรายได้น้อย เป็นต้น) และรายได้จากยอดขายผลิตภัณฑ์สี
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ทาอาคารเกรดพรีเมียมที่สูงข้ึน ซึ่งได้รับแรงสนับสนุนหลักมาจากความสามารถในการใช้จ่ายที่ปรับตัว
สูงขึ้น ดังเห็นได้ชัดจากรายได้ส่วนบุคคลสิทธิที่สูงขึ้น (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) และความ
ตระหนักในคุณภาพที่มากข้ึน  
    2.2 กลุ่มผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิว และผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน 
     ตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีที่มีความทนทานสูง หรือสีอุตสาหกรรมเป็นตลาดที่เติบโตสูง
สุงในธุรกิจ 3 กลุ่มธุรกิจโดยหลัก เนื่องจากอุปสงค์ในการก่อสร้างและกิจกรรมด้านอุตสาหกรรม โดย
ยอดขายของกลุ่มธุรกิจนี้มีอัตราเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR) อยู่ที่ร้อยละ 8.40 สำหรับช่วงปี พ.ศ.2554 
- พ.ศ.2559 โดยเติบโตขึ้นจาก 987.80 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2554 เป็น 1,475.10 ล้านบาท ในปี พ.ศ.
2559 ทั้งนี้การเติบโตในช่วงปี พ.ศ.2554 - พ.ศ.2556 มีสาเหตุหลักมาจากการก่อสร้างที่อยู่อาศัยที่
เพ่ิมข้ึน อย่างไรก็ตามหลังจากปี พ.ศ.2556 อัตราการเติบโตได้ทยอยลดลงในช่วงปี พ.ศ.2557 - พ.ศ.
2559 เนื่องจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจโดยรวมชะลอตัวลง โดยคาดว่าตลาดจะเติบโตขึ้นที่อัตราการ
เติบโตโดยเฉลี่ยต่อปี (CAGR) อยู่ที่ร้อยละ 8.80 โดยจะเติบโตขึ้นจาก 1,475.10 ล้านบาท ในปี พ.ศ.
2559 เป็น 2,249.80 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2564 โดยคาดว่าการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศที่
เพ่ิมข้ึน การเติบโตของจำนวนอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดเล็ก (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2563) การใช้จ่ายของภาครัฐสำหรับระบบโครงสร้างพื้นฐานที่เกี่ยวข้องกับการคมนาคมขนส่ง ความ
ตระหนักของผู้บริโภคท่ีมากข้ึนเกี่ยวกับสารเคลือบป้องกันเนื้อวัสดุ รวมทั้งกิจกรรมการทาสีใหม่และ
การปรับปรุงบ้านเรือน จะเป็นตัวผลักดันการเติบโตให้กับตลาดในช่วงระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ.2560 
- พ.ศ.2564  
     ตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวสำหรับงานไม้ในประเทศไทยเติบโตขึ้นใน
อัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยต่อปีที่ร้อยละ 5.30 โดยเติบโตขึ้นจาก 3,010.60 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2554 
เป็น 3,901.60 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2559 ทั้งนี้อัตราการเติบโตจากปี พ.ศ.2554 - พ.ศ.2555 อยู่ใน
เกณฑ์สูงโดยอยู่ที่ร้อยละ 10.70 ซึ่งมีสาเหตุหลักมาจากการใช้จ่ายของผู้บริโภครายย่อยที่เพ่ิมขึ้นอย่าง
รวดเร็ว อย่างไรก็ตาม อัตราการเติบโตได้ทยอยลดลงในช่วงปี พ.ศ.2556 - พ.ศ.2559 เนื่องจากการ
ลดลงของการอุปโภคเฟอร์นิเจอร์ภายในประเทศ และการลดลงของกิจกรรมทางเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศ (ซึ่งส่งผลให้ดัชนียอดขายปลีกลดลงด้วย) อย่างไรก็ตาม ตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและ
สารเคลือบผิวสำหรับงานไม้คาดว่าจะเติบโตขึ้นที่อัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีที่ร้อยละ 6.10 สำหรับ
ในช่วงปี พ.ศ.2559 - พ.ศ.2564 โดยจะเติบโตขึ้นจาก 3,901.60 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2559 เป็น 
5,244.30 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2564 การเติบโตที่เพ่ิมขึ้นของตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบ
ผิวสำหรับงานไม้น่าจะได้รับปัจจัยส่งเสริมมาจากการปรับปรุงและการทาสีเฟอร์นิเจอร์ไม้ใหม่ที่มี
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จำนวนมากขึ้น วงจรการปรับปรุงที่สั้นลง การใช้ไฟเบอร์ซีเมนต์ การเติบโตของการท่องเที่ยว และอุป
สงค์ในคอนโดมีเนียมระดับหรู 
    ตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์กันซึมในประเทศไทยเติบโตขึ้นในอัตราเติบโตเฉลี่ยต่อปี 
(CAGR) ที่ร้อยละ 5.10 สำหรับช่วงปี พ.ศ.2554 - พ.ศ.2559 โดยเติบโตขึ้นจาก 781.70 ล้านบาท ใน
ปี พ.ศ.2554 เป็น 1,000.10 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2559 ทั้งนี้ตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์กันซึมมีอัตราการ
เติบโตที่ลดลงเล็กน้อย เนื่องจากตลาดดังกล่าวนี้ไม่ค่อยมีความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์
ไม้ แต่ที่ตลาดนี้มีความเชื่อมโยงกับภาคการก่อสร้างและการทาสีใหม่ ดังนั้นการเติบโตของตลาดนี้จึง
ทยอยลดลงในช่วงปี พ.ศ.2555 - พ.ศ.2559 อย่างไรก็ตาม Frost & Sullivan คาดว่าตลาดค้าปลีก
ผลิตภัณฑ์กันซึมในประเทศไทยจะเติบโตขึ้นจาก 1,000.10 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2559 เป็น 1,358.60 
ล้านบาท ในปี พ.ศ.2564 ซึ่งการเติบโตในช่วงระยะเวลาดังกล่าว คาดว่าจะได้รับปัจจัยส่งเสริมมาจาก
กิจกรรมการทาสีใหม่และความตระหนักของผู้บริโภคเก่ียวกับการป้องกันโครงสร้างที่อยู่อาศัยที่มาก
ขึ้น นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงเป็นสังคมอุตสาหกรรมอันเนื่องมาจากการลงทุนโดยตรงจาก
ต่างประเทศคาดว่าจะมีส่วนส่งเสริมการเติบโตของตลาดในกลุ่มธุรกิจนี้ 
 

 
 

รูปภาพที่ 13 การเติบโตตลาดค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีอ่ืน ๆ ในประเทศไทย ปี พ.ศ.2554 - พ.ศ.2564F 
ที่มา: Primary interviews with industry participants, desktop research and forecast by  
       Frost & Sullivan, 2017 
 
 3. สรุปความต้องการของตลาดอุตสาหกรรมสี สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก 
 อุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิว เป็นผู้ได้รับประโยชน์โดยตรงจากการเติบโตของการ
ก่อสร้างและการเพ่ิมขึ้นของดัชนีชี้วัดเศรษฐกิจมหภาคต่าง ๆ ในประเทศ ทั้งนี้อุตสาหกรรมค้าปลีก
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ผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวซึ่งเป็นช่องทางการจำหน่ายสำคัญของผู้ผลิต มีแนวโน้มที่จะขยายตัว
โดยมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าตัวเลือกต่าง ๆ ในตลาดที่มีให้กับผู้บริโภคมากข้ึน ภาค
ธุรกิจนี้คาดว่าจะเติบโตได้ในระดับปานกลางถึงสูง ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 โดยมีปัจจัย
ส่งเสริมมาจากความต้องการที่อยู่อาศัยใหม่และการทาสีใหม่ที่เพ่ิมมากข้ึน มาตรการจูงใจของรัฐบาล
และการใช้จ่ายสินค้าและบริการในร้านค้าปลีกที่เพ่ิมสูงขึ้น เป็นต้น ยังมีการคาดการณ์ว่ารายได้ส่วน
บุคคลสุทธิเพิ่มสูงขึ้นคาดว่าจะส่งผลให้เกิดการใช้จ่ายที่ไม่จำเป็นมากขึ้น รวมถึงการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สีและสารเคลือบผิวเกรดพรีเมียม ซึ่งมีแนวโน้มเป็นการเปิดตลาดใหม่สำหรับผู้ผลิตสีและสารเคลือบ
ผิวที่มีอยู่เดิม ผู้ผลิตขนาดใหญ่ที่มีเครือข่ายผู้ค้าปลีกอย่างกว้างขวางมักจะติดตามพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติต่าง ๆ 
ของผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่า ซึ่งทำให้ผู้ผลิตเหล่านี้สามารถก้าวทันต่อการเปลี่ยนแปลงและได้เปรียบผู้ผลิต
รายอื่นที่ไม่มีความสามารถในการสร้างสรรค์หรือตอบสนองต่อตลาด นอกจากนี้ การเติบโตของ
ช่องทางธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มีแนวโน้มส่งผลให้ตลาดที่ลูกค้าซื้อสินค้าและ
นำไปใช้เอง (Buy It Yourself: BIY) มีการขยายตัวขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัวเลือกต่าง ๆ 
ได้มากข้ึน ผู้บริโภคจึงสามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเองซึ่งเดิมจะต้องพ่ึงพาช่างทาสี  
 สำหรับธุรกิจค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบ และผลิตภัณฑ์อ่ืนมีแนวโน้มจะได้รับ
ประโยชน์จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลให้เกิดอุปสงค์ใหม่และการบำรุงรักษา
ภายในอาคารอย่างต่อเนื่องจากธุรกิจบริการในประเทศ กิจกรรมการทาสีใหม่เป็นตัวขับเคลื่อนที่
สำคัญของยอดขายสีและสารเคลือบผิวซึ่งมีแนวโน้มว่าจะมีสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 75.00 ของ
อุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิว ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 การปรับปรุงอาคารทั้งประเภทที่อยู่
อาศัยและเพ่ือการพาณิชย์ การทาสียานพาหนะใหม่โดยใช้สีเกรดพรีเมียมเพ่ือแสดงสถานะ กิจกรรม
การบำรุงรักษาในอุตสาหกรรมการป้องกันและโรงงานขนาดเล็กและขนาดใหญ่ คาดว่าจะมีส่วนสำคัญ
ในการเพิ่มอุปสงค์ของการทาสีใหม่ในระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 ซึ่งจะผลักดันให้
อุตสาหกรรมค้าปลีกสีและสารเคลือบผิวในประเทศไทยกลับมาเติบโตอีกครั้ง  
 

ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุม่โรงงาน
ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 1. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) 
 การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม จะช่วยให้
ผู้บริหารและ/หรือเจ้าของบริษัททราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่
เกิดข้ึนแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 
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    1.1 ปัจจัยทางด้านการเมือง (Political Factors) 
         1.1.1 นโยบายส่งเสริมการลงทุน 7 ปี (พ.ศ.2558 - พ.ศ.2564) ส่งเสริมการลงทุนที่
มีคุณค่า ทั้งในประเทศและการของไทยในต่างประเทศ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ก้าวพ้น
การเป็นประเทศที่มีรายได้ระดับปานกลาง (Middle Income Trap) และเติบโตอย่างยั่งยืนตามหลัก
ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง (สำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน, 2557) 
        หลักเกณฑ์การให้สิทธิและประโยชน์ 
        1.1.1.1 สิทธิประโยชน์พื้นฐาน ได้แก่ การยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคล ยกเว้น
อากรนำเข้าเครื่องจักร ยกเว้นอากรวัตถุดิบเพื่อวิจัยพัฒนา ยกเว้นอากรวัตถุดิบผลิตเพ่ือส่งออก และ
สิทธิประโยชน์อื่น ๆ ที่ไม่ใช่ภาษี  
        1.1.1.2 สิทธิประโยชน์เพิ่มเติมตามคุณค่าของโครงการ (Merit-based 
Incentive) 1) สิทธิและประโยชน์เพิ่มเติมเพ่ือพัฒนาความสามารถในการแข่งขัน (ยกเว้นภาษีเงินได้
นิติบุคคลเพ่ิมเติมสูงสุด 3 ปี, วงเงินยกเว้นภาษีเพ่ิมเติมสูงสุดร้อยละ 300) 2) สิทธิและประโยชน์
เพ่ิมเติมเพ่ือกระจายความเจริญสู่ภูมิภาค (กลุ่มอุตสาหกรรมฐานความรู้ และกิจการโครงสร้างพ้ืนฐาน
ลดหย่อนภาษีเงินได้นิติบุคคลเพิ่มเติม ร้อยละ 50 ระยะเวลา 5 ปี, ยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคลเพิ่มเติม 
3 ปี, หักค่าขนส่ง ค่าไฟฟ้า และค่าประปา 2 เท่า ระยะเวลา 10 ปี, หักค่าติดตั้งหรือก่อสร้างสิ่งอำนวย
ความสะดวกร้อยละ 25 ของเงินลงทุน) และ 3) สิทธิและประโยชน์เพิ่มเติมเพ่ือพัฒนาพ้ืนที่
อุตสาหกรรม (ยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคลเพิ่มเติม 1 ปี) 
         1.1.2 มาตรการพิเศษเพ่ือกระตุ้นการลงทุนโครงการขนาดใหญ่ เป็นมาตรการระยะ
สั้น เพื่อเร่งรัดให้เกิดการลงทุนของโครงการขนาดใหญ่ในประเทศโดยเร็ว โดยมุ่งเน้นอุตสาหกรรมและ
บริการที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญต่อการเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขัน และการพัฒนาประเทศในกลุ่มอุตสาหกรรมและบริการเป้าหมายที่จะได้รับสิทธิประโยชน์
พ้ืนฐานในการยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคล 5-8 ปี สำหรับกิจการกลุ่ม A1 (อุตสาหกรรมฐานความรู้), 
A2 (กิจการโครงสร้างพ้ืนฐาน) และ A3 (กิจการที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง) แต่ไม่รวมกิจการที่ไม่มีที่ตั้ง
สถานประกอบการ เช่น กิจการขนส่งทางอากาศ กิจการขนส่งทางเรือ เป็นต้น (สำนักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน, 2557) 
        1.1.3 ภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสร้างสำหรับโรงงานและโกดังคลังสินค้า สำหรับโรงงาน
และโกดังสินค้าจะจัดอยู่ในประเภทที่ดินและสิ่งปลูกสร้างอ่ืน ๆ ซึ่งถูกจัดรวมประเภทการใช้ประโยชน์
ไว้ในประเภทเดียวกับท่ีดินและสิ่งปลูกสร้างที่ใช้ประโยชน์ในด้านพาณิชยกรรมและอุตสาหกรรม เช่น 
โรงงาน โกดัง คลังสินค้า โชว์รูม อาคารสำนักงาน โรงแรม ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ร้านอาหาร เป็น
ต้น ซึ่งอัตราภาษีใน 2 ปีแรก คือปี พ.ศ.2563 และ พ.ศ.2564 สามารถคำนวณได้จากตารางที่ 7 และ
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สำหรับอัตราภาษีประจำปี พ.ศ.2565 เป็นต้นไปนั้นจะอยู่ที่ไม่เกินร้อยละ 1.20 (ภาษีท่ีดินและสิ่งปลูก
สร้างพ.ศ.2562, 2562) 
         การเกิดการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้ระบบเศรษฐกิจทั่วโลกรวมทั้งไทย
หดตัวลงอย่างรุนแรง กระทบต่อคนทุกสาขาอาชีพในวงกว้าง จึงมีการเสนอให้ลดภาษีในอัตราร้อยละ 
90 ของจำนวนภาษีท่ีคำนวณได้ สำหรับที่ดินหรือสิ่งปลูกสร้าง 4 ประเภทตามลักษณะการใช้
ประโยชน์ที่ดิน ได้แก่ เกษตรกรรม ที่อยู่อาศัย พาณิชยกรรม และท่ีรกร้างว่างเปล่า โดยอัตราภาษีจะ
เป็นรูปแบบของขั้นบันไดที่เพ่ิมข้ึนตามมูลค่าของฐานภาษีที่ดิน (ประธาน จิวจินดา, 2563) 
 
ตารางที่ 7 ภาษีท่ีดิน-สิ่งปลูกสร้าง โรงงานและโกดังคลังสินค้า ปี พ.ศ.2563 - พ.ศ.2564 
 

มูลค่า (ล้านบาท) อัตราภาษี 
(ร้อยละ) 

ภาษีท่ีต้องชำระ (ต่อปี) ภาษีท่ีต้องชำระ  
ปี พ.ศ.2563 

ไม่เกิน 50 ล้านบาท 
50-200 ล้านบาท 

200-1,000 ล้านบาท 
1,000-5,000 ล้านบาท 
5,000 ล้านบาทขึ้นไป 

0.30 
0.40 
0.50 
0.60 
0.70 

ไม่เกิน 150,000 บาท 
ไม่เกิน 800,000 บาท 
ไม่เกิน 5 ล้านบาท 
ไม่เกิน 30 ล้านบาท 

ตั้งแต่ 35 ล้านบาทขึ้นไป 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
ไม่เกิน 80,000 บาท 
ไม่เกิน 500,000 บาท 
ไม่เกิน 3 ล้านบาท 

ไม่เกิน 3.5 ล้านบาท 
หมายเหตุ: ภาษีท่ีต้องชำระปี พ.ศ.2563 จะได้รับการลดจำนวนภาษีท่ีต้องเสียร้อยละ 90 เพ่ือบรรเทา 
             ภาระภาษีในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ตามมติการประชุมคณะรัฐมนตรี วันที่ 2 มิถุนายน  
             พ.ศ.2563  
ที่มา: สำนักงานเศรษฐกิจการคลัง, 2562 
 
         นอกจากนี้ตามมาตรา 55 แห่งพระราชบัญญัติภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสร้าง พ.ศ.2562 
ยังมีมาตรการลดภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสร้าง เพื่อช่วยลดภาระการเสียภาษีท่ีดินในบางกรณี ได้แก่ การ
ลดภาษีร้อยละ 90 ของจำนวนภาษีท่ีต้องเสีย สำหรับกรณีที่เก่ียวกับโรงงานอุตสาหกรรม ดังนี้ 1) 
ที่ดินหรือสิ่งปลูกสร้างที่อยู่ระหว่างการพัฒนาเป็นโครงการจัดสรรเพื่ออยู่อาศัยหรืออุตสาหกรรม เป็น
เวลาไม่เกิน 3 ปี นับแต่วันที่ได้รับอนุญาตจัดสรรที่ดิน 2) ที่ดินหรือสิ่งปลูกสร้างที่อยู่ระหว่างการ
พัฒนาเป็นนิคมอุตสาหกรรมเป็นเวลาไม่เกิน 3 ปี นับแต่วันได้รับอนุญาตจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรม ทั้งนี้
เพ่ือกระตุ้นการลงทุน และลดการปล่อยที่ดินให้รกร้างว่างเปล่าไม่ได้ทำประโยชน์ (ภาษีที่ดนิและสิ่ง
ปลูกสร้างพ.ศ.2562, 2562) 
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         1.1.4 โครงการสนับสนุน SMEs รายย่อย เป็นโครงการสำหรับกลุ่มผู้ประกอบการ
กลุ่ม SMEs ขนาดเล็กที่ต้องการมีแหล่งเงินทุนเพ่ือการฟ้ืนฟูและขยายธุรกิจ และลดปัญหาการเข้าไม่
ถึงสินเชื่อให้เป็นรูปธรรมมากขึ้น อีกทั้งยังเป็นการช่วยสร้างความมั่นใจในการดำเนินธุรกิจโดยเฉพาะ
ในการนำไปพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อลดปัญหาการปิดกิจการและการจ้างงาน และเป็น
เงินทุนเสริมสภาพคล่องในช่วงที่เศรษฐกิจอยู่ในภาวะชะลอตัว ทั้งนี้ รายละเอียดของวงเงินสินเชื่อนั้น 
แบ่งเป็นบุคคลธรรมดาวงเงินกู้ไม่เกิน 500,000 บาท และนิติบุคคลหรือบุคคลธรรมดาที่จดทะเบียน
ภาษีมูลค่าเพ่ิมวงเงินกู้ไม่เกิน 3,000,000 บาท อัตราดอกเบี้ยอยู่ท่ีร้อยละ 1 ต่อปี สามารถผ่อนชำระ
สูงสุดได้ถึง 7 ปี และเวลาปลอดชำระคืนเงินต้นสูงสุดไม่เกิน 1 ปี โดย SMEs ที่ประสงค์ขอสินเชื่อต้อง
ไม่เคยได้รับความช่วยเหลือจากสินเชื่อกองทุนพัฒนา SMEs ตามแนวประชารัฐ โครงการเงินทุนพลิก
ฟ้ืนฯ โครงการฟ้ืนฟูฯ และยังต้องไม่เป็นหนี้ NPLs ไม่ถูกดำเนินคดี และไม่เป็นบุคคลล้มละลาย (วีระ
พงศ์ มาลัย, 2563) 
    1.2 ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ (Economy Factors) 
         1.2.1 ตลาดสีอุตสาหกรรมยังมีแนวโน้มการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง สีอุตสาหกรรม
จัดว่าเป็นผลิตภัณฑ์เคมีภัณฑ์ขั้นปลาย ซึ่งมีการนำไปใช้ในกลุ่มอุตสาหกรรมต่าง ๆ ดังนั้นการ
วิเคราะห์อุตสาหกรรมและการเติบโตของอุตสาหกรรมสีนั้น ขึ้นอยู่กับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่ใช้สีเป็น
ส่วนประกอบ  
         สาขาการก่อสร้าง ในช่วงครึ่งแรกของปี พ.ศ.2563 ขยายตัวร้อยละ 7.4 ซึ่งเป็นการ
กลับมาขยายตัวครั้งแรกในรอบ 3 ไตรมาส ตามการเพ่ิมข้ึนของการก่อสร้างภาครัฐ ทั้งการก่อสร้าง
ของรัฐบาลและการก่อสร้างของรัฐวิสาหกิจ ส่วนการก่อสร้างภาคเอกชนปรับตัวลดลงต่อเนื่อง แต่
ปรับตัวดีขึ้นเมื่อเทียบกับไตรมาสก่อนหน้า (กองยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค, 2563) 
         ส่วนสาขาอุตสาหกรรม ในช่วงเวลาเดียวกันนั้น มีการปรับตัวลดลงร้อยละ 14.4 
ต่อเนื่องเป็นไตรมาสที่ 4 ติดต่อกัน ตามการลดลงของทุกกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิต โดยดัชนีผลผลิต
อุตสาหกรรมที่มีสัดส่วนการส่งออกในช่วงร้อยละ 30-60 ลดลงร้อยละ 50.9 อุตสาหกรรมกลุ่มการ
ผลิตเพ่ือส่งออกลดลงร้อยละ 13.1 และอุตสาหกรรมกลุ่มการผลิตเพื่อบริโภคภายในประเทศ ลดลง
ร้อยละ 7.6 (กองยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค, 2563) 
        1.2.2 อัตราการเติบโตของเศรษฐกิจที่ชะลอตัว เศรษฐกิจไทยในไตรมาสที่ 3 ของปี 
พ.ศ.2563 ปรับตัวลดลงร้อยละ 6.4 ต่อเนื่องจากการลดลงร้อยละ 12.1 ในไตรมาสก่อนหน้า และเมื่อ
ปรับผลของฤดูกาลออกแล้ว เศรษฐกิจไทยในไตรมาสที่ 3 ของปี พ.ศ.2563 เพ่ิมข้ึนจากไตรมาสที่ 2 
ของปี พ.ศ.2563 ร้อยละ 6.5 รวม 9 เดือนแรกของปี พ.ศ.2563 เศรษฐกิจไทยปรับตัวลดลงร้อยละ 
6.7 (กองยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค, 2563) 
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         สำหรับแนวโน้มเศรษฐกิจไทยปี พ.ศ.2564 คาดว่าจะขยายตัวในช่วงร้อยละ 3.5-4.5 
โดยมีแรงสนับสนุนจาก 1) การปรับตัวดีขึ้นของอุปสงค์ภายในประเทศ 2) การฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจ
และปริมาณการค้าโลก 3) แรงขับเคลื่อนจากภาครัฐจากการเบิกจ่ายภายใต้กรอบงบประมาณและ
มาตรการทางเศรษฐกิจ และ 4) ฐานการขยายตัวที่ต่ำผิดปกติในปี พ.ศ.2563 ทั้งนี้คาดการณ์ว่ามูลค่า
การส่งออกสินค้าจะขยายตัวร้อยละ 4.2 การบริโภคภาคเอกชน และการลงทุนรวมขยายตัวร้อยละ 
2.4 และร้อยละ 6.6 ตามลำดับ อัตราเงินเฟ้อทั่วไปเฉลี่ยอยู่ในช่วงร้อยละ 0.7-1.7 และดุลบัญชี
เดินสะพัดเกินดุลร้อยละ 2.6 ของ GDP (กองยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค, 2563) 
         1.2.3 มาตรการภาษีเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) 
      1.2.3.1 มาตรการการเงินช่วยเสริมสภาพคล่องและแบ่งเบาภาระ  
มาตรการสินเชื่อดอกเบี้ยต่ำเพ่ือช่วยเหลือผู้ประกอบการที่ได้รับผลกระทบทางตรงและทางอ้อมจาก 
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ผ่านธนาคารพาณิชย์และสถาบันการเงินเฉพาะกิจ (Soft 
Loan) คิดอัตราดอกเบี้ยร้อยละ 2 ระยะเวลา 2 ปี รายละไม่เกิน 20 ล้านบาท วงเงินสินเชื่อรวม 
150,000 ล้านบาท  
       - มาตรการพักต้น ลดดอกเบี้ย และขยายเวลาชำระหนี้ให้ลูกหนี้ของสถาบัน
การเงินเฉพาะกิจที่ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 รวมถึงให้สินเชื่อใหม่
ช่วยเสริมสภาพคล่อง  
       - มาตรการสินเชื่อเพ่ือส่งเสริมการจ้างงานต่อของสำนักงานประกันสังคม 
(สปส.) คิดอัตราดอกเบี้ยเริ่มต้นร้อยละ 3 ระยะเวลา 3 ปี สำหรับผู้ประกอบการที่ข้ึนทะเบียน
ประกันสังคม วงเงินสินเชื่อรวม 30,000 ล้านบาท  
       - มาตรการค้ำประกันสินเชื่อผ่านบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาด
ย่อม (บสย.) ภายใต้โครงการ “บสย. SMEs สร้างไทย ต่อเติม เสริมทุน” สำหรับลูกค้า SMEs ราย
ปัจจุบันและรายใหม่ที่ได้รับผลกระทบ โดยให้วงเงินค้ำประกันเต็มจำนวนเงินกู้ใหม่ไม่เกิน 30 ล้าน
บาทต่อราย ระยะเวลา 10 ปี ฟรีค่าธรรมเนียมค้ำประกัน 2 ปีแรก วงเงนิค้ำประกันสินเชื่อรวม 
60,000 ล้านบาท และให้ขยายระยะเวลาโครงการค้ำประกันสินเชื่อ Portfolio Guarantee 
Scheme (PGS) ระยะ 5-7 ที่มีอยู่เดิมไปอีก 5 ปี และฟรีค่าธรรมเนียมค้ำประกัน 
       - มาตรการให้ความช่วยเหลือลูกหนี้ของสถาบันการเงินที่ได้รับผลกระทบจาก
สถานการณ์เศรษฐกิจ ระยะเวลา 2 ปี ช่วยเหลือลูกหนี้ทุกประเภท เช่น 1) ลูกหนี้บัตรเครดิตและ
สินเชื่อส่วนบุคคล สามารถขอผ่อนบัตรเครดิตขั้นต่ำน้อยกว่าร้อยละ 10 ของยอดที่ค้าง ขอเปลี่ยนหนี้
เป็นสินเชื่อระยะยาวที่ดอกเบี้ยถูกลง 2) ลูกหนี้สินเชื่ออ่ืน ๆ สามารถเจรจาประนอมหนี้ เช่น ขอขยาย
เวลาชำระหนี้ ขอต่ออายุวงเงิน ขอเปลี่ยนหนี้เป็นสินเชื่อระยะยาว ขอชำระหนี้แบบปลอดเงินต้น ขอ
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ลดดอกเบี้ย/เบี้ยปรับ/ค่าธรรมเนียม โดยธนาคารแห่งประเทศไทยลดความเข้มงวดของเกณฑ์กำกับ
ดูแลการจัดชั้นลูกหนี้ของสถาบันการเงินลง เพ่ือลดผลกระทบความเสี่ยงด้านเครดิตของลูกหนี้ที่จะ
เกิดข้ึนกับสถาบันการเงินในช่วง 2 ปี 
      1.2.3.2 มาตรการภาษีช่วยบรรเทาผลกระทบให้ผู้ประกอบการ  
       - มาตรการคืนสภาพคล่อง ลดอัตราภาษี ณ ที่จ่ายจากร้อยละ 3 เหลือร้อยละ 
1.5 ของเงินได้พึงประเมินช่วงเดือนเมษายน - เดือนกันยายน พ.ศ.2563  
       - มาตรการลดภาระดอกเบี้ยให้ SMEs ที่เข้าร่วมโครงการ Soft Loan หัก
ลดหย่อนภาษีจากรายจ่ายดอกเบี้ยช่วงเดือนเมษายน - เดือนธันวาคม พ.ศ.2563 ได้ 1.5 เท่า  
       - มาตรการส่งเสริมเสถียรภาพการจ้างงาน SMEs หักลดหย่อนภาษีจาก
รายจ่ายค่าจ้างให้ลูกจ้างที่เป็นผู้ประกันตนได้ถึง 3 เท่า 
      1.2.3.3 มาตรการอื่น ๆ ช่วยลดภาระผู้ประกอบการและประชาชนทั่วไป 
       - มาตรการขยายเวลายื่นภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาปี พ.ศ.2562 ออกไป 3 
เดือนเป็นภายในเดือนมิถุนายน พ.ศ.2563  
       - มาตรการบรรเทาภาระค่าน้ำค่าไฟฟ้า ขยายเวลาชำระ และคืนค่าประกัน
การใช้น้ำใช้ไฟฟ้า ลดค่าน้ำและค่าไฟ ร้อยละ 3 เป็นเวลา 3 เดือน (เดือนเมษายน - เดือนมิถุนายน 
พ.ศ.2563) ขยายเวลาชำระค่าน้ำและค่าไฟสำหรับธุรกิจโรงแรมและกิจการให้เช่าพักอาศัย โดยให้
ผ่อนผันได้ไม่เกิน 6 เดือนของแต่ละรอบบิล ไม่คิดดอกเบี้ย สำหรับใบแจ้งค่าน้ำค่าไฟรอบเดือน
เมษายน - เดือนพฤษภาคม พ.ศ.2563  
       - มาตรการลดเงินสมทบเข้ากองทุนประกันสังคมจากร้อยละ 5 เหลือร้อยละ 
4 เป็นเวลา 6 เดือนในช่วงเดือนมีนาคม - เดือนสิงหาคม พ.ศ.2563 
      1.2.3.4 นโยบายการเงินผ่อนคลายเป็นพิเศษและนโยบายการคลังเร่งรัดเบิกจ่าย
งบประมาณ  
       - ธนาคารแห่งประเทศไทยได้ปรับลดอัตราดอกเบี้ยนโยบายติดต่อกันตั้งแต่
เชื้อไวรัสโควิด-19 ยังไม่แพร่ระบาดรุนแรงมากจนอยู่ที่ระดับต่ำสุดเป็นประวัติการณ์เหลือร้อยละ 1 
เมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2563 และเหลือร้อยละ 0.75 ตั้งแต่วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ.2563 ซึ่งต่ำกว่า
ระดับในช่วงวิกฤตการณ์เงินโลกปี พ.ศ.2552 ทีร่้อยละ 1.25 เพื่อช่วยให้ภาวะการเงินในประเทศผ่อน
คลายขึ้นอีก ช่วยเสริมแรงมาตรการการเงินในข้อ 1 และช่วยลดต้นทุนการกู้ยืมของรัฐบาลหากต้องกู้
เงินเพ่ือเร่งใช้จ่าย  
       - นโยบายการคลังเร่งจ่ายงบประมาณที่ล่าช้า แม้การออกใช้ พ.ร.บ.
งบประมาณป ีพ.ศ.2563 จะสะดุดเมื่อต้นปี แต่ก็สามารถเร่งกระบวนการพิจารณาใหม่ได้เร็ว ทำให้
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ประกาศใช้ พ.ร.บ.งบประมาณช้ากว่าเดิมไปอีกเดือนเดียว จากนั้นรัฐบาลได้ออกมาตรการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการเบิกจ่ายในช่วง 7 เดือนที่เหลือของปีงบประมาณ โดยลดขั้นตอนการจัดซื้อจัดจ้างให้
สั้นลงและเร่งเบิกจ่ายงบลงทุนโครงการใหม่ให้เร็วขึ้น 
         1.2.4 แผนเพ่ือการพัฒนาเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก พ.ศ.2560 - พ.ศ.2565 
การพัฒนาเชิงพ้ืนที่ในรูปแบบเขตเศรษฐกิจพิเศษ โดยเป็นเครื่องมือสำคัญที่ทางรัฐบาลเริ่มต้นการ
ผลักดันการลงทุน และช่วยระดมความร่วมมือระหว่างรัฐบาลและเอกชน เพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศอย่างคล่องตัว รวดเร็ว และทันสถานการณ์ (สำนักงาน
คณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก, 2561) 
         แนวทางการพัฒนาเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ประกอบด้วย 6 แนวทางหลัก 
โดยจัดลำดับความสำคัญของโครงการสำคัญที่ต้องดำเนินการในระยะเร่งด่วน เพื่อสร้างความเชื่อม่ัน
ให้นักลงทุนทั้งนักลงทุนไทยและต่างประเทศ 
          แนวทางท่ี 1 การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและระบบสาธารณูปโภค 
          แนวทางท่ี 2 การพัฒนาและส่งเสริมอุตสาหกรรมเป้าหมายที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง
และนวัตกรรม 
          แนวทางท่ี 3 การพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกสู่การท่องเที่ยวระดับโลกอย่างยั่งยืน 
          แนวทางท่ี 4 การพัฒนาบุคลากร การศึกษา การวิจัย เทคโนโลยี และนวัตกรรม 
          แนวทางท่ี 5 การพัฒนาเมืองใหม่อัจริยะน่าอยู่ มหานครการบินภาคตะวันออก 
และศูนย์กลางการเงิน 
         แนวทางท่ี 6 การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้านดิจิทัล 
    1.3 ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social Factors) 
         1.3.1 การเปลี่ยนแปลงทางสังคม จากสังคมเกษตรกรรมมาเป็นสังคมอุตสาหกรรม
ด้วยการนำเทคโนโลยีและวิทยาศาสตร์ประยุกต์มาใช้ในการขยายฐานการผลิตสินค้าขนาดใหญ่ เพื่อ
รองรับตลาดการค้าโลก โดยใช้วัตถุดิบและแรงงานจากสังคมเกษตรกรรม จึงทำให้อิทธิพลการเป็น
อุตสาหกรรมที่มีระบบการทำงานอย่างเป็นประสิทธิภาพ มีหลักเกณฑ์ในการกำหนดเงินเดือน และ
แบ่งผลกำไรเป็นโบนัส รวมทั้งวัฒนธรรมที่ต่างชาตินำเข้ามา ส่งผลให้สังคมไทยต้องปรับเปลี่ยน
ค่านิยมใหม ่(ประสงค์ สุ่นศิริ, 2562) 
         1.3.2 การเปลี่ยนแปลงไปสู่ความเป็นเมือง (Urbanization) หรือการพัฒนาในเขต
เมือง-ชานเมือง เปลี่ยนแปลงด้านการขยายตัวออกของเขตเมือง โดยสาเหตุของการเติบโตของพ้ืนที่
เมืองมาจากทั้งการย้ายถิ่นเข้าสู่เมืองและการเกิดของประชากรภายในเมืองเอง การขยายตัวของเมือง
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มีผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ตั้งแต่โครงสร้างพ้ืนฐาน สิ่งแวดล้อม ไปจนถึงการตั้งรับกับ
ผลกระทบทางทรัพยากรธรรมชาติและปัญหามลภาวะทุกรูปแบบที่จะเกิดข้ึน (ศิริโชค ประทุมพิทักษ์, 
2561) 
         1.3.3 พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะนิสัย วิถีชีวิต 
และการทำกิจกรรมในชีวิตประจำวันของบุคคลทั่วไป หรือกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม ในแง่มุมของการ
จับจ่ายใช้สอย ดำเนินชีวิตประจำวัน ผ่านการใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ สำหรับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ได้แก่ (ที่ปรึกษาการตลาดออนไลน์, 2563) 
          - พฤติกรรมการสั่งซื้อและชำระเงิน เพ่ือซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
          - พฤติกรรมการใช้ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าต่าง ๆ เพ่ือทดลองสินค้า แต่เมื่อ
จะสั่งซื้อจะดำเนินการบนโลกออนไลน์ 
          - พฤติกรรมการให้คำติชมหรือร้องเรียนเรื่องราวต่าง ๆ ผ่านสังคมออนไลน์ เช่น 
Pantip.com หรือเครือข่ายสังคม (Social Network) ส่วนตัว 
          - พฤติกรรมการหาข้อมูลและเปรียบเทียบราคาสินค้าตลอดเวลา แม้ในขณะซื้อ
สินค้าในช่องทางออฟไลน์หรืออยู่ในร้านค้า 
          - พฤติกรรมการตอบสนองต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
          - พฤติกรรมในการอิงกระแสสังคมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ สินค้าหรือบริการ
ที่ได้รับความนิยมในขณะนั้น 
          - พฤติกรรมความเคยชินในการจับจ่ายใช้สอยหรือซื้อสินค้าด้วยเงินดิจิตอล หรือ
เงินในรูปแบบดิจิทัล 
          - พฤติกรรมการเข้าถึงและรับรู้ รวมทั้งตัดสินใจผ่านเทคโนโลยีเสมือน หรือ AR 
& VR ในการบริโภคสินค้า 
          - พฤติกรรมลดความภักดีต่อตราสินค้าและคำนึงถึงประโยชน์เป็นหลัก 
         1.3.4 กระแสการสร้างธุรกิจ การประกอบธุรกิจ ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการ
สร้างความเจริญเติบโตให้กับเศรษฐกิจของประเทศ ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของกระแสโลกาภิวัฒน์
ที่เกิดขึ้น (อาคีรา ราชเวียง, 2560) ผู้ประกอบการใหม่และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีบทบาท
สำคัญต่อการพัฒนาประเทศไทยทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม (สุชาติ ไตรภพสกุล & สหัทยา ชูชาติ
พงษ,์ 2557) ปัจจุบันแนวโน้มการหันมาเป็นผู้ประกอบการมีเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ข้อมูลจากกระทรวง
อุตสาหกรรม ในปี พ.ศ.2561 พบว่าในประเทศมีจำนวนสตาร์ทอัพ เพิ่มขึ้นกว่า 8,000 รายในรอบ 2 
ปีที่ผ่านมา ขณะที่จำนวน SMEs มีจำนวนเกินกว่า 3 ล้านราย (เจษฎา สุขทิศ, 2561) ซ่ึงถือเป็น
จุดเริ่มต้นของการพัฒนาสู่ธุรกิจขนาดใหญ่ และยังเป็นห่วงโซ่เล็ก ๆ ที่มีจำนวนมหาศาล ก่อให้เกิดการ
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จ้างงาน กระจายการพัฒนาไปสู่ชุมชนได้รวดเร็ว ก่อให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจทั้งในประเทศและการ
ส่งออก ผู้ประกอบการใหม่ กลุ่มนวัตกรรม และความคิดสร้างสรรค์ จึงถูกจับตาเป็นพิเศษ ที่จะได้สิทธิ
พิเศษเดินหน้าสู่การเป็นผู้ประกอบการธุรกิจยุคใหม่ได้ง่ายมากข้ึนในยุคนี้ (อรรชกา สีบุญเรือง, 2559) 
    1.4 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี (Technology Factors) 
        1.4.1 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี การพัฒนาเทคโนโลยีทำให้สินค้าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้มากข้ึน แต่ในขณะเดียวกันก็มีทั้งข้อดีและข้อเสียต่อการ
บริหารคงคลัง อย่างเช่น การพัฒนาเครื่องผสมสีระบบคอมพิวเตอร์ของผู้ผลิตที่สามารถลดจำนวน
สินค้าคงคลัง และสามารถผสมสีได้หลากหลายเฉดสียิ่งขึ้น และการบริหาร FIFO ของสินค้าทำได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน ช่วยลดความเสียหายจากสินค้าที่หมดอายุ และต้นทุนที่จมไปกับสินค้าคง
คลัง แต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้ผลิตมักออกสินค้ารุ่นใหม่เป็นประจำ ทำให้ร้านค้าตัวแทน
จำหน่ายจำเป็นต้องเก็บสต็อคสินค้าหลายสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) มากขึ้น และทำให้สินค้า
บางรุ่นขายออกได้ยาก เนื่องจากมีสินค้าใหม่ที่มีคุณภาพที่ดีกว่า หรือคุณภาพใกล้เคียงกันแต่เป็นรุ่น
ใหม่กว่าจำหน่ายในราคาท่ีใกล้เคียงกัน (สริตา เพชรรัตน์, 2558) 
         1.4.2 ระบบคอมพิวเตอร์เข้ามามีบทบาทในการทำธุรกิจมากข้ึน มีนักพัฒนาและ
ออกแบบโปรแกรมให้เหมาะสมกับธุรกิจแต่ละประเภท ทำให้ระบบการดำเนินงานต่าง ๆ มี
ประสิทธิภาพขึ้นอย่างเห็นได้ชัด อีกทั้งยังเป็นการลดต้นทุนด้านแรงงานและต้นทุนเวลาการดำเนินงาน
ในบางขั้นตอนลงได้ อย่างเช่น การนำระบบสินค้าคงคลังเข้ามาช่วยในการบริหารภายในร้านค้า ระบบ
ขาย และเก็บข้อมูลลูกค้า สามารถท่ีจะช่วยดึงข้อมูลต่าง ๆ มาวิเคราะห์ได้อย่างง่ายดาย รวมถึงระบบ
การจัดซื้อ ที่มีการแจ้งเตือนว่ารายการสินค้าตัวใดใกล้หมด เพ่ือไม่ให้เกิดสินค้าไม่พอจำหน่าย (สริตา 
เพชรรัตน์, 2558) 
         1.4.3 การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต อัตราการเข้าถึงและชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในประเทศไทยมีอัตราเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง เนื่องจากอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน เข้าถึงได้ง่ายและ
กลายเป็นสิ่งจำเป็น จากการสำรวจการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยประจำปี พ.ศ.2562 ของ
สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ สพธอ.พบว่า คนไทยมีการเข้าใช้งานในระบบ
อินเทอร์เน็ตสูงสุด 10.22 ชั่วโมง โดยเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ.2561 มา 17 นาที และผู้ที่มีการเข้าใช้งาน
มากที่สุดยังคงเป็นประชากรที่อยู่ในช่วงวัย Gen y (หรือผู้ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2523 – พ.ศ.2537) มี
การใช้งานต่อเนื่องมาเป็นอันดับ 1 ถึง 5 ปีติดต่อกัน  
         สำหรับกิจกรรมที่มีการเข้าถึงมากที่สุดในระบบอินเทอร์เน็ต 5 อันดับแรก ได้แก่ 1) 
การใช้โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Line, Instagram คิดเป็นร้อยละ 91.2 2) การดูหนัง ฟังเพลง
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 71.2 3) การค้นหาข้อมูลออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 70.7 4) การรับ-ส่ง อีเมลล์ 
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ร้อยละ 62.5 และ 5) การชำระเงินค่าสินค้าและบริการ คิดเป็นร้อยละ 60.6 (สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 
         E-Marketplace หรือ Electronic Marketplace เป็นช่องทางการตลาดที่มีการ
แข่งขันกันระหว่างแพลตฟอร์มมาตลอด และคนไทยก็นิยมที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทาง E-
Marketplace มากกว่าช่องทางโซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะเป็น Shopee ที่มีผู้ใช้งานมากถึงร้อยละ 75.6 
รองมาคือ Lazada ที่มีผู้ใช้งานร้อยละ 65.5 และ Facebook Fan page มีผู้ใช้งานร้อยละ 47.5 แต่
ในขณะเดียวกัน ช่องทางท่ีร้านค้าใช้ในการขายสินค้าอันดับ 1 กลับเป็น Facebook ที่มีผู้ใช้งานร้อย
ละ 64 รองลงมาเป็น Shopee ที่มรี้อยละ 43.1 และ Line ร้อยละ 39.5 (Ourgreenfish, 2560) 
        1.4.4 การประยุกต์เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในขั้นตอนการก่อสร้าง เพื่อสร้างมูลค่าเพ่ิม
ให้กับสินค้าและบริการ การเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงาน รวมถึงการแก้ไขปัญหาแรงงาน 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2562) 
      1.4.4.1 การวางแผนโครงการและการออกแบบโครงการ (Technology in 
Planning and Building Designs) เช่น Building Information Modeling (BIM) คือ ซอฟต์แวร์ที่
นำมาใช้การออกแบบจำลองโครงการเสมือนจริงในรูปแบบ 3 มิติ (3D Modeling) ทำให้เห็น
รายละเอียดของโครงสร้างในมิติต่าง ๆ ซึ่งจะช่วยลดข้อผิดพลาดในการออกแบบ ง่ายต่อการแก้ไข 
ช่วยคำนวณปริมาณวัสดุก่อสร้าง ควบคุมต้นทุนและระยะเวลาการก่อสร้าง (สุดารัตน์ ทิพย์ทวีชัย, 
2561) 
      1.4.4.2 การบริหารจัดการด้านการเงินของโครงการ โดยโปรแกรมจะทำการ
คำนวณต้นทุนของโครงการ หรือการคำนวณหาปริมาณวัสดุก่อสร้างที่จะใช้ ซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการรู้
ต้นทุนที่แท้จริง และสามารถควบคุมรายจ่ายได้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) 
      1.4.4.3 เทคโนโลยีที่ใช้ในการก่อสร้าง ปัจจุบันมีการคิดค้นเครื่องมือก่อสร้างที่มี
นวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในงานก่อสร้าง เช่น การนำโดรนมาใช้จริงในไซต์งานก่อสร้าง การนำ
เทคโนโลยี VR (Virtual Reality) มาประยุกต์ใช้ในการควบคุมเครื่องมือก่อสร้าง และการก่อสร้าง
อาคารด้วยเทคโนโลยี 3D Printing (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) 
      1.4.4.4 การเก็บงานหรือการตรวจสอบงาน ใช้เทคโนโลยี VR (Virtual Reality) 
และ AR (Augmented Reality) ในการช่วยจำลองภาพในขั้นตอนการตรวจสอบงานก่อสร้าง 
เชื่อมต่อข้อมูลกับแบบของโครงการที่ใช้โปรแกรมการออกแบบอย่าง BIM (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) 
    1.5 ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Factors) 
     การกำจัดมลพิษจากอุตสาหกรรมสี งานพ่นสีมีแนวโน้มในการขยายตัวและพัฒนา
กระบวนการมากขึ้น ตามการเพ่ิมคุณภาพสีที่ต้องการและปริมาณงาน ทำให้เกิดปัญหาด้านมลพิษ 
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ทั้งนี้อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการพ่นสี ถือเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม และมีการร้องเรียนค่อนข้างสูง โดยมลพิษที่เกิดจากการพ่นสี ได้แก่ 1) มลพิษด้านอากาศ 
โดยเฉพาะสารอินทรีย์ระเหย เช่น โทลูอีน (Toluene), ไซลีน (Xylene), เอทิล อะซิเตท (Ethyl 
Acetate), คีโตน (Ketone) เป็นต้น 2) มลพิษทางน้ำ 3) มลพิษจากกากของเสีย 
     อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับสี จึงคิดค้นกระบวนการที่ใช้ในการกำจัดมลพิษจาก
อุตสาหกรรม คือ การดักจับละอองสีที่ไม่ติดชิ้นงาน และการซับกลิ่นทินเนอร์จากงานพ่นสี โดย
ปัจจุบันนี้มีการใช้อยู่ 2 ระบบ คือ 1) ระบบม่านน้ำไหล (Venturi Spray Booth) และ 2) ระบบ
ฟิลเตอร์หรือระบบแห้ง (Baffle Spray Booth) โดยสามารถออกแบบทั้ง 2 ระบบ ให้ติดตั้งในห้องปิด 
(Spray Paint Booth) หรือ ในระบบไลน์พ่นสี (Painting Line) ได้ตามลักษณะการทำงานของแต่ละ
ประเภท และสามารถเลือกใช้ระบบม่านน้ำไหล หรือระบบฟิลเตอร์ ได้ตามความเหมาะสมของหน้า
งาน, ปริมาณงานพ่น, ความเหนียวของสีที่ใช้พ่น  หรือต้นทุนในการดำเนินการติดตั้ง โดยที่ทั้ง 2 
ระบบ ถ้าได้รับการออกแบบที่เหมาะสมกับหน้างาน สามารถลดมลพิษที่เกิดกับสิ่งแวดล้อมได้ โดย
มลพิษที่ได้รับการปล่อยออกสู่สิ่งแวดล้อม จะมีปริมาณไม่เกินตามที่มาตรฐานอุตสาหกรรมกำหนดไว้  
    1.6 ปัจจัยทางด้านกฎหมาย (Legal Factors) 
    มาตรฐานอุตสาหกรรม เฉพาะด้านความปลอดภัย กระทรวงอุตสาหกรรมให้
ความสำคัญกับการคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับความปลอดภัยจากการใช้ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีมีสารตะกั่วเป็นส่วนผสม เช่น สีน้ำมัน สีทาอาคาร และของเล่น เป็นต้น ซึ่งอาจ
เป็นอันตรายต่อผู้บริโภคได้หากสูดดมเข้าไปเป็นเวลานาน สำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
(สมอ.) ได้ดำเนินการกำหนดมาตรฐานบังคับให้มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมสีเคลือบแอลคีด 
เฉพาะด้านความปลอดภัย มอก. 2625-2557 เป็นมาตรฐานบังคับ  ปัจจุบัน สมอ.ได้กำหนดและ
ประกาศใช้มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมสีและวาร์นิชแล้วจำนวน 91 มาตรฐาน โดยกำหนดเป็น
มาตรฐานบังคับจำนวน 7 มาตรฐาน ได้แก่ 
     - มอก. 496-2553 ทินเนอร์สำหรับแลกเกอร์ 
     - มอก. 520-2553 ทินเนอร์สำหรับสีพ่นแห้งเร็วไนโตรเซลลูโลส 
      - มอก. 739-2555 สีย้อมสังเคราะห์: สีไดเร็กท์ 
      - มอก. 740-2555 สีย้อมสังเคราะห์: สีรีแอคทีฟ 
      - มอก. 760-2555 สีย้อมสังเคราะห์: สีแว็ต 
      - มอก. 2344-2555 สีย้อมสังเคราะห์: สีซัลเฟอร์ 
      - มอก. 2532-2556 สีย้อมสังเคราะห์: สีแอซิด 
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     สำหรับมาตรฐาน มอก. 2625-2557 สีเคลือบแอลคีด เฉพาะด้านความปลอดภัยที่จะ
กำหนดเป็นมาตรฐานบังคับ เนื่องจากปัจจุบันมีการผลิตสีเคลือบแอลคีดเพ่ือใช้ในงานก่อสร้างและ
ตกแต่งจำนวนมาก มีท้ังชนิดเงา ชนิดกึ่งเงา และชนิดด้าน ดังนั้นเพื่อความปลอดภัยต่อผู้ใช้โดยเฉพาะ
ปริมาณโลหะหนักที่เป็นพิษต่อร่างกาย สมอ.จึงกำหนดให้มาตรฐานดังกล่าวเป็นมาตรฐานบังคับ โดย
ก่อนหน้าที่จะกำหนดเป็นมาตรฐานบังคับได้กำหนดเป็นมาตรฐานทั่วไป ซึ่งการขออนุญาตแสดง
เครื่องหมายมาตรฐานเป็นความสมัครใจของผู้ประกอบการ ทำให้การควบคุมปริมาณสารตะกั่วที่เป็น
ส่วนผสมสำคัญในสีไม่สามารถควบคุมได้อย่างทั่วถึง ส่งผลให้มีสีจำนวนมากที่มีสารตะกั่วปนเปื้อนเกิน
ค่าร้อยละ 0.01 หรือ 100 พีพีเอ็ม ตามที่องค์การอนามัยโลกกำหนด ดังนั้น สมอ.ในฐานะหน่วยงานที่
ดูแลคุ้มครองความปลอดภัยของประชาชนจากการใช้ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม จึงได้ปรับแก้ไข มอก. 
2625-2557 สีเคลือบแอลคีด เป็นมาตรฐานบังคับ โดย สมอ.จะควบคุมเฉพาะด้านความปลอดภัย ซึ่ง
ผู้ทำ ผู้นำเข้า จะต้องขออนุญาตจาก สมอ.ก่อน จึงจะสามารถผลิต และนำเข้าได้ สำหรับรายละเอียด
ใน มอก.ฉบับนี้ได้กำหนดปริมาณสารตะกั่วไม่เกินร้อยละ 0.01 ปรอทไม่เกินร้อยละ 0.01 แคดเมียม
ไม่เกินร้อยละ 0.01 และโครเมียมเฮกซะวาเลนซ์ไม่เกินร้อยละ 0.1 ทั้งนี้ ค่าปริมาณสารดังกล่าวผ่าน
การทดสอบแล้วว่าไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพของผู้ใช้งาน ผู้พักอาศัย และเป็นอันตรายจากการ
สูดดม หรือสัมผัสสีในเด็กเล็ก (อรรชกา สีบุญเรือง & หทัย อู่ไทย, 2558) 
 สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) 
 สำหรับสภาพแวดล้อมภายนอกของตลาดสีอุตสาหกรรม พบว่ามีปัจจัยเอื้อจากการพัฒนา
เมือง ก้าวเข้าสู่สังคมอุตสาหกรรม มีการลงทุนจากนักลงทุนรายใหญ่และรายย่อยอย่างต่อเนื่อง ทั้ง
โครงการของภาครัฐและภาคเอกชน รัฐบาลออกนโยบายส่งเสริมการลงทุน กระตุ้นเศรษฐกิจ และให้
ความสำคัญกับกลุ่มผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการช่วยผลักดัน
เศรษฐกิจไทย ก่อให้เกิดความต้องการในสินค้าหมวดวัสดุก่อสร้างเพ่ิมมากข้ึน สำหรับความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยี และสังคมพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ทำให้ผู้จำหน่ายสีอุตสาหกรรมใน
รูปแบบร้านค้าดั้งเดิมหันมาพัฒนาร้านค้า ปรับปรุงกระบวนการทำงาน เพ่ือแข่งขันกับกลุ่มผู้แทน
จำหน่ายในลักษณะธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดเดิมไว้ 
เนื่องจากปัจจุบันมีการกระจายสาขาไปยังชุมชนเมืองของกลุ่มร้านค้าโมเดิร์นเทรดเพ่ิมมากข้ึน 
นอกจากนี้ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและกฎหมาย ก็ถือเป็นปัจจัยสำคัญท่ีผู้จำหน่ายจะต้องแนะนำ
วิธีการใช้งานที่ถูกต้อง และไม่ส่งผลกระทบต่อสังคม    
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 2. การประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม (Five Forces Analysis) 
 ในการศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสินค้าสีอุตสาหกรรม ทางผู้วิจัยใช้เครื่องมือการ
วิเคราะห์แรงกดดันภายนอกท้ัง 5 ประการ (Five Forces Model) ของ Michael E. Porter เพ่ือ
วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อสภาพการแข่งขันในอุตสาหกรรมจากแต่ละปัจจัย ดังนี้ 
    2.1 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Industry Rivalry) (High=4) 
    เนื่องจากสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมเป็นสินค้าที่มีความสำคัญต่อโครงสร้างของงาน
อุตสาหกรรม และเป็นธุรกิจที่ให้ผลตอบแทนค่อนข้างสูง จึงทำให้มีคู่แข่งขันรายใหม่ในพ้ืนที่ที่มีการ
จำหน่ายสินค้าประเภทวัสดุก่อสร้าง หรือสีทาอาคารสนใจเข้าร่วมเป็นตัวแทนจำหน่ายกันมากขึ้น 
ส่งผลให้ช่วงระยะเวลาที่ผ่านมามีร้านค้าตัวแทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมเกิดข้ึนใหม่หลายร้าน แต่
เนื่องจากสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมมีความเฉพาะเจาะจง และเทคนิคในการใช้งานค่อนข้างสูงจึงมี
รายหลักท่ีครองส่วนแบ่งการตลาดอยู่เพียงไม่ก่ีราย ซึ่งแต่ละรายมีการแข่งขันในเรื่องกิจกรรมส่งเสริม
การขายที่หลากหลาย ทั้งในแง่ของการแข่งขันด้านราคา สินค้า และบริการ ส่งผลให้ร้านค้าในพ้ืนที่มี
การแข่งขันสูงเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด และเนื่องจากการดำเนินธุรกิจประเภทผู้แทน ที่มีสินค้าสี
อุตสาหกรรมเหมือนกันในหลาย ๆ ร้าน จึงทำให้ลูกค้าสามารถหาซื้อสินค้าได้ง่าย และขาดความภักดี
ต่อร้านค้าผู้แทนจำหน่าย อีกทั้งในด้านราคา มีการแข่งขันตัดราคาสินค้าเพ่ือให้ได้มาซึ่งโครงการขนาด
ใหญ่อยู่บ่อยครั้ง เพราะฉะนั้นภัยคุกคามจากคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันจึงสูง  
    2.2 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitutes) (High=4) 
     สินค้าทดแทนในที่นี้หมายถึง การบริการของร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ภัย
คุกคามจึงเกิดจากการจัดจำหน่ายแบบธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) และช่องทางการจัด
จำหน่ายออนไลน์ของบริษัทผู้ผลิต ซึ่งปัจจุบันได้เข้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด และมีแนวโน้มเพ่ิม
ยอดขาย จากการกระจายสาขาสู่ชุมชน และการสร้างทีมซึ่งประกอบด้วยพนักงานแนะนำผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้บริการการขายและคำแนะนำในเชิงลึกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้าหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์โดยตรง 
     2.3 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of Entry) (Low=1) 
     ในปัจจุบันร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในลักษณะสินค้ารอง จากวัสดุก่อสร้าง
และสีทาอาคารมีอยู่จำนวนมาก แต่ผู้จำหน่ายมีทักษะความเฉพาะเจาะจงในการขายน้อย ส่วนร้านค้า
ที่จำหน่ายสีอุตสาหกรรมเป็นสินค้าหลักในตลาดยังคงถือว่าน้อย อาจเป็นเพราะสินค้าประเภทนี้ใช้เงิน
ลงทุนสินค้าคงคลังค่อนข้างสูง นอกจากนี้ยังเป็นสินค้าที่ผู้จำหน่ายต้องมีความรู้ด้านเทคนิคในการใช้
งาน ประเภท รวมถึงคุณสมบัติต่าง ๆ อีกด้วย ทำให้มีร้านค้า Top of Mind ที่ครองตลาดเพียงแค่ไม่กี่
ราย การที่มีเงินลงทุนหมุนเวียนมากจะเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขันมากตามไปด้วย เพราะต้องมี
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การซื้อสินค้าให้ได้ Economies of Scale เพ่ือทำให้ต้นทุนสินค้าถูกและสามารถขายต่อได้ในราคาถูก
เทียบเท่ากับเจ้าใหญ่ที่อยู่ในตลาด ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่จึงอยู่ในระดับต่ำ 
     2.4 อำนาจการต่อรองของผู้ผลิตวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) 
(Moderate=3) 
     ในส่วนอำนาจต่อรองของผู้ผลิตวัตถุดิบนั้น เนื่องจากซัพพลายเออร์ผู้ผลิตสีอุตสาหกรรม
มีจำนวนมาก ผู้แทนจำหน่ายจึงสามารถเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น การให้เครดิตที่ดีกว่า รวมถึงสิทธิ
ประโยชน์อื่น ๆ จากการเป็นผู้แทนจำหน่าย ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับปริมาณการสั่งซื้อสินค้าของร้านค้าในแต่ละ
รอบ ดังนั้นระดับความรุนแรงจึงจัดอยู่ระดับปานกลาง 
     2.5 อำนาจการต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Buyers) (High=4) 
     กลุ่มลูกค้าหลักของสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรม ได้แก่ ลูกค้ากลุ่มช่าง-ผู้รับเหมา และ
ลูกค้ากลุ่มเจ้าของ/ผู้มีอำนาจตัดสินใจซื้อของโรงงานอุตสาหกรรม ถือว่าอำนาจต่อรองของผู้ซื้อ
ค่อนข้างสูง เนื่องจากมีร้านค้าผู้แทนจำหน่ายจำนวนมาก ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าแบบดั้งเดิม หรือร้านค้า
ปลีกสมัยใหม ่และคุณสมบัติของสินค้าไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ทำให้ลูกค้ามีอำนาจในการ
ต่อรอง เพราะหาซื้อสินค้าได้ไม่ยาก ดังนั้นลูกค้าส่วนใหญ่จึงมักเลือกซ้ือสินค้าจากร้านที่มีบริการจัดส่ง
ที่รวดเร็ว ราคาและโปรโมชั่นที่จูงใจ และการให้เครดิต เมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้าประเภท
เดียวกัน 
 สรุปการประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม (Five Forces Analysis) 
 การเข้ามาของคู่แข่งขันผู้ประกอบการรายใหม่นั้นทำได้ค่อนข้างยาก เนื่องจากการก่อตั้ง
ร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมต้องใช้เงินลงทุนจำนวนมาก อีกท้ังยังต้องมีเงินหมุนเวียนภายใน
กิจการอยู่ตลอดเวลา รวมถึงความรู้ และทักษะในตัวสินค้าถือเป็นปัจจัยสำคัญในการแนะนำสินค้า
ให้กับลูกค้า เพื่อเพ่ิมอายุการใช้งาน ลดปัญหาในการนำไปใช้ 2 ปัจจัยนี้จึงถือเป็นปัจจัยอุปสรรคหลัก 
ๆ ในการเข้าสู่ตลาด โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายเล็ก 
 ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีคู่แข่งขันในตลาดจำนวนมาก และมีการแข่งขันที่สูง แต่ถ้าหาก
ธุรกิจมีการปรับตัวและเตรียมวิธีการตั้งรับที่มีประสิทธิภาพ สามารถสร้างจุดเด่น หรือสร้างความ
แตกต่างให้กับร้านค้าของตนเองได้ รวมถึงการบริการที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
จะช่วยให้ร้านค้าสามารถดำรงธุรกิจดำเนินกิจการไปได้อย่างยั่งยืน 
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 3. การเปรียบเทียบสมรรถนะกับคู่แข่งขัน (Competitive Benchmarking) 
 
ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบสมรรถนะกับคู่แข่งขัน (Competitive Benchmarking) 
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- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ 0.3 6 1.8 8 2.4 8 2.4 
- ความเหมาะสมของราคา 0.3 9 2.7 7 2.1 6 1.8 
- คุณภาพของผลติภณัฑ ์ 0.2 9 1.8 9 1.8 9 1.8 
- ช่องทางการจัดจำหน่าย 0.1 6 0.6 9 0.9 9 0.9 
- ช่องทางการประชาสมัพันธ์ 0.1 6 0.6 10 1 10 1 

รวม 1  7.5  8.2  7.9 

 
 จากตารางที่ 8 จะเห็นได้ว่าผลคะแนนรวมที่มาเป็นอันดับ 1 ได้แก่ ไทวัสดุ ซึ่งได้ถึง 8.2 
คะแนน รองลงมา ได้แก่ โฮมโปร 7.9 คะแนน และสุดท้าย คือ บริษัท ABC 7.5 คะแนน แต่ถ้า
จำแนกออกเป็นแต่ละ Key Success Factor จะเห็นได้ว่าคะแนนของบริษัท ABC คะแนนที่มาเป็น
อันดับที่ 1 ได้แก่ หัวข้อความเหมาะสมของราคา อยู่ที่ 2.7 คะแนน และหัวข้อคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ที่นำมาจำหน่าย 1.8 คะแนน ซึ่งในหัวข้อต่าง ๆ ที่ได้คะแนนน้อยกว่าของบริษัท ABC จะต้องนำมา
ปรับปรุงให้ดีขึ้น เพ่ือสามารถแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจได้  
 

ส่วนที่ 3 ผลการศึกษากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุม่โรงงาน
ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 ข้อคำถามในส่วนนี้จะเป็นคำถามงานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อตอบคำถามในวัตถุประสงค์ท่ี 3 
ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และความต้องการของกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออกท่ีมีการใช้สีอุตสาหกรรม ได้มีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ให้ข้อมูล
จำนวน 9 คน และเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2564 โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกัน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก จำนวน 3 คน 2) กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์
ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 3 คน  และ 3) กลุ่มผู้มีอำนาจใน
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การจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุงในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 3 คน 
ซึ่งจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ทั้ง 3 กลุ่ม โดยสัมภาษณ์ในเวลาและสถานที่ที่แตกต่างกันไป 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลให้ข้อมูลที่สอดคล้องกัน จึงพิสูจน์ว่าข้อมูลที่ได้ทำการศึกษามานั้นถูกต้อง จากนั้นสรุป
ประเด็นที่มีความคิดเห็นสอดคล้องกันมาจัดไว้ในกลุ่มเดียวกัน จนได้ข้อมูลที่แน่นอนและข้อมูลมีความ
อ่ิมตัว ไม่มีประเด็นใหม่ ๆ เกิดขึ้น เป็นการพิสูจน์ได้ว่าข้อมูลที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือ สามารถแสดง
ผลได้ในตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 9 ความคิดเห็นลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และความต้องการ 
 ของกลุม่โรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก  
 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (ประเด็น) ความคิดเห็น 
1. โรงงานผลิตรถยนต์ และ
ชิ้นส่วนรถยนต์ ขนาดกลางถึง
ขนาดใหญ่  

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ใช้สีอุตสาหกรรมเป็นส่วนหนึ่ง
ของชิ้นงานที่บริษัทจำหน่าย คือ รถยนต์ และมีการใช้งานอย่าง
ต่อเนื่อง เพราะบริษัทมีนโยบายกำหนดระยะเวลาการเก็บสี
อุตสาหกรรมตามเฉดสีของรุ่นสินค้าท่ีผลิต มีกระบวนการสั่งสี1 
ครั้งต่อปี โดยมีการประมาณการยอดผลิต และให้ทางซัพพลาย
เออร์ซึ่งเป็นบริษัทผลิตสีอุตสาหกรรมโดยตรง เป็นผู้จัดส่งสินค้า
แบบทยอยในทุก ๆ เดือน โดยผู้จัดการบริษัทในต่างประเทศเป็น
ผู้อนุมัติให้มีการสั่งซื้อ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 1 (ร้านค้า) : มีการขายสินค้าประเภทสี
อุตสาหกรรมให้กับโรงงานผู้ผลิตชิ้นส่วนรถยนต์ ในนิคม
อุตสาหกรรมอมตะซิตี้ จังหวัดชลบุรี เช่น สีน้ำมัน และสินค้าใช้
ประกอบอย่างทินเนอร์ ลูกกลิ้ง และแปรงทาสี 

2. โรงกลั่นน้ำมัน/ปิโตรเคมี 
ขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ 
 
 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 3 (ร้านค้า) : ประเภทสีอุตสาหกรรมที่มีความ
ต้องการสูง ได้แก่ 1) สีอีพ็อกซี่ 2) สีโพลียูรีเทน และ 3) สีทน
ความร้อน ลูกค้าเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มโรงงานนิคมอุตสาหกรรม
มาบตาพุด จังหวัดระยอง ซื้อไปใช้ในโครงการการก่อสร้างใหม่ 
และการซ่อมบำรุง ต่อเติม ปรับปรุงโรงงานในนิคม 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) 
   

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (ประเด็น) ความคิดเห็น 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : งานของบริษัทส่วนใหญ่เป็นงาน
ซ่อมแซมโครงสร้างเดิม โรงงานกลุ่มปิโตรเคมี ในนิคม
อุตสาหกรรม จังหวัดระยอง ยอดคำสั่งซื้อ แล้วแต่ปริมาณและ
ขนาดของงาน ไม่มีการเก็บสต็อกสี เลือกใช้เพราะสินค้ามี
มาตรฐานอุตสาหกรรม และโรงงานต่าง ๆ มีการกำหนดสเปค
เฉพาะเจาะจง โดยซื้อสินค้าจากร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม ในพ้ืนที่จังหวัดระยอง มีผู้จัดการบริษัทเป็นผู้อนุมัติ
คำสั่งซื้อ  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : ปัจจุบันเป็นผู้รับเหมาช่วง 
รวมกลุ่มบริษัทผู้รับเหมา เพื่อรับงานขนาดใหญ่เป็นโครงการ
ก่อสร้างเพ่ิมเติมของบริษัทปิโตรเคมี ในจังหวัดระยอง ดูแลในส่วน
ของการประกอบติดตั้ง และเชื่อมงานเหล็ก มีการใช้สี
อุตสาหกรรมเป็นประจำ ซื้อประมาณ 2-3 ครั้งต่อเดือน ตาม
ปริมาณของงาน ผ่านร้านค้าผู้แทนจำหน่าย ฮาร์ดแวร์เฮ้าส์ สาขา
ศรีราชา จังหวัดชลบุรี เพราะเดินทางสะดวก อยู่ในถนนเส้น
เดียวกับบริษัท โดยวิศวกรบริษัทเป็นผู้อนุมัติคำสั่งซื้อ  

3. โรงงานทั่วไป อื่น ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 2 (ร้านค้า) : สีอีพ็อกซ่ี และสินค้าใช้เกี่ยวเนื่อง
เช่น ทินเนอร์ เป็นประเภทสีอุตสาหกรรมที่มีคำสั่งซื้อมากท่ีสุด 
ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นโรงงานทั่วไป ในนิคมอุตสาหกรรมพ้ืนที่อำเภอ
ศรีราชา จังหวัดชลบุรี มียอดขายประมาณเดือนละ 30,000-
40,000 บาท ช่วงปลายปีเป็นช่วงที่มียอดขายสูงที่สุด เนื่องจาก
โรงงานสัญชาติญี่ปุ่นมีการเคลียร์งบประมาณ ทำการ Renovate 
โรงงาน ลูกค้าเข้ามาใช้บริการซื้อสินค้าท่ีร้านเพราะทำเลใกล้
โรงงาน การเดินทางสะดวก ผ่านแล้วเห็นป้ายโฆษณาผู้แทน
จำหน่ายบริเวณหน้าร้าน 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) 
   

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (ประเด็น) ความคิดเห็น 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 (ผู้รับเหมา) : ประเภทงานที่ใช้สีอุตสาหกรรม 
คือ 1) งานก่อสร้างโครงสร้างใหม่ ประเภทการต่อเติมขยาย
อาคาร และ 2) งานซ่อมแซมโครงสร้างเดิม ประเภททาสีทับ
อาคารเก่าของโรงงานอุตสาหกรรม จึงมีความต้องการต่อเนื่อง 
สั่งซื้อสินค้าเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง ผ่านร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม ในพ้ืนที่อำเภอพานทอง จังหวัดชลบุรี เพราะรู้จัก
กับผู้จัดการบริษัทเป็นการส่วนตัว  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ผลประกอบการปัจจุบันมี
แนวโน้มลดลง จากการแพร่ระบาดโควิด-19 (ถ้าไม่มีสถานการณ์
ของโรคจากปีท่ีผ่าน ๆ มา สามารถทำรายได้ตามเป้าหมายทุกปี) 
รู้จักสินค้าสีอุตสาหกรรม เนื่องจากมีการใช้งานเป็นประจำ แต่ไม่
ทราบถึงประเภท และวิธีการใช้งาน มีความต้องการอย่างต่อเนื่อง 
เช่น สีน้ำมันสำหรับโครงสร้างเหล็ก และสินค้าใช้ประกอบอย่าง
ทินเนอร ์ใช้ในการประกอบชิ้นส่วนเหล็กตามแบบ สั่งซื้อเดือนละ
ครั้ง ปริมาณขึ้นอยู่กับขนาดของงาน(ยอดซื้อประมาณเดือนละ 
5,000-10,000 บาท) ที่เลือกใช้สีอุตสาหกรรมเพราะลูกค้าเป็นผู้
กำหนดมาตรฐานของงาน จึงมีความจำเป็นต้องใช้ตามที่ลูกค้า
กำหนด โดยผู้จัดการบริษัทเป็นผู้อนุมัติ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 11 (ฝ่ายจัดซื้อ) : รู้จักสีอุตสาหกรรม แต่ไม่ทราบ
ประเภทและวิธีการใช้งาน มีความต้องการน้อยมาก เนื่องจาก
ไม่ใช่สินค้าที่ต้องใช้เป็นประจำ มีการสั่งซื้อปีละ 1-2 ครั้ง ผ่านซัพ
พลายเออร์ที่เป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่าย ใช้ในงานซ่อมแซม
โครงสร้างเดิม กิจกรรม 5 ส ใช้สีเป็นสัญลักษณ์ กำหนดพ้ืนที่ เพิ่ม
ความปลอดภัยในโรงงาน ซ่ึงผู้จัดการฝ่ายบริหาร สัญชาติญี่ปุ่นจะ
เป็นผู้อนุมัติ 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) 
 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (ประเด็น) ความคิดเห็น 

4. ช่าง รับเหมาก่อสร้าง ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 1 (ร้านค้า) : บางโรงงาน ถ้ามีการก่อสร้างหรือ
ซ่อมแซมงานขนาดใหญ่ที่เกินความสามารถของพนักงานส่วนมาก
จะมีการจ้างซัพพลายเออร์ที่เป็นบริษัทผู้รับเหมามาดำเนินการ 
แล้วช่างดังกล่าวก็มาซื้อสีอุตสาหกรรมที่ร้านอีกที 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 (ผู้รับเหมา) : บริษัทรับเหมาได้รับการว่าจ้าง
จากโรงงานอุตสาหกรรมประเภทต่าง ๆ โดยเป็นการเหมาทั้ง
ค่าแรงและค่าของ ช่างผู้รับเหมาจึงเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
สินค้า และร้านค้าผู้แทนจำหน่าย 

  
 สรุปลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และความต้องการของกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม, กลุ่มช่าง 
รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดเล็ก และกลุ่มผู้มี
อำนาจในการจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ หรอืฝ่ายซ่อมบำรุง พบว่าในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออกมีการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมหนัก อาทิ ปิโตรเลียมและปิโตรเคมี เคมีภัณฑ์ ยานยนต์ 
และชิ้นส่วน และในช่วงหลายปีที่ผ่านมามีโรงงานอุตสาหกรรมจากนิคมอุตสาหกรรมในพ้ืนที่อ่ืนย้าย
ฐานการลงทุนมายังนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออกมากขึ้น ก่อให้เกิดกิจกรรมทางโครงสร้าง และมี
การใช้สีอุตสาหกรรมอย่างต่อเนื่องในการปรับปรุงซ่อมแซมอยู่เป็นประจำ   
 โดยเฉพาะอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับปิโตรเลียมและปิโตรเคมี ถือเป็นอุตสาหกรรม
เป้าหมายหลักทางการตลาดของร้านค้าผู้แทนสีอุตสาหกรรม เนื่องจากมีการซ่อมแซมโครงสร้างหลัก
โดยผ่านผู้รับเหมาอยู่เป็นประจำ มีการกำหนดมาตรฐานสีอุตสาหกรรมที่ต้องใช้ ซึ่งมาตรฐานดังกล่าว
มาจากการได้เคยทดลองใช้ในตัวผลิตภัณฑ์ แล้วมีความเชื่อมั่นในด้านคุณภาพ และความคงทนที่
ยาวนาน  
 ในส่วนของอุตสาหกรรมยานยนต์ ที่ดำเนินธุรกิจผลิตและประกอบรถยนต์ จากการ
สัมภาษณ์พบว่า มีการใช้สีอุตสาหกรรม ในการพ่นสีรถยนต์ในปริมาณมาก จึงทำให้มีการสั่งซื้อกับ
บริษัทผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมโดยตรง ผ่านการประมาณการยอดขายทั้งปี และทำการสั่งซื้อปีละ 1 ครั้ง 
โดยมีการคิดสูตรสีเฉพาะรุ่นกับบริษัทผู้ผลิต และบริษัทผู้ผลิตทยอยนำสีมาส่งยังโรงงานในทุก ๆ เดือน 
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 และในส่วนของโรงงานทั่วไป มีการใช้อุตสาหกรรมอยู่บ้างในการซ่อมแซม ปรับปรุงอาคาร
สถานที่ งานเพิ่มเติมสัญลักษณ์ด้านความปลอดภัย หรืองานเหล็กทำตามแบบ คำสั่งซื้อแตกต่างกันไป
ตามปริมาณของงาน และงบประมาณ โดยส่วนมากด้านงานซ่อมแซม ต่อเติมอาคาร ในแต่ละบริษัท 
จะมีโครงการปรัปปรุงปีละ 1-2 ครั้งเท่านั้น ทำให้ยอดคำสั่งซื้อต่อบริษัทมีน้อย และทำการเลือกซ้ือ
ผ่านซัพพลายเออร์ร้านค้าผู้แทนจำหน่าย ในระแวกใกล้เคียงบริษัท โดยมีการเปรียบเทียบราคาจาก
ฝ่ายจัดซื้อ  
 ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด ถ้าเป็นงานลักษณะเล็ก ๆ จากการปรับปรุง
โรงงาน จะมีการสั่งซื้อในปริมาณไม่มาก พนักงานฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเป็นผู้รับผิดชอบในการปรับปรุง แต่
หากเป็นโครงสร้างใหม่ หรือการซ่อมแซมขนาดใหญ่ จะมีการจัดหาซัพพลายเออร์บริษัทผู้รับเหมา มา
ดูแล โดยจัดจ้างในลักษณะเหมาค่าแรงและค่าสินค้า หรืออุปกรณ์ท่ีจะต้องใช้ ซึ่งในด้านผู้มีอำนาจ
อนุมัติคำสั่งซื้อ/ใช้บริการ พบว่า ผู้ที่มีอำนาจในการสั่งซื้อ/ใช้บริการส่วนใหญ่ จะอยู่ในระดับผู้จัดการ
บริษัทหรือเจ้าของบริษัท ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 

 
ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาความต้องการกลยุทธธ์ุรกิจทางการตลาด สำหรับกลุ่มโรงงานใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 ข้อคำถามในส่วนนี้จะเป็นคำถามงานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อตอบคำถามในวัตถุประสงค์ท่ี 4 
ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การสื่อสารการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ 
กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็น
ที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ได้มีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ให้ข้อมูลจำนวน 10 
คน และเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2564 โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน 2 
กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มช่าง รับเหมาก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 5 คน  และ 2) กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ 
เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายซ่อมบำรุงในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จำนวน 5 คน ซึ่งจากการ
สัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ทั้ง 2 กลุ่ม โดยสัมภาษณ์ในเวลาและสถานที่ที่แตกต่างกันไป กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
ให้ข้อมูลที่สอดคล้องกัน จึงพิสูจน์ว่าข้อมูลที่ได้ทำการศึกษามานั้นถูกต้อง จากนั้นสรุปประเด็นที่มี
ความคิดเห็นสอดคล้องกันมาจัดไว้ในกลุ่มเดียวกัน จนได้ข้อมูลที่แน่นอนและข้อมูลมีความอ่ิมตัว ไม่มี
ประเด็นใหม่ ๆ เกิดข้ึน เป็นการพิสูจน์ได้ว่าข้อมูลที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือ สามารถแสดงผลได้ใน
ตาราง ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 10 ความคิดเห็นประเด็นด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 

ประเด็นด้านผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็น 
1. รูปแบบผลิตภัณฑ์ภายนอกไม่
สำคัญมากนัก แต่ให้ความสำคัญ
กับตราสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : รูปแบบภายนอกไม่มีผลต่อการใช้
งาน ให้ความสำคัญกับแบรนด์ เพราะหน้างานเป็นผู้กำหนด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : รูปแบบมีผลต่องานใช้งานน้อย 
แบรนด์มีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 (ผู้รับเหมา) : รูปแบบไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ และแบรนด์ลูกค้าเป็นผู้กำหนด   
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 7 (ผู้รับเหมา) : ซื้อสินค้าคละแบรนด์ตามที่ลูกค้า
กำหนด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 (ผู้รับเหมา) : เลือกซ้ือสินค้าจากแบรนด์ที่ติด
ตลาด และดูปัจจัยด้านราคา คุณสมบัติปัจจุบันผู้ผลิตสีมีการ
ปรับปรุงดีขึ้น เนื้อสีมีความเข้มข้นขึ้น 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : รูปแบบภายนอกไม่มีผลต่อการ
ใช้งาน ลูกค้าเป็นคนกำหนดสเปคและแบรนด์ 

2. เพ่ิมคุณสมบัติ เพื่อลดขั้นตอน
ในการใช้งาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : อยากให้เพ่ิมคุณสมบัติของตัวทำ
ละลายลงในผลิตภัณฑ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 (ผู้รับเหมา) : คุณสมบัติปัจจุบันผู้ผลิตสีมีการ
ปรับปรุงดีขึ้น เนื้อสีมีความเข้มข้นขึ้น 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : อยากให้ปรับเปลี่ยนคุณสมบัติให้
ใช้งานได้ง่าย ลดขั้นตอนการทาสีรองพ้ืน สีทับหน้า หรือไม่ต้อง
ผสมตัวทำละลายอื่น ๆ เพ่ิมเติม 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : บริษัทผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมจะ
มาติดตั้งอุปกรณ์ฉีดสี ถังสีที่โรงงาน 

 
 ประเด็นรูปแบบผลิตภัณฑ์ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ระบุว่า รูปแบบภายนอกไม่มีผลต่อการใช้
งานมากนัก และส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับตราสินค้า เพราะสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน มีคุณภาพ ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน เพ่ือลดขั้นตอนการทำงาน 
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ตารางที่ 11 ความคิดเห็นประเด็นด้านราคา  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 

ประเด็นด้านราคา ความคิดเห็น 
1. สามารถต่อรองราคาได้ ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : เคยซื้อสินค้ากับร้านค้ากลุ่ม

โมเดิร์นเทรด เพราะคิดว่าสินค้ามีครบ แต่ติดปัญหาตรงไม่
สามารถต่อรองราคาได้ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : จำนวนการสั่งซื้อที่มาก ซัพ
พลายเออร์ควรพิจารณาลดราคาจำหน่าย 

2. การตั้งราคาขายที่
สมเหตุสมผล 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : ราคาควรมีมาตรฐาน เนื่องจาก
บางครั้ง สินค้าหายาก ผู้ซื้อไม่มีอำนาจต่อรองมากนัก 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 11 (ฝ่ายจัดซื้อ) : สมเหตุสมผล ราคาตามตลาด 

  
 ประเด็นราคา ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่จะพิจารณาปัจจัยด้านราคาเป็นอันดับแรก โดย
เปรียบเทียบราคาในแต่ซัพพลายเออร์ มีการต่อรองราคาได้ หรือราคามีความสมเหตุสมผล การเลือก
เกรดผลิตภัณฑ์เป็นไปตามงบประมาณ หรือคำสั่งที่ได้รับมาจากลูกค้า 
 
ตารางที่ 12 ความคิดเห็นประเด็นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 
ประเด็นด้านช่องทาง 

การจดัจำหน่าย 
ความคิดเห็น 

1. ซื้อสินค้าจากร้านค้าผู้แทน
จำหน่าย ทำเลที่ตั้งใกล้โรงงาน/
หน้างาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : หน้างานส่วนใหญ่อยู่ท่ีจังหวัด
ระยอง จึงซื้อสินค้าที่บริษัท ส.พงศ์ภัค จำกัด ผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม ในพ้ืนที่จังหวัดระยอง 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : ฮาร์ดแวร์เฮ้าส์ สาขาศรีราชา 

 ศูนย์จำหน่ายสินค้าช่าง เพราะโรงงานตั้งอยู่ในซอยเดียวกัน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 7 (ผู้รับเหมา) : ร้านค้าผู้แทนจำหน่ายที่ใกล้บ้าน
ช่างในบริษัท 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ร้านทะเลฮาร์ดแวร์  
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ตารางที่ 12 (ต่อ) 
 

ประเด็นด้านช่องทาง 
การจดัจำหน่าย 

ความคิดเห็น 

 ร้านค้าผู้แทนจำหน่ายใกล้บริษัท 

2. หากต้องการใช้สีอุตสาหกรรม
ในปริมาณมาก  
จะเลือกซื้อกับบริษัทผู้ผลิตสี
อุตสาหกรรมโดยตรง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : บริษัทผลิตรถยนต์ มีความ
ต้องการใช้สีอย่างต่อเนื่อง จะซื้อผ่านบริษัทผู้ผลิตสีอุตสาหกรรม 
และมีการทบทวนให้คะแนนซัพพลายเออร์ในทุก ๆ ปี  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 12 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ซื้อผ่านบริษัทผู้ผลิตโดยตรง 
เป็นสีพ่นรถยนต์ 

  
 ประเด็นช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ จะซื้อผ่านซัพพลายเออร์ที่เป็นร้านค้า
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นร้านค้าประจำ อยู่ใกล้กับโรงงานของตน แต่หากผู้ให้ข้อมูลมีความ
ต้องการใช้สีอุตสาหกรรมในปริมาณมาก ใช้เป็นส่วนหนึ่งของชิ้นงานที่จำหน่าย เช่น ธุรกิจผู้ผลิต
รถยนต์จะมีการสั่งซื้อโดยตรงกับบริษัทผู้ผลิต  
 
ตารางที่ 13 ความคิดเห็นประเด็นด้านการสื่อสารการตลาด  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 

ประเด็นด้านการสื่อสาร
การตลาด 

ความคิดเห็น 

1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มี
ผลต่อการจดจำตราสินค้ามาก
ที่สุด 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : โฆษณามีผลต่อการจดจำแบรนด์ 
เห็นโฆษณาจากทางโทรทัศน์ ความยาวประมาณ 30 วินาที  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 (ผู้รับเหมา) : รับรู้ผ่านโบรชัวร์ และโฆษณา
โทรทัศน์  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 7 (ผู้รับเหมา) : ปกติเห็น ได้ยินโฆษณาผ่านทาง
โทรทัศน์ ทำให้จำแบรนด์ได้ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 (ผู้รับเหมา) : ติดหู โฆษณาทางโทรทัศน์ 

 
 



 

 

 

119 

ตารางที่ 13 (ต่อ) 
 

ประเด็นด้านการสื่อสาร
การตลาด 

ความคิดเห็น 

2. การบอกต่อเรื่องตราสินค้า 
และประสบการณ์การใช้งาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : เห็นผลิตภัณฑ์ที่หน้างาน และ
จากประสบการณ์การแนะนำ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : บริษัทผู้ผลิตเข้ามาแนะนำตัวที่
โรงงาน และมี Ref จากโมเดลสินค้าตัวเก่า 

3. ป้ายหน้าร้านผู้แทนจำหน่ายมี
ผลต่อการรับรู้ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 (ผู้รับเหมา) : ป้ายหน้าร้านเป็นสื่อสำคัญในการ
บอกว่าร้านนั้นขายสี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : มีความไว้วางใจกับร้านที่
น่าเชื่อถือ สังเกตร้านค้าจากป้ายโฆษณาผู้แทนจำหน่าย 

 
 ประเด็นการสื่อสารการตลาด ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้สัมภาษณ์ว่า การโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์มีผลต่อการจดจำตราสินค้ามากที่สุด การสื่อสารอ่ืน ๆ รองลงมา คือ ป้ายโฆษณาของร้านค้า
ตัวแทนจำหน่าย ประสบการณ์การใช้งานของช่าง การเข้ามาแนะนำตัวของร้านค้าท่ีโรงงาน และสื่อ
ออนไลน์ เช่น E-Catalog ทางอีเมลล์ และ Page Facebook 
 
ตารางที่ 14 ความคิดเห็นประเด็นด้านพนักงานผู้ให้บริการ  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 

ประเด็นด้านพนักงาน 
ผู้ให้บริการ 

ความคิดเห็น 

1. มีความรู้ สามารถแนะนำ ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : มีความรู้ แนะนำได้ เข้า 
วิธีการใช้งานได้อย่างถูกต้อง ใจสเปคของสินค้า บริการระหว่างขายและหลังการขาย รวมถึงมี

การอบรมการใช้งาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 7 (ผู้รับเหมา) : พนักงานต้องให้ความรู้ 
คำแนะนำได้ดี 
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ตารางที่ 14 (ต่อ) 
 

ประเด็นด้านพนักงาน 
ผู้ให้บริการ 

ความคิดเห็น 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : พนักงานควรมีความรู้ใน
ผลิตภัณฑ์ สามารถแนะนำวิธีการใช้งานได้ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : พนักงานขายต้องรู้ข้อมูล
เทคนิคอลผู้ให้สัมภาษณ์ที่ 11 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ต้องให้คำแนะนำดี
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 12 (ฝ่ายจัดซื้อ) : แจ้งข้อมูลเบื้องต้นได้ทันที และ
มีความรู้ทางด้านเทคนิค 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 13 (ฝ่ายจัดซื้อ) : มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ 

2. ติดต่อง่าย รวดเร็ว มีใจรัก
ทางด้านงานบริการ  

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : เน้นการบริการที่ดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 (ผู้รับเหมา) : สะดวก รวดเร็ว 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ไม่ชอบพนักงานที่ประสานงาน
ยาก 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : พนักงานขายที่เข้ามาต้องมี 
Service Mind 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 12 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ติดต่อได้ง่าย 

 
 ประเด็นด้านพนักงานผู้ให้บริการ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ต้องการพนักงานขายที่มีความรู้ 
สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในแต่ละประเภทของงานได้ และปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น ติดต่อได้
ง่าย และกระบวนการจัดหา-จัดส่งที่รวดเร็ว 
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ตารางที่ 15 ความคิดเห็นประเด็นด้านกระบวนการให้บริการ  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 

ประเด็นด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

ความคิดเห็น 

1. สร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้าใน
การเข้าใช้บริการ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : เคยประสบปัญหาร้านค้าแนะนำ
ผลิตภัณฑ์ผิดประเภทการใช้งาน เกิดปัญหางานเสีย สีใช้งานต่อ
ไม่ได้ ต้องทิ้ง ร้านค้าไม่รับผิดชอบ ไม่รับเคลมสินค้า 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 13 (ฝ่ายจัดซื้อ) : พนักงานขายแนะนำสินค้าผิด
ประเภท สินค้าไม่ได้มาตรฐาน ทาแล้วสีมีการลอกร่อนภายใน 1 
สัปดาห์ ไม่มีการเคลมสินค้า โทษผู้ใช้งานว่าขาดการเตรียมพ้ืนผิว
ที่ด ี

2. ตอบสนองต่อลูกค้าในเวลา
อันรวดเร็ว 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : เคยประสบปัญหา สอบถาม
สินค้า แล้วไม่ทราบว่ามีของไหม พนักงานขอไปตรวจสอบ แต่ไม่
ติดต่อกลับ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 (ผู้รับเหมา) : พนักงานไม่รู้จักสินค้าภายในร้าน 
ถามพนักงานหลายคน เป็นทอด ๆ กว่าจะได้คำตอบ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 10 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ซัพพลายเออร์ไม่สามารถซัพ
พอร์ตได้ทันที กรณีแผนการผลิตมีการเปลี่ยนเฉดสีที่ใช้กระทันหัน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 11 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ติดต่อง่าย รวดเร็ว ไม่เคยมี
ปัญหา จึงเกิดการซื้อซ้ำ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 12 (ฝ่ายจัดซื้อ) : พนักงานขายเพิกเฉยต่อ 
Request ของเรา ทำให้งานล่าช้า 

3. จัดการบริหารปริมาณสินค้า
ให้เพียงพอต่อความต้องการ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : ไม่มีการเก็บสต็อกสินค้าไว้เอง 
หากมีความต้องการใช้สินค้า จะไปเลือกซ้ือทันที  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 7 (ผู้รับเหมา) : ช่างของบริษัทรู้อยู่แล้วว่าต้องใช้
สินค้าตัวไหน หากร้านนี้ไม่มี ก็เปลี่ยนร้าน ไม่มีร้านประจำ 
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ตารางที่ 15 (ต่อ) 
 

ประเด็นด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

ความคิดเห็น 

4. บริการการจัดส่งสินค้าถึงหน้า
งาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 6 (ผู้รับเหมา) : ชอบใช้บริการร้านค้าทีมี่บริการ
การจัดส่งสินค้าถึงหน้างาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 11 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ไม่เคยไปซื้อสินค้า หรือใช้
บริการหน้าร้าน ส่วนใหญ่มักติดต่อขอราคาจากพนักงานขาย แล้ว
ทำการซื้อขาย โดยให้จัดส่งสินค้าที่โรงงาน และขอเครดิตการ
ชำระเงิน 

 
 ประเด็นด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ให้ข้อมูล กลุ่มฝ่ายจัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรม 
มักจะประสบปัญหาที่พนักงานขายแนะนำสินค้าผิดประเภท ทำให้งานเกิดความเสียหาย ร้านค้าไม่
รับผิดชอบในการเคลมสินค้า และปัจจัยอื่น ๆ คือ การติดต่อสอบถามสินค้าที่ขาดการตอบสนอง หรือ
ใช้เวลานาน แตผู่้ให้ข้อมูล กลุ่มช่าง/ผู้รับเหมา เบื้องต้นจะทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการซื้อ ซึ่ง
จะประสบปัญหาเพียงแค่การสื่อสาร การสต็อกและการจัดเก็บสินค้าของทางร้านค้า หากทางร้านค้ามี
บริการการจัดส่งสินค้าถึงหน้างานจะเกิดความประทับใจ ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ 
 
ตารางที่ 16 ความคิดเห็นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
   สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

 
ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 

ทางกายภาพ 
ความคิดเห็น 

1. ความต้องการด้าน
สภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ ที่
จอดรถ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 4 (ผู้รับเหมา) : ถ้าต้องวิ่งไปรับสินค้าเอง จะมี
ปัญหาด้านที่จอดรถ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : สิ่งสำคัญคือที่จอดรถ  
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 8 (ผู้รับเหมา) : ที่จอดรถมีผลต่อการเลือกร้าน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 9 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ต้องการความสะดวกสบายใน
การใช้บริการ เช่น ลานจอดรถ ทำเลที่ตั้งที่ควรติดถนนใหญ่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 13 (ฝ่ายจัดซื้อ) : ต้องการที่จอดรถ 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 
 

ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 
ทางกายภาพ 

ความคิดเห็น 

2. ความต้องการด้าน
สภาพแวดล้อมภายใน ได้แก่ การ
จัดหมวดหมู่ของสินค้าภายใน
ร้าน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 5 (ผู้รับเหมา) : การจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ ทำให้
ง่ายต่อการเลือกซ้ือ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี 11 (ฝ่ายจัดซื้อ) : การวางระเบียบชั้นวาง ทำให้
สภาพแวดล้อมภายในร้านน่าเข้า 

 
 ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นว่าการมีที่จอดรถถือว่าเป็น
สิ่งสำคัญท่ีสุดสำหรับธุรกิจร้านค้าผู้แทนจำหน่าย เนื่องจากการเข้าใช้บริการแต่ละครั้ง มีการซื้อสินค้า
หลายประเภท สินค้ามีน้ำหนัก จึงจำเป็นต้องนำรถยนต์มาใช้ในการขนสินค้า ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบายในการใช้บริการ และบรรยากาศภายในร้าน มีการวางระเบียบสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ แต่
ก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลบางกลุ่มที่ไม่สนใจ เนื่องจากไม่ได้ไปใช้บริการที่หน้าร้าน ซื้อสินค้าแบบให้จัดส่งที่
โรงงานเท่านั้น 
 

ส่วนที่ 5 แผนกลยทุธ์ธุรกจิผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก 

บทสรุปผู้บริหาร 
 ปัจจุบันธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อมกำลังเผชิญปัญหา
ภาวะการณ์แข่งขันที่รุนแรง ทั้งจากคู่แข่งท่ีเป็นร้านสีเฉพาะอย่าง ร้านค้าวัสดุก่อสร้างครบวงจร หรือ
คู่แข่งยักษ์ใหญ่อย่างกลุ่มโมเดิร์นเทรดที่มีนโยบายเร่งขยายสาขาให้ครอบคลุมทุกจังหวัด ทั่วประเทศ 
รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป ในฐานะร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมจึง
เล็งเห็นโอกาสในการที่จะพัฒนาร้านค้าในรูปแบบผสมผสานระหว่างแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) 
และสมัยใหม่ (Modern Trade) ผ่านกลยุทธ์การแข่งขันต่าง ๆ เพื่อให้สามารถดำรงธุรกิจต่อไปได้ใน
อนาคต 
 จากการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจยุคใหม่นิยมเข้าร้านที่มี
สินค้าจำหน่ายแบบครบวงจร ผู้แทนจำหน่ายมีความรู้ความสามารถที่จะแนะนำสินค้า หรือมีบริการ
เสริมอ่ืน ๆ ที่สร้างความแตกต่าง และสิ่งสำคัญที่คำนึงคือ ราคา ที่มีความสมเหตุสมผลและการให้
เครดิตระยะเวลาในการชำระเงินที่ยาวนานขึ้น ซึ่งเป็นผลกระทบของภาวะเศรษฐกิจ การแพร่ระบาด
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ของเชื้อไวรัสโควิด-19  ทำให้หลาย ๆ ธุรกิจเลือกที่จะลดต้นทุนการดำเนินงาน เพ่ือรักษาสภาพ
คล่องให้กับธุรกิจมากท่ีสุด 
 จากสถานการณ์ข้างต้น บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด จึงเล็งเห็นโอกาสในการที่จะ
พัฒนาร้านผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกให้มีความผสมผสาน
ระหว่างแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และสมัยใหม่ (Modern Trade) โดยการตอบสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อด้วยการเพ่ิมความหลากหลายของสินค้าให้ครอบคลุมทุกการใช้งาน โดยมีการ
คัดเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐานโรงงานอุตสาหกรรม มีความหลากหลายทั้งในเรื่องของตรา
สินค้า และประเภทของสินค้า ผ่านผู้แทนจำหน่ายทีม่ีความรู้ และเชี่ยวชาญด้านสีอุตสาหกรรม มีการ
จัดอบรมพนักงานเพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างสม่ำเสมอ พร้อมบริการที่เป็นกันเอง และรวดเร็ว 
ส่งสินค้าถึงที่ภายใน 24 ชั่วโมง โดยให้คำแนะนำทั้งในระหว่างงานขาย และหลังการขาย ช่วย
ประสานงานกับช่าง/ผู้รับเหมาต่าง ๆ ซึ่งเป็นพันธมิตรกับทางร้านที่มีความเป็นมืออาชีพ เพ่ืออำนวย
ความสะดวกให้แก่ลูกค้า นอกจากนี้เรายังเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมอำนาจต่อรองกับบริษัทผู้ผลิต รวมยอดคำสั่งซื้อ ทำให้ได้ต้นทุนต่อหน่วย
ลดลง (Economy of Scale) ส่งผลต่อการตั้งราคาท่ีสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันรายอ่ืนได้ และ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขัน 
และสร้างความสำเร็จให้กับร้านค้าในระยะยาว 
 สำหรับกลยุทธ์ทางด้านการเงิน ทางบริษัทได้ประมาณการรายได้ใน 3 สถานการณ์ ทั้ง
สถานการณ์ปกติ สถานการณ์ที่ดีที่สุด และสถานการณ์ท่ีแย่ที่สุด ในระยะเวลา 5 ปี พบว่าใน
สถานการณ์ปกติ บริษัทสามารถทำกำไรได้ในปีแรกท่ีร้อยละ 23.35 มีมูลค่าปัจจุบันอยู่ที่ 5,430,477 
บาท ภายใต้เงินลงทุน 4,000,000 บาท อัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับร้อยละ 52.37 และมี
ระยะเวลาในการคืนทุนภายใน 2 ปี 1 เดือน 
 1. กลยุทธ์องค์กร 
    1.1 ชื่อธุรกิจ  
  บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด โดยคำว่า ABC เป็นชื่อเฉพาะของทางร้าน เรียก
ง่าย สั้นและกระชับ และคำว่า Industrial Paint ทางร้านต้องการจะสื่อถึงสินค้าหลักว่าจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม 
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  1.2 ตราสัญลักษณ์ (Logo) 
 

 
 
รูปภาพที่ 14 ตราสัญลักษณ์ (Logo) 
    
     โดยทางร้านจะใช้สัญลักษณ์ดังรูปภาพที่ 14 โดยแต่ละส่วนในภาพมีความหมายต่าง ๆ 
3 ส่วน ดังนี้ 
         1. “แปรงทาสี” เป็นการบ่งบอกถึงสินค้าหลัก และสินค้าเสริมที่ทางร้านค้ามี
จำหน่าย 
         2. “โรงงานอุตสาหกรรม” สื่อถึงลูกค้าเป้าหมายหลักคือลูกค้ากลุ่มธุรกิจในโรงงาน
อุตสาหกรรม 
         3. “ABC Industrial Paint” เป็นชื่อและตัวตนของร้าน โดยใช้รูปแบบอักษรที่มี
ความตรง แข็งแรงน่าเชื่อถือ 
    1.3 วิสัยทัศน์ (Vision) 
    บริษัทมุ่งมั่นเป็นผู้นำด้านการจัดจำหน่ายสีอุตสาหกรรม และสินค้าใช้ประกอบในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ส่งมอบการบริการที่ดีเยี่ยม ผ่านเทคโนโลยี โดยทีมงานท่ีมีคุณภาพ 
    1.4 พันธกิจ (Mission) 
         1. เพ่ือสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ภายใต้คุณภาพที่ยอดเยี่ยม
และการส่งมอบสินค้าที่ตรงต่อเวลา 
       2. เพ่ือปรับปรุงกระบวนการทำงานอย่างต่อเนื่อง อันจะเพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขันของบริษัท 
    1.5 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย (Objectives and Goals) 
        1.5.1 เป้าหมายระยะสั้น (Objectives) 
          1. สร้างร้านค้าให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในกลุ่มลูกค้ามากข้ึน 
           2. สร้างฐานลูกค้าและดำเนินการตามกลยุทธ์เพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ 
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            3. การวางแผนการตลาด และทำการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการสำรวจตลาด
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือนำมาวิเคราะห์และพัฒนาการบริการให้เหมาะสม เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ที่สุด 
      1.5.2 เป้าหมายระยะยาว (Goals) 
             1. สร้างยอดขายและกำไรให้เป็นไปตามเป้าหมายที่กำหนดไว้ 
            2. การวางแผนจัดการคลังสินค้า ควบคุมความหลากหลาย และปริมาณสินค้าให้
ตรงกับความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าอย่างตรงจุด 
            3. เพ่ิมนวัตกรรม ปรับปรุงกระบวนการทำงาน เพื่อลดต้นทุนในการดำเนินงาน 
   1.6 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (SWOT Analysis) 
       1.6.1 จุดแข็ง (Strength) 
           1. ผู้แทนจำหน่ายมีความรู้ และเชี่ยวชาญด้านสีอุตสาหกรรม เคยดำรงตำแหน่ง
พนักงานขายสีทาอาคารและสีอุตสาหกรรมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน) 
มากว่า 6 ปี พ้ืนที่เขตขายอำเภอเมืองชลบุรี จึงสามารถแนะนำและให้คำปรึกษาด้านการใช้งาน และ
ปัญหาที่เกิดจากการใช้งานได้ นอกจากนี้ยังทราบถึงจุดแข็ง จุดอ่อนภายในคู่แข่งขันเป็นอย่างดี 
            2. สินค้าภายในร้านมีความหลากหลายครอบคลุมทุกฟังก์ชั่นการใช้งานที่
เกี่ยวกับสีอุตสาหกรรม พร้อมด้วยเทคโนโลยีเครื่องผสมสีระบบคอมพิวเตอร์ 
            3. การให้บริการที่ให้ความเป็นกันเอง เน้นความรวดเร็ว และจัดส่งสินค้าตาม
สถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 
            4. ปัจจุบันมีการร่วมมือทางธุรกิจกับบริษัทผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีความเชี่ยวชาญ
ในเรื่องการก่อสร้าง/ซ่อมแซมไว้คอยให้บริการ เพื่ออำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า 
            5. ต้นทุนวัตถุดิบสินค้าต่ำ เนื่องจากมีการรวมกลุ่มธุรกิจกับผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม ในพ้ืนที่จังหวัดระยอง เพ่ือเพ่ิมจำนวนในการสั่งซื้อวัตถุดิบ ทำให้ได้วัตถุดิบราคาถูกกว่า
ร้านค้าทั่วไป 
      1.6.2 จุดอ่อน (Weakness) 
          1. สินค้าท่ีจำหน่ายมีลักษณะเฉพาะทางสูง ทำให้การฝึกพนักงานต้องใช้เวลา
ค่อนข้างมาก การจะขยายหรือเพ่ิมจำนวนพนักงานจึงต้องใช้เวลาในการฝึกอบรมนาน 
            2. ลักษณะธุรกิจเป็นแบบซื้อมาขายไป รับสินค้าจากผู้ผลิตหลายราย ไม่มี
โรงงานผลิตเป็นของตัวเอง 
            3. ต้นทุนสินค้าบางรายการยังคงสูงกว่าคู่แข่งขันกลุ่มโมเดิร์นเทรดทำให้ 
โปรโมชั่น ส่งเสริมการขายของกลุ่มโมเดิร์นเทรดสามารถมีข้อเสนอที่ดีกว่า 
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            4. ขาดระบบการบริหารจัดการที่ทันสมัย ไม่มีการนำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ ในส่วน
งานบัญชี หรือการบริหารสินค้าคงคลัง  
             5. ช่องทางการจัดจำหน่ายมีน้อย โดยในปัจจุบันมีหน้าร้าน, Facebook, Line, 
E-mail ยังขาดในส่วนเว็บไซต์ที่ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าเองได้โดยตรง ทำให้สูญเสียโอกาสในการ
เข้าถึงลูกค้าบางกลุ่ม 
       1.6.3 โอกาส (Opportunity) 
            1. ทิศทางการขยายตัวของโรงงานอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับงานปรับปรุง/ซ่อมแซมอาคารโรงงาน รวมถึง
การซื้อสินค้าเพ่ือนำไปใช้เป็นส่วนหนึ่งของชิ้นงานยังมีอยู่สม่ำเสมอ ส่งผลให้ธุรกิจจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมมีโอกาสเติบโตที่ดี 
             2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าเงินเชื่อของกลุ่มลูกค้าธุรกิจ ที่ส่งผลให้ลูกค้ากลุ่มนี้มัก
ซื้อสินค้าจากผู้แทนจำหน่ายรายเดิมเป็นประจำ 
            3. ภาวะเศรษฐกิจที่มีการชะลอตัว ส่งผลต่อผู้ประกอบการต้องปิดกิจการ หรือมี
การสต็อกสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมน้อยลง จึงทำให้จำนวนคู่แข่งขันในตลาดลดลง 
            4. เทคโนโลยีมีผลทำให้พฤติกรรมของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคส่วนหนึ่ง
นิยมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่มีความสนใจ รวมทั้งเปรียบเทียบราคาผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าการ
ไปหน้าร้านทันที ทั้งนี้เพ่ือลดเวลาในการจัดซื้อ ดังนั้นการมีหน้าร้านออนไลน์จึงเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า
ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า รวมทั้งยังเป็นอีกช่องทางในการนำเสนอและให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
ร้านค้าและสินค้าแก่ลูกค้า ถือว่าเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ได้เป็น
อย่างดี 
            5. พ.ร.บ.ภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสร้าง จะเป็นตัวกระตุ้นให้เจ้าของที่ดินนำเอาที่ดิน
ว่างเปล่าของตนเองมาใช้ประโยชน์ เพ่ือลดภาระภาษี ส่งผลดีต่อความต้องการใช้สินค้าประเภทวัสดุ
ก่อสร้างรวมถึงสีอุตสาหกรรม 
       1.6.4 ข้อจำกัด (Threat) 
            1. บริษัทผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมมีช่องทางจัดจำหน่ายโดยตรงถึงผู้บริโภคคน
สุดท้าย และมีการเสนอขายสินค้าราคาถูกในโครงการก่อสร้างขนาดใหญ่ ทำให้ร้านค้าผู้แทนจำหน่าย
ไม่สามารถแข่งขันได้ 
            2. บริษัทผู้ผลิตสีอุตสาหกรรมมีการแข่งขันเพ่ิมจำนวนผู้แทนจำหน่าย ทำให้
ร้านค้ากระจายเข้าไปในเกือบทุกชุมชน ลูกค้าส่วนใหญ่จึงเลือกซ้ือสินค้าจากทำเลที่ใกล้และสะดวก 
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           3. ปัญหาแรงงานขาดแคลน โดยเฉพาะพนักงานส่งของและคนขับรถ ทำให้เกิด
ความล่าช้าในการขนส่ง 
            4. สภาพเศรษฐกิจถดถอยในปัจจุบัน ทำให้ลูกค้าชะลอการลงทุน การปรับปรุง 
และการซ่อมแซมโครงสร้างต่าง ๆ  
            5. การรุกรานของผู้แทนจำหน่ายรายใหญ่ ทำให้ราคาตลาดผันผวน เนื่องจาก
ผู้แทนจำหน่ายรายใหญ่มักมีพฤติกรรมการตัดราคาขาย และนำสินค้ามาเทขายเป็นช่วง ๆ  
    1.7 TOWS Matrix 
    จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (SWOT Analysis) สามารถสรุปผลเป็น TOWS 
Matrix เพ่ือให้ได้กลยุทธ์ที่จะนำไปพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจ ดังนี้ 
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ตารางที่ 17 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 
 External Opportunities 

O1) การขยายตัวของโรงงาน 
O2) พฤติกรรมการซื้อเงินเช่ือ 
O3) ผู้ประกอบการรายอื่นทยอยปิด
กิจการ 
O4) เทคโนโลยีและพฤติกรรมของ
ลูกค้า 
O5) ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสร้าง 

External Threats 
T1) บริษัทผู้ผลิตจำหน่ายโดยตรงถึง
ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
T2) การเพิ่มขึ้นของผู้แทนจำหน่าย 
T3) แรงงานขาดแคลน 
T4) เศรษฐกิจถดถอย 
T5) การรุกรานด้านราคาของผู้แทน
จำหน่ายรายใหญ ่

Internal Strengths 
S1) ศักยภาพ ความเช่ียวชาญของ
ผู้แทนจำหน่าย 
S2) สินค้าหลากหลาย  
S3) ต้อนรับลูกค้าด้วยอัธยาศัย 
S4) พันธมิตรธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง 
S5) ต้นทุนสินค้าต่ำ 

SO Strategies (กลยุทธ์เชิงรุก) 
1. เพิ่มความหลากหลายประเภท
สินค้าและมีการให้บริการอื่น ๆ เช่น 
การเข้าตรวจสอบ ประเมินหน้างาน 
(S5+O4) 
 

ST Strategies (กลยุทธ์เชิงป้องกัน) 
1. ใช้หลัก Economy of Scale ใน
การสั่งซื้อสินค้าจำนวนมาก เพื่อลด
ต้นทุน (S2+T1) 
2. บริการจัดส่งทุกวัน 24 ช่ัวโมง 
(S3+T2) 

Internal Weakness 
W1) บุคลากรที่มีทักษะเรื่องสี
อุตสาหกรรมมีจำนวนน้อย 
W2) ไม่ได้เป็นผูผ้ลิต 
W3) ต้นทุนสินค้าบางรายการสูง 
W4) ขาดระบบการจัดการที่
ทันสมัย 
W5) ไม่มีช่องทางออนไลน์ในการ
ติดต่อลูกค้า 

WO Strategies (กลยุทธ์เชิงแก้ไข) 
1. ส่งเสรมิให้พนักงานมีความรู้และ
พัฒนาทักษะในงาน (W1+O4) 
2. นำเทคโนโลยีเข้ามาปรับปรุงระบบ
บริหารจดัการภายในองค์กรให้เปน็
มาตรฐาน (W4+O4) 
3. สร้างการตลาดออนไลน์ ทำ
รายการส่งเสริมการขาย เพื่อสร้าง
การรับรู้ และแรงจูงใจในการซื้อ
สินค้า (W5+T1+T2+T4+T5) 

WT Strategies (กลยุทธ์เชิงรับ) 
1. พัฒนาร้านให้เป็น Omni-
Channel เพื่อเพ่ิมโอกาสในการ
เข้าถึงลูกค้ารุ่นใหม่ 
(W5+T1+T2+T4+T5) 

 
   1.8 Business Model Canvas 
     จากข้อมูลที่วิเคราะห์มาในข้างต้น เพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจในการดำเนินธุรกิจ 
จึงนำเสนอเครื่องมือสำหรับใช้ในการอธิบายภาพรวมธุรกิจผ่านรูปแบบของ Business Model 
Canvas ดังนี้ 
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ตารางที่ 18 Business Model Canvas ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
 
Key Partners 
- ซัพพลายเออร ์
- ช่าง ผู้รับเหมา 
- ร้านค้าผู้แทน
จำหน่ายร้านอ่ืน 

Key Activities 
- การขายและ
กิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 
- การตลาดและการ
ประชาสมัพันธ์ 

Value 
Propositions 
- สินค้าสี
อุตสาหกรรมที่
หลากหลาย 

Customer 
Relationships 
- บริการหลังการขาย 
- ส่วนลด 
- บริการจัดส่งสินค้า 

Customer 
Segments 
- กลุ่มช่าง รับเหมา
ก่อสร้าง 
- กลุ่มผู้มีอำนาจใน
การจัดซื้อของ
องค์กร Key Resources 

- สินค้าท่ีมีคุณภาพ 
- Loyalty 
Customer 
- Supplier ที่
น่าเชื่อถือ 

Channels 
- หน้าร้าน 
- Facebook Pages 
- Line 
- โทรศัพท ์
- E-mail 

Cost Structure 
- ค่าใช้จ่ายด้านพนักงาน 
- ค่าใช้จ่ายด้านสำนักงาน 
- ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
- ค่าสาธารณูปโภค 
- ต้นทุนในการซื้อสินค้า 
- ค่าใช้จ่ายด้านภาษ ี

Revenue Stream 
- รายไดจ้ากการขาย 

 
    1.9 แนวทางการจัดการธุรกิจเชิงกลยุทธ์ 
    การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นหนึ่งในแนวทางสำคัญที่ช่วยให้บริษัทสามารถดำเนินกิจกรรม
ต่าง ๆ และบริหารงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ ด้วยการกำหนดทิศทางกลยุทธ์ของธุรกิจที่
มีความเหมาะสมสำหรับองค์กร การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายนอกและภายในองค์กร เพื่อนำกล
ยุทธ์เหล่านี้ไปประยุกต์ปฏิบัติ และทำให้องค์กรมีกำไรและอยู่รอดได้ในที่สุด โดยองค์กรต้องอาศัย
บุคลากรภายในองค์กร เพื่อทำให้องค์กรไปสู่วิสัยทัศน์ตามที่ได้กำหนดไว้ โดยความรับผิดชอบไม่ได้
เป็นเพียงหน้าที่ของผู้บริหารเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมไปยังทุกฝ่ายทั่วองค์กร ซึ่งสามารถจำแนกกลยุทธ์
ออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ (ยุภาพร ยุภาศ, 2562) 
       1.9.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 
        กลยุทธ์ระดับองค์กร เป็นกลยุทธ์ที่ถูกกำหนดขึ้นโดยผู้บริหารระดับสูงในองค์กร 
ทั้งนี้เพ่ือควบคุมผลการดำเนินงานขององค์กร โดยกลยุทธ์ระดับองค์กรที่เลือกใช้เป็นกลยุทธ์ระดับ
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นโยบายที่มุ่งเน้นการสร้างการเจริญเติบโต (Growth Strategy) เนื่องจากร้านค้าผู้แทนจำหน่าย ยังคง
เป็นบริษัทที่เพ่ิงริเริ่มดำเนินธุรกิจ จึงต้องสร้างความน่าเชื่อถือและประสบการณ์การบริการที่ดีให้เกิด
ขึ้นกับลูกค้า โดยขั้นตอนแรกจะต้องมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้ร้านค้า สินค้าท่ีมีการจำหน่ายและบริการ
ให้เกิดข้ึน เพ่ือทำให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โรงงานอุตสาหกรรม หรือผู้รับเหมาก่อสร้างรู้จักและรับรู้ใน
สินค้า/บริการที่ร้านค้าจำหน่าย เกิดความสนใจ ตัดสินใจเข้ามาเลือกซ้ือสินค้า และที่สำคัญต้องสร้าง
ความประทับใจให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ เพื่อสร้างยอดขายให้กับธุรกิจได้ในที่สุด 
        1.9.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
        รา้นผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในพื้นท่ีโรงงานอุตสาหกรรม เป็นการดำเนินธุรกิจ
แบบ Business to Business (B2B) เป็นหลักและ Business to Customer (B2C) ในสัดส่วน 90:10 
เมื่อพิจารณาในสถานการณ์ปัจจุบันพบว่าตลาดสีอุตสาหกรรมอยู่ในกลุ่มสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการ
แข่งขันที่สูง โดยการเน้นเรื่องกลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา ที่ส่งผลให้ร้านค้าต้องใช้กลยุทธ์ทางธุรกิจ
มาสร้างข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขัน จึงต้องใช้แผนธุรกิจที่เน้นการดำเนินกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) ผสมผสานกับกลยุทธ์ผู้นำด้านต้นทุนในการแข่งขัน (Cost Leadership Strategy) 
หรือที่เรียกว่า Best Value Strategy ดังนี้ 
          - ผู้แทนจำหน่ายมีความรู้ และเชี่ยวชาญด้านสีอุตสาหกรรม เนื่องจากเคยดำรง
ตำแหน่งพนักงานขายสีทาอาคารและสีอุตสาหกรรมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำกัด 
(มหาชน) มากว่า 6 ปี ในพ้ืนที่เขตขายอำเภอเมืองชลบุรี จึงสามารถแนะนำและให้คำปรึกษาด้านการ
ใช้งาน และปัญหาที่เกิดจากการใช้งานได้ เสริมบริการ ความเป็นผู้เชี่ยวชาญในการให้คำปรึกษา 
(Expert Consult) แก่ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าและใช้บริการจากทางร้าน 
          - สินค้าภายในร้านมีความหลากหลายครอบคลุมทุกฟังก์ชั่นการใช้งานที่เกี่ยวกับ
สีอุตสาหกรรม พร้อมด้วยเทคโนโลยีเครื่องผสมสีระบบคอมพิวเตอร์ สร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าสี
อุตสาหกรรมแบบครบวงจรที่เดียวจบ 
          - การให้บริการที่ให้ความเป็นกันเอง เน้นความรวดเร็ว และจัดส่งสินค้าตาม
สถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ภายในวันเดียวกัน หรือภายใน 24 ชั่วโมงหลังจากที่ได้รับคำสั่งซื้อ 
         นอกจากนี้ยังเสริมกลยุทธ์เพื่อการแข่งขัน โดยเลือกใช้กลยุทธ์การมุ่งสร้างเครือข่าย
หรือพันธมิตรทางการค้า (Stategic Partner) ซึ่งถือเป็นทางเลือกหนึ่งในการเสริมสร้างศักยภาพใน
การแข่งขันและขยายตลาดในระยะเวลาอันจำกัด โดยที่การดำเนินธุรกิจร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ จน
ทำให้ธุรกิจมีความชัดเจนในตัวเองมากขึ้น และมีอำนาจการต่อรองทำให้ประหยัดต้นทุนการผลิตและ
การจัดจำหน่าย ดังนี้ 
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          - การยกระดับการให้บริการข้ึนอีกขั้นด้วยการร่วมมือทางธุรกิจกับบริษัท
ผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องการก่อสร้าง/ซ่อมแซมไว้คอยบริการ เพ่ืออำนวยความ
สะดวก ลดขั้นตอนแก่ลูกค้าธุรกิจ ในการจัดหาซัพพลายเออร์  
          - ซื้อสินค้าจากผู้จัดจำหน่ายให้ได้ Economy of Scale โดยมีการรวมยอดคำสั่ง
ซื้อกบัร้านค้าผู้แทนจำหน่ายพันธมิตร ซึ่งจะทำให้ยอดซื้อมีขนาดใหญ่กว่าเดิม เพ่ือให้ได้ต้นทุนที่ต่ำ
กว่า และสามารถตั้งราคาต่ำกว่าคู่แข่งขันได้ 
        1.9.3 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Functional Level Strategy)  
        กลยุทธ์ระดับหน้าที่หรือปฏิบัติการนี้ จะถูกกำหนดตามภาระหน้าที่ของงานต่าง ๆ 
โดยต้องทำให้แต่ละฝ่ายมีความสอดคล้องกันมากที่สุด และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ดังนี้ 
          1.9.3.1 กลยุทธ์แผนกการขายและการตลาด มีหน้าที่วิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทางการตลาดทั้งหมด ความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือหาวิธีการวางแผนการขาย และทำ
การสำรวจความพึงพอใจของลูกค้าทุกเดือนเพ่ือนำมาปรับปรุงกระบวนการทำงาน นอกจากนี้ยังจัดให้
มีการวางแผนการส่งเสริมการขาย จัดกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นยอดขาย รวมถึงสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ที่
ลูกค้าจะได้รับ และการจัดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM: Customer Relationship 
Management) 
          1.9.3.2 กลยุทธ์แผนกการเงินและบัญชี มีหน้าที่จัดทำงบการเงินต่าง ๆ อย่าง
เป็นระบบ เพื่อให้ทราบถึงความสามารถในการดำเนินงาน อีกท้ังพิจารณานำทรัพยากรทางด้าน
การเงินไปใช้ให้เกิดประโยชน์ มีโครงสร้างเงินลงทุนที่เหมาะสม ไม่ก่อภาระหนี้มากเกินไป และบริหาร
การเงินอย่างเหมาะสมเพ่ือให้ธุรกิจมีสภาพคล่องทางการเงิน 
          1.9.3.3 กลยุทธ์แผนกจัดซื้อ มีหน้าที่ติดต่อและทำสัญญาข้อตกลงกับซัพพลาย
เออร์ โดยทำการศึกษาข้อมูลและสรรหาซัพพลายเออร์ที่มีความน่าเชื่อถือ ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ มี
ความต้องการในตลาด พร้อมทั้งบริหารความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ให้เป็นไปด้วยดี เพื่อ
ผลประโยชน์ของกิจการในอนาคต 
    1.9.3.4 กลยุทธ์แผนกปฏิบัติการ 
    มีหน้าที่ในการตรวจสอบสินค้าคงคลังให้ตรงกับจำนวนที่แท้จริง เคลื่อนย้ายและ
จัดเรียงสินค้า รวมทั้งวางแผนจัดตารางการขนส่งสินค้าไปยังลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. กลยุทธ์ทางการตลาด 
 จากการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1-4 จึงได้ทำการ
วิเคราะห์ เข้าใจในจุดประสงค์ ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และภาพรวมของตลาดมาก
ยิ่งขึ้น ทำให้มองเห็นแนวโน้มและทิศทางของกระแสและปัจจัยต่าง ๆ ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องและ
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ส่งผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้การทำวิจัยลูกค้าเป้าหมายจากการสอบถาม
และสัมภาษณ์ ทำให้เรียนรู้ความคิดเห็น ทัศนคติ และความต้องการในเชิงลึกของลูกค้าเป้าหมายแต่
ละกลุ่ม ด้วยเหตุนี้ทางร้านผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมจึงต้องวางแผนทางการตลาดเพ่ือให้ธุรกิจ
บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ ดังวัตถุประสงค์ต่อไปนี้ 
   2.1 วัตถุประสงค์ทางการตลาด 
         1. เพ่ือใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการในส่วนการตลาดและวางแผนธุรกิจ 
         2. เพ่ือวิเคราะห์และแบ่งกลุ่มลูกค้าได้อย่างชัดเจนและถูกต้อง 
         3. เพ่ือวางกลยุทธ์และสร้างร้านค้าให้เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับในกลุ่มลูกค้า 
         4. เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
    2.2 เป้าหมายทางการตลาด 
      2.2.1 เป้าหมายระยะสั้น 1-2 ปี 
             1. เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด สร้างอัตราการรับรู้ (Awareness) ให้
ครอบคลุมเขตพ้ืนที่พัฒนาพิเศษภาคตะวันออกไม่ต่ำกว่าร้อยละ 30 ในปีแรก และเพ่ิมข้ึนทุก ๆ ปี 
             2. เพ่ือสร้างยอดขาย ทำกิจกรรมทางการตลาดในช่วงปีแรก ตั้งเป้าให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดการซื้อซ้ำร้อยละ 50 
        2.2.2 เป้าหมายระยะยาว 3-5 ปี 
            1. ขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ ที่มีกำลังซื้อ เช่น อู่ซ่อม
รถยนต์ในรูปแบบนิติบุคคล 
           2. เพ่ิมยอดขายอย่างต่อเนื่อง โดยรักษาระดับการเติบโตให้ไม่ต่ำกว่าร้อยละ 5 
ต่อปี 
    2.3 การแบ่งส่วนทางการตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และตำแหน่งทางการตลาด (STP) 
      2.3.1 การแบ่งส่วนทางการตลาด (S: Segmentation) 
       จากข้อมูลที่ได้จากการวิจัยตลาด โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
จากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตัวอย่างแล้วนั้น พบว่ากลุ่มตัวอย่างแต่ละคนนั้นมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าสีอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องปริมาณการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง ความถี่ใน
การซื้อ ประเภทของสินค้า ความสะดวกในการเดินทาง รวมถึงยอดรวมในการซื้อของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
ซึ่งปัญหาที่เหมือนกันส่วนใหญ่เป็นเรื่องของความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ส่วนลด ของแถม การให้
เครดิตในระยะเวลาที่นานขึ้น ฯลฯ ลูกค้ากลุ่มนี้จึงมีความต้องการให้ร้านค้าสามารถตอบสนองในด้าน
เหล่านี้ ดังนั้นในการแบ่งส่วนทางการตลาด ทางร้านจะใช้เกณฑ์การแบ่งตามลักษณะพฤติกรรมในการ
ซื้อสินค้าของลูกค้า ดังต่อไปนี้ 
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          2.3.1.1 กลุ่มช่าง ผู้รับเหมาก่อสร้าง/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาด
กลางและขนาดเล็ก สำหรับช่องทางการซื้อสินค้าของกลุ่มนี้ จะเน้นเรื่องความสะดวกสบายในการ
เดินทางเป็นหลัก มักจะเลือกร้านค้าผู้แทนจำหน่ายที่ใกล้กับแหล่งที่ตนเองพักอาศัย หรือร้านที่เป็น
ทางผ่านไปยังหน้างาน เพราะช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย และลดเวลาในการเดินทาง ซึ่งกลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลมากต่อการซื้อสินค้าของเจ้าของโครงการ เนื่องมาจากมีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับ
สินค้าท่ีเกี่ยวเนื่องกับการก่อสร้าง ทำให้เจ้าของโครงการบางส่วนให้ความเชื่อถือและไว้วางใจ 
          2.3.1.2 กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าของบริษัท ฝ่ายจัดซื้อ และฝ่ายซ่อม
บำรุง พฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มนี้ เน้นความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อประสานงาน และราคา
เป็นหลัก รู้จักร้านค้าจากการติดต่อเข้ามาแนะนำร้านค้าท่ีสถานประกอบการ ไม่คำนึงถึง
สภาพแวดล้อมของร้านค้า ใช้ช่องทางการประสานงานสั่งซื้อสินค้าผ่านอีเมลล์ โดยมีเอกสารสำคัญ คือ 
ใบสั่งซื้อ หากซื้อในปริมาณมาก หรือใช้เพื่อเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของงานที่ขาย จะเลือกติดต่อ
บริษัทผู้ผลิตสีโดยตรง เลือกรูปแบบการจัดส่งสินค้ามายังบริษัท สำหรับการชำระเงิน มักมีการเจราจา
ต่อรองขอสินเชื่อเครดิต ระยะเวลา 30 – 90 วัน 
      2.3.2 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Targeting) 
       หลังจากการแบ่งส่วนทางการตลาดในข้างต้นแล้ว สามารถกำหนดกลุ่มตลาด
เป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ ดังนี้ 
          2.3.2.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary Target) คือ กลุ่มช่าง ผู้รับเหมาก่อสร้าง/
หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดเล็ก เพราะปริมาณในการซื้อสินค้าแต่ละ
ครั้งมีจำนวนมากกว่ากลุ่มธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ มีความถี่ในการสั่งซื้อสูงกว่า และต่อเนื่อง ยิ่งไปกว่านั้น
ในบางโครงการยังเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายรอง 
          2.3.2.2 กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary Target) คือ กลุ่มผู้มีอำนาจในการ
จัดซื้อ เจ้าของบริษัท ฝ่ายจัดซื้อ และฝ่ายซ่อมบำรุง เนื่องจากความสม่ำเสมอในการสั่งสินค้ามีน้อย 
ขึ้นอยู่กับงบประมาณ ส่วนใหญ่จะใช้ในงานซ่อมแซม ปรับปรุงอาคารสถานที่ บางงานหากมีขั้นตอน 
หรือใช้เทคนิคทางการก่อสร้าง จะเลือกใช้ซัพพลายเออร์จากกลุ่มแรก เนื่องจากมีความชำนาญสูง 
โอกาสเกิดความผิดพลาดมีน้อย 
         2.3.3 ตำแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
         การวางตำแหน่งทางการตลาดของบริษัทจะวางให้เป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมที่มสีินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมที่หลากหลายครอบคลุมทุกการใช้งาน โดยมีการ
คัดเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐานโรงงานอุตสาหกรรม มีความหลากหลายทั้งในเรื่องของตรา
สินค้า และประเภทของสินค้า ผ่านผู้แทนจำหน่ายทีม่ีความรู้ และเชี่ยวชาญด้านสีอุตสาหกรรม พร้อม
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บริการที่เป็นกนัเอง และรวดเร็ว ส่งสินค้าถึงท่ีภายใน 24 ชั่วโมง โดยให้คำแนะนำทั้งในระหว่างงาน
ขาย และหลังการขาย ช่วยประสานงานกับช่าง/ผู้รับเหมาต่าง ๆ ซึ่งเป็นพันธมิตรกับทางร้านที่มีความ
เป็นมืออาชีพ เพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า นอกจากนี้เรายังเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับร้านค้า
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพิ่มอำนาจต่อรองกับบริษัทผู้ผลิต รวมยอดคำสั่งซื้อ ทำให้ได้
ต้นทุนต่อหน่วยลดลง (Economy of Scale) ส่งผลต่อการตั้งราคาท่ีสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันราย
อ่ืนได้ 
          2.3.3.1 แบรนด์ DNA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที่ 15 ภาพประกอบ Brand DNA 
 
    จากการพิจารณาความได้เปรียบในการแข่งขัน ระหว่างบริษัท ABC Industrial 
Paint จำกัด กับคู่แข่งแล้ว ทำให้สามารถสกัดแบรนด์ DNA ของธุรกิจออกมาได้ ดังนี้ 

 

คุณค่า 

คุณลักษณะ 

ความน่าเชื่อถือ บริการด้วยใจ 

ให้คำปรึกษาผ่านผู้เช่ียวชาญ 

 

เชื่อถือได้ 

 

ช่วยเหลือ 

 

เป็นกันเอง 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย ความหลากหลายของสินค้า 

เพจเฟซบุ๊ค 

ชอปปี ้

การจัดส่ง 
ราคา

สมเหตุสมผล 

Omni-Channel 

คุณภาพ รับประกัน 

ความพึง

พอใจ 
ความสะดวก 

แบรนด์ DNA            

ผู้เชี่ยวชาญ ความหลากหลาย  

ความน่าเชื่อถือ การจัดส่ง   

พันธมิตร ตน้ทนุต่ำ 

บุคลิกภาพ 

สิทธิประโยชน์ 

บริการงานขาย ความภักด ี

ต้นทุนต่ำ 
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          ความหลากหลายสินค้าสีอุตสาหกรรม หากต้องการสินค้าสีอุตสาหกรรมของ
ร้านค้าผู้แทนจำหน่ายในพ้ืนที่นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ชลบุรี ต้องนึกถึงบริษัท ABC Industrial 
Paint จำกัด เป็นแห่งแรก แหล่งรวบรวมสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมที่มีให้เลือกหลากหลาย ทั้งด้าน
ตราสินค้า ราคา และขนาด เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าและเป็นการเสริมจุดแข็งของร้านค้า 
          การให้คำแนะนำผ่านผู้เชี่ยวชาญ สร้างความมั่นใจ และความน่าเชื่อ ซ่ึงถือเป็นสิ่ง
สำคัญที่ทำให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ดังนั้นร้านค้าจึงส่งมอบความเชี่ยวชาญในการให้
คำปรึกษา และเลือกจำหน่ายสินค้าท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐานอุตสาหกรรม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจในการใช้บริการ ส่งผลต่อการแนะนำบอกต่อและซื้อซ้ำ 
          การจัดส่งสินค้าถึงที่ ทางร้านค้ามีนโยบายการจัดส่งสินค้าด้วยความรวดเร็ว 
ภายในวันเดียวกัน หรือภายใน 24 ชั่วโมงหลังจากได้รับคำสั่งซื้อ เนื่องจากจุดแข็งของทางร้านที่มีที่ต้ัง
ใกล้กับโรงงานผู้ผลิต ได้รับส่วนลดจากการรับสินค้าเอง เพ่ิมศักยภาพในการขาย ลูกค้าได้ใช้ประโยชน์
จากสินค้าได้เร็วที่สุด 
          การร่วมมือกับพันธมิตรธุรกิจ การที่ร้านค้าร่วมมือทางธุรกิจกับบริษัทต่าง ๆ 
ได้แก่ 1) ร่วมมือกับร้านค้าผู้แทนจำหน่ายรายอ่ืน เพ่ือรวมยอดในการสั่งซื้อสินค้ามาจำหน่าย โดยจะ
ได้ต้นทุนสินค้าในราคาต่ำ และสามารถตั้งราคาแข่งขันกับคู่แข่งขันรายอ่ืนในตลาดได้ 2) ร่วมมือกับ
บริษัทผู้รับเหมา เสริมบริการ เพ่ิมความสะดวกสบายให้กับลูกค้าในการจัดหาช่างฝีมือดี และน่าเชื่อได้  
         2.3.3.2 การจัดวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning Statement) 
          บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด เป็นผู้ดำเนินธุรกิจศูนย์รวมสินค้าประเภทสี
อุตสาหกรรมจากหลากหลายตราสินค้า ที่มั่นใจได้ว่ามีคุณภาพและราคาเหมาะสม โดยมุ่งเน้นการ
สร้างประสบการณ์ในการเลือกซ้ือที่หลากหลาย รวมถึงการบริการระหว่างการขาย และหลังการขาย 
โดยผู้เชี่ยวชาญจากทางร้านค้า ที่จะสร้างความเชื่อมั่น ให้คำปรึกษา พร้อมแนะนำวิธีการใช้งานอย่าง
ถูกต้อง นอกจากนี้ทางร้านเรายังเล็งเห็นถึงความสำคัญของกลุ่มลูกค้าทั้งช่าง ผู้รับเหมา รวมถึงโรงงาน
อุตสาหกรรม โดยสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ หรือช่องทางออนไลน์ และได้เตรียมความ
พร้อมสำหรับบริการในการจัดส่งสินค้าถึงหน้างาน รวมทั้งการร่วมมือกับพันธมิตร คัดสรรช่าง 
ผู้รับเหมาที่มีผลงานได้มาตรฐานไว้เตรียมรองรับการให้บริการ เพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า
อย่างสูงสุด 

    2.4 การวิเคราะห์คู่แข่งปัจจุบัน (Competitors Analysis) 
    ในปัจจุบันร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในพ้ืนที่เติบโตอย่างมาก ทำให้มีคู่แข่ง
ขันทางธุรกิจจำนวนมาก และมีการแข่งขันที่รุนแรง ดังนั้นในการวิเคราะห์คู่แข่งขันต้องให้เห็นถึง
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ตำแหน่งทางการตลาดของเราและของคู่แข่งขันเพ่ือเปรียบเทียบในแต่ละมิติ ซึ่งได้ผลออกมาดัง
รปูภาพที่ 16 
 

ความหลากหลายสินค้าสีอุตสาหกรรมสูง  
 

 
                                  บจก.เจรญิวรรณ อินดสัเทรียล 
                   บจก.โชคศิริ เพ้นท ์
                                                          บจก. ABC Industrial Paint
             บจก.อารมณส์ีสรร    
ความหลากหลาย        ความหลากหลาย           
ในการให้บริการต่ำ       ในการให้บริการสูง 
ด้วยต้นทุนที่สูง                บจก.ทะเล ฮาร์ดแวร์   ด้วยต้นทุนที่ต่ำ  
          บจก.อีสเทริ์น ซีบอร์ด แมชชินเนอรี่ 
                   บจก.ธนทัต วัสดุอุตสาหกรรม 
            บจก.โสภาพรรณ เทรดดิ้ง 
                        
 

ความหลากหลายสินค้าสีอุตสาหกรรมต่ำ 
 

รูปภาพที่ 16 ตำแหน่งทางการตลาดของร้านค้าและคู่แข่ง 
 

    จากรูปภาพที่ 16 ผู้วิจัยขอนิยามคำว่า ความหลากหลายในการให้บริการไว้ว่า หมายถึง 
บริการให้คำปรึกษา การบริการที่เป็นกันเอง การจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว และบริการหลังการขาย โดย
ช่าง ผู้รับเหมาท่ีเป็นพันธมิตรกับบริษัท 
    และจากการสำรวจคู่แข่งขันในพื้นที่รอบนิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ชลบุรี ซึ่ง
ครอบคลุมพ้ืนที่ 1) ตำบลคลองตำหรุ ตำบลดอนหัวฬ่อ ตำบลหนองไม้แดง อำเภอเมืองชลบุรี จังหวัด
ชลบุรี และ 2) ตำบลบ้านเก่า ตำบลบางนาง ตำบลหนองกะขะ ตำบลหนองตำลึง อำเภอพานทอง 
จังหวัดชลบุรี เพ่ือเป็นการหาข้อมูลของคู่แข่งขันในตลาดสีอุตสาหกรรม เพ่ือหาจุดแข็ง จุดอ่อน และ
ช่องว่างในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และนำข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการกำหนดกลยุทธ์
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ในแผนธุรกิจ ซึ่งสามารถแบ่งคู่แข่งออกมาเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 1) คู่แข่งทางตรง เป็นผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม 2) คู่แข่งทางอ้อม เป็นผู้แทนจำหน่ายวัสดุก่อสร้าง และสินค้าฮาร์ดแวร์  
    โดยคู่แข่งขันทั้ง 2 ประเภทตั้งอยู่ในพื้นที่รอบนิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ ชลบุรี มีฐานะ
ทางการเงิน (ทุนจดทะเบียน) บุคลากร ความรู้ความสามารถใกล้เคียงกัน และมีการใช้กลยุทธ์ที่เท่า
ทันกัน 
       2.4.1 คู่แข่งทางตรง (Direct Competitors) 
       ผู้ประกอบการมองคู่แข่งทางตรง ประกอบไปด้วย 3 ร้านค้า ได้แก่ 1) บริษัท เจริญ
วรรณ อินดัสเทรียล จำกัด 2) บริษัท โชคศิริ เพ้นท์ จำกัด และ 3) บริษัท อารมณ์สีสรร จำกัด ซึ่งทั้ง 
3 ร้านเป็นร้านค้ารูปแบบดั้งเดิม (Traditional Trade Retail Store) 
        จุดแข็ง 
         - มีฐานลูกค้าเก่าอยู่แล้ว เนื่องจากดำเนินกิจการมานาน 
          - มีบริการรถจัดส่งสินค้าหลายคัน ทำให้สามารถจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว 
           - มีการนำระบบคอมพิวเตอร์มาใช้ ทั้งด้านการขาย ด้านการเก็บข้อมูลลูกค้า 
ยอดซ้ือสินค้าของลูกค้าแต่ละราย ด้านคลังสินค้า ฯลฯ 
         จุดอ่อน 
           - ใช้พนักงานจำนวนมาก ส่งผลให้ต้นทุนขายและต้นทุนบริหารสูง 
          - พนักงานยังขาดความรู้ และทักษะในการเสนอขาย รวมถึงวิธีการใช้สินค้าที่
ถูกต้อง 
          - สินค้ามีราคาสูง เนื่องจากเน้นขายปล่อยเครดิตให้กับลูกค้ากลุ่มโรงงาน
อุตสาหกรรม 
         2.4.2 คู่แข่งทางอ้อม (Indirect Competitors) 
         ผู้ประกอบการมองคู่แข่งทางอ้อม ประกอบไปด้วย 4 ร้านค้า ได้แก่ 1) บริษัท ทะเล 
ฮาร์ดแวร์ จำกัด 2) บริษัท ธนทัต วัสดุอุตสาหกรรม จำกัด 3) บริษัท อีสเทิร์น ซีบอร์ด แมชชินเนอรี่ 
จำกัด และ 4) บริษัท โสภาพรรณ เทรดดิ้ง จำกัด โดยทั้ง 4 ร้านค้าประกอบกิจการจำหน่ายวัสดุ
อุปกรณ์ก่อสร้าง และเครื่องมือช่างสำหรับโรงงานอุตสาหกรรม 
          จุดแข็ง 
           - ทำเลอยู่ติดถนนใหญ่ มีที่จอดรถ 
           - สินค้ามีหลากหลายครอบคลุมทุกการใช้งาน ไม่ใช่เฉพาะสินค้าประเภทสี
อุตสาหกรรม 
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          จุดอ่อน 
           - ทางร้านมีหลากหลายประเภทสินค้า ทำให้พนักงานไม่มีความรู้ในตัวสินค้า
ครอบคลุมทุกกลุ่ม 
           - ต้นทุนการสั่งซื้อวัตถุดิบสูง เนื่องจากยอดสั่งซื้อสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรม
มีน้อย 
   2.5 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
     จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า ทำให้สามารถแบ่งส่วนทาง
การตลาดและเลือกกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนถัดมาคือการวิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด โดยอาศัยเครื่องมือส่วน
ประสมทางการตลาดสำหรับร้านค้าและงานบริการ (Marketing Mix: 7Ps) ประกอบด้วย 
        2.5.1 รูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product) 
        จากการศึกษาพฤติกรรม และสัมภาษณ์เชิงลึกลูกค้ากลุ่มธุรกิจ พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่
มักจะเลือกใช้บริการร้านค้าที่มีสินค้าหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า ประเภท แบบ ขนาด หรือสี 
ให้ลูกค้าได้เลือก ซึ่งลูกค้าแต่ละกลุ่มจะมีประเภทของสินค้าที่ต้องการแตกต่างกันไป ดังนั้นเพื่อเป็น
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างครอบคลุม  ทางร้านค้าจะมุ่งเน้นการนำเสนอสินค้าที่มี
ความหลากหลายทั้งตราสินค้า และประเภท โดยมีการคัดสรรสินค้าที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรมเหมาะสมกับราคา บริหารสินค้าคงคลังเพ่ือให้มีปริมาณที่เพียงพอ รวมทั้งเพ่ิมการ
ให้บริการในส่วนของการประสานงานกับบริษัทผู้ผลิต ออกแบบเฉดสีในรูปแบบภาพ 3 มิติ พร้อมให้
คำแนะนำเรื่องการเลือกประเภทของสินค้า และความรู้เรื่องขั้นตอนการใช้งานจากพนักงานและช่าง
พันธมิตรผู้เชี่ยวชาญ และบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง กรณีเกิดปัญหาเกี่ยวกับการใช้สินค้า  
        2.5.2 ราคา (Price) 
        นอกจากเรื่องความหลากหลายของสินค้าแล้ว ลูกค้ายังคำนึงถึงเรื่องของราคา ซึ่ง
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่สำคัญที่ลูกค้าใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากความสมเหตุสมผล
ของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ ซึ่งลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมจะมีการเปรียบเทียบราคาซัพพลาย
เออร์จากหลายรายก่อนตัดสินใจซื้อ ทางร้านจึงมีนโยบายในการกำหนดราคาท่ีตั้งอยู่บนเงื่อนไขท่ีทำ
ให้สามารถแข่งขันในตลาดและสร้างกำไรได้ โดยทางร้านมีเกณฑ์ปัจจัยในการตั้งราคา ดังนี้ 
      1. วิเคราะห์และประมาณการต้นทุนและราคาขายของคู่แข่งขันในตลาด เพ่ือ
นำมาใช้ในการตั้งราคาสินค้าของทางร้าน 
      2. สำหรับสินค้าที่มีอัตราการหมุนเวียนสูง ทางร้านจะมีการตั้งราคาที่ต่ำกว่าคู่แข่ง
เล็กน้อย เพื่อเป็นการจูงใจและดึงดูดลูกค้า ส่งผลต่อการสร้างความสนใจต่อสินค้าอ่ืน ๆ ในร้านค้าด้วย 
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      3. สั่งซื้อสินค้าจากบริษัทผู้ผลิตให้ได้การประหยัดต่อขนาด (Economy of Scale) 
สำหรับสินค้าที่มีอัตราการหมุนเวียนเร็ว เพื่อให้ได้ต้นทุนสินค้าท่ีต่ำและสามารถตั้งราคาสินค้าแข่งกับ
คู่แข่งขันได้ 
     นอกจากนี้ ทางร้านยังมีการนำกลยุทธ์การตั้งราคา (Pricing Strategy) เพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย มาปรับใช้ในการกำหนดราคาเชิงกลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นยอดขายและสร้างความสนใจจากลูกค้า 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
       2.5.2.1 กลยุทธ์แนวระดับราคา (Price Lining) เป็นการกำหนดราคาท่ีแตกต่าง
กันไล่ระดับจากสูงลงมาถึงต่ำ สำหรับสินค้าชนิดเดียวกันแต่ต่างรุ่น หรือต่างคุณภาพกัน เพ่ือให้ลูกค้ามี
โอกาสเปรียบเทียบ และเลือกสินค้าในระดับทีลู่กค้าพอใจ เนื่องจากลูกค้าแต่ละรายมีความต้องการที่
แตกต่างกัน ทั้งในเรื่องการกำหนดคุณภาพของสี และงบประมาณ การตั้งราคาแบบแนวระดับราคา 
จึงเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยเพิ่มโอกาสในการขายได้ดีกว่ากำหนดราคาสินค้าในราคาเดียวกัน 
       2.5.2.2 กลยุทธ์ราคาล่อใจ (Loss Leader Pricing) เป็นกลยุทธ์ราคาในการ
กำหนดราคาสินค้าบางชนิดในร้านให้ต่ำกว่าต้นทุน เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าร้านค้านี้ขายสินค้าในราคาต่ำ
กว่าร้านอื่น และจูงใจให้อยากมาซื้อสินค้าในร้านนี้ โดยร้านค้าเชื่อว่าเมื่อลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าที่ตั้ง
ราคาล่อใจไว้ ลูกค้าก็อาจจะซื้อสินค้าอ่ืนในร้านด้วย ซึ่งสินค้าอ่ืนในร้านที่จำหน่ายในราคาปกติจะเป็น
ตัวทำกำไรให้ร้านชดเชยกับส่วนขาดทุนจากสินค้าที่ตั้งราคาล่อใจ      
       2.5.2.3 Break-Even Pricing ใช้หลักการบวกส่วนต่าง (Margin) เพ่ิมจากราคา
สินค้าท่ีรับมาจากซัพพลายเออร์หรือบริษัทผู้ผลิต เพ่ือให้ได้ราคามีสามารถทำกำไรให้กับทางร้านค้าได้ 
โดยคำนึงถึงตราสินค้า ประเภทของสินค้าและราคาในตลาด โดยจะบวกกำไรเพ่ิมในอัตราร้อยละ 15-
20 
       2.5.2.4 กลยุทธ์ราคาเลขค่ี (Odd Pricing) เป็นการกำหนดราคาท่ีลงท้ายด้วย
เลขคี่ โดยส่วนใหญ่มักนิยมลงท้ายด้วยเลข 9 เช่น ราคา 99 บาท 199 บาท หรือ 999 บาท โดย
นักจิตวิทยาพบว่าการกำหนดราคาแบบนี้จะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้ามีราคาถูกกว่า เช่น ระหว่างราคา 
98 99 และ 100 บาท แม้ว่าจะมีช่วงราคาต่างกัน 1 บาท แต่ลูกค้าจะรู้สึกว่า 98 กับ 99 บาท ไม่ค่อย
แตกต่างกัน แต่พอใช้ราคา 100 บาท ลูกค้าจะรู้สึกว่าสูงกว่า 99 บาทมาก อาจเป็นเพราะเป็นการขึ้น
เลขหลักใหม่ (ขึ้นหลัก 100) หรืออาจเป็นเพราะว่าราคาที่เป็นเศษทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าผู้ขายได้ลดราคา
สินค้าลงมาแล้ว  
       2.5.2.5 กลยุทธ์ราคาแยกตามกลุ่มลูกค้า (Pricing by Type of Customers) 
เป็นการกำหนดราคาสินค้าแตกต่างกันตามกลุ่มลูกคา้ เนื่องจากลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความสามารถใน
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การชำระเงินได้ไม่เท่ากัน โดยจะพิจารณาจากกำลังซื้อ ทั้งนี้การตั้งราคาแยกตามกลุ่มลูกค้าอาจส่งผล
ต่อความต้องการของลูกค้าบางกลุ่มให้เพ่ิมสูงขึ้น 
       2.5.2.6 Free-Shipping เป็นกลยุทธ์การสร้างเงื่อนไข เพ่ือให้ลูกค้าที่มียอดสั่งซื้อ
ขั้นต่ำตามนโยบายของร้านค้าที่กำหนดไว้ จะทำการจัดส่งสินค้าโดยไม่ต้องเสียค่าขนส่ง และค่า
เดินทาง 
         2.5.3 การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) 
        ช่องทางการจัดจำหน่ายจะต้องเป็นช่องทางที่อำนวยความสะดวกในการเลือกซ้ือ
สินค้าให้กับลูกค้ามากท่ีสุด โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีความสนใจ หากร้านค้า
มีการเพ่ิมช่องทางการขายนอกจากหน้าร้าน ทางร้านจึงเพ่ิมช่องทางจัดจำหน่ายทางออนไลน์ขึ้นมา 
โดยช่องทางการจัดจำหน่ายหลักทางร้านจะเป็น 2 ช่องทาง ดังนี้ 
       2.5.3.1 ช่องทางออฟไลน์ การจำหน่ายผ่านทางหน้าร้านโดยพนักงานขาย หรือ
โทรสั่งสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ ซึ่งช่องทางนี้ลูกค้าสามารถชมสินค้าจริง หรือผ่าน Catalog รายการ
สินค้า 
       2.5.3.2 Omni-Channel ช่องทางการสื่อสารและบริการลูกค้าที่หลากหลายและ
เชื่อมโยงกันให้เป็นหนึ่งเดียวทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ เสริมความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้าในการเลือกซ้ือสินค้า โดยลูกค้าสามารถซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 3 
ช่องทาง คือ Facebook Page, Line และ Shopee ซึ่งทั้ง 3 ช่องทางนี้มีการจำหน่ายสินค้าทุกหมวด 
โดยจะมีการจัดประเภทสินค้าเดียวกันไว้ด้วยกัน มีรายละเอียดข้อมูลของสินค้า และรูปประกอบ หาก
สงสัยสามารถสอบถามได้ผ่านช่องทางที่ลูกค้าเลือก ทางร้านมีเจ้าหน้าที่คอยประสานงานให้คำแนะนำ
แก่ลูกค้า สร้างความประทับใจในการบริการอีกขั้น นอกจากนี้ลูกค้ายังสามารถเลือกสถานที่รับสินค้า 
เป็นช่องทางหน้าร้าน (Offline) หรือให้ทางร้านค้าจัดส่ง โดยค่าใช้จ่ายในการจัดส่งจะคำนวณตามยอด
ซื้อ และระยะทางตามความเหมาะสม 
         2.5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
        การส่งเสริมการตลาด ทางร้านค้ามีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) ทั้งในส่วนของสินค้าและบริการ เพื่อส่งเสริมการขาย
และการประชาสัมพันธ์ร้าน จูงใจให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำ โดยสื่อสารผ่านทางเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดต่าง ๆ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
       2.5.4.1 Digital Marketing เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเชิงบูรณาการในการโป
รโมทสินค้าและบริการที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว สะดวก และเข้าถึงกลุ่มคนจำนวนมาก 
โดยมีช่องทางในการทำ Digital Marketing ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook Page, Line และ Shopee โดย
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จะทำการอัพเดทข้อมูลสินค้าและบริการ แจ้งข่าวสาร รวมไปถึงทำการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและร้านค้า เช่น การตอบคำถามหรือการ Check-in ร้านค้า
เพ่ือรับของรางวัลหรือส่วนลด อีกทั้งทางร้านค้ายังสามารถสื่อสาร ตอบคำถาม และให้คำแนะนำ
ข้อมูลด้านสินค้าให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว โดยต้นทุนการโฆษณา Facebook Page มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 19 ค่าใช้จ่ายในการทำโฆษณาบน Facebook Page 
 

จำนวนลูกค้า อัตราค่าบริการ งบประมาณ จำนวนที่ได้ 

1,000 Impression 15 4,500 300,000 Impression 

 
       2.5.4.2 Loyalty Program บัตรสมาชิก โดยการจัดทำบัตรสมาชิกสำหรับลูกค้า
ของทางร้าน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกค้าประจำได้มีสิทธิพิเศษ หรือประโยชน์ด้านต่าง ๆ ที่
เหนือกว่าลูกค้าท่ัวไป ซึ่งถือเป็นการสร้างระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) รูปแบบหนึ่ง เพื่อเป็นการรักษาลูกค้าประจำ โดยบัตรสมาชิกจะใช้ในการ
สะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล หรือส่วนลดร้อยละ 10 ตามเงื่อนไขท่ีทางร้านกำหนด สมาชิก
สามารถสะสมคะแนนตามยอดคำสั่งซื้อ โดยหากมียอดซื้อครบทุก ๆ 100 บาทจะได้รับ 1 คะแนน 
โดยสามารถนำมาเป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าครั้งถัดไป หรือนำมาแลกเป็นของสมนาคุณจากทางร้าน 
ซึ่งสินค้าที่ลูกค้าจะได้รับจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับคะแนนสะสม โดยคะแนนสะสมจะไม่มีวันหมดอายุ 
ตลอดอายุการเป็นสมาชิกของลูกค้ารายนั้น ๆ  
       2.5.4.3 โปรโมชั่นผ่านสื่อออนไลน์ ทางร้านมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดพิเศษให้
ลูกค้าได้เข้าร่วม ได้แก่ การกด Like, Share แสดงความคิดเห็นผ่านช่องทาง Facebook Page เพ่ือ
ลุ้นรับของรางวัล 
       2.5.4.4 Gift Voucher ช่างผูร้ับเหมา มีการบอกต่อลูกค้ากลุ่มโรงงานอ่ืน ๆ รับ 
Gift Voucher มูลค่า 100 บาท โดยต้องมียอดซื้อ 10,000 บาทขึ้นไป/อินวอยซ์ ใช้สำหรับเป็น
ส่วนลดในการซื้อสินค้ากับทางร้านเท่านั้น ไม่สามารถแลกเป็นเงินสดได้ 
       2.5.4.5 Birthday Gift จะมีการมอบสิทธิพิเศษในวันคล้ายวันเกิดให้แก่ลูกค้าที่
เป็นสมาชิก หรือผู้มีอำนาจในการสั่งซื้อ ด้วยการออกคูปองส่วนลดมูลค่า 100 บาท (ไม่สามารถนำมา
แลกเป็นเงินสดได้) เมื่อซื้อสินค้าข้ันต่ำ 1,000 บาท โดยจะจัดส่งคูปองทางอีเมลล์ โดยคูปองมีอายุ 30 
วัน นับจากวันที่ลูกค้าได้รับ 
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         2.5.5 พนักงานผู้ให้บริการ (People) 
        สิ่งสำคัญท่ีทางร้านค้าให้ความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง คือ การพัฒนาพนักงานผู้ให้บริการ 
โดยการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นในบริการทันทีหลังจากใช้บริการเรียบร้อยแล้ว ซึ่งถือ
ว่าเป็นการประเมินผลที่สื่อสารให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความเข้าใจและความพยายามในการปรับปรุงบริการ
ให้ดีขึ้น ซึ่งหากลูกค้าเกิดความประทับใจในการบริการ ก็จะเกิดโอกาสในการซื้อซ้ำต่อเนื่องไปจน
กลายเป็นลูกค้าประจำ โดยกลยุทธ์ที่จะนำมาใช้กับพนักงานผู้ให้บริการมีรายละเอียด ดังนี้ 
       2.5.5.1 สร้างวิสัยทัศน์ด้านการบริการลูกค้า สื่อสารวิสัยทัศน์ในการให้บริการ
ลูกค้ากับพนักงาน พนักงานจำเป็นต้องเข้าใจว่าวิสัยทัศน์ และเป้าหมายของบริษัทมีไว้เพ่ือการบริการ
ลูกค้า และเข้าใจถึงความรับผิดชอบในการช่วยให้บรรลุวิสัยทัศน์นั้น 
       2.5.5.2 ประเมินความต้องการของลูกค้า โดยการขอความคิดเห็นจากการสำรวจ
ความพึงพอใจ เพื่อพัฒนาการบริการให้ตอบสนองหรือเกินความต้องการของลูกค้า 
      2.5.2.3 จ้างพนักงานที่เหมาะสม พนักงานที่ดีจะสามารถควบคุมอารมณ์และมี
ทักษะที่ช่วยสนับสนุนสภาพแวดล้อมการให้บริการลูกค้าท่ีแข็งแกร่ง 
       2.5.2.4 กำหนดเป้าหมายสำหรับการบริการลูกค้า พนักงานจำเป็นต้องเข้าใจว่า
เป้าหมายคืออะไร เพ่ือให้บริษัทสามารถบรรลุความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลต่อการบรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กร 
       2.5.2.5 ฝึกทักษะการบริการ ฝึกอบรมพนักงานให้สามารถปฏิบัติตนในทุก
สถานการณ์และเข้าใจวิธีตอบสนองต่อลูกค้า เช่น การแนะนำ การตอบสนองต่อข้อร้องเรียน ความ
คิดเห็นของลูกค้า 
       2.5.2.6 จัดหาผู้รับผิดชอบ พนักงานควรตระหนักว่าการให้บริการของตน มีผล
ต่อประสิทธิภาพการดำเนินงานโดยรวมของบริษัท ดังนั้นต้องรับผิดชอบต่อการบรรลุเป้าหมายความ
พึงพอใจของลูกค้า 
       2.5.2.7 รางวัลและการรับบริการที่ดี พนักงานได้รับการสนับสนุนในเชิงบวก โดย
จะได้รับการตอบแทนหรือรางวัลพนักงานสำหรับการบริการลูกค้าท่ีดี 
 



 

 

 

144 

การบริการลูกค้า 

 
 
รูปภาพที่ 17 การพัฒนากลยุทธ์การบริการลูกค้าแบบบูรณาการ 
 
         2.5.6 กระบวนการให้บริการ (Process)  
         ทางร้านค้าจัดแผนกระบวนการให้บริการ เพื่อเป็นแนวทางให้กับพนักงาน สร้าง
มาตรฐานการบริการที่ดี โดยเริ่มจากการต้อนรับลูกค้า สอบถามถึงความต้องการ รวมถึงการแนะนำ
วิธีการแก้ไขปัญหา ในกรณีท่ีลูกค้าใช้สินค้าผิดขั้นตอน หรือผิดประเภท แสดงการทดสอบเฉดสีเพื่อ
สร้างความม่ันใจในการซื้อสินค้า และชี้แจงรายละเอียดวิธีการใช้งานสินค้า ข้อควรระวัง โดยการส่ง
มอบ E-Catalog ของประเภทสินค้านั้น ๆ แนบประกอบ และการสร้างระบบการชำระเงินที่เพ่ิมความ
สะดวกสบาย นั่นคือระบบ QR code ที่ทางร้านค้าจะระบุเลขที่บัญชีร้านค้า ยอดจำนวนสินค้าที่ลูกค้า
จะต้องชำระ เพื่อป้องกันข้อผิดพลาดของการใส่ข้อมูล ลูกค้าเพียงแค่สแกน QR Code และกดยืนยัน
ได้ในทันท ีนอกจากนี้ทางร้านค้ายังจัดทำระบบบันทึกข้อมูลประวัติการสั่งซื้อ เพื่อสร้างความ
ประทับใจในการซื้อซ้ำ กรณีท่ีลูกค้าไม่สามารถจำผลิตภัณฑ์ หรือเฉดสีเดิมที่ใช้ได้ และในระบบยังมี
การประมาณการการใช้งานกรณีลูกค้าประจำ แจ้งเตือนผ่านอีเมลล์ไปยังลูกค้ากรณีท่ีคาดการณ์ว่า
สินค้าท่ีซื้อไปใช้รอบก่อนนั้นใกล้หมด เพื่อกระตุ้นให้เกิดกระบวนการจัดซื้อ 
         2.5.7 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  
         ทางร้านค้ามีการติดต่อกับบริษัทผู้ผลิตสินค้าเพ่ือขออนุมัติในการทำป้ายโฆษณาตรา
สินค้า เพ่ือบ่งบอกถึงตราสินค้าที่ทางร้านค้ามีจำหน่าย เพ่ิมช่องทางในการมองเห็นได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ทางร้านค้ายังจัดเตรียมพ้ืนที่สำหรับการจอดรถของลูกค้า เนื่องจากสินค้ามีน้ำหนัก และ
อาจจะต้องซื้อสินค้าต่อครั้งในปริมาณมาก ส่วนบรรยากาศภายในร้านค้านอกจากการต้อนรับของ

วิสัยทัศน์

คุณภาพ

การสื่อสารประสิทธิภาพ

ผลิตภัณฑ์/
บริการที่ดีกว่า

ข้อเสนอแนะ
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พนักงานที่มีความเป็นกันเอง และสุภาพแล้ว ร้านค้ายังจัดประเภทสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่ พร้อมป้าย
บอกราคาของสินค้า และมีห้องรับรองในกรณีลูกค้าต้องการสีที่ผสมผ่านเครื่องผสมสีอัตโนมัติ ซึ่งอาจ
ต้องใช้ระยะเวลารอคอยช่วงเวลาหนึ่ง 
 3. กลยุทธ์การดำเนินงาน 
 เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดำเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นระบบและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ จึงจำเป็นต้องมีการกำหนดแผนกลยุทธ์ด้านการดำเนินงาน 
เพ่ือใช้ในการวางแผนกิจกรรมของธุรกิจ โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
    3.1 การจัดตั้งธุรกิจ 
        3.1.1 การเลือกทำเลที่ตั้งร้าน 
         การเลือกทำเลที่ตั้งของร้านค้า (Store Location) เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบสำคัญท่ี
มีส่วนช่วยให้การดำเนินธุรกิจการค้าประสบความสำเร็จได้เร็วขึ้น โดยจะต้องคำนึงถึงความหนาแน่น
ของประชากรในชุมชนนั้น ๆ อำนาจการซื้อ การแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกัน อุปกรณ์อำนวย
ความสะดวก เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวมสูงสุดและเสียค่าใช้จ่ายต่ำสุด ซึ่งทางร้านมีทำเลที่ตั้งอยู่
ใจกลางชุมชน รายล้อมด้วยโครงการหมู่บ้าน และหอพัก ตรงข้ามกับอาคารมีตลาดขนาดใหญ่อยู่ 2 
ตลาด และใกล้ทางเข้าออกนิคมอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นแหล่งเศรษฐกิจ มีการสัญจรของผู้คนหนาแน่น 
และมีการคมนาคมที่สะดวก นอกจากนี้ยังมีระยะทางใกล้โรงงานผลิตอยู่ที่ 30-40 กิโลเมตร ปัจจัยใน
การเลือกทำเลที่ตั้งของร้านค้าเนื่องมาจากเหตุผล ดังนี้ 
    1. คำนึงถึงความหนาแน่นของประชากร และโรงงานอุตสาหกรรมในเขตนั้น ๆ 
ซึ่งมีอำนาจในการสั่งซื้อมาก 
    2. ต้องมีเนื้อที่กว้างพอที่จะเก็บสินค้า มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ 
    3. ตั้งอยู่กลางแหล่งโรงงานอุตสาหกรรม สะดวกในการขนส่งกระจายสินค้า 
         3.1.2 การจดทะเบียนพาณิชย์ 
         ธุรกิจได้ดำเนินการจดทะเบียนพาณิชย์เป็นนิติบุคคล เพ่ือให้เป็นไปตามแนวทางการ
ปฏิบัติคู่มือการจดทะเบียนพาณิชย์ตามพระราชบัญญัติทะเบียนพาณิชย์ พ.ศ.2499 ประเภทบริษัท
จำกัด ในนามบริษัท เอบีซี อินดัสเทรียล เพ้นท์ จำกัด 
         3.1.3 การจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม 
         ธุรกิจได้ยื่นขอจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมที่สำนักงานสรรพากรพ้ืนที่ เพ่ือรับสิทธิ์
ประโยชน์ด้านภาษีในการดำเนินธุรกิจและการยื่นแบบเสียภาษีนิติบุคคลประจำปีอย่างถูกต้องตาม
กฎหมาย 
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    3.2 การแบ่งสัดส่วนพื้นที่ของร้าน 
        3.2.1 พื้นที่หน้าร้านและพ้ืนที่ขาย (Store Area) 
        พ้ืนที่สำหรับจัดแสดงสินค้า คือ ส่วนบริเวณภายในร้านทั้งหมด และเพ่ือให้ลูกค้า
สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้สะดวก ทางร้านได้มีการจัดวางสินค้าตามหมวดหมู่ และเรียงลำดับเบอร์ของ
เฉดสี นอกจากนี้ทางร้านยังมีพนักงานขายไว้ต้อนรับ คอยให้คำแนะนำ ดูแลและให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินคา้ภายในร้าน 
        3.2.2 พื้นที่คลังสินค้า (Warehouse) 
        พ้ืนที่คลังสินค้า อยู่ในบริเวณส่วนหลังของร้าน ใช้ในการจัดเก็บสินค้าประเภทสี
อุตสาหกรรมที่มีน้ำหนัก ส่วนสินค้าใช้ประกอบ เช่น แปรงทาสี ลูกกลิ้งทาสี กระดาษทราย และเทป
กาว จะจัดเก็บอยู่ที่บริเวณชั้น 2 ของร้าน 
    3.3 กระบวนการคัดเลือกคู่ค้าเพ่ือซื้อสินค้า 
    ทางร้านให้ความสำคัญกับการคัดเลือกซัพพลายเออร์เป็นอย่างมาก เพราะการเลือกร้าน
ซัพพลายเออร์ที่ดี จะส่งผลให้ธุรกิจมีความม่ันคงและไม่ต้องเปลี่ยนคู่ค้าบ่อย ๆ ทำให้การดำเนินธุรกิจ
ไม่สะดุด โดยหลัก ๆ แล้วจะทำการซื้อในนามลูกของร้านค้าช่วง เพื่อเป็นการรวมยอดสั่งซื้อให้มี
จำนวนมากขึ้น เป็นประโยชน์ในการต่อรองต้นทุนสินค้า ให้สามารถตั้งราคาแข่งในตลาดได้ หรือทำ
การซือ้ขายกับซัพพลายเออร์ที่รู้จัก และมีการสำรวจหาซัพพลายเออร์รายใหม่อ่ืน ๆ โดยเปรียบเทียบ
กับซัพพลายเออร์เจ้าเดิม ซึ่งซัพพลายเออร์หลัก ๆ ของทางร้านมี 2 ประเภท คือ ซัพพลายเออร์ที่เป็น
บริษัทผู้ผลิตสินค้าโดยตรง/โรงงานผลิตสินค้า และซัพพลายเออร์ที่เป็นตัวแทนจำหน่าย โดยมีปัจจัยที่
เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ ดังนี้ 
   1. คำนึงถึงคุณภาพของสีอุตสาหกรรมที่จะได้ คุณภาพต้องมีมาตรฐานคงที่ เพื่อ
ป้องกันการเกิดปัญหากรณีท่ีลูกค้าซื้อสินค้าไปใช้งาน 
   2. ศึกษาประวัติ ชื่อเสียงของซัพพลายเออร์ให้ละเอียด วิเคราะห์ข้อมูลของซัพพลาย
เออร์ อาจจะใช้วิธีสอบถามจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าไปจำหน่าย ข้อมูลในอินเทอร์เน็ต ผลตอบรับต่าง ๆ 
ควรศึกษาดูทั้งด้านสินค้าและด้านบริการ นอกจากนี้อาจต้องมีการติดต่อซัพพลายเออร์หลาย ๆ ราย 
เพ่ือสามารถจัดหาสินค้าให้ลูกค้าได้ทันเวลา 
   3. เปรียบเทียบ ให้คะแนนซัพพลายเออร์ที่จำหน่ายสินค้าชนิดเดียวกัน เพื่อให้ทราบ
ถึงจุดเด่นในต่าง ๆ เช่น การบริการ คุณภาพสินค้า ส่วนลด และการให้เครดิตผู้ซื้อ เป็นต้น   
    3.4 การเตรียมระบบปฏิบัติงานคอมพิวเตอร์ 
     ในปัจจุบันธุรกิจร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมถือว่าเป็นอีกหนึ่งประเภทธุรกิจที่มี
การแข่งขันสูง ดังนั้นผู้ประกอบจะต้องเลือกเครื่องมือหรือกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ได้เปรียบคู่แข่ง และช่วย
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สนับสนุนธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพอยู่เสมอ ซึ่งโปรแกรมคอมพิวเตอร์ก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งใน
เครื่องมือที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
     การทำธุรกิจในปัจจุบันนั้น ร้านค้าจำเป็นต้องมีวิธีบริหารจัดการสินค้า การหาสินค้า 
การสั่งซื้อสินค้า และการส่งสินค้าหลากหลายวิธี เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงาน ทางร้านจะใช้
ระบบ POS เข้ามาช่วยในการจัดการธุรกิจ ตั้งแต่ฝ่ายการเงินและบัญชี ฝ่ายจัดซื้อ สินค้าคงคลัง ฝ่าย
ขายและลูกค้าสัมพันธ์ ที่สามารถช่วยตอบสนองและช่วยตัดสินใจจากข้อมูลแบบเรียลไทม์ได้อย่าง
รวดเร็ว 
     3.5 การบริหารจัดการด้านการเงิน 
     ใช้โปรแกรมบัญชี POS เป็นเครื่องมือในการบริหารกระบวนการทางบัญชี เช่น การทำ
บัญชีแยกประเภท การบันทึกรายการประจำวัน บัญชีลูกหนี้และบัญชีเจ้าหนี้การค้า การคำนวณภาษี 
บริหารกระแสเงินสด ควบคุมงบประมาณ จัดทำรายงานและวิเคราะห์ทางการเงิน เพื่อประโยชน์ใน
การวางแผนธุรกิจและการตรวจสอบบัญชี 
     3.6 การบริหารจัดการสินค้าคงคลัง 
     สินค้าคงคลังหรือสินค้าคงเหลือเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับธุรกิจค้าปลีกหรือการซื้อมาขายไป
เป็นอย่างมาก เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดำเนินกิจการไปได้อย่างราบรื่น จำเป็นต้องมีการบริหาร เก็บ
สินค้าไว้เผื่อขายให้มีจำนวนที่เหมาะสม ถ้าหากกิจการมีการเก็บสินค้าจำนวนมากเกินไปก็จะเป็น
ปัญหา ทั้งในเรื่องของสถานที่จัดเก็บ สินค้าที่ล้าสมัย สินค้าเสื่อมสภาพ/หมดอายุ หรือสูญหาย และยัง
เป็นปัญหาที่ต้องใช้เงินทุนหมุนเวียนจำนวนมากอีกด้วย และในทางกลับกัน หากสินค้ามีจำนวนไม่
เพียงพอก็จะส่งผลให้เกิดการสูญเสียโอกาสในการขายสินค้าให้แก่ลูกค้า หรืออาจจะเป็นการเปิด
ช่องทางให้คู่แข่งแย่งลูกค้าของทางร้านค้าอีกด้วย ดังนั้นเพื่อลดปัญหาในการนำเงินไปจมอยู่กับสินค้า 
การบริหารสินค้าคงคลังให้เหมาะสมจึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องบริหารจัดการให้ดีเพ่ือให้มีสินค้าขายและมี
ต้นทุนทางการเงินที่ต่ำ 
     หากร้านค้ามีการบริหารจัดการสินค้าคงคลังอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพนั้น จะ
ช่วยให้เจ้าของธุรกิจมีข้อมูลสินค้าที่ถูกต้อง สามารถตรวจสอบได้ง่าย ทราบความเคลื่อนไหวของสินค้า
ตลอดเวลาได้อย่างแม่นยำและรวดเร็ว ทำให้การประกอบธุรกิจสามารถดำเนินการต่อเนื่องอย่าง
ราบรื่น ไม่เกิดการหยุดชะงักเพราะสินค้าขาดมือจนเกิดความเสียหายเนื่องจากไม่สามารถตอบสนอง
คำสั่งซื้อของลูกค้า หรือสินค้าเกินเพราะการคำนวณผิดพลาด 
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รปูภาพที่ 18 ขั้นตอนการจัดการสินค้าคงเหลือ 
          
   3.6.1 ขั้นตอนในการจัดการสินค้าคงเหลือของทางร้านที่ทำอยู่ในปัจจุบัน 
    3.6.1.1 จัดเรียงสินค้าคงหลือ (Arrange Stock By Date) ตามวันที่สินค้าเข้า 
อายุของสินค้า จำนวนสินค้า 
    3.6.1.2 ขายสินค้าโดยให้สินค้าที่เข้ามาก่อน ให้ออกไปก่อนอย่างสม่ำเสมอ 
(Using FIFO System) หรือเรียกว่าระบบสินค้าเข้าก่อน-ออกก่อน ขายสินค้าท่ีเข้ามาก่อนตามลำดับ  
    3.6.1.3 มีเอกสารซื้อขายให้ถูกต้อง (Tax & Accounting) จะได้มีหลักฐานใน
การตรวจสอบสินค้า ไม่ให้มีสินค้าผิดประเภท หรือตรวจสอบสภาพของสินค้าได้ง่าย ๆ อย่างน้อยซื้อ
ของเข้ามาต้องมีใบเสร็จรับเงิน ขายสินค้าต้องมีใบส่งสินค้า หรือออกใบเสร็จรับเงินให้ลูกค้าของเรา 
    3.6.1.4 เช็คสต็อกสินค้าคงเหลือ กับรายงาน (Stock Card) อย่างสม่ำเสมอ 
(Organise Document & Inventory) เพราะจะได้ทราบว่าสินค้าตามรายงาน และสินค้าที่อยู่ในคลัง
นั้นมีการบันทึกข้อมูลที่ตรงกัน จะได้ไม่มีปัญหาเรื่องสินค้าหาย โดยที่เจ้าของกิจการก็ไม่ทราบ และ
เวลาขายสินค้าจะได้ทราบปริมาณสินค้าที่เรามีพร้อมขายได้อีกด้วย  
  โดยจะใช้ระบบการจำแนกสินค้าคงคลังออกเป็นหมวดหมู่โดยใช้สัญลักษณ์ตัวอักษร
ภาษาอังกฤษ (A-Z) สำหรับสินค้าที่มีการหมุนเวียนเร็วจะทำการตรวจนับสินค้าทุกวันหลังสิ้นวันทำ
การ เพื่อตรวจสอบว่ายอดสินค้าคงเหลือที่มีอยู่จริงตรงกับในระบบคอมพิวเตอร์หรือไม่ หากพบว่า
สินค้ามีจำนวนคงเหลือต่ำกว่าเกณฑ์ที่กำหนดหรือถึงจุดสั่งซื้อ (Reorder Point) จะทำการสั่งซื้อสินค้า
ล่วงหน้าตามระยะเวลาการจัดส่งของสินค้าแต่ละประเภท ส่วนสินค้าที่มีการหมุนเวียนช้าจะทำการ

จัดเรียงสินค้าคงเหลือ

ใช้ระบบ FIFO 
(เข้าก่อน-ออกก่อน)

เอกสารซื้อ-ขายถูกต้อง
ตามระบบภาษี-บัญชี

ตรวจสอบสินค้าคงเหลือ
ให้ตรงตามรายงาน
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ตรวจนับทุก ๆ รายไตรมาสหรือ 3 เดือนครั้ง เพื่อให้การบริหารจัดการสินค้าคงคลังเกิดประสิทธิภาพ
ยิ่งขึน้และมีความทันสมัย 
    3.7 การสั่งซื้อสินค้า 
    ทางร้านจะใช้ระบบจัดซื้อของ POS ซึ่งเป็นระบบที่รองรับงานด้านการจัดซื้อได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ฝ่ายจัดซื้อจะมีหน้าที่ตรวจสอบปริมาณสินค้าในคลังสินค้าและหน้าร้านว่าสินค้ามี
ปริมาณคงเหลือเพียงพอหรือไม่ หรือเมื่อสินค้าถึงจุดสั่งซื้อซึ่งมีความจำเป็นจะต้องสั่งมาเติมให้ครบ
จำนวนที่เหมาะสม ระบบจะทำการแจ้งเตือนไปยังฝ่ายจัดซื้อโดยอัตโนมัติทันที โดยในการจัดซื้อแต่ละ
ครั้งผู้ที่เกี่ยวข้องต้องทำการรวบรวมปริมาณของสินค้าก่อน โดยทำการเจรจาต่อรอง หรือเปรียบเทียบ
โปรโมชั่น เพื่อให้ได้ราคาท่ีเหมาะสม แล้วจึงทำการสั่งซื้อสินค้าจากซัพพลายเออร์ 
    3.8 การรับสินค้าจากซัพพลายเออร์ 
    หลังจากทางซัพพลายเออร์นำสินค้ามาส่งที่ร้านค้าเป็นที่เรียบร้อยแล้ว พนักงานขาย
ประจำร้านค้าจะทำการตรวจรับสินค้าโดยพิจารณาจากความถูกต้องและความเรียบร้อยของสินค้า 
นั่นคือ จำนวนรายการทั้งหมดตรงตามคำสั่งซื้อ บรรจุภัณฑ์อยู่ในสภาพสมบูรณ์ เมื่อทำการตรวจสอบ
สินค้าเรียบร้อยแล้ว ฝ่ายจัดซื้อจะทำการส่งสินค้าไปยังฝ่ายคลังสินค้าซึ่งจะทำการบันทึกข้อมูลรายการ
ลงระบบผ่านบาร์โค้ด และทำการจัดวางสินค้าไว้ตามประเภทของสินค้าต่อไป หากเป็นสินค้าขนาดไม่
ใหญแ่ละมีน้ำหนักเบา จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายจัดซื้อทำการลงข้อมูลในระบบและจัดเรียงสินค้าไว้หน้า
ร้าน 
    3.9 การขายสินค้า 
    หลังจากได้มีการจำหน่ายสินค้าออกไปผ่านระบบบาร์โค้ดของระบบปฏิบัติการ POS ทั้ง
หน้าร้านและหลังร้าน ระบบจะทำการตัดสินค้าออกจากสต็อกโดยอัตโนมัติ ทำให้เมื่อถึงจุดสั่งซื้อ
ระบบจะทำการแจ้งไปที่ฝ่ายจัดซื้อทันที 
    3.10 การขนส่งและการคืนสินค้า 
    ทางร้านมีนโยบายการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้าภายในวันเดียวกัน หรือ 24 ชั่วโมง
หลังจากได้รับคำสั่งซื้อ หรือได้รับการชำระเงินเรียบร้อยแล้ว ทางร้านให้ความสำคัญกับการจัด
ตารางเวลาการขนส่งเพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์สูงสุด ขนส่งโดยใช้รถขนส่งจากทางร้านค้าเอง โดย
พยายามจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าท่ีมีเส้นทางเดียวกัน ในวันและเวลาเดียวกัน จะเริ่มทำการขนส่งสินค้า
ตั้งแต่เวลา 08.00 น. - 17.00 น. ของทุกวันทำการ ซึ่งบริการนี้ไม่คิดค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมเพ่ือมอบความ
สะดวกสบายให้แก่ลูกค้า 
    โดยหลังจากรับคำสั่งซื้อสินค้า พนักงานจะทำการออกสำเนาใบส่งสินค้าเพ่ือส่งไปยัง
แผนกคลังสินค้า เพ่ือทำการจัดสินค้าตามรายการดังกล่าว จากนั้นพนักงานขับรถจะนำสำเนาใบส่ง
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สินค้ามายังหน้าร้านเพ่ือให้พนักงานขายตรวจสอบความถูกต้องก่อนออกจากร้านเพ่ือส่งมอบ หลังจาก
การส่งมอบสินค้าเรียบร้อยแล้ว พนักงานจะให้ลูกค้าลงลายมือชื่อรับสินค้า และนำเอกสารกลับมายัง
ร้านเพื่อเก็บไว้เป็นหลักฐานว่าลูกค้าได้รับสินค้าเรียบร้อยแล้ว 
    กรณีรับคืน/เปลี่ยนสินค้า กรณีสินค้าเกิดความเสียหายในระหว่างขนส่ง ซึ่งถือเป็นความ
รับผิดชอบของทางร้านค้า ทางร้านจะรีบทำการเปลี่ยนสินค้าและจัดส่งใหม่ให้ลูกค้าทันที โดยหาก
ลูกค้ามีความต้องการคืนหรือเปลี่ยนสินค้า จะต้องนำหลักฐานมาแสดงต่อพนักงานขายว่าได้ทำการซื้อ
สินค้าจากทางร้าน สำหรับร้านของเราได้มีการกำหนดนโยบายให้สามารถคืนหรือเปลี่ยนสินค้าได้
ภายใน 7 วันนับจากวันที่ในใบเสร็จรับเงิน โดยสินค้าต้องชำรุดหรือเสียหาย และอยู่ในสภาพเดิม ทาง
ร้านมีนโยบายการคืนเงินให้แก่ลูกค้าเต็มจำนวน การรับคืนสินค้านั้น ระบบคอมพิวเตอร์จะทำการ
บันทึกรายการสินค้าที่ได้ทำการส่งคืน เพ่ือเก็บไว้เป็นหลักฐาน 
    3.11 การชำระเงิน 
        3.11.1 การชำระเป็นเงินสดทันที 
      สำหรับลูกค้าของทางร้านส่วนใหญ่จะให้ชำระเป็นเงินสดหลังจากได้รับสินค้า
เรียบร้อยแล้ว หรือในกรณีท่ีมีการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ หรือช่องทางอ่ืน ๆ เมื่อทางร้าน
ดำเนินการส่งสินค้าไปยังปลายทางแล้วจะทำการเรียกเก็บเงินทันที (Cash on Delivery) หรือในบาง
กรณีท่ีลูกค้ามีการสั่งสินค้าและทำการชำระเงินล่วงหน้า ให้ทางร้านจัดส่งสินค้าตามไปทีหลัง 
         3.11.2 การให้เครดิต 
      หลักเกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือกำหนดวงเงินและการให้เครดิตเทอม ซึ่งพิจารณา
จากประวัติการชำระเงินและปริมาณการสั่งซื้อ ตลอดจนอำนาจการอนุมัติ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
    3.11.2.1 ลูกค้ารายใหม่ ต้องจ่ายชำระเป็นเงินสดเท่านั้น ไม่มีเครดิตเทอม และ
ต่อมาหากมีการซื้อต่อเนื่องเป็นระยะเวลาติดต่อกันไม่น้อยกว่า 6 เดือน โดยมีจำนวนสะสม 50,000 
บาท สามารถย้ายกลุ่มเป็นลูกค้าท่ีให้วงเงินได้ ยกเว้นกรณีลูกค้ารายใหญ่ที่มีฐานะการเงินดี 
    3.11.2.2 ลูกค้ารายเดิม ที่ไม่มีประวัติการผิดนัดชำระหนี้ โดยกำหนดวงเงิน
สินเชื่อ และระยะเวลาการให้เครดิตเทอม ซึ่งต้องได้รับการอนุมัติจากผู้จัดการ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 20 การให้วงเงินสินเชื่อ และการให้เครดิตแก่ลูกค้ารายเดิม 
 

ประวัติการซื้อ (ต่อเดือน) วงเงินสินเชื่อ เครดิตเทอม 
ไม่เกิน 50,000 บาท ไม่เกิน 100,000 บาท 7-30 วัน 

50,001-100,000 บาท ไม่เกิน 200,000 บาท 30-45 วัน 
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ตารางที่ 20 (ต่อ) 
 

ประวัติการซื้อ (ต่อเดือน) วงเงินสินเชื่อ เครดิตเทอม 

ตั้งแต่ 100,001 บาทขึ้นไป ไม่เกิน 300,000 บาท 30-60 วัน 
 
     โดยที่ทางร้านค้าจะทำการทบทวนการให้วงเงินและเครดิตเทอม ที่เปิดให้กับลูกค้า
ทุกรายในทุก ๆ ปี และลูกค้าเก่าท่ีขาดการติดต่อซื้อขายกันมานานเกิน 3 ปี ให้ยื่นเรื่องขอเครดิตใหม่
ทุกครั้ง   
    3.12 ระบบรักษาความปลอดภัย  
     ติดตั้งกล้องวงจรปิดผ่านระบบคอมพิวเตอร์ทั้งส่วนหน้าร้านและบริเวณหลังร้านในส่วน
ของคลังสินค้า ไว้บันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ เพื่อเป็นหลักฐานกรณีมีเหตุการณ์ฉุกเฉินเกิดข้ึน 
 4. กลยุทธ์การบริหารทรัพยากรบุคคล 
 ทรัพยากรมนุษย์ถือเป็นส่วนสำคัญในการดำเนินธุรกิจ เพราะทำให้องค์กรสามารถดำเนิน
ไปได้ตามเป้าหมายหรือกลยุทธ์ที่วางไว้ หลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต ดังนั้นธุรกิจ
จึงควรมีการวางแผนที่เหมาะสม มีการจัดแผนภูมิโครงสร้างองค์กร การกำหนดสายงาน หน้าที่ที่
ชัดเจน รวมถึงการควบคุมด้วยความชำนาญ และเพ่ือให้เกิดการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดนั้น ธุรกิจจึงควรกำหนดวัตถุประสงค์ของการบริหารทรัพยากรบุคคล ดังนี้ 
    4.1 วัตถุประสงค์ของการบริหารทรัพยากรบุคคล 
         1. เพ่ือกำหนดโครงสร้างธุรกิจ ตำแหน่งงาน ขอบเขตความรับผิดชอบ คุณสมบัติ
ของพนักงานในแต่ละตำแหน่งโดยให้มีความสอดคล้องกับรูปแบบธุรกิจ 
         2. เพ่ือวางแผนสรรหา และคัดเลือกบุคลากรที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของ
ธุรกิจเข้ามารับหน้าที่ และเกิดประสิทธิภาพในการทำงาน 
         3. เพ่ือกำหนดอัตราค่าตอบแทนและสวัสดิการที่มีความเหมาะสมในแต่ละตำแหน่ง
งาน สร้างแรงจูงใจในการปฏิบัติหน้าที่ 
         4. เพ่ือใช้ในการวางแผนและออกแบบการฝึกอบรมพนักงาน พัฒนาทักษะ เพ่ิม
ความรู้ต่าง ๆ ให้สามารถนำมาใช้ในการปฏิบัติงานในตำแหน่งต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
    4.2 โครงสร้างองค์กร 
     โครงสร้างองค์กร เป็นระบบความสัมพันธ์ของงาน ความรับผิดชอบต่อการรายงานและ
การใช้อำนาจในการปฏิบัติงานขององค์กรให้เกิดความสำเร็จ โครงสร้างจึงบ่งบอกถึงรูปแบบซึ่งแสดง
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ด้วยแผนภูมิองค์กรและหน้าที่ซึ่งเป็นกิจกรรมขององค์กร จุดมุ่งหมายของการมีโครงสร้างองค์กรก็
เพ่ือให้การสั่งการและการประสานงานต่อการทำงานของพนักงานบรรลุเป้าหมายขององค์กร 
 

 
 
รูปภาพที่ 19 รูปแบบแผนผังองค์กร 
 
         4.2.1 ฝ่ายบริหาร (Chief Executive Officer) หน้าที่กำหนดนโยบาย เป้าหมาย 
และวางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ ขององค์กรให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน อีกท้ังควบคุมแนวทางการ
ปฏิบัติงานตามที่กำหนดไว้ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย และยังทำหน้าที่ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ การ
สรรหาและคัดเลือกบุคลากรเข้าทำงาน รวมถึงการคัดเลือกซัพพลายเออร์ต่าง ๆ 
         4.2.2 แผนกการเงินและบัญชี (Account & Finance Department) หน้าที่บันทึก
ข้อมูลทางการเงินตามระบบการบัญชี ตรวจสอบความถูกต้องในการบันทึกรายการทางบัญชีต่าง ๆ 
ควบคุมค่าใช้จ่าย การวางแผนกับแต่ละแผนกเพ่ือประมาณค่าใช้จ่าย ดูแลบัญชีเจ้าหนี้การค้า และ
ลูกหนี้การค้า การทำธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ สรุปรายงานทางการเงินตามระยะเวลาที่กำหนด เพื่อ
รายงานต่อฝ่ายบริหารในการวางแผนจัดการต้นทุนต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและกำไรสูงสุด 
         4.2.3 แผนกการขายและการตลาด (Sale and Marketing Department) หน้าที่
นำเสนอสินค้าและบริการให้กับลูกค้า โดยมีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการของทาง
ร้านค้าเป็นอย่างดี รวมถึงสามารถให้คำแนะนำ รับฟังและแก้ไขปัญหาแก่ลูกค้าได้ เพื่อให้เกิดความพึง
พอใจที่ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด สร้างความเป็นกันเองระหว่างผู้ขายและลูกค้า อีกท้ัง
ศึกษาแนวทางการขายของคู่แข่งขัน ทิศทางการตลาด พฤติกรรมลูกค้า เพ่ือสร้างโปรโมชั่น และ

กรรมการ/ผู้จัดการ

แผนกการเงิน
และบัญชี

เจ้าหน้าที่การเงิน
และบัญชี

แผนกการขาย
และการตลาด

เจ้าหน้าที่ขาย
และการตลาด

แผนกจัดซื้อ

เจ้าหน้าที่จัดซื้อ

แผนกปฏิบัติการ

เจ้าหน้าที่คลังสินค้า

เจ้าหน้าที่
ขนส่งสินค้า
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ประชาสัมพันธ์ร้านค้าเพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ เพิ่มโอกาสในการขายและพัฒนาประสิทธิภาพ
ของธุรกิจ 
         4.2.4 แผนกจัดซื้อ (Purchasing Department) หน้าที่ประสานงานกับฝ่ายขาย 
และฝ่ายปฏิบัติงาน วิเคราะห์ปริมาณ และประเภทของสินค้า เพ่ือวางแผนการสั่งซื้อในอนาคต 
บริหารสินค้าคงคลังให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า และรายงานแก่ผู้บริหารเกี่ยวกับรายการ
สินค้าท่ีสร้างยอดขายได้สูงสุด-ต่ำสุด สินค้าประเภทใดควรเพิ่ม-ลด หรือควรตัดออกจากการขาย เพ่ือ
จะได้กำหนดปริมาณของสินค้าคงคลังที่เหมาะสม 
         4.2.5 แผนกปฏิบัติการ (Operation Department) หน้าที่การจัดการบริหาร
รายการสินค้าคงคลังและการขนส่ง ตั้งแต่การรวบรวม บันทึกรายการสินค้าเข้า-ออก การควบคุมให้มี
สินค้าคงเหลือในปริมาณท่ีเหมาะสม จัดวางสินค้าอย่างมีระเบียบและหมวดหมู่ รวมถึงการจัดการ
บริหารการขนส่ง ในการนำสินค้าจัดส่งตามที่หมายที่ลูกค้าต้องการ และตรงตามคำสั่งซื้อ หรือการยก
สินค้าให้กับลูกค้าท่ีมารอรับบริเวณหน้าร้านค้า 
    4.3 นโยบายการบริหารกำลังคน 
        4.3.1 อัตราการจ้างงานและค่าตอบแทน 
        ทางร้านค้ามีนโยบายการวางอัตรากำลังตามตำแหน่งหน้าที่จากโครงสร้างองค์กรที่
ได้กำหนดไว้ข้างต้น เพ่ือให้บุคลากรมีจำนวนเพียงพอต่อการดำเนินธุรกิจ โดยขอบเขตเวลาการทำงาน 
สัปดาห์ละ 6 วัน ตั้งแต่วันจันทร์ – วันเสาร์ หยุดทำการทุกวันอาทิตย์ โดยมีชั่วโมงการทำงาน 8 
ชั่วโมงต่อวัน ตั้งแต่เวลา 08:00 น. – 17:00 น. ซึ่งมีอัตราการจ้างงานและค่าตอบแทน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 21 อัตรากำลังการจ้างงานและผลตอบแทนในแต่ละแผนก 
 

ตำแหน่งงาน อัตราจ้าง ค่าตอบแทน 

แผนกการเงินและบัญชี 
     - เจ้าหน้าที่การเงินและบัญชี 

 
1 

 
15,000 

แผนกการขายและการตลาด 
     - เจ้าหน้าที่ขายและการตลาด 

 
1 

 
15,000 

แผนกจัดซื้อ 
     - เจ้าหน้าที่จัดซื้อ 

 
1 

 
15,000 

แผนกปฏิบัติการ 
     - เจ้าหน้าที่คลังสินค้า 

 
1 

 
15,000 
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ตารางที่ 21 (ต่อ) 
 

ตำแหน่งงาน อัตราจ้าง ค่าตอบแทน 

     - เจ้าหน้าที่ขนส่งสินค้า 1 10,000 
รวม 5 70,000 

 
        4.3.2 สิทธิวันหยุด 
        ทางร้านให้ความสำคัญกับบุคลากรภายในองค์กร เพ่ือให้พนักงานเกิดความผูกพัน
และทำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงได้มีการกำหนดนโยบายให้พนักงานหยุดงานทุกวันอาทิตย์ของ
สัปดาห์ ซึ่งเป็นวันหยุดประจำของร้าน และให้สิทธิพนักงานได้หยุดในวันหยุดนักขัตฤกษ์ตามท่ี
กฎหมายกำหนด นอกจากนี้ทางร้านให้สิทธิพนักงานสามารถลาพักร้อนได้ 6 วันต่อปี ส่วนการลาหยุด
ในกรณีฉุกเฉินอ่ืน ๆ สามารถทำได้ตามความเหมาะสม โดยต้องมีการแจ้งล่วงหน้าทุกครั้ง 
        4.3.3 โบนัส 
       ทางร้านมีการกำหนดนโยบายจ่ายโบนัสให้กับพนักงานทุกคนในองค์กร ปีละ 1 ครั้ง 
ณ วันจ่ายเงินเดือนรอบสุดท้ายของปี โดยจะพิจารณาการจ่ายตามผลประกอบการของธุรกิจในปีนั้น ๆ 
ร่วมกับการประเมินผลงานของพนักงานรายบุคคล เพื่อเป็นการสร้างขวัญกำลังใจในการทำงานให้กับ
พนักงานทุกคน เพิ่มแรงจูงใจในการปฏิบัติหน้าที่ให้เต็มความสามารถ รวมถึงการรักษาพนักงานที่มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญในการทำงานให้คงอยู่กับองค์กร โดยทางร้านไม่ได้จำกัดโบนัสในรูปแบบของ
ตัวเงินเพียงอย่างเดียว แต่อาจจะอยู่ในรูปแบบของสิ่งของ ฯลฯ  
        4.3.4 ประกันสังคม 
        ทางร้านมีการกำหนดนโยบายในการจัดทำสิทธิประกันสังคมให้กับพนักงานทุกคน
ตามท่ีกฎหมายกำหนด เพ่ือประโยชน์ในการรักษาพยาบาลของพนักงาน กรณีพนักงานประสบ
อุบัติเหตุ สิทธิกรณีเจ็บป่วย สิทธิกรณีทุพพลภาพหรือเสียชีวิต และยังครอบคลุมถึงการตรวจสุขภาพ
ประจำปี รวมถึงการชดเชยรายได้จากกรณีการว่างงาน โดยค่าใช้จ่ายสำหรับสิทธิประกันสังคมทาง
ร้านจะทำการหักจากเงินเดือนพนักงานในอัตราร้อยละ 5 ต่อเดือน           
        4.3.5 อัตราค่าทำงานล่วงเวลา 
       ในบางกรณีทางร้านมีความจำเป็นที่จะต้องให้พนักงานทำงานล่วงเวลา พนักงานที่
ปฏิบัติงานนอกเวลาในวันทำการจะได้ค่าล่วงเวลาในอัตรา 1.5 ของอัตราค่าแรงรายชั่วโมง และหากมี
การปฏิบัติงานในวันหยุดจะได้ค่าแรงจากการทำงานในอัตรา 1 ของอัตราค่าแรงรายชั่วโมงและค่า
ล่วงเวลาในอัตรา 3 ของอัตราค่าแรงรายชั่วโมง 
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        4.3.6 สวัสดิการอื่น ๆ  
         นอกเหนือจากสวัสดิการที่กล่าวมาข้างต้น ทางร้านยังมีสวัสดิการพิเศษด้านอ่ืน ๆ 
ให้แก่พนักงาน ดังนี้ 
          1. พนักงานสามารถใช้สิทธิในการซื้อสินค้าภายในร้าน โดยมีส่วนลดให้ในอัตรา
ร้อยละ 15 ต่อชิ้น 
          2. เงินช่วยเหลือพนักงาน กรณีคลอดบุตร งานมงคลสมรส งานศพ ฯลฯ 
          3. งานเลี้ยงสังสรรค์ประจำปี ปีละ 1 ครั้ง 
          4. การฝึกอบรมพัฒนาทักษะ 
        4.3.7 คุณสมบัติ 
          4.3.7.1 เจ้าหน้าที่การเงินและบัญชี 
     - วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปหรือเทียบเท่า (ในสาขาวิชาบัญชีและ
สาขาวิชาการเงินเท่านั้น)  
     - เพศหญิงหรือเพศชาย อายุ 24-35 ปี 
     - มีประสบการณ์ในสายงานอย่างน้อย 2 ปี 
     - สามารถใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์พื้นฐาน MS Office ได้เป็นอย่างดี 
     - สามารถทำงานนอกเวลาได้ 
     - มีความละเอียดรอบคอบในการปฏิบัติงาน 
     - มีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมาย ตรงต่อเวลา 
     - สามารถปฏิบัติงานภายใต้แรงกดดันได้  
           4.3.7.2 เจ้าหน้าที่ขายและการตลาด 
     - วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปหรือเทียบเท่า (ในสาขาวิชาการตลาด 
หรือสาขาอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง) 
     - เพศหญิงหรือเพศชาย อายุ 22-35 ปี 
     - มีประสบการณ์ด้านการขายหรือการตลาดอย่างน้อย 1 ปี 
     - สามารถใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์พื้นฐาน MS Office ได้เป็นอย่างดี 
     - มีความรู้ความสามารถในการใช้งานสื่อ Social Media ได้ 
     - มีบุคลิกภาพที่ดี และสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
     - มีมนุษยสัมพันธ์ และทักษะในการสื่อสารที่ดี 
     - มีความสามารถในการเจรจาต่อรอง มีไหวพริบดี 
     - มีทักษะในการสื่อสารภาษาอังกฤษในระดับพอใช้ 
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     - มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 
     - มีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลตัวเลขและยอดขาย 
     - สามารถปฏิบัติงานภายใต้แรงกดดันได้  
            4.3.7.3 เจ้าหน้าที่จัดซื้อ 
     - วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปหรือเทียบเท่า (ในสาขาวิชา
เศรษฐศาสตร์ โลจิสติกส์ Supply Chain หรือสาขาอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง) 
     - เพศหญิงหรือเพศชาย อายุ 22-35 ปี 
     - หากมีประสบการณ์ในสายงานจัดซื้อ จะได้รับการพิจารณาเป็นพิเศษ 
     - มีความรู้เกี่ยวกับสีอุตสาหกรรม และอุปกรณ์ใช้ประกอบ 
     - มีทักษะการสื่อสาร และการเจรจาต่อรองที่ดี 
     - มีความละเอียดรอบคอบในการทำงาน แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
     - มีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมาย 
     - สามารถปฏิบัติงานภายใต้แรงกดดันได้  
             4.3.7.4 เจ้าหน้าที่แผนกปฏิบัติการ 
     - วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปหรือเทียบเท่าในทุกสาขา 
     - เพศหญิงหรือเพศชาย อายุ 22-35 ปี 
     - สามารถใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์พื้นฐาน MS Office ได้เป็นอย่างดี 
     - สามารถทำงานนอกเวลาได้ 
     - มีความสามารถในการขับรถ และมีใบขับข่ีรถยนต์ 
     - สามารถปฏิบัติงานภายใต้แรงกดดันได้  
     - มีความละเอียดรอบคอบ ขยัน ตรงต่อเวลา 
    4.4 การคัดสรรบุคลากร 
     กระบวนการในการดำเนินการคัดเลือกบุคลากรเข้าทำงานในตำแหน่งต่าง ๆ นั้นถือเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่มีส่วนสำคัญอย่างมากในการได้มาซึ่งพนักงานที่มีคุณภาพ เพราะพนักงานที่เข้ามาล้วน
ส่งผลต่อความก้าวหน้าในการดำเนินธุรกิจ ดังนั้นเพ่ือการดำเนินกิจการให้บรรลุถึงเป้าหมาย และมี
ประสิทธิภาพสูงสุด ทางร้านจึงจำเป็นต้องมีการคัดสรรบุคลากรเข้ามาทำงานตามตำแหน่งหน้าที่ หรือ
ตรงตามคุณสมบัติที่ได้กำหนดไว้ข้างต้น เพ่ือให้ได้พนักงานที่สามารถปฏิบัติงาน โดยนำความรู้
ความสามารถของตนเองมาพัฒนาองค์กรให้มีความเจริญก้าวหน้า และเพ่ือเป็นการเปิดโอกาสให้คน
ในพ้ืนที่มีงานทำ ทางร้านจะเน้นการจ้างงานพนักงานที่มีภูมิลำเนาในพ้ืนที่ และบริเวณใกล้เคียง 
เนื่องจากสะดวกในการเดินทาง และสามารถทำงานล่วงเวลาได้  
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     และสำหรับการคัดกรองคุณภาพของพนักงาน ทางร้านจะดำเนินการสัมภาษณ์ เพ่ือ
คัดเลือกบุคลากรที่มีคุณสมบัติตรงกับตำแหน่งงานที่เปิดรับ โดยผู้สมัครที่ผ่านการสัมภาษณ์ ทางร้าน
จะมีการนัดหมายวันเริ่มงาน และกำหนดช่วงระยะเวลาในการทดลองงานเป็นเวลา 90 วัน (3 เดือน) 
หากมีการประเมินผลงานผ่านในช่วงระยะเวลาดังกล่าว ทางร้านจะพิจารณาว่าจ้างให้เป็นพนักงาน
ประจำ 
    4.5 การฝึกอบรมบุคลากร 
     ทางร้านให้ความสำคัญในการส่งเสริมพนักงานให้เกิดความรู้ ความเข้าใจในสายงาน 
ตลอดจนพัฒนาความรู้ต่าง ๆ จนเกิดทักษะและความชำนาญ เพ่ือช่วยในการปรับปรุงและพัฒนา
กระบวนการทำงานให้มีมาตรฐานสูงขึ้น จึงจัดให้มีการฝึกอบรมแก่พนักงาน ดังนี้ 
         4.5.1 การฝึกอบรมสำหรับการเริ่มต้นงานใหม่ 
        เนื่องจากสินค้าท่ีเกี่ยวกับสีอุตสาหกรรมนั้นมีหลายประเภท อีกท้ังมีราคา และ
วิธีการใช้งานที่แตกต่างกัน ดังนั้นเพื่อสร้างการทำงานให้เป็นไปอย่างมืออาชีพ พนักงานทุกคน
จำเป็นต้องรู้จักสินค้าภายในร้านทุกชนิด รวมถึงวิธีการใช้งานต่าง ๆ นอกจากนี้ยังมีการอบรมในเรื่อง
การปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างจริงใจและซื่อสัตย์ 
         4.5.2 การฝึกอบรมพนักงานเพ่ือพัฒนาศักยภาพประจำปี 
         ในกรณีที่มีสินค้าใหม่มาจำหน่ายในร้าน จะมีการอบรมเพ่ือแนะนำสินค้าตัวใหม่
ให้แก่พนักงานจากซัพพลายเออร์ผู้ผลิต เพื่อให้มีความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าอย่างแท้จริง และ
สามารถแนะนำสินค้าต่อไปยังลูกค้าได้อย่างเป็นมืออาชีพ รวมทั้งในเรื่องของเทคโนโลยีที่ทันสมัยซึ่ง
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือกระบวนการก่อสร้าง เพิ่มพูนทักษะการทำงานของพนักงานให้ก้าวหน้าและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์กรโดยรวม 
     ทางร้านมุ่งเน้นการเสริมองค์ความรู้ใหม่ ๆ ให้กับพนักงานในองค์กร โดยเป็นองค์ความรู้
ที่พนักงานไม่คุ้นเคยหรือมีทักษะมาก่อน ในขณะเดียวกันองค์ความรู้นั้นก็ควรเป็นประโยชน์ต่อการ
พัฒนางานในธุรกิจได้ และส่งเสริมให้องค์กรมีความก้าวหน้า โดยทางร้านจะเปิดโอกาสให้พนักงาน
สรรหาการอบรมใหม่ ๆ ที่ตนเองมีความสนใจ และคาดว่ามีส่วนช่วยในการพัฒนาปรับปรุงศักยภาพใน
การทำงานให้ดียิ่งขึ้นกว่าเดิม 
 5. กลยุทธ์การเงิน 
 กลยุทธ์การเงิน ถือเป็นส่วนที่มีความสำคัญในการตัดสินใจลงทุน เนื่องจากตัวเลขทางการ
เงินจะเป็นตัวชี้วัดสำคัญที่บ่งบอกถึงผลการดำเนินงานของบริษัท ว่ามีแนวโน้มอย่างไร ประสบ
ความสำเร็จหรือไม่ จึงต้องมีความระมัดระวังในการวางแผนทางการเงินอย่างรัดกุมและให้มีความ
สอดคล้องกับแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ ของบริษัท ซึ่งในส่วนนี้จะแสดงให้เห็นถึงการประมาณผลการ
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ดำเนินงานในเบื้องต้น ทำให้ทราบถึงโครงสร้างทางด้านการเงินต่าง ๆ ของบริษัท ทั้งในเรื่องของการ
ประมาณเงินทุน การประมาณรายได้ที่จะเกิดข้ึน การประมาณรายจ่ายและต้นทุนต่าง ๆ เพื่อให้ธุรกิจ
สามารถบริหารจัดการด้านการเงินให้เกิดประสิทธิภาพ ได้รับผลตอบแทนหรือกำไรสูงสุด และสามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ 
    5.1 วัตถุประสงค์ของการวางแผนทางการเงิน 
        1. เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการเงินให้มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ด้านอื่น ๆ ที่ได้
กำหนดไว้ข้างต้น และสามารถสร้างผลตอบแทนสูงสุดให้แก่ผู้ถือหุ้น 
         2. เพ่ือวางแผนโครงสร้างทางการเงินให้เกิดความเหมาะสม และสามารถบริหาร
บริษัทให้มีสภาพคล่อง 
         3. เพ่ือประเมินความเป็นไปได้ในการดำเนินธุรกิจ โดยอาศัยเครื่องมือทางการเงิน
ต่าง ๆ  
    5.2 เป้าหมายทางการเงิน 
         1. ผลตอบแทนมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) มีค่าเป็นบวก 
         2. มีกำหนดระยะเวลาคืนทุน (Payback Period: PB) ภายใน 5 ปี 
         3. อัตราผลตอบแทนของโครงการที่คาดว่าจะได้รับ (International Rate of 
Return: IRR) จะต้องมีค่ามากกว่าต้นทุนทางการเงิน (Weighted Average Cost of Capital) 
    5.3 การกำหนดสมมติฐานทางการเงิน 
         5.3.1 แหล่งที่มาของเงินทุน โครงสร้างเงินทุน และต้นทุนทางการเงิน 
        แหล่งเงินทุนของกิจการที่ใช้ดำเนินการ โดยกิจการได้แบ่งโครงสร้างเงินทุนเป็น
เงินทนุในส่วนของเจ้าของทั้งหมด สำหรับการประเมินค่าใช้จ่ายของกิจการในปีแรก จากการประมาณ
การและการรวบรวมข้อมูลกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ พบว่าจะมีค่าใช้จ่ายประมาณ 1,353,796 บาท ธุรกิจ
ค่อนข้างมีความม่ันคงจึงเน้นเงินลงทุนจากผู้ถือหุ้น ไม่มีการกู้ยืมเงินจากสถาบันทางการเงิน ซึ่งจาก
การระดมทุนจะนำไปใช้ในการลงทุนเพ่ือพัฒนาระบบบริหารจัดการร้านให้มีความเป็นมาตรฐานและ
ทันสมัย ได้แก่ การตกแต่งร้าน และการจัดการระบบภายในร้าน โดยมีรายละเอียดการลงทุนแสดงใน
ตารางที่ 22 ซ่ึงธุรกิจดำเนินการจดทะเบียนในรูปแบบบริษัทจำกัด โดยแหล่งของเงินทุนมาจากการ
ระดมทุนจากผู้ถือหุ้นจำนวน 4,000,000 บาท โดยมีจำนวนผู้ถือหุ้นทั้งสิ้น 3 คน จำนวน 400,000 
หุ้น มูลค่าหุ้นละ 10 บาท เท่ากันทั้งหมด 
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ตารางที่ 22 โครงสร้างเงินทุน     
 

 เงินลงทุน สัดส่วน ต้นทุนทางการเงิน 

ส่วนของเจ้าของ 
     - ผู้ถือหุ้นคนที่ 1 
     - ผู้ถือหุ้นคนที่ 2 
     - ผู้ถือหุ้นคนที่ 3 

 
1,500,000 
1,500,000 
1,000,000 

 
37.50% 
37.50% 
25.00% 

 
- 
- 
- 

เงินกู้ยืม - - - 
รวม 4,000,000 100% - 

 
        เนื่องจากกิจการมีเพียงการใช้เงินลงทุนจากเพียงส่วนของผู้ถือหุ้นเท่านั้น ทำให้
ต้นทุนเงินทุนถวัเฉลี่ยของกิจการ (Weighted Average Cost of Capital: WACC) มีค่าเท่ากับต้นทุน
ทางการเงินของส่วนผู้ถือหุ้น (Cost of Equity: Ke) โดยสามารถคำนวณต้นทุนทางการเงินของส่วนผู้
ถือหุ้นได้จากสมการ Capital Asset Pricing Model (CAPM) ดังนี้ 

Ks = Rf  + [(Rm – Rf) x ß] 
        Rf คือ อัตราดอกเบี้ยที่ปราศจากความเสี่ยง (Risk Free Rate) โดยใช้อ้างอิงจาก
อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลอายุ 10 ปี ณ วันที่ 11 มีนาคม พ.ศ.2564 มีค่าเท่ากับ 1.92% 
(ThaiBMA, 2021) 
 
รูปภาพที่ 20 ผลตอบแทนที่ได้จากการลงทุนระยะยาวในส่วนของพันธบัตรรัฐบาล 
 

 
 
ที่มา: ThaiBMA, 2021 (ข้อมูล ณ วันที่ 11 มีนาคม พ.ศ.2564) 
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รูปภาพที่ 21 (ต่อ) 
 

 
 
ที่มา: ThaiBMA, 2021 (ข้อมูล ณ วันที่ 11 มีนาคม พ.ศ.2564) 

 
       Rm คือ อัตราผลตอบแทนตลาด (Market Return) โดยทั่วไปจะใช้อัตรา
ผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็นอัตราอ้างอิง ซึ่งอัตราผลตอบแทนจากการ
ลงทุนของตลาดหลักทรัพย์ประกอบด้วยส่วนเปลี่ยนแปลงราคาหลักทรัพย์ (Capital Gain) และเงิน
ปันผลตอบแทน (Dividend Yield) ซึ่งสามารถคำนวณได้จากข้อมูลสถิติของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ได้ผลตอบแทนเฉลี่ยอยู่ที่ 10.53% ซึ่งมีท่ีมาจากตารางข้อมูลสถิติ ดังนี้ (ณัฐพงษ์ 
อภินันท์กูล & เสกสรร โตวิวัฒน์, 2562) 
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ตารางที่ 23 สถิติผลตอบแทนเฉลี่ยที่ได้มาจากการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 

 
ที่มา: ห้องเรียนนักลงทุนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2562 
 
        ß คือ ค่าเบต้าที่คำนึงผลของความเสี่ยงทางด้านการเงิน อ้างอิงจากค่าเฉลี่ยของ
บริษัทที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ในที่นี้คืออุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง หมวดธุรกิจ
วัสดุก่อสร้าง โดยตัดสินใจเลือก บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน) โดยค่าเบต้าอยู่ที่ 
0.75% (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564) 
        จากข้อมูลข้างต้น สามารถคำนวณต้นทุนทางการเงินของกิจการได้ ดังนี้ 

Ks= Rf  + [(Rm – Rf) x ß] 
                    = 1.92 + [(10.53 – 1.92) x 0.75] 
                     = 8.3775  
        จากการคำนวณต้นทุนในส่วนของเจ้าของพบว่า ค่าที่ได้มีความต่ำเกินไป เนื่องจาก
ค่าเบต้าท่ีต่ำ ดังนั้นทางกิจการจึงทำการสอบถามถึงระดับความพึงพอใจของผลตอบแทนที่คาดว่าจะ
ได้รับที่เกิดข้ึนในอนาคต พบว่ามีค่าอยู่ที่ 15% ต่อปี 
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ตารางที่ 24 รายละเอียดการใช้ไปของแหล่งเงินทุน 
 

รายการ จำนวนเงิน (บาท) 

เฟอร์นิเจอร์/อุปกรณ์สำนักงาน 206,725 
ชั้นวางสินค้า 52,000 
รถขนส่งสินค้า 350,000 
รถเข็นสินค้า 4,680 

รวม 613,405 
 
         5.3.2 การประมาณการรายได้ 
         กิจการมีรายได้หลักมาจากการจำหน่ายสีอุตสาหกรรม โดยมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
หลัก คือ กลุ่มช่าง ผู้รับเหมาก่อสร้าง และ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก ในส่วนของกลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มผู้มีอำนาจในการจัดซื้อ เจ้าของบริษัท ฝ่ายจัดซื้อ 
และฝ่ายซ่อมบำรุง สามารถประมาณการรายได้ของกิจการจากการอ้างอิงยอดขายจากแบบสำรวจ
ทางการตลาดในพ้ืนที่ ซึ่งได้นำข้อมูลส่วนนี้มาประมาณเป็นรายได้ ในปีแรกหลังจากได้มีการพัฒนา
กิจการ ซึ่งคิดเป็นรายได้จากการขาย 15,000,000 บาทต่อปี ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 25 การประมาณรายได้ต่อปี จำนวน 5 ปี นับตั้งแต่ได้มีการพัฒนากิจการ 
 

 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได้ 15,000,000  16,320,000 17,756,160 19,318,702 21,018,748 
ต้นทุนขาย  9,000,000  9,792,000 10,653,696 11,591,221 12,611,249 

 

ตารางที่ 26 การประมาณรายได้ต่อปี จำนวน 5 ปี นับตั้งแต่ได้มีการพัฒนากิจการในแหล่งต่าง ๆ  
 

 จำนวนซื้อต่อครั้ง จำนวนครั้งต่อปี  

ช่าง ผู้รับเหมาก่อสร้าง 20,000 500 10,000,000 
โรงงานอุตสาหกรรม 50,000 100 5,000,000 

รวม   15,000,000 
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        ส่วนอัตราการเติบโตของกิจการ จะอ้างอิงมาจากการเติบโตของตลาดสีอุตสาหกรรม
ในประเทศ พบว่าธุรกิจร้านค้าผู้แทนจำหน่ายมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 8.80 ต่อปี จึงได้
ประมาณการเติบโตของกิจการหลังมีการพัฒนาร้านในปีแรก คือ ร้อยละ 8.80 ดังนั้นจึงสามารถ
ประมาณการรายได้ในแต่ละปี ตั้งแต่ พ.ศ.2564 - พ.ศ.2568 
        5.3.3 การประมาณการต้นทุนขายและค่าใช้จ่ายของร้าน 
            5.3.3.1 ต้นทุนขาย 
            ต้นทุนขาย คือ ต้นทุนของสินค้าท้ังหมดภายในร้านแปรผันตามยอดขายที่ร้อยละ 
60 โดยอาศัยข้อมูลจากร้านเดิม โดยมีการประมาณการต้นทุนทั้งหมด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 27 การประมาณต้นทุนการขายต่อปี จำนวน 5 ปี 
 
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3  ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ต้นทุนขาย 9,000,000 9,792,000 10,653,696 11,591,221 12,611,249 

 
       5.3.4 การประมาณการค่าใช้จ่ายภายในกิจการและการบริหาร 
 
ตารางที่ 28 การประมาณค่าใช้จ่ายภายในกิจการ 
 

รายการ รายเดือน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 2,500 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 10,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 10,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
ค่าสาธารณูปโภค 5,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
ค่าเงินเดือนพนักงาน 100,000 1,200,000 1,224,000 1,248,480 1,273,450 1,298,919 
ค่าเช่าโปรแกรม POS  5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 

 127,500 1,535,000 1,559,000 1,583,480 1,608,450 1,633,919 

       

       ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของกิจการเกิดจากค่าจ้างพนักงานตำแหน่งต่าง ๆ ซึ่งคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 78 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เกิดข้ึนในแต่ละปี อีกทั้งเป็นกิจการขนาดย่อมจึงไม่มีความ
จำเป็นต้องจ้างพนักงานจำนวนมาก ดังนั้นพนักงานในร้านส่วนใหญ่ต้องมีทักษะความสามารถหลาย
ด้าน เพ่ือให้สามารถทำงานได้หลากหลายหน้าที่ จากกลยุทธ์ด้านการจัดการทรัพยากรบุคคลและกล
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ยุทธ์ด้านการดำเนินงาน จะทำให้เกิดแผนการจ้างงานในตำแหน่งต่าง ๆ และการกำหนดกรอบ
เงินเดือนของพนักงานแต่ละตำแหน่ง ในที่นี้กิจการตั้งสมมติฐานว่าเงินเดือนของพนักงานขึ้นเฉลี่ยร้อย
ละ 2 ต่อปี ในช่วงระยะเวลา 5 ปีแรก ดังนี้ 
 
ตารางที่ 29 จำนวนพนักงานในตำแหน่งต่าง ๆ ในช่วงระยะเวลา 5 ปีแรก 
 

ตำแหน่ง เงินเดือนเริ่มต้น จำนวน (คน) รวม 

ประธานบริษัท 30,000 1 30,000 
เจ้าหน้าที่การเงินและบัญชี 15,000 1 15,000 
เจ้าหน้าที่ขายและการตลาด 15,000 1 15,000 
เจ้าหน้าที่จัดซื้อ 15,000 1 15,000 
เจ้าหน้าที่คลังสินค้า 15,000 1 15,000 
เจ้าหน้าที่ขนส่งสินค้า 10,000 1 10,000 

รวม   100,000 

รวมเงินเดือนรายปีแรก   1,200,000 

 
        นอกจากค่าใช้จ่ายด้านทรัพยากรบุคคลแล้ว กิจการมีค่าใช้จ่ายด้านอื่น ๆ 
ประกอบด้วย ค่าสาธารณูปโภค ค่าเสื่อมอุปกรณ์สำนักงาน และค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ตามความเหมาะสม 
        5.3.5 การกำหนดสมมติฐานอื่น ๆ  
       การกำหนดสมมติฐานอื่น ๆ ของบริษัทเป็นการกำหนดสมมติฐานของปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
จะสามารถส่งผลกระทบต่องบการเงินของกิจการได้ 
            5.3.5.1 ค่าสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน กิจการใช้วิธีการตัดค่าเสื่อมราคาแบบเส้นตรง 
โดยจะตัดค่าเสื่อมของรายการต่าง ๆ ตามตารางที่ 30 
 
ตารางที่ 30 รายการสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
 

รายการ มูลค่า อายุการใช้งาน (ปี) ค่าเสื่อมราคา/ปี 

เฟอร์นิเจอร์/อุปกรณ์สำนักงาน 206,725 5 41,345 
ชั้นวางสินค้า 52,000 5 10,400 
รถขนส่งสินค้า 350,000 10 35,000 
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ตารางที่ 30 (ต่อ) 
 

รายการ มูลค่า อายุการใช้งาน (ปี) ค่าเสื่อมราคา/ปี 

รถเข็นสินค้า 4,680 5 936 
รวม 400,000  87,681 

 
            5.3.5.2 ค่าสาธารณูปโภค ได้แก่ ค่าน้ำ ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ และค่าอินเทอร์เน็ต 
ดังนั้นจะมีการกำหนดค่าสาธารณูปโภคอยู่ที่ 5,000 บาทต่อเดือน 
            5.3.5.3 ค่าใช้จ่ายทางการตลาด บริษัทจัดสรรงบประมาณทางการตลาดต่าง ๆ 
เตรียมไว้ปีละ 30,000 บาท 
           5.3.5.4 ค่าเชื้อเพลิงสำหรับยานพาหนะ เนื่องจากกิจการมีบริการจัดส่งสินค้า
ให้แก่ผู้บริโภค กิจการจึงจัดสรรค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ที่เดือนละ 10,000 บาท 
            5.3.5.5 ภาษีเงินได้นิติบุคคล ภาษีเงินได้นิติบุคคลคิดเป็นร้อยละ 20 ของกำไร
สุทธิก่อนหักภาษี ตามพระราชกฤษฎีกาฯ (ฉบับที่ 564) พ.ศ.2556 
            5.3.5.6 ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ข้างต้น ตั้งงบประมาณไว้เดือนละ 10,000 บาท 
   5.4 ประมาณการงบการเงินจากการดำเนินธุรกิจของกิจการเป็นระยะเวลา 5 ปี 
     จากการวิเคราะห์งบการเงินของกิจการ ที่ดำเนินธุรกิจจำหน่ายสีอุตสาหกรรมใน
ระยะเวลา 5 ปีนั้น พบว่าต้องใช้เงินลงทุนประมาณ 4,000,000 บาท ซึ่งค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เกิดข้ึนจาก
การจ้างบุคลากร และค่าใช้จ่ายด้านการบริหารสินค้าคงคลัง โดยสามารถทำกำไร/ขาดทุน ตามงบ
กำไรขาดทุน ดังนี้ 
        5.4.1 งบกำไรขาดทุน 
 
ตารางที่ 31 ประมาณการงบกำไรขาดทุน ระยะเวลา 5 ปี 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้  15,000,000   16,320,000   17,756,160   19,318,702   21,018,748  

ต้นทุนขาย  9,000,000   9,792,000   10,653,696   11,591,221   12,611,249  

กำไร (ขาดทุน) ขั้นต้น  6,000,000   6,528,000   7,102,464   7,727,481   8,407,499  

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  1,535,000   1,559,000   1,583,480   1,608,450   1,633,919  
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ตารางที ่31 (ต่อ) 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี 
และค่าเสื่อมราคา 

 4,465,000   4,969,000   5,518,984   6,119,031   6,773,581  

ค่าเสื่อมราคา  87,681   87,681   87,681   87,681   87,681  

กำไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ยและ
ภาษี 

 4,377,319   4,881,319   5,431,303   6,031,350   6,685,900  

ดอกเบี้ยจ่าย  -     -     -     -     -    

กำไร (ขาดทุน) ก่อนภาษี  4,377,319   4,881,319   5,431,303   6,031,350   6,685,900  

ภาษีนิติบุคคล  875,464   976,264   1,086,261   1,206,270   1,337,180  

กำไร (ขาดทุน) สุทธิ  3,501,855   3,905,055   4,345,042   4,825,080   5,348,720  

 
         5.4.2 งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 
ตารางที่ 32 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงินของบริษัท 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์      

สินทรัพย์หมุนเวียน      

เงินสด รายการเทียบเท่าเงินสด  476,131   3,928,867   7,659,591   11,659,752   15,909,773  

ลูกหนี้การค้า  985,000   1,280,500   1,664,650   2,164,045   2,813,259  

สินค้าคงเหลือ  1,351,000   1,756,300   2,283,190   2,968,147   3,858,591  

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน  2,812,131   6,965,667   11,607,431   16,791,944   22,581,622  

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน      

ท่ีดิน อาคาร และอุปกรณ์  4,700,000   4,700,000   4,700,000   4,700,000   4,700,000  

เฟอร์นิเจอร์  206,725   206,725   206,725   206,725   206,725  

รถขนของ  52,000   52,000   52,000   52,000   52,000  

อุปกรณ์  350,000   350,000   350,000   350,000   350,000  

ชั้นวางของ  4,680   4,680   4,680   4,680   4,680  

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 87,681  175,362  263,043 350,724  438,405  

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน  5,225,724   5,138,043   5,050,362   4,962,681   4,875,000  

รวมสินทรัพย์  8,037,855   12,103,710   16,657,793   21,754,625   27,456,622  
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ตารางที่ 32 (ต่อ) 
 
 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ      

หน้ีสินหมุนเวียน      

เจ้าหน้ีการค้า  536,000   696,800   905,840   1,177,592   1,530,870  

หน้ีสินหมุนเวียนอื่น  -     -     -     -     -    

รวมหน้ีสินหมุนเวียน  536,000   696,800   905,840   1,177,592   1,530,870  

หน้ีสินไม่หมุนเวียน      

เงินกู้ยืมระยะยาว  -     -     -     -     -    

หน้ีสินไม่หมุนเวียนอื่น  -     -     -     -     -    

รวมหน้ีสินไม่หมุนเวียน  -     -     -     -     -    

รวมหน้ีสิน  536,000   696,800   905,840   1,177,592   1,530,870  

ส่วนของเจ้าของ      

ทุนจดทะเบียน  4,000,000   4,000,000   4,000,000   4,000,000   4,000,000  

กำไร (ขาดทุน) สะสม  3,501,855   7,406,910   11,751,953   16,577,033   21,925,753  

รวมส่วนของเจ้าของ  7,501,855   11,406,910   15,751,953   20,577,033   25,925,753  

รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้าของ  8,037,855   12,103,710   16,657,793   21,754,625   27,456,622  

 
        5.4.3 งบกระแสเงินสด 
 
ตารางที่ 33 ประมาณการงบกระแสเงินสดของบริษัท 
 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กำไรจากการดำเนินงาน (EBIT)  -     4,377,319   4,881,319   5,431,303   6,031,350   6,685,900  

หัก ภาษ ี  -    875,464  976,264  1,086,261  1,206,270  1,337,180  

กำไรจากการดำเนินงานหลังหัก
ภาษี (NOPAT) 

 -     3,501,855   3,905,055   4,345,042   4,825,080   5,348,720  

บวก ค่าเส่ือมราคา  -     87,681   87,681   87,681   87,681   87,681  

หัก สินทรัพย์หมุนเวยีนที่เพิ่มขึ้น 
(NOWC) 

 -    (2,336,000)  (700,800)  (911,040)  (1,184,352)  (1,539,658)  

Cash Flow From Operating  -     1,253,536   3,291,936   3,521,683   3,728,409   3,896,743  

อุปกรณ์สำนักงาน  -    (206,725)      

รถขนส่ง  -    (52,000)      

ชั้นวางของ  -    (350,000)      

เฟอร์นิเจอร์  -    (4,680)      
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ตารางที่ 33 (ต่อ) 
 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Cash Flow From Investing  -    (613,405)      

บวก เงินลงทุนในหุ้นสามัญ  4,000,000   -     -     -     -     -    

Cash Flow From Financing  4,000,000    -     -     -     -    

Net Cash Flow  4,000,000   640,131   3,291,936   3,521,683   3,728,409   3,896,743  

กระแสเงินสดต้นงวด   4,000,000   4,640,131   7,932,067   11,453,751   15,182,160  

กระแสเงินสดปลายงวด  4,000,000   4,640,131   7,932,067   11,453,751   15,182,160   19,078,903  

 
        5.4.4 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงิน 
        การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินจะใช้เครื่องมือทางการเงินที่ได้กล่าวไว้ใน
วัตถุประสงค์ทางการเงินข้างต้นเพื่อทำการวิเคราะห์ โดยจะใช้ระยะเวลาวิเคราะห์เพียง 5 ปีแรก 
ดังนั้นหากดำเนินกิจการนานกว่า 5 ปี และยังสามารถคงการดำเนินงานได้เหมือนปีสุดท้ายจะสามารถ
ทำให้ได้ค่าจากตัววัดผลตอบแทนทางการเงินที่มีค่าสูงกว่านี้สำหรับมูลค่าปัจจุบันสุทธิของบริษัท 
(NPV: Net Present Value) และอัตราผลตอบแทนภายในของบริษัท (IRR: Internal Rate of 
Return) แต่ระยะเวลาคืนทุนยังคงเดิม (PB: Payback Period) 
 
ตารางที่ 34 การวิเคราะห์ผลตอบแทนของกิจการในช่วงระยะเวลา 5 ปีแรก 
 
กระแสเงนิสดจากการ
ดำเนนิงาน (FCFF) 

-4,000,000   640,131   3,291,936   3,521,683   3,728,409   3,896,743  

Accumulated FCFF  -3,359,869  -67,933   3,453,751   7,182,160   11,078,903  
NPV  5,430,477       
IRR 52.37%      
Payback (Years)  2.02       
Cost of Equity (Ke) 15%      

 
         จากการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของกิจการในระยะเวลา 5 ปี พบว่า
กิจการมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก อยู่ที่ 5,430,477 บาท สะท้อนให้เห็นว่ากิจการจะสามารถสร้าง
ผลตอบแทนได้สูงกว่าต้นทุนทางการเงินภายในระยะเวลา 5 ปีแรก จากการวิเคราะห์อัตรา
ผลตอบแทนภายในของกิจการในระยะเวลา 5 ปีแรก พบว่ามีค่าอยู่ที่ 52.37% หมายถึงการลงทุนใน
กิจการจะทำให้เกิดผลตอบแทน 52.37% ต่อปีในระยะเวลา 5 ปีแรก และสุดท้ายการลงทุนเงิน
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จำนวน 4,000,000 บาทในปีที่ 1 จะได้เงินจำนวนเดิมที่ลงทุนไปคืนในระยะเวลา 2.02 ปี ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินทั้งหมดนั้นแสดงให้เห็นว่ากิจการสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การเงินที่กำหนดไว้ได้ทั้งหมด คือ กิจการมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก (5,430,477>0) กิจการมีอัตรา
ผลตอบแทนภายในสูงกว่าต้นทุนทางการเงิน (52.37%>15%) และกิจการสามารถคืนทุนได้ภายใน 5 
ปี (2.02<5) 
    5.5 การวิเคราะห์สถานการณ์ (Scenario Analysis) 
     กิจการได้ทำการวิเคราะห์สถานการณ์การลงทุน หากเหตุการณ์ไม่เป็นไปตามที่คาดไว้ 
โดยแบ่งเป็น 3 กรณี คือ สถานการณ์ปกติ สถานการณ์ท่ีดีที่สุด และสถานการณ์เลวร้ายที่สุด เพ่ือให้
ครอบคลุมความเป็นไปได้ของเหตุการณ์ที่อาจเกิดข้ึนเมื่อดำเนินธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อผล
ประกอบการของกิจการ อีกทั้งเพ่ือหาแนวทางป้องกันหรือแก้ไขสถานการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างทันเวลา
และเหมาะสมกับสถานการณ์ ซึ่งในที่นี้กิจการจะทำการวิเคราะห์ในกรณีท่ียอดขายของกิจการเกิดการ
เปลี่ยนแปลงจากสมมติฐานที่ตั้งไว้เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ยากท่ีสุด ในแต่ละสถานการณ์จะมี
รายละเอียดดังนี้ 
        5.5.1 สถานการณ์ปกติ (Base Case) 
        กำหนดสมมติฐานตามที่ประมาณการมาก่อนหน้าแล้วข้างต้น โดยใช้งบกำไรขาดทุน 
งบแสดงฐานะทางการเงิน และงบกระแสเงินสด ที่จัดทำประมาณการมาวิเคราะห์โครงการดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 35 การวิเคราะห์โครงการกรณี Base Case 
 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กำไรจากการดำเนินงาน (EBIT)  -     4,377,319   4,881,319   5,431,303   6,031,350   6,685,900  

หัก ภาษ ี  -    875,464  976,264  1,086,261  1,206,270  1,337,180  

กำไรจากการดำเนินงานหลังหัก
ภาษี (NOPAT) 

 -     3,501,855   3,905,055   4,345,042   4,825,080   5,348,720  

บวก ค่าเส่ือมราคา  -     87,681   87,681   87,681   87,681   87,681  

หัก สินทรัพย์หมุนเวยีนที่เพิ่มขึ้น 
(NOWC) 

 -    (2,336,000)  (700,800)  (911,040)  (1,184,352)  (1,539,658)  

Cash Flow From Operating  -     1,253,536   3,291,936   3,521,683   3,728,409   3,896,743  

อุปกรณ์สำนักงาน  -    (206,725)      

รถขนส่ง  -    (52,000)      

ชั้นวางของ  -    (350,000)      

เฟอร์นิเจอร์  -    (4,680)      

Cash Flow From Investing  -    (613,405)      

บวก เงินลงทุนในหุ้นสามัญ  4,000,000   -     -     -     -     -    
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ตารางที่ 35 (ต่อ) 
 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Cash Flow From Financing  4,000,000  -  -     -     -     -    

Net Cash Flow  4,000,000   640,131   3,291,936   3,521,683   3,728,409   3,896,743  

กระแสเงินสดต้นงวด   4,000,000   4,640,131   7,932,067   11,453,751   15,182,160  

กระแสเงินสดปลายงวด  4,000,000   4,640,131   7,932,067   11,453,751   15,182,160   19,078,903  

NPV (บาท)  5,430,477  
IRR (%)   52.37% 
Payback (ปี)  2.02 
 
       จากตารางที่แสดงในข้างต้นเมื่อนำ Free Cash Flow ของกิจการมาคิดลดด้วย
ต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) ที่เท่ากับ 15% พบว่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิหรือ NPV ของกิจการมี
ค่าเป็นบวก โดยมีค่าเท่ากับ 5,430,477 บาท นอกจากนี้อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 
คำนวณออกมาได้เท่ากับ 52.37% ซึ่งมากกว่า WACC แสดงให้เห็นว่ากิจการสามารถสร้างอัตรา
ผลตอบแทนได้มากกว่าที่ผู้ถือหุ้นต้องการ ในขณะที่ระยะเวลาคืนทุนของกิจการอยู่ที่ 2.02 ปี  
       สรุปคือหากกรณีสถานการณ์ปกติเป็นไปตามท่ีได้ประมาณการไว้ กิจการจะสามารถ
บรรลุเป้าหมายทางการเงินในเรื่องมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ของกิจการเป็นบวก อัตราผลตอบแทน
จากการลงทุน (IRR) มากกว่าต้นทุนทางการเงินถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) และระยะเวลาคืนทุน
ของกิจการภายใน 2.02 ปี ดังนั้นจึงเห็นว่าโครงการดังกล่าวเป็นโครงการที่น่าลงทุน 
        5.5.2 สถานการณ์ท่ีดีที่สุด (Best Case) 
        ในกรณีสถานการณ์ที่ดีที่สุดกิจการจะทำการประมาณการยอดขายในปีแรกและปีท่ี 
2 ให้มากกว่าสถานการณ์ปกติที่ร้อยละ 15 และปีที่ 3,4 และ 5 เติบโตด้วยอัตราร้อยละ 10 และใน
ส่วนของตัวแปรต้นทุนอ่ืน ๆ ไม่เปลี่ยนแปลง 
 
ตารางที่ 36 ประมาณการงบกำไรขาดทุน ระยะเวลา 5 ปี โครงการกรณี Best Case 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้  17,250,000   19,698,000   19,531,776   21,250,572   23,120,623  

ต้นทุนขาย  10,350,000   11,818,800   11,719,066   12,750,343   13,872,374  

กำไร (ขาดทุน) ขั้นต้น  6,900,000   7,879,200   7,812,710   8,500,229   9,248,249  

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  1,535,000   1,559,000   1,583,480   1,608,450   1,633,919  
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ตารางที่ 36 (ต่อ) 
 
 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี 
และค่าเสื่อมราคา 

 5,365,000   6,320,200   6,229,230   6,891,779   7,614,330  

ค่าเสื่อมราคา 87,681 87,681 87,681 87,681 87,681 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ยและ
ภาษี 

 5,277,319   6,232,519   6,141,549   6,804,098   7,526,649  

ดอกเบี้ยจ่าย  -     -     -     -     -    

กำไร (ขาดทุน) ก่อนภาษี  5,277,319   6,232,519   6,141,549   6,804,098   7,526,649  

ภาษีนิติบุคคล  1,055,464   1,246,504   1,228,310   1,360,820   1,505,330  

กำไร (ขาดทุน) สุทธิ  4,221,855   4,986,015   4,913,240   5,443,279   6,021,320  

 
ตารางที่ 37 การวิเคราะห์โครงการกรณี Best Case 
 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กำไรจากการดำเนินงาน (EBIT)  -     5,277,319   6,232,519   6,141,549   6,804,098   7,526,649  

หัก ภาษ ี  -    1,055,464  1,246,504  1,228,310  1,360,820  1,505,330  

กำไรจากการดำเนินงานหลังหัก
ภาษี (NOPAT) 

 -     4,221,855   4,986,015   4,913,240   5,443,279   6,021,320  

บวก ค่าเส่ือมราคา  -     87,681   87,681   87,681   87,681   87,681  

หัก สินทรัพย์หมุนเวยีนที่เพิ่มขึ้น 
(NOWC) 

 -    (2,336,000)  (700,800)  (911,040)  (1,184,352)  (1,539,658)  

Cash Flow From Operating  -     1,973,536   4,372,896   4,089,881   4,346,608   4,569,343  

อุปกรณ์สำนักงาน  -    (206,725)      

รถขนส่ง  -    (52,000)      

ชั้นวางของ  -    (350,000)      

เฟอร์นิเจอร์  -    (4,680)      

Cash Flow From Investing  -    (613,405)      

บวก เงินลงทุนในหุ้นสามัญ  4,000,000   -     -     -     -     -    

Cash Flow From Financing  4,000,000  -  -     -     -     -    

Net Cash Flow  4,000,000   1,360,131   4,372,896   4,089,881   4,346,608   4,569,343  

กระแสเงินสดต้นงวด   4,000,000   5,360,131   9,733,027   13,822,908   18,169,516  

กระแสเงินสดปลายงวด  4,000,000   5,360,131   9,733,027   13,822,908   18,169,516   22,738,859  

NPV (บาท)  7,935,381 
IRR (%)   69.79% 
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Payback (ปี)  1.60 
 
       จากตารางที่แสดงในข้างต้นเมื่อนำ Free Cash Flow ของกิจการมาคิดลดด้วย
ต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) ที่เท่ากับ 15% พบว่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิหรือ NPV ของกิจการมี
ค่าเป็นบวก โดยมีค่าเท่ากับ 7,935,381 บาท นอกจากนี้อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 
คำนวณออกมาได้เท่ากับ 69.79% ซึ่งมากกว่า WACC แสดงให้เห็นว่ากิจการสามารถสร้างอัตรา
ผลตอบแทนได้มากกว่าที่ผู้ถือหุ้นต้องการ ในขณะที่ระยะเวลาคืนทุนของกิจการอยู่ที่ 1.60 ปี  
        สรุปคือหากกรณีสถานการณ์ที่ดีที่สุดเป็นไปตามท่ีได้ประมาณการไว้ กิจการจะ
สามารถบรรลุเป้าหมายทางการเงินในเรื่องมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ของกิจการเป็นบวก อัตรา
ผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) มากกว่าต้นทุนทางการเงินถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) และ
ระยะเวลาคืนทุนของกิจการภายใน 1.60 ปี ดังนั้นจึงเห็นว่าโครงการดังกล่าวเป็นโครงการที่น่าลงทุน 
        5.5.3 สถานการณ์ท่ีแย่ที่สุด (Worst Case) 
       ในกรณีสถานการณ์ที่แย่ที่สุดกิจการจะทำการประมาณการยอดขายในปีแรกและปทีี่ 
2 ให้น้อยกว่าสถานการณ์ปกติที่ร้อยละ 20 และประมาณการเติบโตของรายได้ในปีที่ 3-5 เติบโตด้วย
อัตราร้อยละ 2.5 ของรายได้ปีก่อนหน้า และในส่วนของตัวแปรต้นทุนอื่น ๆ ไม่เปลี่ยนแปลง 
 
ตารางที่ 38 ประมาณการงบกำไรขาดทุน ระยะเวลา 5 ปี โครงการกรณี Worst Case 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้  12,000,000   13,056,000   13,382,400   13,716,960   14,059,884  

ต้นทุนขาย  7,200,000   7,833,600   8,029,440   8,230,176   8,435,930  

กำไร (ขาดทุน) ขั้นต้น  4,800,000   5,222,400   5,352,960   5,486,784   5,623,954  

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  1,535,000   1,559,000   1,583,480   1,608,450   1,633,919  

กำไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี 
และค่าเสื่อมราคา 

 3,265,000   3,663,400   3,769,480   3,878,334   3,990,035  

ค่าเสื่อมราคา  87,681   87,681   87,681   87,681   87,681  

กำไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ยและ
ภาษี 

 3,177,319   3,575,719   3,681,799   3,790,653   3,902,354  

ดอกเบี้ยจ่าย  -     -     -     -     -    

กำไร (ขาดทุน) ก่อนภาษี  3,177,319   3,575,719   3,681,799   3,790,653   3,902,354  

ภาษีนิติบุคคล  635,464   715,144   736,360   758,131   780,471  

กำไร (ขาดทุน) สุทธิ  2,541,855   2,860,575   2,945,439   3,032,523   3,121,883  
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ตารางที่ 39 การวิเคราะห์โครงการกรณี Worst Case 
 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กำไรจากการดำเนินงาน (EBIT)  -     3,177,319   3,575,719   3,681,799   3,790,653   3,902,354  

หัก ภาษ ี  -    635,464  715,144  736,360  758,131  780,471  

กำไรจากการดำเนินงานหลังหัก
ภาษี (NOPAT) 

 -     2,541,855   2,860,575   2,945,439   3,032,523   3,121,883  

บวก ค่าเส่ือมราคา  -     87,681   87,681   87,681   87,681   87,681  

หัก สินทรัพย์หมุนเวยีนที่เพิ่มขึ้น 
(NOWC) 

 -    (2,336,000)  (700,800)  (911,040)  1,184,352  -1,539,658  

Cash Flow From Operating  -     293,536   2,247,456   2,122,080   1,935,852   1,669,907  

อุปกรณ์สำนักงาน  -    (52,000)      

รถขนส่ง  -    (4,680)      

ชั้นวางของ  -    (350,000)      

เฟอร์นิเจอร์  -    (206,725)      

Cash Flow From Investing  -    (613,405)      

บวก เงินลงทุนในหุ้นสามัญ  4,000,000   -     -     -     -     -    

Cash Flow From Financing  4,000,000  -  -     -     -     -    

Net Cash Flow  4,000,000  (319,869)   2,247,456   2,122,080   1,935,852   1,669,907  

กระแสเงินสดต้นงวด   4,000,000   3,680,131   5,927,587   8,049,668   9,985,519  

กระแสเงินสดปลายงวด  4,000,000   3,680,131   5,927,587   8,049,668   9,985,519   11,655,426  

NPV (บาท)  753,623 
IRR (%)   21.14% 
Payback (ปี)  2.92 
 
        จากตารางที่แสดงในข้างต้นเมื่อนำ Free Cash Flow ของกิจการมาคิดลดด้วย
ต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) ที่เท่ากับ 15% พบว่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิหรือ NPV ของกิจการมี
ค่าเป็นบวก โดยมีค่าเท่ากับ 753,623 บาท และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) คำนวณ
ออกมาได้เท่ากับ 21.14% มีค่าเป็นบวก ซึ่งมากกว่า WACC แสดงให้เห็นว่ากิจการยังสามารถสร้าง
อัตราผลตอบแทนได้มากกว่าที่ผู้ถือหุ้นต้องการ ในขณะที่ระยะเวลาคืนทุนของกิจการอยู่ที่ 2.92 ปี  
        สรุปคือหากกรณีสถานการณ์ที่แย่ที่สุดเป็นไปตามที่ได้ประมาณการไว้ กิจการยัง
สามารถบรรลุเป้าหมายทางการเงินได้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ของกิจการเป็น
บวก อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) มากกว่าต้นทุนทางการเงินถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) 
และระยะเวลาคืนทุนของกิจการภายใน 2.92 ปี ดังนั้นจึงเห็นว่าโครงการดังกล่าวเป็นโครงการที่ยังน่า
ลงทุนอยู่ 
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    5.6 สรุปการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของโครงการ 
    จากการประมาณการทางการเงินในกรณีต่าง ๆ เมื่อพิจารณาถึงตัวชี้วัดทางการเงินตาม
เป้าหมายที่กิจการได้ตั้งไว้นั้นก็คือมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 
และระยะเวลาคืนทุนของกิจการ (Pay Back Period) จะพบว่าในกรณีสถานการณ์ปกติ สถานการณ์
ที่ดีทีสุ่ด  และสถานการณ์ที่แย่ที่สุด สามารถบรรลุเป้าหมายตัวชี้วัดของกิจการได้ท้ัง 3 ตัวชี้วัด ทั้งใน
เรื่องมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ของกิจการเป็นบวก อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) มากกว่า
ต้นทุนทางการเงินถัวเฉลี่ยถ่วงน้ำหนัก (WACC) และระยะเวลาคืนทุนของกิจการภายใน 1 ปี ตาม
รายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 40 
 
ตารางที่ 40 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ อัตราผลตอบแทนการลงทุน ระยะเวลาคืนทุนในกรณีต่าง ๆ   
 

Case Probability NPV (บาท) IRR (%) Pay Back Period (ปี) 

Base Case 30% 5,430,477 52.37% 2.02 
Best Case 10% 7,935,381 69.79% 1.60 
Worst Case 60% 753,623 21.14% 2.92 
Expected Value 14,119,481 35.37%  

     
   แต่ทั้งนี้ เมื่อกำหนดให้ความน่าจะเป็นที่จะเกิดสถานการณ์ในกรณี Base Case มี
โอกาสเกิดอยู่ที่ 30% Best Case อยู่ที่ 10% และ Worst Case อยู่ที่ 60% เนื่องจากสถานการณ์
ของการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ทำให้ส่งผลกระทบต่อภาคเศรษฐกิจในวงกว้าง จะพบว่ามี
ความน่าจะเป็นที่จะเกิดสถานการณ์ที่ทำให้โครงการของกิจการน่าลงทุน รวมถึงกิจการสามารถบรรลุ
เป้าหมายทางการเงินได้ทั้ง 3 สถานการณ์ คือ จากสถานการณ์ปกติ สถานการณ์ที่ดีที่สุดและ
สถานการณ์ที่แย่ที่สุด อีกท้ังเมื่อคำนวณค่าคาดหวัง หรือ Expected Value เพ่ือคำนวณ NPV และ 
IRR แบบถ่วงน้ำหนักจะพบได้ว่าค่า NPV เป็นบวกท่ีเท่ากับ 14,119,481 บาท และ IRR เท่ากับ 
35.37% ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแผนธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม เป็นโครงการที่มีความน่าสนใจ 
และคุ้มค่าต่อการลงทุน 
 6. การประเมินแผนธุรกิจ 
    6.1 การประเมินความเป็นไปได้ของธุรกิจ 
    จากการที่ บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด เป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมที่เพ่ิงริเริ่มก่อตั้งธุรกิจ แต่ด้วยความเชี่ยวชาญในงานขายสีอุตสาหกรรม ทำให้มีพันธมิตร
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ทางธุรกิจเป็นจำนวนมาก รู้จักจุดแข็งจุดอ่อนร้านค้าคู่แข่งขันได้เป็นอย่างดี แต่ระยะหลังมานี้มีร้านค้า
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมเกิดข้ึนจำนวนมาก ทั้งท่ีมาจากการขยายสินค้าจากสีทาอาคาร และ
ผู้เชี่ยวชาญที่มองเห็นช่องทางอยากเปิดธุรกิจ อีกทั้งความนิยมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
รูปแบบใหม่ (Modern Trade) ที่มีอุปกรณ์ก่อสร้างครบครัน รวมถึงสีอุตสาหกรรมจากตราสินค้าต่าง 
ๆ มีเพ่ิมขึ้นในปัจจุบัน ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด ทั้งในเรื่อง
ของความหลากหลายของสินค้า รูปแบบร้านค้าที่มีความทันสมัยและสวยงาม ทั้งยังมีระบบปฏิบัติการ
ภายในที่ได้มาตรฐาน ที่กล่าวมาท้ังหมดนั้นล้วนเป็นอุปสรรคสำคัญท่ีมีผลกระทบต่อยอดขายของทาง
ร้าน 
     นอกจากนี้จากผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ยังพบว่า ส่วนใหญ่นึกถึงร้านค้า
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่มีสินค้าและบริการที่ครบวงจร เพราะจะช่วยให้ประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตาม บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด ได้มีการ
ปรับตัว บริหารสินค้าคงคลังให้ครอบคลุมในปริมาณท่ีเพียงพอต่อการจำหน่าย และการบริการที่ครบ
วงจร ซึ่งต่างกับคู่แข่งในพ้ืนที่ที่ยังคงเป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมรูปแบบเดิมอยู่ ยังไม่มี
การปรับตัวหรือนำระบบการบริหารจัดการที่ทันสมัย จึงถือเป็นโอกาสในการพัฒนาธุรกิจให้เป็น
ร้านค้าสมัยใหม่แห่งแรกในพ้ืนที่  
         6.1.1 ความเป็นไปได้ด้านแผนการตลาด 
        การพัฒนาร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม ร้านของเราสร้างความแตกต่างด้วย
การนำเสนอสินค้าสีอุตสาหกรรมที่มีความหลากหลายกว่าคู่แข่งขันในตลาด เพ่ิมเทคโนโลยีเครื่องผสม
สีติดตั้งภายในร้านค้า และเสนอขายผ่านผู้เชี่ยวชาญมืออาชีพ ที่ให้บริการด้วยความเป็นกันเอง เน้น
ความรวดเร็ว และจัดส่งสินค้าตามสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ภายในวันเดียวกัน หรือภายใน 24 ชั่วโมง 
หลังจากท่ีได้รับคำสั่งซื้อ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบาย และความรวดเร็วต่อการใช้งาน 
         อีกท้ังมีการยกระดับการให้บริการขึ้นอีกข้ัน ด้วยการร่วมมือทางธุรกิจของร้านค้ากับ
บริษัทผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องการก่อสร้าง/ซ่อมแซมไว้คอยบริการ ซึ่งเป็นการชู
จุดขายของทางร้าน และจะเป็นตัวช่วยผลักดันให้แผนการตลาดที่วางไว้ขั้นต้นสามารถประสบ
ความสำเร็จได้อย่างสวยงาม 
         6.1.2 ความเป็นไปได้ด้านแผนการดำเนินงาน 
         อีกหนึ่งปัจจัยที่สำคัญต่อการดำเนินธุรกิจ นั่นคือการเลือกซัพพลายเออร์ที่มีความ
น่าเชื่อถือ การมีความสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลายเออร์ สามารถจัดหารายการและจำนวนสินค้าให้แก่ทาง
ร้านได้ตามความต้องการ 
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         ยิ่งไปกว่านั้นกิจการมีการออกแบบ ต่อเติมและตกแต่งร้านให้มีความทันสมัยสวยงาม
มากขึ้น เพ่ือเป็นจุดดึงดูดสายตาของผู้บริโภค นอกจากนี้ทางร้านยังปรับปรุงการจัดส่งสินค้าให้มีความ
รวดเร็วทันใจ จัดส่งสินค้าถึงมือลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ การนำ POS ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ช่วยในการ
บริหารและจัดการธุรกิจได้อย่างครบวงจร ตั้งแต่ฝ่ายการเงินและบัญชี ฝ่ายจัดซื้อ สินค้าคงคลัง ฝ่าย
ขายและลูกค้าสัมพันธ์ อีกทั้งยังช่วยปรับปรุงกระบวนการทำให้กิจการมองเห็นภาพรวมธุรกิจได้อย่าง
ชัดเจน 
         6.1.3 ความเป็นไปได้ด้านแผนการเงิน 
         จากการประมาณการทางด้านการเงิน หากกิจการสามารถควบคุมปัจจัยด้านต้นทุน
และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ได้ตามที่ประมาณการไว้แล้วนั้น จะทำให้ค่าตัวชี้วัดทางการเงินต่าง ๆ เป็นไปตาม
เป้าหมายทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็น NPV, IRR และ Pay Back Period จึงเห็นว่าโครงการดังกล่าวเป็น
โครงการที่น่าสนใจและน่าลงทุน สามารถสร้างผลตอบแทนให้กับเจ้าของได้ตามที่คาดหวัง 
    6.2 ปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไขแห่งความสำเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจ 
         6.2.1 ความหลากหลายของสินค้า 
         ทางเลือกท่ีหลากหลายของสินค้าย่อมมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ เนื่องจาก
ลูกค้าส่วนมากต้องการความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการเลือกซ้ือสินค้า ถ้าหากร้านค้ามี
ทางเลือกท่ีหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้ามากขึ้น ก็ยิ่งตอบโจทย์ความต้องการเป็นอย่างมาก 
         ปัจจุบันกิจการมีสินค้าภายในร้านกว่าพันรายการ และมีแผนที่จะเพ่ิมตราสินค้า
เพ่ือให้ลูกคา้แต่ละคนมีทางเลือกมากข้ึน และครอบคลุมความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละ
กลุ่ม โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มช่างและผู้รับเหมา ซึ่งจุดนี้จะช่วยลดเวลาในการหาซื้อสินค้า เพราะเวลาถือ
เป็นต้นทุนในการทำงาน ในส่วนของราคากิจการมีนโยบายตรวจสอบราคาสินค้าของคู่แข่งทั้งใน
ระแวกใกล้เคียง และร้านค้าอ่ืน ๆ ในประเทศผ่านเว็บไซต์ร้านค้า เพื่อนำมาตั้งราคาให้มีความ
เหมาะสม โดยใช้กลยุทธ์ด้านราคาที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น ทั้งหมดที่กล่าวมานั้นเพ่ือให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าให้ตรงจุดที่สุดมากกว่าคู่แข่งขันและให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
         6.2.2 พันธมิตรทางธุรกิจ  
        ทางร้านมีจุดแข็งในเรื่องการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับช่างที่มากประสบการณ์และความ
ชำนาญ จึงร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ เป็นบริการจัดหาช่างให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นการยกระดับ
บริการ ตอบโจทย์ลูกค้าท่ีต้องการความสะดวกสบาย ลดขั้นตอนในการสรรหาบริษัทรับเหมา ซึ่งจะ
เป็นตัวชูจุดขายและสร้างความแตกต่างให้กับร้าน 
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        6.2.3 เครือข่ายความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  
        การบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานที่ภายในระยะเวลา 24 ชั่วโมง ซึ่งมาจากการสำรวจ
การบริการที่ลูกค้าต้องการ ทางร้านค้ามีการสำรวจความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ เพื่อนำ
ข้อมูลเหล่านี้มาใช้ปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ ให้ดีขึ้น เพราะความคิดเห็นของลูกค้าจะช่วยให้
มองเห็นข้อบกพร่องต่าง ๆ และสามารถพัฒนาธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น  
        นอกจากนี้กิจการจะมีการเก็บยอดซ้ือหรือคะแนนของลูกค้าผ่านบัตรสะสมแต้ม เพ่ือ
นำมาแลกเป็นของสมนาคุณต่าง ๆ ซึ่งเป็นการบอกให้รับรู้ว่าลูกค้าคือบุคคลสำคัญกับทางร้าน ทำให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพัน นำเรื่องราวประทับใจต่าง ๆ ไปบอกเล่าให้คนรอบข้างได้รับรู้ จนเกิดเป็น
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งเป็นผลดีกับการทำธุรกิจอย่างมาก เพราะจะทำให้
ได้ลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาด้วยทัศนคติที่ดีต่อกิจการ โดยที่ไม่จำเป็นต้องลงทุนหาลูกค้าด้วยตนเอง เป็นกล
ยุทธ์ที่เรียกว่า ลูกค้าเก่าช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ 
    6.3 แผนฉุกเฉิน 
    ในการดำเนินธุรกิจ เหตุการณ์มิคาดฝันสามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา ซึ่งสร้างความ
เสียหายต่อธุรกิจ ดังนั้นจึงมีความจำเป็นอย่างมากที่จะต้องหาแนวทางป้องกันไว้ล่วงหน้าเพื่อรับมือกับ
เหตุการณ์ไม่คาดฝันที่อาจเกิดขึ้น เพื่อให้สามารถดำเนินธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง 
         6.3.1 แผนฉุกเฉินด้านการตลาด 
            6.3.1.1 กรณียอดขายลดลง จะส่งผลให้กิจการประสบปัญหา ตั้งแต่การขาดทุน
อย่างต่อเนื่อง ขาดสภาพคล่อง หรืออาจทำให้กิจการไม่สามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้จนต้องปิดตัวลง
ไปในที่สุด ซึ่งความเป็นไปได้ของการเกิดปัญหาด้านยอดขายนั้น อาจเกิดจากหลายปัจจัย แนวทาง
ความเป็นไปได้ในการแก้ปัญหามีดังต่อไปนี้ 
              1. ออกไปหาข้อมูลจากผู้นำหมู่บ้าน เช่น กำนัน ผู้ใหญบ้าน ฯลฯ หรือหา
ข้อมูลโรงงานตั้งใหม่จากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า และถือโอกาสไปสำรวจพื้นที่ด้วยว่ามีการก่อสร้าง 
ซ่อมแซมปรับปรุงโรงงานหรือไม่ ถ้าหากมีการก่อสร้าง แล้วยอดขายของทางร้านลดลง ก็ต้องกลับมา
แก้ไขและหาข้อมูล ข้อบกพร่องของกิจการว่าสาเหตุเกิดจากอะไร 
               2. ทำการสืบราคาจากคู่แข่ง ว่ามีการขายตัดราคากัน หรือให้เครดิตการชำระ
กันที่ยาวนานกว่ากันหรือไม่   
               3. กรณีท่ีกระทบต่อรายได้ของกิจการที่รุนแรง อาจต้องมีการพิจารณา
โครงสร้างต้นทุนและค่าใช้จ่ายทั้งหมด เพื่อปรับเปลี่ยนให้มีความเหมาะสมตามสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
เพ่ือให้กิจการสามารถดำรงต่อไปได้ ทั้งนี้หากกิจการยังไม่สามารถสร้างยอดขายให้เป็นที่น่าพอใจได้ 
กิจการอาจจะต้องชะลอแผนการขยายธุรกิจโดยการขายสินค้าสีอุตสาหกรรมตราสินค้าอ่ืน ๆ และหาก
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จำเป็นอาจจะต้องชะลอการจ่ายเงินโบนัสให้แก่พนักงาน เพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร ซึ่งถือเป็น
ค่าใช้จ่ายหลัก  
            6.3.1.2 กรณีท่ีมีคู่แข่งอย่างร้านค้าวัสดุก่อสร้างครบวงจรแบบ Modern Trade 
Retail Store เข้ามาในตลาด ในกรณีที่มีคู่แข่งอย่าง Modern Trade Retail Store เข้ามา ซึ่งมี
เงินทุนมาก แต่ทางร้านค้าเสนอขายสินค้าผ่านผู้เชี่ยวชาญมืออาชีพ และมีบริการที่เป็นกันเองกว่า จะ
ทำให้ช่างหรือโรงงานในพ้ืนที่ยังคงเลือกซ้ือสินค้าของร้านค้า และเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิม เสริมฐาน
ลูกค้าใหม่ด้วยการบอกต่อ จะมีการเลือกใช้กลยุทธ์การลด แลก แจก แถม เพิ่มทางเลือกการชำระเงิน
โดยให้เครดิต หรือยอมขายสินค้าบางประเภทขาดทุนสักระยะหนึ่ง เพราะเชื่อว่าต้นทุนสินค้าไม่
แตกต่างกันมากนัก และในส่วนของร้านค้าวัสดุก่อสร้างครบวงจรแบบ Modern Trade มีค่าใช้จ่ายสูง 
ไม่ว่าจะเป็นค่าเช่าที่ ค่าพนักงาน ค่าสาธารณูปโภคต่าง ๆ ซึ่งล้วนเป็นอุปสรรคอย่างหนึ่ง 
         6.3.2 แผนฉุกเฉินด้านการดำเนินงาน 
            6.3.2.1 ปัญหาด้านการจัดส่งสินค้า 
                6.3.2.1.1 กรณีท่ีพนักงานขับไม่รถไม่เพียงพอ หรือลาหยุดกระทันหันโดย
ไม่ได้แจ้งให้ทราบล่วงหน้า ส่งผลต่อตารางคิวการจัดส่งของ ทางร้านจะให้พนักงานคลังสินค้าจัด
รายการสินค้าที่จะต้องส่งตามปกติ และเพ่ือจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้น อาจจำเป็นจะต้องหาพนักงาน
ไม่ประจำสำรองไว้ เพื่อรับงานเป็นรอบ ๆ ไป 
              6.3.2.1.2 กรณีรถส่งสินค้าเสียระหว่างทาง หรือเกิดเหตุสุดวิสัยอ่ืน ๆ ทาง
ร้านจะรีบแก้ไขปัญหาโดยเร็วที่สุด และโทรแจ้งลูกค้าเก่ียวกับความล่าช้าที่เกิดข้ึน หากไม่สามารถ
แก้ปัญหาได้ทางร้านจะมีการส่งรถสำรองไปสับเปลี่ยน 
        6.3.3 แผนฉุกเฉินด้านการบริหารทรัพยากรบุคคล 
            6.3.3.1 พนักงานไม่เพียงพอ โดยปกติแล้วพนักงานในร้านจะแบ่งออกเป็น 2 
ส่วนหลัก ๆ คือ พนักงานหน้าร้านและพนักงานหลังร้าน โดยที่พนักงานหลังร้านงานจะค่อนข้างหนัก
กว่า เพราะต้องทำการขนย้ายสินค้าท่ีมีน้ำหนักมาก ออกนอกสถานที่บ่อย ทำงานกลางแจ้ง ฯลฯ ทำ
ให้มีอัตราการลาออกสูง จึงประสบปัญหาการขาดแคลนบุคลากรส่วนหลังร้านมากเป็นพิเศษ สำหรับ
แนวทางการแก้ไขปัญหาคือ พยายามเพ่ิมค่าแรงให้สูงกว่าคู่แข่ง จูงใจคนงานโดยการเลี้ยงอาหาร
กลางวัน ช่วยค่ารักษาพยาบาลเป็นพิเศษ และช่วยเหลือให้ทุนการศึกษาแก่บุตรหลานครอบครัวละ 1 
คน  
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         6.3.4 แผนฉุกเฉินด้านการเงิน 
         ในกรณีที่กิจการไม่อาจสร้างยอดขายได้ตามเป้าที่ตั้งไว้ หรือไม่สามารถเรียกเก็บเงิน
จากลูกหนี้การค้าได้ตามระยะเวลาที่กำหนด อาจส่งผลให้กิจการขาดสภาพคล่องทางการเงิน ขาดเงิน
สดหมุนเวียนภายในกิจการ ทางร้านจะมีแนวทางในการแก้ไขปัญหา ดังนี้ 
          1. ขายสินทรัพย์ที่มีอยู่ เช่น รถยนต์ หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อนำมาเป็นเงินทุน
หมุนเวียน 
          2. ติดต่อสถาบันการเงิน เพื่อหาเงินกู้ระยะสั้น เช่น ขอวงเงินเบิกเกินบัญชี (O/D) 
เพ่ือนำมาใช้เป็นทุนสำรอง 
    6.4 แผนในอนาคต 
        6.4.1 เพ่ิมโอกาสโดยการขายสินค้า และบริการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง กิจการมีแผนที่จะ
ขยายธุรกิจไปยังตราสินค้าอ่ืน ๆ และสินค้าที่มีความเกี่ยวโยงต่อเนื่องกัน อีกทั้งเพ่ิมบริการทาสี 
ปรับปรุงอาคาร และพ้ืนโรงงาน เนื่องจากงานประเภทนี้โรงงานมีงบในการปรับปรุงหรือ Renovate 
ทุกปี หากเรามีช่างที่เป็นพนักงานของทางร้านค้าเอง จะช่วยเพิ่มรายได้ควบคู่ไปกับการทำธุรกิจหลัก 
เป็นแนวทางในการดำเนินงานเพื่อรองรับโอกาสในอนาคต 
         6.4.2 Service Application ใช้เป็นช่องทางติดต่อร้านค้า และช่างผู้เชี่ยวชาญบน
อุปกรณ์สื่อสารได้ทั้งระบบปฏิบัติการ IOS และ Android เพ่ือให้ลูกค้าสามารถใช้บริการได้ทุกที่ 
ลูกค้าสามารถนัดหมายวันและเวลาล่วงหน้าได้ด้วยตัวเอง ภายในแอพพลิเคชั่นจะมีรูปและชื่อของช่าง
เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับลูกค้า สามารถตรวจสอบสถานการณ์ทำงานของช่างได้ พร้อมทั้งการชำระเงิน
ผ่านออนไลน์ และลูกค้ายังสามารถให้ Rating & Review แก่ช่าง เพ่ือนำมาพัฒนาและปรับปรุงการ
ให้บริการ 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความต้องการ สภาพการแข่งขัน ลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของตลาดสีอุตสาหกรรม เพ่ือกำหนดแผนกลยุทธ์
ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ซึ่งกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลสำคัญที่ใช้ในการศึกษาคือ 1) ผู้บริหารและ/หรือเจ้าของบริษัทผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 2) 
ช่างรับเหมาก่อสร้าง หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดเล็ก และ 3) ผู้มี
อำนาจในการจัดซื้อ เจ้าของบริษัท ฝ่ายจัดซื้อ และฝ่ายซ่อมบำรุง โดยทั้ง 3 กลุ่มได้ดำเนินกิจกรรม
ทางธุรกิจในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกทั้งสิ้น และหลังจากท่ีได้ทำการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องในอดีต เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
สำคัญแบบเจาะจง โดยสัมภาษณ์ด้วยคำถามปลายเปิดถึงความต้องการของตลาด และสภาพตลาด
ของสีอุตสาหกรรม ควบคู่กับการวิจัยเอกสารจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องและข้อมูลที่เผยแพร่อื่น ๆ ผล
จากการสัมภาษณ์พบว่า เมื่อสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้ง 3 กลุ่ม กลุ่มผู้ให้ข้อมูลให้ข้อมูลที่สอดคล้อง
กัน ผู้วิจัยจึงสรุปประเด็นที่มีความคิดเห็นสอดคล้องกันมาจัดไว้ในกลุ่มเดียวกัน จนได้ข้อมูลที่แน่นอน 
ไม่มีประเด็นใหม่ ๆ เกิดขึ้น ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพได้ ดังนี้ 
 1. ศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก 
 อุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิว เป็นผู้ได้รับประโยชน์โดยตรงจากการเติบโตของการ
ก่อสร้างและการเพ่ิมขึ้นของดัชนีชี้วัดเศรษฐกิจมหภาคต่าง ๆ ในประเทศ ทั้งนี้อุตสาหกรรมค้าปลีก
ผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวซึ่งเป็นช่องทางการจำหน่ายสำคัญของผู้ผลิต มีแนวโน้มที่จะขยายตัว
โดยมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าตัวเลือกต่าง ๆ ในตลาดที่มีให้กับผู้บริโภคมากข้ึน ภาค
ธุรกิจนี้คาดว่าจะเติบโตได้ในระดับปานกลางถึงสูง ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 โดยมีปัจจัย
ส่งเสริมมาจากประโยชน์จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลให้เกิดอุปสงค์ใหม่และการ
บำรุงรักษาภายในอาคารจากธุรกิจบริการในประเทศ กิจกรรมการทาสีใหม่เป็นตัวขับเคลื่อนที่สำคัญ
ของยอดขายสีและสารเคลือบผิวซึ่งมีแนวโน้มว่าจะมีสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 75.00 ของอุตสาหกรรม
สีและสารเคลือบผิว ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 การปรับปรุงอาคารทั้งประเภทที่อยู่อาศัยและ
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เพ่ือการพาณิชย์ การทาสียานพาหนะใหม่โดยใช้สีเกรดพรีเมียมเพ่ือแสดงสถานะ กิจกรรมการ
บำรุงรักษาในอุตสาหกรรมการป้องกัน และโรงงานขนาดเล็ก-ขนาดใหญ่ คาดว่าจะมีส่วนสำคัญในการ
เพ่ิมอุปสงค์ของการทาสีใหม่ในระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 ซึ่งจะผลักดันให้
อุตสาหกรรมค้าปลีกสีและสารเคลือบผิวในประเทศไทยกลับมาเติบโตอีกครั้ง 
 2. ศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก 
 สำหรับสภาพแวดล้อมภายนอกของตลาดสีอุตสาหกรรม พบว่ามีปัจจัยเอื้อจากการพัฒนา
เมือง ก้าวเข้าสู่สังคมอุตสาหกรรม มีการลงทุนจากนักลงทุนรายใหญ่และรายย่อยอย่างต่อเนื่อง ทั้ง
โครงการของภาครัฐและภาคเอกชน รัฐบาลออกนโยบายส่งเสริมการลงทุน กระตุ้นเศรษฐกิจ และให้
ความสำคัญกับกลุ่มผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการช่วยผลักดัน
เศรษฐกิจไทย ก่อให้เกิดความต้องการในสินค้าหมวดวัสดุก่อสร้างเพ่ิมมากข้ึน สำหรับความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยี และสังคมพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ทำให้ผู้จำหน่ายสีอุตสาหกรรมใน
รูปแบบร้านค้าดั้งเดิมหันมาพัฒนาร้านค้า ปรับปรุงกระบวนการทำงาน เพ่ือแข่งขันกับกลุ่มผู้แทน
จำหน่ายในลักษณะโมเดิร์นเทรด เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดเดิมไว้ เนื่องจากปัจจุบันมีการ
กระจายสาขาไปยังชุมชนเมืองของกลุ่มร้านค้าโมเดิร์นเทรดเพ่ิมมากข้ึน นอกจากนี้ปัจจัยด้าน
สิ่งแวดล้อมและกฎหมาย ก็ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ผู้จำหน่ายจะต้องแนะนำวิธีการใช้งานที่ถูกต้อง และ
ไม่ส่งผลกระทบต่อสังคม    
 ความน่าสนใจของอุตสาหกรรม การเข้ามาของคู่แข่งขันผู้ประกอบการรายใหม่นั้นทำได้
ค่อนข้างยาก เนื่องจากการก่อตั้งร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมต้องใช้เงินลงทุนจำนวนมาก อีก
ทั้งยังต้องมีเงินหมุนเวียนภายในกิจการอยู่ตลอดเวลา รวมถึงความรู้ และทักษะในตัวสินค้าถือเป็น
ปัจจัยสำคัญในการแนะนำสินค้าให้กับลูกค้า เพ่ือเพ่ิมอายุการใช้งาน ลดปัญหาในการนำไปใช้ ซึ่งถือ
เป็นปัจจัยอุปสรรคหลัก ๆ ในการเข้าสู่ตลาด โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายเล็ก 
 ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีคู่แข่งขันในตลาดจำนวนมาก และมีการแข่งขันที่สูง แต่ถ้าหาก
ธุรกิจมีการปรับตัวและเตรียมวิธีการตั้งรับที่มีประสิทธิภาพ สามารถสร้างจุดเด่น หรือสร้างความ
แตกต่างให้กับร้านค้าของตนเองได้ รวมถึงการบริการที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
จะช่วยให้ร้านค้าสามารถดำเนินกิจการไปได้อย่างยั่งยืน 
 3. ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม, กลุ่มช่าง รับเหมา
ก่อสร้างและ/หรือผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดเล็ก และกลุ่มผู้มีอำนาจใน
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การจัดซื้อ เจ้าขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อ หรือฝ่ายซ่อมบำรุง พบว่าในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกมี
การกระจุกตัวของอุตสาหกรรมหนัก อาทิ ปิโตรเลียมและปิโตรเคมี เคมีภัณฑ์ ยานยนต์และชิ้นส่วน 
และในช่วงหลายปีที่ผ่านมามีโรงงานอุตสาหกรรมจากนิคมอุตสาหกรรมในพ้ืนที่อ่ืนย้ายฐานการลงทุน
มายังนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออกมากข้ึน ก่อให้เกิดกิจกรรมทางโครงสร้าง และมีการใช้สี
อุตสาหกรรมอย่างต่อเนื่องในการปรับปรุงซ่อมแซมอยู่เป็นประจำ   
 สำหรับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสีอุตสาหกรรมหลัก ได้แก่ อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับ
ปิโตรเลียมและปิโตรเคมี รองลงมาคืออุตสาหกรรมประเภทยานยนต์ และโรงงานทั่วไป ตามลำดับ ซึ่ง
ส่วนใหญ่ใช้ในงานซ่อมแซมโครงสร้างหลักเก่า ต่อเติมขยายโครงสร้าง/อาคารใหม่ หรืองานเพิ่มเติม
สัญลักษณ์ด้านความปลอดภัยภายในโรงงาน เป็นต้น 
 ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด ถ้าเป็นงานลักษณะเล็ก ๆ จากการปรับปรุง
โรงงาน จะมีการสั่งซื้อในปริมาณไม่มาก พนักงานฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเป็นผู้รับผิดชอบในการปรับปรุง แต่
หากเป็นโครงสร้างใหม่ หรือการซ่อมแซมขนาดใหญ่ จะมีการจัดหาซัพพลายเออร์บริษัทผู้รับเหมา มา
ดูแล โดยจัดจ้างในลักษณะเหมาค่าแรงและค่าสินค้า หรืออุปกรณ์ท่ีจะต้องใช้ ซึ่งในด้านผู้มีอำนาจ
อนุมัติคำสั่งซื้อ/ใช้บริการ พบว่า ผู้ที่มีอำนาจในการสั่งซื้อ/ใช้บริการส่วนใหญ่ จะอยู่ในระดับผู้จัดการ
บริษัทหรือเจ้าของบริษัท ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
 4. ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การสื่อสารการตลาด 
พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับธุรกิจผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
    4.1 ความคิดเห็นประเด็นด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ พบว่า รูปแบบภายนอกไม่มีผลต่อการ
ใช้งานมากนัก และส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับตราสินค้า เพราะสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน มีคุณภาพ ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน เพ่ือลดขั้นตอนการทำงาน 
    4.2 ความคิดเห็นประเด็นด้านราคา พบว่า ส่วนใหญ่จะพิจารณาปัจจัยด้านราคาเป็น
อันดับแรก โดยเปรียบเทียบราคาในแต่ซัพพลายเออร์ มีการต่อรองราคาได้ หรือราคามีความ
สมเหตุสมผล การเลือกเกรดผลิตภัณฑ์เป็นไปตามงบประมาณ หรือคำสั่งที่ได้รับมาจากลูกค้า 
    4.3 ความคิดเห็นประเด็นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า จะซื้อผ่านซัพพลายเออร์ที่
เป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นร้านค้าประจำ อยู่ใกล้กับโรงงานของตน แต่หากผู้ให้
ข้อมูลมีความต้องการใช้สีอุตสาหกรรมในปริมาณมาก ใช้เป็นส่วนหนึ่งของชิ้นงานที่จำหน่าย เช่น 
ธุรกิจผู้ผลิตรถยนต์จะมีการสั่งซื้อโดยตรงกับบริษัทผู้ผลิต 
    4.4 ความคิดเห็นประเด็นด้านการสื่อสารการตลาด พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มี
ผลต่อการจดจำตราสินค้ามากที่สุด การสื่อสารอ่ืน ๆ รองลงมา คือ ป้ายโฆษณาของร้านค้าผู้แทน
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จำหน่าย ประสบการณ์การใช้งานของช่าง การเข้ามาแนะนำตัวของร้านค้าท่ีโรงงาน และสื่อออนไลน์ 
เช่น E-Catalog ทางอีเมลล์ และ Page Facebook 
    4.5 ความคิดเห็นประเด็นด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ต้องการพนักงานขายที่มี
ความรู้ สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในแต่ละประเภทของงานได้ และปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น 
ติดต่อได้ง่าย และกระบวนการจัดหา-จัดส่งที่รวดเร็ว 
    4.6 ความคิดเห็นประเด็นด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า 1) กลุ่มฝ่ายจัดซื้อของ
โรงงานอุตสาหกรรม มักจะประสบปัญหาที่พนักงานขายแนะนำสินค้าผิดประเภท ทำให้งานเกิดความ
เสียหาย ร้านค้าไม่รับผิดชอบในการเคลมสินค้า และปัจจัยอ่ืน ๆ คือ การติดต่อสอบถามสินค้าที่ขาด
การตอบสนอง หรือใช้เวลานาน แต่ 2) กลุ่มช่าง/ผู้รับเหมา เบื้องต้นจะทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเอง
ต้องการซื้อ ซึ่งจะประสบปัญหาเพียงแค่การสื่อสาร การสต็อกและการจัดเก็บสินค้าของทางร้านค้า 
หากทางร้านค้ามีบริการการจัดส่งสินค้าถึงหน้างานจะเกิดความประทับใจ ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ 
    4.7 ความคิดเห็นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ พบว่า การมีที่จอดรถถือว่าเป็น
สิ่งสำคัญท่ีสุดสำหรับธุรกิจร้านค้าผู้แทนจำหน่าย เนื่องจากการเข้าใช้บริการแต่ละครั้ง มีการซื้อสินค้า
หลายประเภท สินค้ามีน้ำหนัก จึงจำเป็นต้องนำรถยนต์มาใช้ในการขนสินค้า ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบายในการใช้บริการ และบรรยากาศภายในร้าน มีการวางระเบียบสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ แต่
ก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลบางกลุ่มที่ไม่สนใจ เนื่องจากไม่ได้ไปใช้บริการที่หน้าร้าน ซื้อสินค้าแบบให้จัดส่งที่
โรงงานเท่านั้น 
 5. กำหนดแผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
 การจัดทำแผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออกในครั้งนี้ เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจในการลงทุนทำธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรม จากการศึกษาถึงความต้องการ สภาพการแข่งขัน ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด สามารถสร้างแผนกลยุทธ์ออกมาได้ 5 กลยุทธ์ครอบคลุมการดำเนิน
กิจกรรมทางธุรกิจในด้านต่าง ๆ พร้อมทั้งการประเมินความเป็นไปได้ของแผน ซึ่งสรุปได้ดังนี้ 
     5.1 กลยุทธ์องค์กร 
     กลยุทธ์ระดับองค์กรที่เลือกใช้เป็นกลยุทธ์ระดับนโยบายที่มุ่งเน้นการสร้างการ
เจริญเติบโต (Growth Strategy) โดยขั้นตอนแรกจะต้องมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้ร้านค้า สินค้าท่ีมี
การจำหน่ายและบริการให้เกิดขึ้น เพื่อทำให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรู้จักและรับรู้ในสินค้า/บริการที่
ร้านค้าจำหน่าย เกิดความสนใจ ตัดสินใจเข้ามาเลือกซ้ือสินค้า และท่ีสำคัญต้องสร้างความประทับใจ
ให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ เพื่อสร้างยอดขายให้กับธุรกิจได้ในที่สุด 
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     กลยุทธ์ระดับธุรกิจ ใช้แผนธุรกิจที่เน้นการดำเนินกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) สร้างความแตกต่างโดย  
      - ผู้แทนจำหน่ายมีความรู้ และเชี่ยวชาญด้านสีอุตสาหกรรม สามารถแนะนำและให้
คำปรึกษาด้านการใช้งาน และปัญหาที่เกิดจากการใช้งานได้  
      - สินค้าภายในร้านมีความหลากหลายครอบคลุมทุกฟังก์ชั่นการใช้งานที่เกี่ยวกับสี
อุตสาหกรรม พร้อมด้วยเทคโนโลยีเครื่องผสมสีระบบคอมพิวเตอร์ สร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าสี
อุตสาหกรรมแบบครบวงจรที่เดียวจบ  
      - การให้บริการที่ให้ความเป็นกันเอง เน้นความรวดเร็ว และจัดส่งสินค้าตามสถานที่
ที่ลูกค้าต้องการ ภายในวันเดียวกัน หรือภายใน 24 ชั่วโมงหลังจากที่ได้รับคำสั่งซื้อ  
     นอกจากนี้ยังเสริมกลยุทธ์เพื่อการแข่งขัน โดยเลือกใช้กลยุทธ์การมุ่งสร้างเครือข่ายหรือ
พันธมิตรทางการค้า (Stategic Partner) ซึ่งถือเป็นทางเลือกหนึ่งในการเสริมสร้างศักยภาพในการ
แข่งขันและขยายตลาดในระยะเวลาอันจำกัด โดยการยกระดับการให้บริการขึ้นอีกข้ัน คือ การร่วมมือ
ทางธุรกิจกับบริษัทผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องการก่อสร้าง/ซ่อมแซมไว้คอยบริการ 
เพ่ืออำนวยความสะดวก ลดขั้นตอนแก่ลูกค้าธุรกิจ ในการจัดหาซัพพลายเออร์  
     สอดคล้องไปกับกลยุทธ์ผู้นำด้านต้นทุนในการแข่งขัน (Cost Leadership Strategy) 
ซื้อสินค้าจากผู้จัดจำหน่ายให้ได้ Economy of Scale โดยมีการรวมยอดคำสั่งซื้อกับร้านค้าผู้แทน
จำหน่ายพันธมิตรซึ่งจะทำให้ยอดซื้อมีขนาดใหญ่กว่าเดิม เพ่ือให้ได้ต้นทุนที่ต่ำกว่า และสามารถตั้ง
ราคาต่ำกว่าคู่แข่งขันได้ 
     สุดท้ายกลยุทธ์ระดับหน้าที่หรือปฏิบัติการจะถูกกำหนดตามภาระหน้าที่ของงานต่าง ๆ 
โดยต้องทำให้แต่ละฝ่ายไม่ว่าจะเป็น 1) แผนกการขายและการตลาด 2) แผนกการเงินและบัญชี 3) 
แผนกจัดซื้อ และ 4) แผนกปฏิบัติการ มีความสอดคล้องกันมากที่สุด และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
    5.2 กลยุทธ์ทางการตลาด 
     แผนกลยุทธ์ทางการตลาดตามทฤษฎีเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดสำหรับร้านค้า
และงานบริการ (Marketing Mix: 7Ps) ประกอบด้วย 
        5.2.1 รูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product) ทางร้านค้าจะมุ่งเน้นการนำเสนอสินค้าที่มี
ความหลากหลายทั้งตราสินค้า และประเภท โดยมีการคัดสรรสินค้าที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรมเหมาะสมกับราคา บริหารสินค้าคงคลังเพ่ือให้มีปริมาณที่เพียงพอ รวมทั้งเพ่ิมการ
ให้บริการในส่วนของการประสานงานกับบริษัทผู้ผลิต ออกแบบเฉดสีในรูปแบบภาพ 3 มิติ พร้อมให้
คำแนะนำเรื่องการเลือกประเภทของสินค้า และความรู้เรื่องขั้นตอนการใช้งานจากพนักงานและช่าง
พันธมิตรผู้เชี่ยวชาญ และบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง กรณีเกิดปัญหาเกี่ยวกับการใช้สินค้า  
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         5.2.2 ราคา (Price) ทางร้านมีนโยบายในการกำหนดราคาที่ตั้งอยู่บนเงื่อนไขท่ีทำให้
สามารถแข่งขันในตลาดและสร้างกำไรได้ โดยทางร้านมีเกณฑ์ปัจจัยในการตั้งราคา ดังนี้ 1) วิเคราะห์
และประมาณการต้นทุนและราคาขายของคู่แข่งขันในตลาด เพื่อนำมาใช้ในการตั้งราคาสินค้าของทาง
ร้าน 2) สำหรับสินค้าท่ีมีอัตราการหมุนเวียนสูง ทางร้านจะมีการตั้งราคาท่ีต่ำกว่าคู่แข่งเล็กน้อย เพ่ือ
เป็นการจูงใจและดึงดูดลูกค้า ส่งผลต่อการสร้างความสนใจต่อสินค้าอ่ืน ๆ ในร้านค้าด้วย และ 3) 
สั่งซื้อสินค้าจากบริษัทผู้ผลิตให้ได้ Economy of Scale สำหรับสินค้าที่มีอัตราการหมุนเวียนเร็ว 
เพ่ือให้ได้ต้นทุนสินค้าท่ีต่ำและสามารถตั้งราคาสินค้าแข่งกับคู่แข่งขันได้ 
        นอกจากนี้ ทางร้านยังมีการนำกลยุทธ์การตั้งราคา (Pricing Strategy) เพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย มาปรับใช้ในการกำหนดราคาเชิงกลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นยอดขายและสร้างความสนใจจากลูกค้า 
ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์แนวระดับราคา (Price Lining), กลยุทธ์ราคาล่อใจ (Loss Leader Pricing),  
Break-Even Pricing, กลยุทธ์ราคาเลขคี่ (Odd Pricing), กลยุทธ์ราคาแยกตามกลุ่มลูกค้า (Pricing 
by Type of Customers) และ Free-Shipping 
         5.2.3 การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) ช่องทางการจัดจำหน่ายหลักทาง
ร้านจะเป็น 2 ช่องทาง ดังนี้ 1) ช่องทางออฟไลน์ การจำหน่ายผ่านทางหน้าร้านโดยพนักงานขาย หรือ
โทรสั่งสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ ซึ่งช่องทางนี้ลูกค้าสามารถชมสินค้าจริง หรือผ่าน Catalog รายการ
สินค้า และ 2) Omni-Channel ช่องทางการสื่อสารและบริการลูกค้าที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันให้
เป็นหนึ่งเดียวทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ เสริมความสะดวกสบายให้กับ
ลูกค้าในการเลือกซ้ือสินค้า โดยลูกค้าสามารถซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 3 ช่องทาง คือ Facebook 
Page, Line และ Shopee  
         5.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทางร้านค้ามีการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ทั้งในส่วนของสินค้าและ
บริการ เพื่อส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ร้าน จูงใจให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำ โดยสื่อสารผ่าน
ทางเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ ดังนี้ 1) Digital Marketing 2) Loyalty Program 3) 
โปรโมชั่นผ่านสื่อออนไลน์ 4) Gift Voucher และ 5) Birthday Gift 
         5.2.5 พนักงานผู้ให้บริการ (People) สิ่งสำคัญท่ีทางร้านค้าให้ความสำคัญเป็นอย่าง
ยิ่ง คือ การพัฒนาพนักงานผู้ให้บริการ โดยการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นในบริการทันที
หลังจากใช้บริการเรียบร้อยแล้ว โดยกลยุทธ์ที่จะนำมาใช้กับพนักงานผู้ให้บริการมีรายละเอียด ดังนี้ 1) 
สร้างวิสัยทัศน์ด้านการบริการลูกค้า 2) ประเมินความต้องการของลูกค้า 3) จ้างพนักงานที่เหมาะสม 
4) กำหนดเป้าหมายสำหรับการบริการลูกค้า 5) ฝึกทักษะการบริการ 6) จัดหาผู้รับผิดชอบ และ 7) 
รางวัลและการรับบริการที่ดี 
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         5.2.6 กระบวนการให้บริการ (Process)  
         ทางร้านค้าจัดแผนกระบวนการให้บริการ เพ่ือเป็นแนวทางให้กับพนักงาน สร้าง
มาตรฐานการบริการที่ดี โดยเริ่มจากการต้อนรับลูกค้า สอบถามถึงความต้องการ รวมถึงการแนะนำ 
และชี้แจงรายละเอียดวิธีการใช้งานสินค้า ข้อควรระวัง โดยการส่งมอบ E-Catalog ของประเภทสินค้า
นั้น ๆ แนบประกอบ และการสร้างระบบการชำระเงินที่เพ่ิมความสะดวกสบาย นั่นคือระบบ QR 
Code นอกจากนี้ทางร้านค้ายังจัดทำระบบบันทึกข้อมูลประวัติการสั่งซื้อ เพ่ือสร้างความประทับใจใน
การซื้อซ้ำ กรณีที่ลูกค้าไม่สามารถจำผลิตภัณฑ์ หรือเฉดสีเดิมที่ใช้ได้ และในระบบยังมีการประมาณ
การการใช้งานกรณีลูกค้าประจำ แจ้งเตือนผ่านอีเมลล์ไปยังลูกค้ากรณีท่ีคาดการณ์ว่าสินค้าที่ซื้อไปใช้
รอบก่อนนั้นใกล้หมด เพื่อกระตุ้นให้เกิดกระบวนการจัดซื้อ 
         5.2.7 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ทางร้านค้ามีการติดต่อกับ
บริษัทผู้ผลิตสินค้าเพ่ือขออนุมัติในการทำป้ายโฆษณาตราสินค้า เพื่อบ่งบอกถึงตราสินค้าที่ทางร้านค้า
มีจำหน่าย เพิ่มช่องทางในการมองเห็นได้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทางร้านค้ายังพ้ืนที่สำหรับการจอด
รถของลูกค้า เนื่องจากสินค้ามีน้ำหนัก และอาจจะต้องซื้อสินค้าต่อครั้งในปริมาณมาก ส่วนบรรยากาศ
ภายในร้านค้านอกจากการต้อนรับของพนักงานที่มีความเป็นกันเอง และสุภาพแล้ว ร้านค้ายังจัด
ประเภทสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่ พร้อมบอกป้ายบอกราคาของสินค้า และมีห้องรับรองในกรณีลูกค้า
ต้องการสีที่ผสมผ่านเครื่องผสมสีอัตโนมัติ 
     5.3 กลยุทธ์การดำเนินงาน  
    การจัดตั้งธุรกิจ เริ่มจากการเลือกทำเลที่ตั้งร้านที่เหมาะสม โดยคำนึงถึงปัจจัย 3 ปัจจัย 
คือ 1) ความหนาแน่นของประชากร และโรงงานอุตสาหกรรม 2) เนื้อท่ีเพียงพอต่อการเก็บสินค้า และ
การรองรับการเข้ามาใช้บริการ และ 3) อยู่กลางแหล่งของโรงงานอุตสาหกรรม หลังจากเลือกทำเล
ที่ตั้งเรียบร้อยแล้ว มีการจัดตั้งบริษัท โดยทำการจดทะเบียนพาณิชย์และภาษีมูลค่าเพ่ิม 
    วางนโยบาย เพ่ิมนวัตกรรมให้กับร้านค้า ไม่ว่าจะเป็นการสร้างกระบวนการคัดเลือกคู่
ค้าเพ่ือซื้อสินค้า ที่ทางร้านจะต้องพิจารณาถึงคุณภาพ ชื่อเสียง และราคาเป็นหลัก การเตรียมระบบ
ปฏิบัติงานคอมพิวเตอร์ ผ่านระบบ POS ที่สามารถครอบคลุมและเชื่อมต่อการทำงาน ส่งผลให้การ
บริหารจัดการด้านการเงิน การบริหารจัดการสินค้าคงคลัง การสั่งซื้อสินค้า และการขายสินค้า มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน นโยบายการตรวจสอบสินค้าจากซัพพลายเออร์ นโยบายการขนส่งและการ
คืนสินค้า รวมทั้งนโยบายการชำระเงินที่ทางร้านมีการพิจารณากำหนดวงเงินและการให้เครดิตเทอม
แก่ลูกค้าประวัติดี 
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    5.4 กลยุทธ์การบริหารทรัพยากรบุคคล  
    โครงสร้างองค์กร ทางร้านค้าเลือกใช้โครงสร้างแบบหน้าที่ มีพนักงานทั้งสิ้น 5 คน 
ประกอบไปด้วย ฝ่ายบริหาร 1 คน แผนกการเงินและบัญชี 1 คน แผนกการขายและการตลาด 1 คน 
แผนกจัดซื้อ 1 คน และแผนกปฏิบัติการ 2 คน โดยขอบเขตเวลาการทำงานสัปดาห์ละ 6 วัน และมี
ชั่วโมงการทำงาน 8 ชั่วโมงต่อวัน โดยคุณสมบัติ ผลตอบแทน สวัสดิการ และการพัฒนาเป็นไปตาม
มาตรฐานอุตสาหกรรม 
    5.5 กลยุทธ์การเงิน 
     จากการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของกิจการในระยะเวลา 5 ปี พบว่ากิจการมี
มูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก อยู่ที่  5,430,477 บาท สะท้อนให้เห็นว่ากิจการจะสามารถสร้าง
ผลตอบแทนได้สูงกว่าต้นทุนทางการเงินภายในระยะเวลา 5 ปีแรก จากการวิเคราะห์อัตรา
ผลตอบแทนภายในของกิจการในระยะเวลา 5 ปีแรก พบว่ามีค่าอยู่ที่ 52.37% หมายถึงการลงทุนใน
กิจการจะทำให้เกิดผลตอบแทน 52.37% ต่อปีในระยะเวลา 5 ปีแรก และสุดท้ายการลงทุนเงิน
จำนวน 4,000,000 บาทในปีที่ 1 จะได้เงินจำนวนเดิมที่ลงทุนไปคืนในระยะเวลา 2.02 ปี ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินทั้งหมดนั้นแสดงให้เห็นว่ากิจการสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การเงินที่กำหนดไว้ได้ทั้งหมด คือ กิจการมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก (5,430,477>0) กิจการมีอัตรา
ผลตอบแทนภายในสูงกว่าต้นทุนทางการเงิน (52.37%>15%) และกิจการสามารถคืนทุนได้ภายใน 5 
ปี (2.02<5)  
    แต่ทั้งนี้ เมื่อกำหนดใหค้วามน่าจะเป็นที่จะเกิดสถานการณ์ในกรณี Base Case มี
โอกาสเกิดอยู่ที่ 30% Best Case อยู่ที่ 10% และ Worst Case อยู่ที่ 60% เนื่องจากสถานการณ์
ของการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ทำให้ส่งผลกระทบต่อภาคเศรษฐกิจในวงกว้าง จะพบว่ามี
ความน่าจะเป็นที่จะเกิดสถานการณ์ที่ทำให้โครงการของกิจการน่าลงทุน รวมถึงกิจการสามารถบรรลุ
เป้าหมายทางการเงินได้ทั้ง 3 สถานการณ์ คือ จากสถานการณ์ปกติ สถานการณ์ที่ดีที่สุดและ
สถานการณ์ที่แย่ที่สุด อีกท้ังเมื่อคำนวณค่าคาดหวัง หรือ Expected Value เพ่ือคำนวณ NPV และ 
IRR แบบถ่วงน้ำหนักจะพบได้ว่าค่า NPV เป็นบวกท่ีเท่ากับ 14,119,481 บาท และ IRR เท่ากับ 
35.37% ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแผนธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม เป็นโครงการที่มีความน่าสนใจ 
และคุ้มค่าต่อการลงทุน 
    5.6 การประเมินแผนธุรกิจ 
         5.6.1 การประเมินความเป็นไปได้ของธุรกิจ 
         จากการที่ บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด เป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมที่เพ่ิงริเริ่มก่อตั้งธุรกิจ แต่ด้วยความเชี่ยวชาญในงานขายสีอุตสาหกรรม ทำให้มีพันธมิตร
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ทางธุรกิจเป็นจำนวนมาก รู้จักจุดแข็งจุดอ่อนร้านค้าคู่แข่งขันได้เป็นอย่างดี แต่ระยะหลังมานี้มีร้านค้า
ผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมเกิดข้ึนจำนวนมาก ทั้งท่ีมาจากการขยายสินค้าจากสีทาอาคาร และ
ผู้เชี่ยวชาญที่มองเห็นช่องทางอยากเปิดธุรกิจ อีกทั้งความนิยมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
รูปแบบใหม่ (Modern Trade) ที่มีอุปกรณ์ก่อสร้างครบครัน รวมถึงสีอุตสาหกรรมจากตราสินค้าต่าง 
ๆ มีเพ่ิมขึ้นในปัจจุบัน ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด ทั้งในเรื่อง
ของความหลากหลายของสินค้า รูปแบบร้านค้าที่มีความทันสมัยและสวยงาม ทั้งยังมีระบบปฏิบัติการ
ภายในที่ได้มาตรฐาน ที่กล่าวมาท้ังหมดนั้นล้วนเป็นอุปสรรคสำคัญท่ีมีผลกระทบต่อยอดขายของทาง
ร้าน 
         อย่างไรก็ตาม บริษัท ABC Industrial Paint จำกัด ได้มีการปรับตัว บริหารสินค้าคง
คลังให้ครอบคลุมในปริมาณที่เพียงพอต่อการจำหน่าย และการบริการที่ครบวงจร ซึ่งต่างกับคู่แข่งใน
พ้ืนที่ที่ยังคงเป็นร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมรูปแบบเดิมอยู่ ยังไม่มีการปรับตัวหรือนำระบบ
การบริหารจัดการที่ทันสมัย จึงถือเป็นโอกาสในการพัฒนาธุรกิจให้เป็นร้านค้าสมัยใหม่แห่งแรกใน
พ้ืนที่  
         5.6.2 ปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไขแห่งความสำเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจ 
         5.6.2.1 ความหลากหลายของสินค้า ปัจจุบันกิจการมีสินค้าภายในร้านกว่าพัน
รายการ และมีแผนที่จะเพ่ิมตราสินค้าอ่ืนเพ่ือให้ลูกค้าแต่ละคนมีทางเลือกมากขึ้น และครอบคลุม
ความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มช่างและผู้รับเหมา ในส่วนของ
ราคากิจการมีนโยบายตรวจสอบราคาสินค้าของคู่แข่งทั้งในระแวกใกล้เคียง และร้านค้าอ่ืน ๆ ใน
ประเทศผ่านเว็บไซต์ร้านค้า เพ่ือนำมาตั้งราคาให้มีความเหมาะสม 
         5.6.2.2 พันธมิตรทางธุรกิจ ทางร้านมีจุดแข็งในเรื่องการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ช่างที่มากประสบการณ์และความชำนาญ จึงร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ เป็นบริการจัดหาช่าง
ให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นการยกระดับบริการ ตอบโจทย์ลูกค้าที่ต้องการความสะดวกสบาย ลดขั้นตอนใน
การสรรหาบริษัทรับเหมา ซึ่งจะเป็นตัวชูจุดขายและสร้างความแตกต่างให้กับร้าน 
          5.6.2.3 เครือข่ายความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า การบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานที่
ภายในระยะเวลา 24 ชั่วโมง ซึ่งมาจากการสำรวจการบริการที่ลูกค้าต้องการ ทางร้านค้ามีการสำรวจ
ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ เพ่ือนำข้อมูลเหล่านี้มาใช้ปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ ให้
ดีขึ้น เพราะความคิดเห็นของลูกค้าจะช่วยให้มองเห็นข้อบกพร่องต่าง ๆ และสามารถพัฒนาธุรกิจได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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         5.6.3 แผนฉุกเฉิน 
         แนวทางป้องกันเพ่ือรับมือกับเหตุการณ์ไม่คาดฝันที่อาจเกิดขึ้น เพื่อให้สามารถ
ดำเนินธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง 
          5.6.3.1 แผนฉุกเฉินด้านการตลาด หากยอดขายลดลง ทางร้านค้าจะทำการ
สำรวจพื้นที่ หาข้อมูล สืบราคาจากคู่แข่ง รวมทั้งอาจมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างและค่าใช้จ่ายทั้งหมด 
ส่วนในกรณีท่ีมีคู่แข่งอย่างร้านค้าวัสดุก่อสร้างครบวงจรแบบ Modern Trade Retail Store เข้ามา
ในตลาด ทางร้านค้าจะยึดมั่นงานบริการเสนอขายสินค้าผ่านผู้เชี่ยวชาญมืออาชีพ บริการที่เป็นกันเอง 
สร้างกลยุทธ์ลด แลก แจก แถม รวมทั้งเพ่ิมช่องทางการชำระเงินโดยให้เครดิตแก่ลูกค้าประวัติดี 
          5.6.3.2 แผนฉุกเฉินด้านการบริหารทรัพยากรบุคคล กรณีพนักงานไม่เพียงพอ 
แนวทางการแก้ไขปัญหาคือ พยายามเพ่ิมค่าแรงให้สูงกว่าคู่แข่ง จูงใจคนงานโดยการเลี้ยงอาหาร
กลางวัน ช่วยค่ารักษาพยาบาลเป็นพิเศษ และช่วยเหลือให้ทุนการศึกษาแก่บุตรหลานครอบครัวละ 1 
คน 
          5.6.3.3 แผนฉุกเฉินด้านการเงิน กรณีที่กิจการไม่อาจสร้างยอดขายได้ตามเป้า
ที่ตั้งไว้ หรือไม่สามารถเรียกเก็บเงินจากลูกหนี้การค้าได้ตามระยะเวลาที่กำหนด อาจส่งผลให้กิจการ
ขาดสภาพคล่องทางการเงิน ขาดเงินสดหมุนเวียนภายในกิจการ ทางร้านจะมีแนวทางในการแก้ไข
ปัญหา คือ การขายสินทรัพย์ที่มีอยู่ หรือติดต่อสถาบันการเงิน เพื่อหาเงินกู้ระยะสั้น 
        5.6.4 แผนในอนาคต 
        กิจการมีแผนที่จะขยายธุรกิจไปยังตราสินค้าอ่ืน ๆ และสินค้าที่มีความเกี่ยวโยง
ต่อเนื่องกัน อีกท้ังเพ่ิมบริการทาสี ปรับปรุงอาคาร และพ้ืนโรงงาน นอกจากนี้ยังเพิ่มนวัตกรรมผ่าน 
แอพพลิเคชั่นขยายช่องทางการติดต่อร้านค้า และช่างผู้เชี่ยวชาญบนอุปกรณ์สื่อสาร 
 

อภิปรายผล 
 ทางผู้วิจัยได้อภิปรายผลการวิจัยนี้ ตามวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ 
 1. วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่ม
โรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก  
 ผลจากงานวิจัยนี้พบว่า อุตสาหกรรมค้าปลีกผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิว มีแนวโน้มที่จะ
ขยายตัวเติบโตได้ในระดับปานกลางถึงสูง ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 โดยมีสาเหตุมาจากการที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าตัวเลือกต่าง ๆ ในตลาดที่มีให้กับผู้บริโภคมากข้ึน และมีปัจจัยส่งเสริมมาจาก
ประโยชน์จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลให้เกิดอุปสงค์ใหม่และการบำรุงรักษา
ภายในอาคารจากธุรกิจบริการในประเทศ ซ่ึงกิจกรรมการทาสีอ่ืน ๆ ก็ถือเป็นตัวขับเคลื่อนที่สำคัญ
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ของยอดขายสีและสารเคลือบผิวเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงอาคารทั้งประเภทที่อยู่อาศัยและ
เพ่ือการพาณิชย์ การทาสียานพาหนะใหม่โดยใช้สีเกรดพรีเมียมเพ่ือแสดงสถานะ กิจกรรมการ
บำรุงรักษาในอุตสาหกรรมการป้องกัน และโรงงานขนาดเล็ก-ขนาดใหญ่ โดยคาดว่าจะมีส่วนสำคัญใน
การเพ่ิมอุปสงค์ของการทาสีใหม่ในระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ.2560 - พ.ศ.2564 ซึ่งจะผลักดันให้
อุตสาหกรรมค้าปลีกสีและสารเคลือบผิวในประเทศไทยกลับมาเติบโตอีกครั้ง ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
การให้สัมภาษณ์ของคุณจตุภัทร์ ตั้งคารวคุณ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ 
(ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน) ที่ได้กล่าวว่า “บริษัทตั้งเป้ารายได้รวมปี พ.ศ. 2564 เติบโตร้อยละ 10 
โดยมองว่าเป็นปีที่ภาพรวมต่าง ๆ น่าจะดีขึ้น หลังจากมีวัคซีนโควิด-19 แนวโน้มการใช้สีน่าจะมี
ทิศทางเพ่ิมขึ้น อย่างโรงแรมที่ปิดบริการไปเป็นปีก็อาจจะกลับมาปรับปรุงโรงแรม ทาสีอาคารกันใหม่ 
และสีเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มีราคาสูง ทำให้มีโอกาสที่จะกลับมาปรับปรุงอาคารกันมากขึ้น โดยจะเน้น
นำเสนอลูกค้าเป็นโซลูชั่น ตอบโจทย์ลูกค้าครบวงจร พร้อมเน้นผลักดันยอกขายจากเคมีภัณฑ์ก่อสร้าง 
ทีย่ังมีโอกาสเติบโตมากขึ้น เพราะเป็นสีพรีเมี่ยม” (จตุภัทร์ ตั้งคารวคุณ, 2564) 
 2. วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม สำหรับกลุ่ม
โรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 การแข่งขันของผู้จำหน่ายสินค้าในตลาดสีอุตสาหกรรมในปัจจุบันมีการแข่งขันค่อนข้างสูง
มาก จากงานวิจัยนี้พบว่า จากการวิเคราะห์การแข่งขันระหว่างคู่แข่งขันรายเก่าในตลาดที่มีอยู่แล้ว 
และการกระจายสาขาไปยังชุมชนเมือง หรืออุตสาหกรรมของกลุ่มร้านค้าโมเดิร์นเทรด โดยถึงแม้ว่าจะ
มีปัจจัยเอื้อจากการพัฒนาเมือง รัฐบาลออกนโยบายส่งเสริมการลงทุน ทำให้เกิดโครงการก่อสร้างต่าง 
ๆ จากทั้งทางภาครัฐและภาคเอกชน แต่ด้วยตัวสินค้าท่ีมีการจำหน่ายผ่านหลายผู้แทน หลายช่องทาง 
ทำให้เกิดการแข่งขัน ทั้งการตัดราคาจำหน่าย และการให้สินเชื่อเครดิตที่ยาวนาน ทำให้การเข้ามา
ของคู่แข่งขันผู้ประกอบการรายใหม่นั้นทำได้ค่อนข้างยาก เนื่องจากการก่อตั้งร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมต้องใช้เงินลงทุนจำนวนมาก อีกท้ังยังต้องมีเงินหมุนเวียนภายในกิจการอยู่ตลอดเวลา 
รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป เน้นการซื้อขายกับช่องทางที่มีความสะดวกสบาย ครบ
ครัน มีการเปรียบเทียบร้านค้าในเรื่องของราคาสินค้า และความรู้ รวมถึงประสบการณ์ในการ
ให้บริการ ดังนั้นธุรกิจจึงจำเป็นต้องมีการปรับตัวและเตรียมวิธีการตั้งรับที่มีประสิทธิภาพ สามารถ
สร้างจุดเด่น หรือสร้างความแตกต่างให้กับร้านค้าของตนเองได้ รวมถึงการบริการที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างสูงสุด จะเป็นตัวช่วยให้ร้านค้าสามารถรักษา และขยายฐาน
ลูกค้าไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการปรับตัวของธุรกิจครอบครัวค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้าง โดยแนวทางหลักประกอบด้วย 1) การปรับตัวในด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 2) การส่งเสริมการ
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ขาย 3) การสร้างเครือข่าย และ 4) การลงทุนขยายธุรกิจ โดยมีแนวทางการปรับตัวของธุรกิจใน 2 
ลักษณะ คือ การปรับตัวในเชิงรุกและเชิงตั้งรับ โดยการปรับตัวในเชิงรุก เป็นการปรับตัวเพ่ือ 
ขยายธุรกิจวัสดุก่อสร้าง เช่น เพ่ิมความหลากหลายของวัสดุก่อสร้าง การสร้างเครือข่ายกับคู่ค้า การ
ให้บริการจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว มีแผนการขยายธุรกิจวัสดุก่อสร้าง เป็นต้น ส่วนการปรับตัวในเชิง 
ตั้งรับ เป็นการปรับตัวในลักษณะประคับประคองธุรกิจ เช่น การลดความหลากหลายของสินค้าลง 
เหลือเพียงสินค้าที่ไม่มีจำหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ การหาสินค้าให้ลูกค้าอย่างรวดเร็ว การนำเงิน 
ของธุรกิจไปลงทุนในธุรกิจอ่ืน เป็นต้น (ชนิศา มณีรัตนรุ่งโรจน์, 2557) 
 3. วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่มโรงงานในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม 
 สำหรับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสีอุตสาหกรรมหลัก ได้แก่ อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับ
ปิโตรเลียมและปิโตรเคมี รองลงมาคืออุตสาหกรรมประเภทยานยนต์ และโรงงานทั่วไป ตามลำดับ ซึ่ง
ส่วนใหญ่ใช้ในงานซ่อมแซมโครงสร้างหลักเก่า ต่อเติมขยายโครงสร้าง/อาคารใหม่ หรืองานเพิ่มเติม
สัญลักษณ์ด้านความปลอดภัยภายในโรงงาน เป็นต้น ซึ่งในส่วนของโรงงานอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับ
ปิโตรเลียมและปิโตรเคมีนั้นจะสอดคล้องกับประกาศของกระทรวงพลังงาน เรื่อง หลักเกณฑ์ และ
วิธีการในการเก็บรักษา สำหรับสถานที่ใช้ก๊าซปิโตรเลียมเหลว พ.ศ.2554 ในส่วนที่ 3 ถังเก็บและจ่าย
ก๊าซ และการตั้ง ที่ว่าผิวภายนอกของถังเก็บและจ่ายก๊าซแบบเหนือพ้ืนดิน ต้องทาสีรองพ้ืนกันสนิมไม่
น้อยกว่า 2 ครั้ง แล้วทาทับหน้าด้วยสีลดความร้อนจากภายนอกไม่น้อยกว่า 2 ครั้ง และในส่วนของผิว
ภายนอกของถังเก็บและจ่ายก๊าซแบบกลบจะต้องทาทับด้วยวัสดุป้องกันการผุกร่อนไม่น้อยกว่า 2 ครั้ง 
นอกจากนี้ยังต้องสร้างสัญลักษณ์ด้วยตัวอักษรสีแดงบนพ้ืนสีขาวสร้างความปลอดภัยภายในโรงงาน 
(พระราชบัญญัติว่าด้วยการวางระบบท่อก๊าซปิโตรเลียมเหลวและการติดตั้งอุปกรณ์เข้ากับถังเก็บและ
จ่ายก๊าซในสถานที่ใช้ก๊าซปิโตรเลียมเหลว, 2554) และตามประกาศกระทรวงพลังงาน เรื่อง การ
บำรุงรักษาและการทดสอบและตรวจสอบภาชนะบรรจุก๊าซปิโตรเลียมเหลว พ.ศ.2560 บังคับว่า 
จะต้องมีการตรวจสอบทุก ๆ 5 ปี ในกรณีของถังเก็บและจ่ายก๊าซปิโตรเลียมเหลว และทุก ๆ 6 ปี ใน
กรณีของถังขนส่งก๊าซปิโตรเลียมเหลว (พระราชบัญญัติว่าด้วยการบำรุงรักษาและการทดสอบและ
ตรวจสอบภาชนะบรรจุก๊าซปิโตรเลียมเหลว, 2561) จึงทำให้อุตสาหกรรมปิโตรเลียมและปิโตรเคมี
เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมหลักที่มีการใช้สีอุตสาหกรรมอย่างต่อเนื่อง และใช้ในปริมาณมาก 
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 4. วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การ
สื่อสารการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 ปัจจัยด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจ
จากการใช้สินค้านั้น เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ำและมีการใช้งานอย่างต่อเนื่อง สินค้านั้นสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สอดคล้องกับแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีลักษณะ คือ 
1) ความมีใจเอนเอียง (Biased) 2) มีพฤติกรรมการตอบสนอง เช่น การซื้อ การบอกต่อ เป็นต้น 3) มี
การแสดงออกต่อตราสินค้านั้นอยู่ตลอดเวลา 4) เป็นปัจจัยหนึ่งของการตัดสินใจ 5) ไม่มีความสนใจ
ต่อตราสินค้าอ่ืน และ 6) เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตวิทยา เช่น การตัดสินใจ การประเมิน เป็น
ต้น (Odin, Odin, & Valette-Florence, 2001) นอกจากนี้สินค้าที่นำมาจำหน่ายจะต้องมีความ
หลากหลายด้านประเภทและรูปแบบ และมีสินค้าจำหน่ายตรงกับความต้องการ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นภัทร ไตรเจตน์ (2558) ที่พบว่า ร้านค้าควรมีสินค้าไว้ให้บริการที่หลากหลาย มีสินค้า
ตรงกับความต้องการ และจิรวรรณ ตั้งไพฑูรย์ (2559) ที่ให้ข้อเสนอแนะว่าผู้ประกอบการควรเน้นการ
สร้างความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจากความพึงพอใจสูงสุด
เป็นส่วนประกอบของการสร้างความภักดีต่อร้านค้าของลูกค้า ทำให้กิจการสามารถดำเนินการต่อไป
ได้อย่างยั่งยืน 
 ปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า ราคาต้องสามารถ
ต่อรองได้ มีความสมเหตุสมผล สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุมาวดี เดชธำรงค์, วัชรี มะโนคำ, ทวินัน 
แสนธิสาร และชุมพล สุรพงศกร (2561) จากการที่ผู้ขายให้บริการด้วยความเป็นกันเอง จนทำให้
ผู้บริโภคสามารถต่อรองราคาได้ ค้างชำระไว้ก่อนได้ คุณภาพการให้บริการอย่างเป็นกันเองจะทำให้
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย ผูกพัน จนรู้สึกไว้วางใจมากขึ้น (ศุภรา เจริญภูมิ, 2554) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นุชนาถ มีสมพืชน์ (2552) ที่พบว่า ราคาสินค้าท่ีจำหน่ายต้องเป็นราคาท่ียุติธรรม การที่ร้านค้ามี
การให้ส่วนลดและการต่อรองราคาสินค้าได้นั้น จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของลูกค้า ราคา
สินค้าถูกกว่าร้านค้าโมเดิร์นเทรดสมัยใหม่ ราคาควรสมเหตุสมผลและอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านค้าปลีกโดยทั่วไป และสามารถซื้อสินค้าเป็นเงินเชื่อได้ หากลูกค้าสามารถซื้อสินค้า
เป็นเงินเชื่อ จะส่งผลให้ยอดซื้อในแต่ละครั้งสูงขึ้น แต่ทางร้านค้าควรมีการกำหนดเงื่อนไขในการให้
สินเชื่อที่รัดกุม เพ่ือไม่ให้เกิดปัญหาการติดตามทวงถามในภายหลัง 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ร้านค้าควรอยู่ใกล้ที่อยู่อาศัย ที่ทำงาน หรือแหล่งชุมชน 
เพ่ือความสะดวกในการเดินทางไปซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัทร ไตรเจตน์ (2559) และ
พิจารณาเลือกร้านค้าเพ่ิมเติมจากบริการจัดส่งถึงท่ี เพ่ือเป็นการอำนวยความสะดวก ช่วยลดต้นทุน 
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ค่าเดินทาง เวลาให้แก่ลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2553) ที่พบว่า ร้านค้า
มีการให้บริการพิเศษแก่ลูกค้าจากการสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์หรือมีการส่งสินค้าให้ถึงที่โดยไม่คิด
ค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ ลูกค้าควรเลือกซ้ือสินค้าได้ตามความต้องการ โดยพิจารณาความเหมาะสมของ
สินค้าทำให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ตรงกับความต้องการของตนเอง 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของบริษัทผู้ผลิตมีผลต่อการ
จดจำตราสินค้ามากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวิมล มธุรส (2556) พบว่าการรับรู้การโฆษณา
ทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในสินค้า และเกิดเป็น
ความภักดีในสินค้า การสื่อสารอื่น ๆ รองลงมา คือ ป้ายโฆษณาของร้านค้าผู้แทนจำหน่าย, สื่อ
ออนไลน์ เช่น E-Catalog ทางอีเมลล์, Page Facebook ประสบการณ์การใช้งานของช่าง และการ
เข้ามาแนะนำตัวของร้านค้าท่ีโรงงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของอุมาวดี เดชธำรงค์, วัชรี มะโนคำ, 
ทวินัน แสนธิสาร และชุมพล สุรพงศกร (2561) ในประเด็นการที่เจ้าของร้านมีการแนะนำสินค้าให้กับ
ลูกค้าได้ทราบและจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้า การให้ข้อมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าทำให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจและมีความสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  
 ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ คุณสมบัติที่ลูกค้าต้องการ คือ พนักงานขายที่มีความรู้ 
สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในแต่ละประเภทของงานได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญวลัย 
สุราช (2550) บุคคลที่จะเป็นตัวแทนขายที่ประสบความสำเร็จจะต้องมีคุณสมบัติที่จำเป็นของ
พนักงานขาย ดังนี้ 1) มีความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการขาย 2) มีความรู้เกี่ยวกับลูกค้า 3) มีความรู้เกี่ยวกับ
องค์กร 4) มีความรู้เกี่ยวกับคู่แข่งขัน 5) มีความรู้เกี่ยวกับสภาพของตลาดและสภาวะทางเศรษฐกิจ 
และ 6) มีความรู้เกี่ยวกับสินค้า และปัจจัยด้านความคาดหวังในเรื่องความรวดเร็วและการติดตามผล 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะ พนาเวชกิจกุล (2558) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ ซึ่งอาจประกอบด้วยการติดต่อเจ้าหน้าที่ไม่ต้องรอนาน มีการติดตามงานและแจ้งผลการ
ดำเนินงาน เป็นต้น  
 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า 1) กลุ่มฝ่ายจัดซื้อของโรงงานอุตสาหกรรม มักจะ
ประสบปัญหาที่พนักงานขายแนะนำสินค้าผิดประเภท ทำให้งานเกิดความเสียหาย ร้านค้าไม่
รับผิดชอบในการเคลมสินค้า และปัจจัยอื่น ๆ คือ การติดต่อสอบถามสินค้าที่ขาดการตอบสนอง หรือ
ใช้เวลานาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติมา ดวงจันทร์ (2557) การสร้างความไว้วางใจ และความ
เชื่อมั่นในความรู้ของพนักงาน ให้บริการที่ดีท่ีสุด ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และ 2) กลุ่มช่าง/
ผู้รับเหมา เบื้องต้นจะทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการซื้อ ซึ่งจะประสบปัญหาเพียงแค่การสื่อสาร 
การสต็อกและการจัดเก็บสินค้าของทางร้านค้า หากทางร้านค้ามีบริการการจัดส่งสินค้าถึงหน้างานจะ
เกิดความประทับใจ ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา ดวงจันทร์ (2557) เช่นกัน 
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ในด้านความเต็มใจ และความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ที่ได้สรุปถึงลักษณะองค์กรแห่งการบริการว่าสร้างสายสัมพันธ์กับ
ลูกค้า พนักงานในองค์กรแห่งการบริการมีการสร้างสัมพันธ์ลูกค้าเป็นอย่างดี เป็นความสัมพันธ์ที่แน่น
แฟ้น พนักงานมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า มุ่งหวังให้ลูกค้ามีความสุขจากการใช้บริการ 
 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ พบว่า การมีที่จอดรถถือว่าเป็นสิ่งสำคัญที่สุดสำหรับ
ธุรกิจร้านค้าผู้แทนจำหน่าย เนื่องจากการเข้าใช้บริการแต่ละครั้ง มีการซื้อสินค้าหลายประเภท สินค้า
มีน้ำหนัก จึงจำเป็นต้องนำรถยนต์มาใช้ในการขนสินค้า ทั้งนี้เพื่อเพ่ิมความสะดวกสบายในการใช้
บริการ และบรรยากาศภายในร้าน มีการวางระเบียบสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของชรัญญา สุวรรณเสรีรักษ์, อนวัช จิตต์ปรารพ และรุจิรา สุขมณ ี(2561) ที่ศึกษาความต้องการของ
ลูกค้าท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์เซรามิก ซึ่งผลการวิจัยพบว่าลูกค้ามีความต้องการ
สถานที่จอดรถสะดวก และมีโชว์รูมจัดแสดงสินค้า แต่ก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลบางกลุ่มที่ไม่สนใจ เนื่องจาก
ไม่ได้ไปใช้บริการที่หน้าร้าน ซื้อสินค้าแบบให้จัดส่งที่โรงงานเท่านั้น 
 5. วัตถุประสงค์ข้อที่ 5 กำหนดแผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
    5.1 แผนกลยุทธ์องค์กร 
    กลยุทธ์ระดับองค์กร สามารถกระทำได้โดยการใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเจริญเติบโต ซึ่ง
สอดคล้องกับอังคาร คะชาสังศรี, สุบัน บัวขาว และอรรถพร พฤทธิพงษ์ (2561) โดยจะมุ่งเน้นการ
สร้างการรับรู้ร้านค้า สินค้าที่มีการจำหน่ายและบริการให้เกิดข้ึน เพ่ือทำให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรู้จัก
และรับรู้ในสินค้า/บริการที่ร้านค้าจำหน่าย เกิดความสนใจ ตัดสินใจเข้ามาเลือกซื้อสินค้า และท่ีสำคัญ
ต้องสร้างความประทับใจให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ เพื่อสร้างยอดขายให้กับธุรกิจได้ในที่สุด 
    กลยุทธ์ระดับธุรกิจ เลือกใช้กลยุทธ์ Best Value Strategy เป็นการผสมผสานกลยุทธ์
การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และกลยุทธ์ผู้นำด้านต้นทุนในการแข่งขัน (Cost 
Leadership Strategy) ด้วยวิธี  
      1. ผู้แทนจำหน่ายมีความรู้ และเชี่ยวชาญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Porter 
นอกจากนี ้Tracy และ Wiersema (P. K. Kotler, Kevin Lane, 2016) ได้เสนอ กลยุทธ์การแข่งขัน
การตลาดแบบใหม่ คือธุรกิจสามารถเป็นผู้นำด้านการส่งมอบคุณค่าที่ดีเยี่ยมให้แก่ลูกค้า เน้นบริการที่
ประทับใจกับกลุ่มลูกค้าของตนเอง การใช้กลยุทธ์สร้างคุณค่านี้ผู้บริหารต้องสร้างวัฒนธรรม โครงสร้าง
องค์กร ระบบและกระบวนการทั้งในการดำเนินงานและการบริหาร เพ่ือสร้างคุณค่าและส่งมอบให้แก่
ลูกค้าให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือเรียกได้ว่ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์อันยาวนานกับลูกค้า 
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      2. สินค้าภายในร้านมีความหลากหลาย พร้อมด้วยเทคโนโลยีเครื่องผสมสีระบบ
คอมพิวเตอร์ สอดคล้องกับแผนธุรกิจร้านขายปลีกวัสดุก่อสร้าง ของวชิพรรณ ลิขิตวัฒนโสภณ (2558) 
ที่มีการเลือกสินค้าเข้ามาจำหน่ายภายในร้านให้มีอย่างน้อย 2 ตราสินคา้ในประเภทสินค้าเดียวกัน 
      3. การให้บริการที่ให้ความเป็นกันเอง เน้นความรวดเร็ว และจัดส่งสินค้าตามสถานที่
ที่ลูกค้าต้องการ สอดคล้องกับแนวคิดของ เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์ (2554) ที่กล่าวถึง การตอบสนองอย่าง
รวดเร็วส่งผลไปถึงการสร้างความแตกต่างและการเป็นผู้นำทางด้านต้นทุนด้วย การตอบสนองอย่าง
รวดเร็วก่อให้เกิดผลดีในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์/การบริการ การผลิตสินค้า/บริการตามความ
ต้องการของลูกค้า การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที่ขายอยู่ให้ดีขึ้น การทำตามคำสั่งซื้อของลูกค้า และการ
ตอบคำถามของลูกค้าได้รวดเร็ว ผลดีเหล่านี้อาจทำให้องค์กรสามารถตั้งราคาขายได้สูงกว่าโดยลูกค้า
ยอมรับได้  
      4. การร่วมมือทางธุรกิจกับบริษัทผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องการ
ก่อสร้าง/ซ่อมแซมไว้คอยบริการ เพ่ืออำนวยความสะดวก ลดขั้นตอนแก่ลูกค้าธุรกิจ ในการจัดหาซัพ
พลายเออร์ สอดคล้องกับแผนธุรกิจจำหน่ายและติดตั้งเครื่องปรับอากาศสำหรับโรงงานอุตสาหกรรม 
ของเอกชาติ เพ็ชรอัดขาว (2561) อาศัยความได้เปรียบจากความสัมพันธ์ส่วนบุคคลอันดี เพ่ือต่อยอด
โอกาสทางธุรกิจ 
      5. การประหยัดขนาด จากการซื้อสินค้าจากผู้จัดจำหน่ายให้ได้ Economy of 
Scale โดยมีการรวมยอดคำสั่งซื้อกับร้านค้าผู้แทนจำหน่ายพันธมิตร ซึ่งจะทำให้ยอดซื้อมีขนาดใหญ่
กว่าเดิม เพื่อให้ได้ต้นทุนที่ต่ำกว่า และสามารถตั้งราคาต่ำกว่าคู่แข่งขันได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
พัชสิรี ชมภูคำ (2552)  กล่าวถึงความได้เปรียบในเรื่องต้นทุน (Cost Competitiveness) ในยุคของ
ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ทุกคนสามารถเข้าถึง
แหล่งข้อมูลหลากหลายได้ง่ายขึ้น ไม่เป็นการยากสำหรับผู้บริโภคท่ีจะตรวจสอบข้อมูลเปรียบเทียบ
ราคาสินค้า และบริการก่อนตัดสินใจซื้อ ธุรกิจใดที่สามารถนำเสนอสินค้าดีในราคาท่ีต่ำ คือ คุณภาพ
สินค้า/บริการ เหมาะสมกับราคา จึงมีความได้เปรียบทางการแข่งขันมากกว่า  
    สุดท้ายกลยุทธ์ระดับหน้าที่หรือปฏิบัติการจะถูกกำหนดตามภาระหน้าที่ของงานต่าง ๆ 
โดยต้องทำให้แต่ละฝ่ายไม่ว่าจะเป็น 1) แผนกการขายและการตลาด 2) แผนกการเงินและบัญชี 3) 
แผนกจัดซื้อ และ 4) แผนกปฏิบัติการ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ กิตติยา ฐิติคุณรัตน์ (2556) กล่าว
ว่าประสิทธิภาพการดำเนินงาน เป็นการปฏิบัติงานอย่างราบรื่น ครบถ้วน ประหยัดเวลาใช้กำลังและ
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า เกิดการสูญเสียน้อยที่สุด และใช้ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานโดยใช้
ความรู้ความสามารถและคุณภาพของการดำเนินงาน รวมถึงทักษะในการปฏิบัติงานอีกด้วย 
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    5.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
    กลยุทธ์ทางการตลาดจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าในเรื่องของ 1) ความ
หลากหลายของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแผนธุรกิจร้านขายปลีกวัสดุก่อสร้าง ของวชิพรรณ ลิขิตวัฒน
โสภณ (2558) ที่มีการเลือกสินค้าเข้ามาจำหน่ายภายในร้านให้มีอย่างน้อย 2 ตราสินค้าในประเภท
สินค้าเดียวกัน 2) การบริการจัดส่งที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยให้มีการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า
ภายในระยะเวลา 1 วัน นับจากวันรับคำสั่งซื้อ 3) ราคาของสินค้ากำหนดให้ใกล้เคียงกับร้านค้าคู่แข่ง 
บางประเภทสินค้าที่มีอัตราการหมุนเวียนสูง ทางร้านอาจตั้งราคาต่ำกว่าคู่แข่งเล็กน้อย เพ่ือเป็นการ
จูงใจและดึงดูดลูกค้า สอดคล้องกับแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ของ ภัทฐิตา ชัยรัตนมโนกร 
(2557) 4) พนักงานขายมีความรอบรู้ในประเภท ชนิด และการใช้งานของสินค้า โดยจัดอบรมสินค้า
ใหม่อย่างสม่ำเสมอ เพื่อคอยให้คำแนะนำกับลูกค้าอย่างมืออาชีพ 5) การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ และ
นวัตกรรมที่วางตลาดใหม่มาจำหน่าย 6) การส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง และ 7) การประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้เป็นที่รู้จัก ผ่านป้ายโฆษณา หรือสื่อประเภทอ่ืน ๆ  
    5.3 แผนกลยุทธ์การดำเนินงาน  
    การเลือกทำเลที่ตั้งร้านที่เหมาะสม โดยคำนึงถึงปัจจัย 3 ปัจจัย คือ 1) ความหนาแน่น
ของประชากร และโรงงานอุตสาหกรรม 2) เนื้อที่เพียงพอต่อการเก็บสินค้า และการรองรับการเข้ามา
ใช้บริการ และ 3) อยู่กลางแหล่งของโรงงานอุตสาหกรรม สอดคล้องกับแผนธุรกิจจำหน่าย
เฟอร์นิเจอร์ ร้านนครเฟอร์นิเจอร์ ระยอง ของ ณัฐศิชล ศิริบงกช (2558) 
    การนำระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ควบคุมทั้งส่วนขาย สินค้าคงคลัง และการสั่งซื้อสินค้า 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดำเนินงานของกิจการ สอดคล้องกับแผนธุรกิจ Antz Online ตัวกลาง
ซ้ือ-ขายวัสดุก่อสร้างและจ้างช่าง-ผู้รับเหมาออนไลน์ ของ ธิติ อิ่มเจริญกุล (2560) 
    5.4 แผนกลยุทธ์การบริหารทรัพยากรบุคคล  
    โครงสร้างองค์กร ทางร้านค้าเลือกใช้โครงสร้างแบบหน้าที่ ให้ความสำคัญกับพนักงาน
ทุกคน เพ่ือให้เกิดความสามัคคีกัน ให้การทำงานร่วมกันเป็นไปอย่างราบรื่น สอดคล้องกับแผนธุรกิจ
ร้านขายปลีกวัสดุก่อสร้าง ของวชิพรรณ ลิขิตวัฒนโสภณ (2558) เคารพสิทธิ กฎหมาย และสวัสดิการ
ที่พนักงานสมควรจะได้รับ 
    5.5 แผนกลยุทธ์การเงิน 
    เมื่อเริ่มเปิดกิจการ ต้นทุนในการเปิดกิจการครั้งแรก มูลค่ารวม 4,000,000 บาท โดย
ทั้งนี้ เป้าหมายในการสร้างผลกำไรตอบแทนกลับมานั้น ทางร้านได้วางเป้าหมายในการขายสินค้า/
ให้บริการในปีแรก เมื่อนำหักต้นทุนต่าง ๆ แล้ว กิจการจะมีกำไรสุทธิในปีที่ 1 เท่ากับ 3,501,855 
บาท ปีที่ 2 เท่ากับ 3,905,055 บาท ปีที่ 3 เท่ากับ 4,345,042 บาท ปีที่ 4 เท่ากับ 4,825,080 บาท 
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ปีที่ 5 เท่ากับ 5,348,720 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เป็นบวก มีค่าเท่ากับ 5,430,477 บาท ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่าโครงการมีความเป็นไปได้ในการลงทุน มีกระแสเงินสดเข้าคิดเป็นมูลค่าปัจจุบันสุทธิ
มากกว่ากระแสเงินสดออก จากการวิเคราะห์อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนของโครงการ (IRR) มีค่า
เท่ากับ 52.37% และจากการวิเคราะห์ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) คือ ระยะเวลาที่กิจการมี
กระแสเงินสดสุทธิกลับคืนมาคุ้มกับเงินที่ลงทุนเมื่อเริ่มต้นโครงการ เท่ากับ 2 ปี 1 เดือน โดยหลักการ
ดำเนินงานสอดคล้องกับแผนธุรกิจจำหน่ายวัสดุก่อสร้าง ของสุทธนารัตน์ ศรีสวัสดิ์ (2558) เน้นการ
รักษาผลกำไรควบคู่ไปกับการลดต้นทุนการดำเนินงานให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อใช้ทรัพยากรที่มี
อย่างคุ้มค่า รวมทั้งการบริหารจัดการสินค้าคงคลังให้อยู่ในปริมาณที่เหมาะสม เพ่ือไม่ให้เกิดการจม
ทุนในการสต็อกสินค้า     
    5.6 แผนฉุกเฉิน 
    แนวทางป้องกันเพ่ือรับมือกับเหตุการณ์ไม่คาดฝันที่อาจเกิดข้ึน เพ่ือให้สามารถดำเนิน
ธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง 1) ในกรณีที่ยอดขายลดลง ทางร้านอาจมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างและ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมด หรือการสร้างกลยุทธ์ลด แลก แจก แถม รวมทั้งเพ่ิมช่องทางการชำระเงินโดยให้
เครดิตแก่ลูกค้าประวัติดี 2) กรณีพนักงานไม่เพียงพอ ทางร้านจะมีการพิจารณาเพ่ิมค่าแรงให้สูงกว่า
คู่แข่ง จูงใจคนงานด้วยสวัสดิการอื่น ๆ เพ่ิมเติม และ 3) กรณีที่กิจการไม่อาจสร้างยอดขายได้ตามเป้า
ที่ตั้งไว้ หรือไม่สามารถเรียกเก็บเงินจากลูกหนี้การค้าได้ตามระยะเวลาที่กำหนด ส่งผลให้กิจการขาด
สภาพคล่องทางการเงิน ขาดเงินสดหมุนเวียนภายในกิจการ ทางร้านอาจแก้ไขปัญหา โดยการขาย
สินทรัพย์ที่มีอยู่ หรือติดต่อสถาบันการเงิน เพื่อหาเงินกู้ระยะสั้น สอดคล้องกับแผนธุรกิจโรงงานบรรจุ
ภัณฑ์พลาสติก ของ ณิชาพัฒน์ มั่งมี (2561) 
    5.7 แผนในอนาคต 
    กิจการมีแผนที่จะขยายธุรกิจไปยังตราสินค้าอ่ืน ๆ และสินค้าที่มีความเกี่ยวโยง
ต่อเนื่องกัน อีกท้ังเพ่ิมบริการทาสี ปรับปรุงอาคาร และพ้ืนโรงงาน นอกจากนี้ยังเพิ่มนวัตกรรมผ่าน 
แอพพลิเคชั่นขยายช่องทางการติดต่อร้านค้า และช่างผู้เชี่ยวชาญบนอุปกรณ์สื่อสาร สอดคล้องกับ
แผนธุรกิจ Antz Online ตัวกลางซื้อ-ขายวัสดุก่อสร้าง และจ้างช่าง-ผู้รับเหมาออนไลน์ ของธิติ อ่ิม
เจริญกุล (2560) ซึ่งเป็นธุรกิจแอพพลิเคชั่นออนไลน์ตัวกลางที่เชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับผู้ให้บริการ 
ที่รวบรวมข้อมูล (Data) ที่เก่ียวกับความรู้พ้ืนฐานการก่อสร้าง ซ่อมแซมอาคาร ราคาวัสดุก่อสร้าง 
ราคาค่าแรงงานก่อสร้าง การขนส่ง การจ้างงาน และซื้อ-ขายวัสดุก่อสร้างแบบครบวงจร 
 
 



 

 

 

198 

ความต้องการกลยุทธ์ธุรกิจสำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก      

- รูปแบบผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรม 
- ราคาของผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรม 
- ช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรม 
- การส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรม 
- พนักงานผู้ให้บริการธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
- กระบวนการให้บริการธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
- สิ่งแวดล้อมทางกายภาพธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 

กรอบแนวคิด 
 หลังจากทำการวิจัยเชิงคุณภาพแล้วเสร็จ จึงสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการทำวิจัยได้
ดังนี้ 
 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 
 

 
รูปภาพที่ 21 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

แผนกลยุทธ์ธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสีอุตสาหกรรม 

สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

สภาพการแข่งขันของตลาดสีอุตสาหกรรม  

สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

ความต้องการของตลาดสีอุตสาหกรรม  

สำหรับกลุ่มโรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
 ผลการศึกษาสำหรับงานวิจัยนี้ได้ให้องค์ความรู้ในหลายประเด็น ดังนี้ 
    1.1 ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย สำหรับผู้จำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับปิโตรเลียมและปิโตรเคมี ซึ่งเป็นกลุ่มที่ให้ความ
สนใจมากที่สุด 
    1.2 รูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การสื่อสารการตลาด พนักงานผู้
ให้บริการ กระบวนการให้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สำหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ (กลุ่ม
อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับปิโตรเลียมและปิโตรเคมี) ในการเลือกซ้ือสีอุตสาหกรรม โดยผู้ให้สัมภาษณ์
ที่ 3, 4 และ 5 กล่าวว่า 1) รูปแบบผลิตภัณฑ์ภายนอกไม่สำคัญมากนัก แต่ให้ความสำคัญกับตรา
สินค้า และหน้างาน หรือโรงงานอุตสาหกรรมเป็นผู้กำหนดคุณสมบัติของสินค้า ส่วนเรื่องของการใช้
งาน ต้องการเพ่ิมคุณสมบัติให้ง่ายต่อการใช้งาน ลดขั้นตอนการผสมสารทำละลายชนิดอ่ืน ๆ 2) ราคา
มีความสมเหตุสมผล ต่อรองได้ เนื่องจากผู้รับเหมาเป็นผู้รับงานช่วงมาจากโรงงานอีกทอดหนึ่ง 3) ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย เลือกผู้แทนจำหน่ายที่มีป้ายร้านค้าตัวแทน เชื่อถือได้ ทำเลใกล้เคียง เดินทาง
สะดวก 4) การสื่อสารการตลาด จดจำตราสินค้าจากโฆษณาต่าง ๆ หรือจากประสบการณ์การใช้งาน
ที่บอกต่อจากผู้อ่ืน 5) พนักงานผู้ให้บริการ มีความรู้ แนะนำสินค้า วิธีการใช้ รวมถึงวิธีการแก้ไข
ปัญหาได้ดี 6) กระบวนการให้บริการ ตอบสนองต่อลูกค้าในเวลาที่รวดเร็ว และ 7) สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ที่จอดรถ ถือเป็นเรื่องจำเป็น เนื่องจากสินค้ามีขนาดหนัก และซ้ือต่อครั้งในปริมาณมาก 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงการจัดการ และการนำไปประยุกต์ใช้ 
 จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ สามารถนำผลการวิจัยที่ได้รับมาเป็นแนวทางให้กับผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก รวมถึงผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม
ร้านค้าต่าง ๆ ในประเทศ เพ่ือนำมาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายสำหรับ
สินค้าสีอุตสาหกรรม ในกลุ่มอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับปิโตรเลียมและปิโตรเคมี โดยกลุ่มผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรม ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ควรที่จะมีการสร้างความแตกต่างทางการ
ขายและการบริการ เพ่ิมสินค้าให้หลากหลายครอบคลุม เสริมด้วยนวัตกรรมที่ทันสมัย พร้อมราคาที่
สมเหตุสมผล ส่วนการจัดจำหน่ายนอกจากผ่านหน้าร้านแล้ว ยังควรเพิ่มช่องทางการซื้อขายออนไลน์ 
โดยเริ่มจากสินค้าที่มีขนาดเล็ก เพ่ือทดลองช่องทางการตลาด และความคุ้มค่าในการจำหน่าย และ
สำหรับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใช้ช่องทางการติดต่อเข้าไปแนะนำตัว
ยังโรงงานอุตสาหกรรม หรือกับบริษัทก่อสร้างตามไซต์งานต่าง ๆ และช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น
เพจเฟซบุ๊ค กลุ่มเฟซบุ๊ค หรือช่องทางยูทูป เป็นต้น โดยการแนะนำร้านค้าผ่านยูทูป อาจเป็นการ
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แนะนำสินค้า แสดงให้ลูกค้าเห็นว่าผู้แทนจำหน่ายร้านค้านี้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ สร้างความ
แตกต่างและโดดเด่นกว่าร้านค้าอ่ืน โดยมีความยาวของการโฆษณาวิธีการใช้งานผลิตภัณฑ์ไม่เกิน 15 
นาที สร้างความน่าสนใจผ่านการโฆษณา ทั้งภาพ ประโยชน์ และการนำไปใช้ในสินค้าชนิดนั้น ๆ  
 3. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรม เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจสำหรับผู้แทน
จำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ศึกษาวิจัยในครั้ง
ต่อไป ซึ่งในอนาคตการศึกษาข้อมูลต่าง ๆ คงมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย จึงมีการศึกษาข้อมูล
ใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นจากปัจจุบัน แนวทางสำหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรเลือกศึกษาเพ่ิมเติม ดังนี้  
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรม 
เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจสำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง 13 ราย ผลในการศึกษาจึงสามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้กับธุรกิจผู้แทนจำหน่าย
ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ซึ่งประกอบไปด้วยจังหวัดชลบุรี จังหวัดระยอง และจังหวัด
ฉะเชิงเทราเท่านั้น อีกท้ังด้วยมีการจำกัดจำนวนเพียง 13 ราย อาจไม่ได้ข้อมูลในประเด็นที่แตกต่าง
อ่ืน ๆ หรือเพ่ิมเติมความคิดเห็นในประเด็นเดิมให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้น จึงควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพโดย
เพ่ิมจำนวนตัวอย่างไปยังจังหวัด/ภูมิภาคอ่ืน ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมสามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น  
 นอกจากนี้ จากการลงพ้ืนที่สำรวจ สัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูลพบว่า ผู้แทนจำหน่ายสี
อุตสาหกรรมรายต่าง ๆ สามารถเป็นผู้แทนจำหน่ายสินค้าประเภทสีทาอาคาร สีงานไม้ สีตกแต่งพิเศษ 
เคมีภัณฑ์ ยิปซัม และฮาร์ดแวร์จากบริษัทผู้ผลิตได้อีกด้วย จึงควรขยายขอบเขตการศึกษาให้
ครอบคลุมถึงผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ เพื่อหาแนวทางในการขยายสายการจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ เพิ่มทางเลือกอย่างครบวงจรให้แก่ลูกค้า ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
เพื่อการวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ

สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
สำหรับผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

 
คำชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาความต้องการตลาด และสภาพตลาดของสี
อุตสาหกรรม โดยกำหนดประเด็นข้อคำถาม ดังนี้ 
ประเด็นที่ 1 ท่านเป็นผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมมาเป็นระยะเวลาเท่าไหร่ 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 2 เพราะอะไรท่านถึงเลือกท่ีจะประกอบธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 3 ท่านคิดว่าสภาพการแข่งขันในปัจจุบันของผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรมเป็นอย่างไร 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 4 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของท่านคือใคร 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ประเด็นที่ 5  เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกที่จะมองหากลุ่มเป้าหมายในกลุ่มโรงงาน 
  ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 6  ท่านคิดว่าสิ่งใดคือข้อได้เปรียบของบริษัทที่มีเหนือกว่าคู่แข่งขันในตลาดสีอุตสาหกรรม 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 7 ท่านคิดว่าสิ่งใดที่เป็นข้อจำกัดต่อความสำเร็จในการดำเนินงานของบริษัท 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 8 ท่านคิดว่าสิ่งใดที่เป็นโอกาสที่ส่งผลต่อความสำเร็จในการดำเนินงานของบริษัท 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ภาคผนวกที่ 2 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
เพื่อการวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ

สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
สำหรับผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

 
คำชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่ม
โรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม โดยกำหนดประเด็นข้อคำถาม ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 สินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมใดที่ลูกค้าของท่านมีความต้องการสูง 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 2 ลูกค้าเป้าหมายของบริษัทท่าน มีที่ตั้งอยู่ที่ใดบ้าง 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 3 ลูกค้าของท่านซื้อสีอุตสาหกรรมบ่อยแค่ไหน  
  (โปรดระบุ ต่อเดือน/ ต่อไตรมาส/ ต่อปี) 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 4 ช่วงเวลาที่ลูกค้าซื้อมากที่สุดคือช่วงใด  
  (โปรดระบุ เดือน/ ฤดูกาล) 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ประเด็นที่ 5 เพราะเหตุใดลูกค้าจึงให้ความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรมหรือใช้บริการ 
  ของบริษัทท่าน 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 6 บริษัทของท่านมีวิธีการใดในการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ภาคผนวกที่ 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

221 

แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
เพื่อการวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ

สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
สำหรับลูกค้าธุรกิจ 

 
คำชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในกลุ่ม
โรงงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกที่มีการใช้สีอุตสาหกรรม โดยกำหนดประเด็นข้อคำถาม ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน/บริษัทท่านเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 2 ท่าน/บริษัทท่านรู้จักสินค้า ประเภท และวิธีการใช้งานสีอุตสาหกรรมหรือไม่ 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 3 ท่าน/บริษัทท่านมีความต้องการในสีอุตสาหกรรมหรือไม่  

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 4 ท่าน/บริษัทท่านซื้อสินค้าประเภทนี้ไปใช้ทำอะไร 
  - สำหรับงานก่อสร้าง โครงสร้างใหม่ 
  - สำหรับงานซ่อมแซมโครงสร้างเดิม 
  - สำหรับเป็นส่วนหนึ่งของชิ้นงานที่ท่าน/บริษัทจำหน่าย 
  - อ่ืน ๆ ……………………………………………………………………………………………………………… 
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ประเด็นที่ 5 ความถี่ในการเลือกซ้ือสีอุตสาหกรรมของท่าน/บริษัทท่านอยู่ที่เท่าใด  
  (โปรดระบุต่อเดือน/ ต่อไตรมาส/ ต่อปี)  

  ………………………………………………………………………………………………………………. 
  ………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 6 เพราะเหตุใดท่าน/บริษัทท่านจึงให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 7 ปกติท่าน/บริษัทท่านซื้อสินค้าประเภทนี้ผ่านช่องทางใด 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 8 สำหรับท่าน/บริษัทท่าน ผู้ใดมีอำนาจตัดสินใจซื้อสีอุตสาหกรรม 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ภาคผนวกที่ 4 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
เพื่อการวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ

สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
สำหรับลูกค้าธุรกิจ 

คำชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่าย การสื่อสารการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ สำหรับธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

ประเด็นที่ 1 รูปแบบผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรมแบบใดที่ท่าน/บริษัทท่านชื่นชอบ โปรดอธิบาย 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 2 ท่าน/บริษัทท่านให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง (Brand Name) หรือไม ่ 
  เพราะอะไร 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 3 คุณสมบัติที่ท่าน/บริษัทท่านอยากให้เพิ่มในผลิตภัณฑ์ประเภทนี้คืออะไร เพราะเหตุใด 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ประเด็นที่ 4 ราคาที่ท่าน/บริษัทท่านยินดีที่จะจ่ายสำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ได้  
  (หน่วยบาทต่อแกลลอน) 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 5 สถานที่ที่ท่าน/บริษัทท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรม คือที่ใด โปรดระบุ 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 6 ปกติท่าน/บริษัทท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรมผ่านช่องทางใดบ้าง 
  - ติดต่อโรงงานผู้ผลิตสินค้าโดยตรง 
  - ติดต่อร้านค้าผู้แทนจำหน่ายสินค้า 
  - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …..…………………………………………………………………........................... 
ประเด็นที่ 7 ในปัจจุบันท่าน/บริษัทท่านมีความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีอุตสาหกรรม  
  หรือไม่ หากไม่เพราะอะไร 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 8 ปกติท่าน/บริษัทท่านจะรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางด้านใดบ้าง 
  - สื่อออนไลน์  ........................................................................ 
  - โทรทัศน์/วิทยุ  ........................................................................ 
  - ป้ายโฆษณา/ใบปลิว ....................................................................... 
  - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)  ........................................................................ 
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ประเด็นที่ 9 ท่าน/บริษัทท่านให้ความสำคัญกับการโฆษณา เมื่อพิจารณาซื้อสินค้าประเภทนี้ 
  มากน้อยเพียงใด เพราะเหตุใด 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 10 การสื่อสารผ่านช่องทางไหนที่ทำให้ท่าน/บริษัทท่านสนใจสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรม
  มากที่สุด   

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 11 คุณสมบัติพนักงานผู้ให้บริการในการขายสินค้า/บริการที่ท่าน/บริษัทท่านชื่นชอบเป็น 
  อย่างไร 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 12 คุณสมบัติพนักงานผู้ให้บริการในการขายสินค้า/บริการที่ท่าน/บริษัทที่ท่านไม่พึงพอใจ
  เป็นอย่างไร 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ประเด็นที่ 13 ปัญหา หรือความไม่พึงพอใจเกี่ยวกับกระบวนการให้บริการของร้านค้าท่ีท่าน/บริษัท 
  ท่านเคยประสบ คือปัญหาอะไร 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที ่14 สภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ ท่าน/บริษัท
  ท่านหรือไม่ เพราะเหตุใด 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ภาคผนวกที่ 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

229 

แบบสัมภาษณ์เบื้องต้น 
เพื่อการวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ

สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
สำหรับผู้เชี่ยวชาญ 

คำชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงตราสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมที่เป็นที่นิยม
ของผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรม และมีความต้องการจากกลุ่มลูกค้าธุรกิจในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

ประเด็นที่ 1 ท่านมีประสบการณ์/ความเชี่ยวชาญในสายธุรกิจสินค้าประเภทสีอุตสาหกรรมมานาน 
  เท่าใด 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 2 ปัจจุบันท่านดำรงตำแหน่งใด ลักษณะหน้าที่งานที่ท่านได้รับมอบหมายเป็นอย่างไร 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 3 จากประสบการณ์การทำงานในอุตสาหกรรมสี ท่านคิดว่าตราสินค้าใดมีการรับรู้จาก 
  กลุ่มลูกค้ามากที่สุด  

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 

ประเด็นที่ 4 ข้อได้เปรียบเสียเปรียบของตราสินค้าสีอุตสาหกรรมแต่ละแบรนด์ 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ประเด็นที่ 5 แนวโน้มการเติบโตของตราสินค้าใดท่ีเป็นที่มีโอกาสขยายตัวอย่างรวดเร็วในอนาคต 
  เพราะเหตุใด 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ภาคผนวกที่ 6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

232 

แบบสัมภาษณ์เบื้องต้น 
เพื่อการวิจัย เรื่อง การศึกษาความต้องการของลูกค้าธุรกิจสีอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ

สำหรับผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
สำหรับผู้ประกอบการผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

คำชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงประเภทของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเบื้องต้น ใน
ธุรกิจจำหน่ายสีอุตสาหกรรมในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

ประเด็นที่ 1 ท่านดำเนินธุรกิจผู้แทนจำหน่ายสีอุตสาหกรรมมาระยะเวลากี่ปี 

  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 2 ปัจจุบันกลุ่มลูกค้าสีอุตสาหกรรมของบริษัทท่านคือใคร  
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 3 กลุ่มลูกค้าสีอุตสาหกรรมของบริษัทท่านมีที่ตั้งอยู่ที่ใด  
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 4 กลุ่มลูกค้าสีอุตสาหกรรมของบริษัทท่านดำเนินธุรกิจประเภทใด 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
ประเด็นที่ 5 พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าสีอุตสาหกรรมมีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
  …………………………………………………………………………………………………………………………. 
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