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บทสรุปผู้บริหาร 
 

ในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงจากการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใช้ช่องทางออนไลน์ควบคู่กับการเลือกซื้อสินค้าผ่านหน้า
ร้าน (Omni Channel) ส่งผลให้ร้านค้าจ าเป็นต้องสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่านการตกแต่งร้านและการ
จัดวางสินค้า หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ร้านค้าและประสบการณ์ของลูกค้าคือ
เฟอร์นิเจอร์และชั้นวางสินค้าที่เหมาะสมกับแบรนด์ธุรกิจ 

บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ซึ่งมีประสบการณ์ด้านการผลิตเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้า
มาอย่างต่อเนื่องจึงได้จัดท าแผนธุรกิจเพ่ือขยายตลาดภายใต้แบรนด์ FUR:D โดยมุ่งเน้นกลุ่มผลิตภัณฑ์
เฟอร์นิเจอร์มาตรฐาน (Standard Product Series) ที่ออกแบบให้เหมาะกับร้านค้าขนาดเล็กและ
ขนาดกลาง ติดตั้งง่าย มีความยืดหยุ่นในการใช้งานและสามารถเสริมภาพลักษณ์ร้านค้าได้ใน
งบประมาณท่ีเข้าถึงได้ 

ธุรกิจวางกลยุทธ์การตลาดผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยเน้นการ
สร้างการรับรู้ (Brand Awareness) ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, TikTok, Marketplace, 
Influencer และ Content Marketing Campaign ควบคู่กับช่องทางออฟไลน์ เช่น การจัดแสดง
สินค้าในโชว์รูมและงานแสดงสินค้า นอกจากนี้ยังส่งเสริมความน่าเชื่อถือของแบรนด์ผ่านผลงานจริง 
(Before-After Portfolio) และให้บริการอย่างครบวงจรตั้งแต่การให้ค าปรึกษา ออกแบบ ติดตั้ง ไป
จนถึงบริการหลังการขาย เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า 

ในด้านการเงิน แผนธุรกิจนี้ใช้เงินลงทุนเริ่มต้น 10,000,000 บาท ครอบคลุมการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ สื่อส่งเสริมการขายและสร้างอาคารโชว์รูมสินค้า โดยผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทาง
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การเงินภายใต้สถานการณ์ฐาน (Base Case) พบว่าโครงการมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ  (Net Present 
Value: NPV) 10,250,695.24 บาท และมีอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
เท่ากับ 26% ซึ่งสูงกว่าอัตราต้นทุนเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก (WACC) ที่ 8.88% และมีระยะเวลาในการคืน
ทุน (Payback Period) ประมาณ 4.27 ปี 

นอกจากนี้ แผนธุรกิจยังให้ความส าคัญกับการเติบโตอย่างยั่งยืนโดยมีแนวทางการ
พัฒนาสินค้ากลุ่ม Eco-Series ที่ใช้วัสดุเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและส่งเสริมการออกแบบที่สะท้อน 
อัตลักษณ์ร้านค้าไทย รวมถึงการพัฒนากระบวนการผลิตเพ่ือลดของเสียและยืดอายุการใช้งานของ
สินค้า อีกท้ังยังค านึงถึงการจัดการความเสี่ยงด้านต้นทุนและตลาดอย่างรอบคอบเพ่ือให้ธุรกิจสามารถ
เติบโตอย่างมั่นคงภายใต้การแข่งขันในระยะยาว 

ด้วยโครงสร้างต้นทุนที่ยืดหยุ่น กลยุทธ์ตลาดที่ชัดเจนและศักยภาพการผลิตที่สามารถ
ขยายตัวได้ในอนาคต ท าให้แบรนด์ FUR:D มีความพร้อมในการเติบโตเป็นผู้ให้บริการเฟอร์นิเจอร์
ส าหรับร้านค้าที่ตอบโจทย์ธุรกิจค้าปลีกไทยในยุคใหม่ได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ: เฟอร์นิเจอร์ร้านค้า, ชั้นวางสินค้า, ธุรกิจค้าปลีก, การออกแบบโมดูลาร์, การจัดร้าน  
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EXECUTIVE SUMMARY 

 
Thailand's retail industry is currently facing intense competition driven by 

shifts in consumer behavior, as more customers now adopt both online shopping and 
in-store experiences through an omnichannel approach. As a result, retailers must 
focus on creating positive in-store experiences through visual merchandising and 
strategic product placement. One of the critical success factors is the use of 
appropriate furniture and display shelving that aligns with the store’s brand identity. 

Furnish Depot Co., Ltd., a company with longstanding experience in 
producing furniture for retail businesses, has developed this business plan to expand 
its market under the brand FUR:D. The brand focuses on offering a Standard Product 
Series — a line of ready-to-use retail furniture designed for small to medium-sized 
stores. These products are easy to install, flexible in function, and affordably priced, 
while enhancing the overall image of the store. 

The company’s marketing strategy emphasizes Integrated Marketing 
Communication (IMC), with a focus on building brand awareness through both online 
and offline channels. Online strategies include platforms such as Facebook, TikTok, e-
marketplaces, influencer marketing, and content-driven campaigns. Offline initiatives 
include participation in trade shows and operating a dedicated showroom. In addition, 
brand credibility is enhanced through real project showcases (Before-After Portfolio), 
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and the company offers a full-service experience covering consultation, design, 
installation, and after-sales support to ensure a positive customer journey. 

From a financial perspective, the business plan requires an initial 
investment of THB 10 , 0 00 , 0 00 , which covers product development, promotional 
media, and showroom construction. Under the Base Case scenario, financial feasibility 
analysis reveals a Net Present Value (NPV) of THB 10,250,695.24, with an Internal Rate 
of Return (IRR) of 26% , exceeding the Weighted Average Cost of Capital (WACC) of 
8.88%. The project is expected to reach payback in approximately 4.27 years. 

In addition to profitability, the plan emphasizes sustainable growth by 
introducing the Eco-Series, a product line utilizing environmentally friendly materials 
and designs that reflect Thai retail identity. The company also aims to enhance 
production efficiency, reduce waste, and extend product life cycles, while carefully 
managing cost and market risks to ensure long-term business stability. 

With a flexible cost structure, clear market strategy, and scalable 
manufacturing capacity, FUR:D is well-positioned to become a leading provider of 
furniture solutions for modern retail stores, supporting the evolution of Thailand’s 
retail sector in a sustainable and impactful way. 
 
Keywords: Retail Furniture, Display Shelf, Retail Business, Modular Design, Visual 

Merchandising 
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ความสมบูรณ์ 

ขอบพระคุณคณาจารย์ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทุกท่านที่ได้ส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจและแรงบันดาลใจใน
การพัฒนาธุรกิจอย่างมีวิสัยทัศน์ อีกทั้งขอขอบคุณครอบครัวและเพ่ือนทุกคนที่คอยสนับสนุนและอยู่
เคียงข้างเสมอ ทั้งในด้านก าลังใจและก าลังกายซึ่งเป็นรากฐานส าคัญของความพยายามและความ
มุ่งมั่นในการด าเนินธุรกิจ รวมถึงลูกค้าผู้มีพระคุณและพนักงานของบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัดที่ได้
ให้ข้อมูล ข้อเสนอแนะ รวมถึงแรงสนับสนุนที่ช่วยให้สามารถรวบรวมองค์ประกอบต่าง ๆ มาจัดท า
เป็นแผนธุรกิจให้สอดคล้องกับความเป็นจริงและสามารถน าไปใช้พัฒนาองค์กรในอนาคต 

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณตนเองที่ไม่ยอมแพ้ต่ออุปสรรคระหว่างทาง พร้อมก้าวเดินตาม
ความฝันในการสร้างธุรกิจของครอบครัวให้เติบโตอย่างยั่งยืนบนพ้ืนฐานของคุณภาพ ความซื่อสัตย์ 
และคุณค่าที่ส่งมอบแก่ลูกค้า 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความน่าสนใจของธุรกิจ 

 
ในปัจจุบันอุตสาหกรรมค้าปลีกและธุรกิจร้านค้าในประเทศไทยมีการแข่งขันสูงขึ้นจาก

การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค อีกทั้งยังต้องปรับตัวกับแนวโน้มการแข่งขันที่รุนแรงทั้งจาก
กลุ่มร้านค้าประเภทเดียวกันและร้านค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่จึงต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือรองรับแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของร้านค้าออนไลน์และการขยายตัว
ของธุรกิจ E-commerce ที่มี อัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องจากการที่ผู้บริโภคต้องการความ
สะดวกสบายและประสบการณ์การซื้อที่ง่าย โดยการพัฒนาธุรกิจและวางกลยุทธ์การแข่งขัน ทั้งด้าน
ราคา ความหลากหลายของสินค้า การบริการ การสร้างความแตกต่างและประสบการณ์ของลูกค้า 
รวมถึงปรับกลยุทธ์ให้สอดรับกับเทรนด์ ESG ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องหันมาให้ความส าคัญกับการ
ขายสินค้าผ่านหน้าร้านควบคู่กับออนไลน์ (Omni channel) เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ยังไม่
สามารถแทนที่การซื้อของที่หน้าร้านได้อย่างเต็มรูปแบบ เช่น ผู้บริโภคมักต้องการสัมผัสสินค้าจริง
ก่อนการตัดสินใจซื้อหรือต้องการประสบการณ์การเลือกซื้อหรือรับบริการที่น่าประทับใจจากหน้าร้าน 

กลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าแบบออฟไลน์ โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีก อย่างเช่นร้านค้าปลีก
เฉพาะทาง (Specialty Retailers) และร้านค้า Multi-brand จึงหันมาใส่ใจพัฒนากลยุทธ์การจัด
ร้านค้า (Visual Merchandising) เพ่ือสร้างความประทับใจและโน้มน้าวใจลูกค้า จากงานวิจัยพบว่า
หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าคือการจัดวางสินค้าและการออกแบบร้านค้าที่
สามารถช่วยเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีในการซื้อของลูกค้าและส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ ดังนั้น
ธุรกิจค้าปลีกจึงเริ่มให้ความส าคัญกับการเลือกใช้ชั้นวางสินค้าและเฟอร์นิเจอร์ภายในร้านค้ามากขึ้น 

อย่างไรก็ตามเจ้าของธุรกิจค้าปลีกมักเผชิญปัญหาในการเลือกใช้ชั้นวางสินค้าและ
เฟอร์นิเจอร์ อย่างเช่น ชั้นวางสินค้าส าเร็จรูปทั่วไปในตลาดมักไม่เหมาะกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
ไม่สามารถใช้พื้นที่ภายในร้านได้ลงตัว หรือหากต้องการสั่งผลิตชั้นวางสินค้าที่เป็นแบบเฉพาะจะต้องมี
ต้นทุนที่สูง อาจไม่เหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง (SMEs) ที่มักมีข้อจ ากัดด้านงบประมาณ 
ท าให้ไม่สามารถลงทุนในเฟอร์นิเจอร์แบบสั่งผลิต (Made-to-Order) ได ้นอกจากนี้อาจมีความยุ่งยาก
ในการติดตั้งและขนย้ายโดยเฉพาะธุรกิจที่ต้องใช้ชั้นวางสินค้าชั่วคราว  เช่น Pop-up Stores งาน
ออกบูธแสดงสินค้าและร้านค้าภายในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น อีกทั้งตลาดเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้า
ขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) ยังมีความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนองอย่างเพียงพอและ 
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เฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปทั่วไปในตลาดก็มักไม่ตอบโจทย์ด้านฟังก์ชันหรือภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับแบ
รนด์ของลูกค้า 

จากการเล็งเห็นถึงโอกาสในการพัฒนาสินค้ากลุ่มใหม่คือ “สินค้ามาตรฐานของโรงงาน” 
(Standard Product Series) ซึ่งเป็นเฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปที่ออกแบบภายใต้แนวคิด “พร้อมใช้ 
ใช้งานง่าย เหมาะกับหลากหลายธุรกิจ” โดยมุ่งเน้นการออกแบบให้สามารถตอบโจทย์ร้านค้าขนาด
เล็ก-กลาง และผู้ประกอบการที่ต้องการสินค้าคุณภาพดีในราคาที่จับต้องได้ ติดตั้งง่ายและสามารถ
เลือกใช้งานได้ทันที โดยไม่จ าเป็นต้องสั่งผลิตแบบ Made-to-Order สร้างจุดเด่นที่สินค้าและการบริการ
ที่แตกต่างจากตลาดทั่วไปเพ่ือมุ่งมั่นตอบสนองความต้องการของธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะ การพัฒนา
สินค้ามาตรฐานนี้จะช่วยให้บริษัทสามารถขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยและ
สนับสนุนธุรกิจค้าปลีกไทยให้สามารถยกระดับการจัดการร้านค้าได้ง่ายขึ้นด้วยงบประมาณที่เหมาะสม 
อีกทั้งยังช่วยเพ่ิมความคล่องตัวให้กับธุรกิจที่ต้องการใช้เฟอร์นิเจอร์ชั่วคราว  เช่น ร้านค้าป๊อปอัพ 
(Pop-up Store) หรือบูธแสดงสินค้าในงานอีเวนต์ต่างๆ 

เมื่อพิจารณาจากแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
ยังคงให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้านเพ่ือสัมผัสประสบการณ์จริง บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต 
จ ากัด จึงมีศักยภาพในการเติบโตและสามารถขยายตลาดได้อย่างต่อเนื่อง โดยตอบโจทย์ทั้งธุรกิจค้า
ปลีกที่มีหน้าร้าน ผู้ประกอบการ SMEs และธุรกิจที่ต้องการใช้เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้าที่มีคุณภาพดี
ในราคาที่เข้าถึงได้ 
 
1.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 

1.2.1 ชื่อธุรกิจและลักษณะธุรกิจ 
ชื่อแบรนด์: FUR:D (เฟอร์ดี) เฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้า 
ภายใต้บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัดที่ด าเนินธุรกิจรับผลิตเฟอร์นิเจอร์ตามแบบที่

ลูกค้าก าหนด (Made-to-Order) มาอย่างต่อเนื่อง โดยให้บริการออกแบบ ผลิต ติดตั้ง เพ่ือตอบโจทย์
ความต้องการของผู้ประกอบการค้าปลีกท่ีต้องการเฟอร์นิเจอร์คุณภาพดีในราคาที่เข้าถึงได้ ด้วยความ
เชี่ยวชาญด้านการผลิตชั้นวางสินค้าและเฟอร์นิเจอร์ที่ใช้วัสดุหลากหลายประเภท ทั้งไม้และเหล็ก 
บริษัทจึงมีแนวทางมุ่งเน้นการให้บริการที่แตกต่างจากตลาดทั่วไป โดยเน้นผลิตภัณฑ์ประเภทชั้นวาง
สินค้าแบบมาตรฐานที่มีคุณภาพสูง รูปแบบทันสมัยและราคาที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกที่มีงบประมาณจ ากัดแต่ต้องการชั้นวางสินค้าที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์ของร้านค้าให้โดดเด่นและเป็น
มืออาชีพ นอกจากนี้ยังมีบริการออกแบบพ้ืนที่ภายในร้านค้าเฉพาะส าหรับแต่ละธุรกิจโดยค านึงถึง
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เอกลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจและพ้ืนที่การใช้งานให้เหมาะสมกับกลยุทธ์การ
ขายของลูกค้าเพ่ือช่วยให้ธุรกิจของลูกค้าได้สร้างประสบการณ์การซื้อที่ดีให้กับผู้บริโภค จึงเป็นความ
แตกต่างทีท่ าให้บริษัทได้รับความไว้วางใจจากลูกค้ากลุ่มธุรกิจค้าปลีกและร้านค้าหลายราย 

1.2.2 วิสัยทัศน์ (Vision)  
เป็นผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เพ่ือธุรกิจ เน้นคุณภาพและการ

ออกแบบที่ตอบโจทย์ ส่งมอบสินค้าและบริการที่ตรงใจ พร้อมสร้างการเติบโตที่แข็งแกร่งและยั่งยืน 
1.2.3 พันธกิจ (Mission) 

1. พัฒนาคุณภาพของสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
2. ให้บริการ ออกแบบ จัดวาง ติดตั้งและให้ค าปรึกษาอย่างครบวงจร 
3. สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าและพันธมิตรทางธุรกิจ 
4. ส่งเสริมความยั่งยืนในทุกมิติ 

1.2.4 ค่านิยม (Core Value) 
1. ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง มุ่งม่ันให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
2. คุณภาพและความน่าเชื่อถือ ผลิตภัณฑ์ที่แข็งแรง ทนทาน และได้มาตรฐาน 
3. นวัตกรรมและการออกแบบ พัฒนาสินค้าที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพร้านค้า 
4. ความยืดหยุ่น รองรับทั้งสินค้ามาตรฐานและสินค้าสั่งท าพิเศษ 
5. ความร่วมมือกับพันธมิตรเพ่ือขยายตลาดและสร้างโอกาสทางธุรกิจ 

1.2.5 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
การขยายธุรกิจและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดโดยขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่ม

ธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดใหญ่ การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายและขยายกลุ่มผลิตภัณฑ์
ให้ครอบคลุมการใช้งานที่หลากหลาย สร้างการเติบโตของรายได้และการเพ่ิมประสิทธิภาพทางการเงิน 

เป้าหมายทางธุรกิจจะแบ่งออกเป็น 2 ระยะ ได้แก่ เป้าหมายระยะสั้นและเป้าหมาย
ระยะยาว ดังนี้ 

1.2.5.1 เป้าหมายระยะที ่1 ภายในระยะเวลา 1-3 ปี 
1. พัฒนาสินค้ามาตรฐาน (Standardize Product Series) และบริการ

ให้ตอบโจทย์ตลาดมากขึ้น โดยการจัดตั้งทีมออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งให้ค าปรึกษาด้าน
การออกแบบพืน้ที่ร้านค้า 

2. สร้างการรับรู้แบรนด์ FUR:D (เฟอร์ดี) โดยมุ่งเน้นการเพ่ิมฐานลูกค้า
ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กและขนาดกลางพร้อมกับพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์และกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลเพื่อเพ่ิมการและน่าเชื่อถือ 
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3. สร้างมาตรฐานการบริการและการให้ค าปรึกษาในการเลือกชั้นวาง
สินคา้เพ่ือให้ลูกค้าเห็นภาพก่อนตัดสินใจ 

4. จัดตั้ง Showroom แรกของบริษัทเพ่ือแสดงสินค้าจริงและให้ลูกค้า
ได้สัมผัสคุณภาพของวัสดุเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ให้กับลูกค้าและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นเป็นการเสริม
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและสร้างความน่าเชื่อถือ 

1.2.5.2 เป้าหมายระยะที่ 2 ภายในระยะเวลา 4-6 ปี 
1. ขยายตลาดและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Expansion & 

Market Share Growth) ไปสู่ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่และแบรนด์ค้าปลีกระดับ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ศูนย์การค้าและธุรกิจค้าปลีกที่มีหลายสาขา รวมถึงขยายโมเดลธุรกิจไปยังตลาด B2B และธุรกิจอีเวนต์ที่
ต้องการชั้นวางสินค้า 

2. ขยายศักยภาพการผลิต เพ่ิมก าลังการผลิตและพัฒนาโรงงานให้
สามารถรองรับความต้องการของตลาดที่เพ่ิมขึ้น น าระบบอัตโนมัติ (Automation) และเทคโนโลยี 
AI/IoT มาใช้ในกระบวนการผลิตและการจัดการสินค้าคงคลัง พัฒนาห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain 
Optimization) และลดต้นทุนการด าเนินงานเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 
 
1.3 ลักษณะของธุรกิจ (The Business Model Canvas) 

 
แบบจ าลองทางธุรกิจ  (The Business Model Canvas) ส าหรับการขยายธุรกิจ 

แบรนด์ FUR:D ภายใต้บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด มีโครงสร้างธุรกิจตามองคประกอบทั้ง 9 สวน 
ดังตอไปนี้ 

 
1.3.1 คุณค่าที่มอบให้ลูกค้า (Value Propositions) 

1. เฟอร์นิเจอร์มาตรฐานดีไซน์ทันสมัย ตอบโจทย์หลากหลายธุรกิจ 
 ชั้นวางสินค้ามาตรฐานที่มีรูปแบบหลากหลาย ออกแบบให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของธุรกิจค้าปลีกหลากหลายประเภท  
2. ประกอบง่าย ไม่ต้องพ่ึงช่าง 
 สินค้าออกแบบให้เป็น Modular Shelf Display เพ่ือมอบความสะดวกสูงสุด

ให้กับผู้ประกอบการร้านค้าสามารถประกอบและติดตั้งเองได้ง่ายโดยใช้อุปกรณ์เพียงไม่กี่ชิ้น  เช่น 
สว่าน ไขควงหรือค้อนยาง โดยไม่ต้องพ่ึงช่างผู้เชี่ยวชาญ จึงเหมาะอย่างยิ่งกับร้านค้าที่ต้องการชั้นวาง
สินค้าท่ีใช้งานง่ายและยืดหยุ่น 
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3. ปรับเปลี่ยนง่าย เคลื่อนย้ายสะดวก 
 ชั้นวางสินค้าสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบได้ง่าย โดยออกแบบให้สามารถถอด

ประกอบเพ่ือขนย้ายหรือเปลี่ยนอุปกรณ์เฉพาะจุดได้ เช่น เปลี่ยนจากแผ่นไม้ชั้นวางเป็นตะขอแขวน 
ซึ่งช่วยให้ร้านค้าสามารถปรับรูปแบบการจัดวางสินค้าได้ตามต้องการหรือแผนการตลาดของธุรกิจ  
นอกจากนี้ยังช่วยให้ร้านค้าสามารถขยายหรือลดขนาดพ้ืนที่จัดแสดงสินค้าได้โดยไม่ต้องเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างเฟอร์นิเจอร์ทั้งหมด ท าให้สามารถใช้พ้ืนที่ได้อย่างคุ้มค่าและเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
จ าหน่ายสินค้าให้สอดคล้องกับแนวโน้มของตลาด 

4. สะดวก รวดเร็ว พร้อมใช้งาน ไม่ต้องรอผลิต 
 เป็นสินค้าที่พร้อมใช้งานและสามารถติดตั้งได้ทันที ท าให้ช่วยลดระยะเวลาใน

การตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้การมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นมาตรฐานยังช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถจัดการพ้ืนที่
ร้านค้าได้ง่ายขึ้น โดยไม่ต้องเสียเวลาไปกับการออกแบบหรือปรับเปลี่ยนเฟอร์นิเจอร์ใหม่  ท าให้
สะดวกสบายในการด าเนินธุรกิจและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าได้มากขึ้น  

1.3.1 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
กิจกรรมหลักประกอบด้วย 5 ด้านส าคัญที่เชื่อมโยงตั้งแต่การออกแบบไปจนถึง

การส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า ดังนี้ 
1. การออกแบบและพัฒนาสินค้ามาตรฐาน (Product Design & Development) 
 รูปแบบสินค้าที่สามารถตอบโจทย์ธุรกิจค้าปลีกได้หลากหลายประเภท เช่น 

ร้านเสื้อผ้า ร้านเครื่องเขียน ร้านเครื่องใช้ในบ้านและร้านสินค้าไลฟ์สไตล์ มุ่งเน้นให้สินค้ามี ดีไซน์ที่
สวยงามทันสมัย แข็งแรง ทนทานและใช้งานได้หลากหลายรูปแบบ (Modular & Flexible Design) 
เพ่ือให้ร้านค้าสามารถปรับเปลี่ยนการจัดวางสินค้าได้ตามฤดูกาลหรือโปรโมชั่น 

2. การผลิตและควบคุมคุณภาพ (Manufacturing & Quality Control) 
 ผลิตสินค้าด้วยเครื่องจักรและเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยเพ่ือให้ได้สินค้าที่มี

มาตรฐานและประสิทธิภาพในการใช้งาน พัฒนากระบวนการผลิตให้มีความ รวดเร็ว ประหยัดต้นทุน
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

3. การตลาดและส่งเสริมการขาย (Marketing & Sales Promotion) 
 สร้างการรับรู้และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ งานแสดงสินค้าและโชว์รูม โดยพัฒนาเนื้อหาและกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชั่นพิเศษ การจัดแสดงตัวอย่างการตกแต่งร้านค้า (Visual Merchandising) 
เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
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4. การดูแลลูกค้าก่อนและหลังการขาย (Customer Service & Support) 
 ให้ค าปรึกษาในการวางแผนการจัดร้านและการเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ที่

เหมาะสม บริการจัดส่งและติดตั้งสินค้าถึงร้านค้า เพ่ืออ านวยความสะดวกและลดภาระของลูกค้า 
ให้บริการหลังการขาย เช่น การรับประกันสินค้าและการดูแลรักษา เพ่ือสร้างความพึงพอใจและรักษา
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

1.3.2 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 
ทรัพยากรหลักที่ช่วยสนับสนุนทั้งการผลิต การให้บริการและการขยายตลาด 

ประกอบด้วย 
1. เครื่องจักรและเครื่องมือที่ช่วยให้บริษัทสามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูง ลด

ต้นทุนการผลิตและรองรับค าสั่งซื้อทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
2. บุคลากรที่มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญที่สามารถพัฒนาบริษัทและส่ง

มอบผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพให้กับลูกค้า บริษัทมีทีมงานที่ประกอบด้วย ทีมผลิตที่มีทักษะใน
การผลิตเฟอร์นิเจอร์จากวัสดุหลากหลายประเภท ทีมขายที่มีความเชี่ยวชาญด้าน B2B Sales และ 
Retail Solutions ท าหน้าที่ให้ค าปรึกษาและน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ลูกค้า  พร้อมทั้งดูแล
ความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาวและขยายตลาดไปยังกลุ่มธุรกิจค้าปลีกใหม่  ๆ ทีมออกแบบที่มีความ
เชี่ยวชาญสามารถออกแบบสินค้าและจัดพื้นที่ร้านค้าให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดของลูกค้า 

3. โปรแกรมออกแบบเพ่ือพัฒนาเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า ออกแบบร้านค้าและ
น าเสนอแนวคิดที่ชัดเจนให้กับลูกค้า ลดข้อผิดพลาดในการผลิตและเพ่ิมประสิทธิภาพในการพัฒนา
โซลูชันที่ตรงกับความต้องการ 

4. ภาพลักษณ์ที่ดีและความน่าเชื่อถือ บริษัทให้ความส าคัญกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและได้รับความไว้วางใจจากลูกค้า 

1.3.4 พันธมิตร (Key Partners) 
การด าเนินธุรกิจอาศัยเครือข่ายพันธมิตรที่หลากหลายเพ่ือให้สามารถให้บริการ

ได้อย่างครบวงจร  
1) โรงงานผลิตเฟอร์นิเจอร์และผู้รับจ้างผลิต (OEM – Original Equipment 

Manufacturer) เพ่ือช่วยให้บริษัทสามารถกระจายการผลิตที่เป็นค าสั่งซื้อขนาดใหญ่ 
2) ผู้ให้บริการพ่นสีที่มีมาตรฐานอุตสาหกรรม 
3) นักออกแบบอิสระที่สามารถแนะน าสินค้าจากบริษัทให้กับลูกค้าเป็นการเพ่ิม

โอกาสในการน าเสนอสินค้าพร้อมบริการอย่างครบวงจร 
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4) ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ เช่น ไม้และเหล็ก ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อการผลิตและ
คุณภาพของสินค้า ความร่วมมือกับผู้จ าหน่ายวัสดุที่มีมาตรฐานช่วยให้บริษัทสามารถควบคุมคุณภาพ
และต้นทุนของผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5) บริษัทขนส่งและโลจิสติกส์ที่มีเครือข่ายการกระจายสินค้าครอบคลุมทั่ว
ประเทศเพ่ือให้จัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้าตรงเวลาและปลอดภัย 

6) ตัวแทนจ าหน่ายและพันธมิตรที่มีเครือข่ายกับร้านค้าปลีกขนาดเล็กและกลาง
ทั่วประเทศเพ่ือช่วยขยายการเข้าถึงตลาดและเพ่ิมโอกาสการขาย 

7) ผู้จัดงานแสดงสินค้าและงานอีเวนต์ เปิดโอกาสให้บริษัทได้พบปะและสร้าง
เครือข่ายกับลูกค้ารายใหม่เพื่อน าเสนอสินค้าและบริการ 

1.3.5 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels) 
การจัดจ าหน่ายแบบ Omnichannel ที่ผสมผสานทั้งช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมและสะดวกต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยวาง 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางหลัก ดังนี้ 
1) ช่องทางออฟไลน์ (Offline Channels) 

- โชว์รูมสินค้าของบริษัท ส าหรับแสดงสินค้าจริงให้ลูกค้าสามารถเห็น
คุณภาพสินค้า เปิดโอกาสให้ลูกค้าปรึกษาทีมงานเรื่องการจัดวางและเลือกสินค้าที่เหมาะสมกับร้านค้า
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อ 

- การออกบูธในงานแสดงสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้ามาสัมผัสสินค้าจริง 
ได้เห็นตัวอย่างชั้นวางสินค้า วัสดุและการออกแบบที่สามารถน าไปใช้ในร้านค้าของตนเอง  

2) ช่องทางออนไลน์ (Online Channels) 
- เว็บไซต์ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้ง่าย 

สามารถสั่งซื้อสินค้าและเข้าดูสินค้าผ่านแคตตาล็อกออนไลน์พร้อมรายละเอียดสินค้า  วัสดุและราคา
ประเมิน 

- การโฆษณาผ่านสื่อ Social media เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ 
Facebook Instagram TikTok และ Line OA เป็นช่องทางโปรโมตสินค้า สอบถามข้อมูลและปิดการ
ขาย และสร้างการรับรู้แบรนด์ เช่น สร้างคอนเทนต์เกี่ยวกับการจัดร้าน ตัวอย่างการใช้งานและรีวิว
จากลูกค้า 

3) ตัวแทนจ าหน่าย (Resellers & Distributors) ที่สามารถช่วยกระจายสินค้า
ไปยังกลุ่มธุรกิจค้าปลีกเพ่ิมเติม เช่น ร้านขายอุปกรณ์ตกแต่งร้านค้าและร้านเฟอร์นิเจอร ์
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1.3.6 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segments) 
กลุ่มเป้าหมายหลักสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ดังนี้ 
1) กลุ่ม B2B ผู้ประกอบการค้าปลีก กลุ่มนี้เป็นฐานลูกค้าหลักโดยเฉพาะธุรกิจที่

ต้องการชั้นวางสินค้าที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ร้านค้า 
- ร้านค้าเฉพาะทาง (Specialty Stores) เช่น ร้านหนังสือที่ต้องการชั้นวาง

หนังสือที่เข้ากับบรรยากาศของร้านและสะดวกต่อการเลือกซื้อ ร้านขายผลิตภัณฑ์สมุนไพรและสินค้า
ออร์แกนิกที่ต้องการชั้นวางที่สื่อถึงความเป็นธรรมชาติและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ร้านจ าหน่ายสินค้า
แฟชั่นที่ต้องการชั้นวางสินค้าและอุปกรณ์ตกแต่งร้านที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดความสนใจของ
ลูกค้า เป็นต้น 

- ร้านค้า Multi-brand หรือร้านค้าที่มีหลายสาขาที่ต้องการใช้เฟอร์นิเจอร์
ที่มีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขาเพ่ือสร้างความเป็นมืออาชีพและเป็นเอกลักษณ์ 

- ร้านค้าที่ต้องการปรับภาพลักษณ์ให้ทันสมัย เช่น ร้านค้าที่ต้องการ
ปรับปรุงหน้าร้านหรือออกแบบใหม่ให้สอดคล้องกับแนวโน้มของตลาดสมัยใหม่ 

2) ธุรกิจที่ออกงานอีเวนต์และแสดงสินค้าและธุรกิจที่เช่าพ้ืนที่ในการออกบูธ
จ าหน่ายสินค้า (Pop-up Stores) ที่มีความต้องการชั้นวางสินค้าและอุปกรณ์ที่สามารถติดตั้งได้ง่าย 
ทนทาน ถอดเก็บสะดวกและปรับเปลี่ยนรูปแบบได้  

3) ตัวแทนจัดจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์จัดร้านค้าที่ต้องการเพ่ิมกลุ่ ม
สินค้าประเภทชั้นวางสินค้าที่สามารถน าไปขายต่อให้กับธุรกิจค้าปลีก 

1.3.7 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) 
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยให้ความส าคัญกับการสร้างความไว้วางใจและ

ความประทับใจเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าธุรกิจค้าปลีกทุกขนาดและให้ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีในคุณภาพสินค้าและบริการ เช่น ทีมขายที่สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการเลือกชั้น
วางสินค้า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุ ความแข็งแรงและการดูแลรักษาและการจัดวางสินค้า (Visual 
Merchandising) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการขายและภาพลักษณ์ของร้าน  ท าให้ลูกค้าสามารถ
ตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการของบริษัทได้อย่างมั่นใจ  

การให้บริการที่สะดวกและครบวงจร มีบริการจัดส่งและติดตั้งถึงสถานที่ ทีมงาน
ฝ่ายบริการลูกค้าที่คอยประสานงานตลอดกระบวนการตั้งแต่การสั่งซื้อจนถึงการส่งมอบ รวมถึงช่อง
ทางการติดต่อท่ีหลากหลาย เช่น โทรศัพท ์Line OA Facebook Messenger และอีเมล 
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1.3.8 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
การพัฒนาสินค้ามาตรฐานจ าเป็นต้องบริหารจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 

เพ่ือรักษาความสามารถในการแข่งขันด้านราคาและคุณภาพ โดยโครงสร้างต้นทุนที่ส าคัญประกอบด้วย  
1. ต้นทุนวัสดุหลักที่ใช้ในการผลิตชั้นวางสินค้า เช่น ไม้ เหล็กและต้นทุนบรรจุ

ภัณฑ์ส าหรับจัดส่งสินค้า เช่น กล่องและวัสดุป้องกันความเสียหาย  
2. ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและการบริหารที่ เกี่ยวข้องกับค่าแรงงาน  

ค่าสาธารณูปโภคและค่าใช้จ่ายด้านบริหารจัดการ เช่น ค่าขนส่ง 
3. ต้นทุนการตลาดและการขาย ค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดออนไลน์ ค่าใช้จ่าย

ในการออกบูธงานแสดงสินค้าและจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมถึงค่าบริหารเว็บไซต์และการ
จัดการช่องทางขายออนไลน์ 

4. ต้นทุนโครงสร้างพื้นฐานเพื่อรองรับการผลิต การออกแบบและการด าเนินงาน
ของบริษัท รวมถึงค่าใช้จ่ายส าหรับเครื่องจักร ระบบซอฟต์แวร์ โปรแกรมออกแบบและค่าสิ่งปลูก
สร้าง ครอบคลุมค่าเช่าพื้นท่ีส าหรับส านักงานและโชว์รูม 

5. ค่าใช้จ่ายด้านเทคโนโลยีและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ
ในการแข่งขัน เช่น ระบบ Data-Driven Design ที่ช่วยวิเคราะห์การจัดวางสินค้าในร้านค้าหรือระบบ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management System)  

1.3.9 กระแสรายได้ (Revenue Stream) 
1. รายได้จากการขายสินค้ามาตรฐาน (Standard Product Sales) เป็นแหล่ง

รายได้หลักจากการจ าหน่ายชั้นวางสินค้ามาตรฐานพร้อมใช้งานทันทีเหมาะส าหรับธุรกิจค้าปลีกที่
ต้องการลงทุนในสินค้าที่มีคุณภาพโดยไม่ต้องเสียเวลาออกแบบหรือสั่งผลิตใหม่ 

2. รายได้จากการจ าหน่ายอุปกรณ์เสริม เช่น ป้ายราคา ชั้นเสริม กล่องโชว์สินค้า 
ราวแขวน ตะขอแขวนสินค้า เป็นต้น ที่ช่วยเพ่ิมความสมบูรณ์ในการจัดวางสินค้า สินค้าเหล่านี้
ออกแบบมาให้เข้ากันได้กับชั้นวางสินค้ามาตรฐานของบริษัท ช่วยเพ่ิมยอดขายต่อค าสั่งซื้อ (Cross-
Selling) และเพ่ิมความพึงพอใจในการใช้งานของลูกค้า 

3. การให้บริการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าซึ่งเป็นรายได้ที่มาพร้อม
กับการขายสินค้าหลัก 

4. การให้บริการจัดส่งและติดตั้งโดยทีมงานที่มีประสบการณ์ซึ่งเป็นรายได้ที่มา
พร้อมกับการขายสินค้าหลัก 

 

Ref. code: 25676602030105ZGK



10 
 

 

10 

ภาพที ่1.1 
การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจโดยแสดงองค์ประกอบของ Business Model Canvas 
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บทที่ 2 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 

 
2.1 โครงสร้างอุตสาหกรรม 
 

ปี 2566 มูลค่ารวมของตลาดค้าปลีกไทยอยู่ที่  4.32 ล้านล้านบาท (Euromonitor 
International, 2568) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นหมวดหมู่หลัก ดังนี้ ร้านค้าปลีกออฟไลน์ (Retail 
Offline) มีมูลค่ารวม 3.4 ล้านล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนหลักของอุตสาหกรรมค้าปลีก ร้านค้าปลีกผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Retail E-Commerce) มีมูลค่ากว่า 923,969 ล้านบาทและมีอัตราการเติบโตที่สูง
กว่าค้าปลีกออฟไลน์ ร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค (Grocery Retailers) มีมูลค่ากว่า 1.94 ล้าน
ล้านบาทและร้านค้าปลีกสินค้าเฉพาะทาง (Non-Grocery Retailers) เช่น เสื้อผ้า เครื่องใช้ไฟฟ้า 
และของตกแต่งบ้าน มีมูลค่ากว่า 1.37 ล้านล้านบาท 
 
ภาพที่ 2.1 
มูลค่าทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย  

ที่มา: ดัดแปลงมาจาก Euromonitor International 
 
ในยุคปัจจุบันบรรยากาศและประสบการณ์ภายในร้านมีความส าคัญอย่างมากต่อการ

ดึงดูดลูกค้า ไม่แพ้คุณภาพสินค้าหรือบริการหลักของธุรกิจ โดยเฉพาะในภาคธุรกิจบริการและค้าปลีก 
เช่น ร้านอาหาร เครื่องดื่มและร้านค้าเฉพาะทาง เจ้าของธุรกิจต่างตระหนักว่าการตกแต่งร้านที่  
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โดดเด่นสามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าและเพ่ิมคุณค่าให้กับแบรนด์ได้  ผู้บริโภคยุคใหม่มักมอง
หาร้านที่มีดีไซน์สวยงามเป็นเอกลักษณ์และถ่ายรูปแชร์ลงโซเชียลมีเดียได้  จึงเกิดเป็นแรงผลักดันให้
เจ้าของร้านลงทุนกับการออกแบบตกแต่งภายในมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าในศูนย์การค้าหรือคาเฟ่
ขนาดเล็ก 

อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทยนับเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญทั้ง
ในภาคการผลิตเพ่ือการส่งออกและการจ าหน่ายในประเทศ โดยประเทศไทยมีความได้เปรียบในด้าน 
วัตถุดิบ เช่น ไม้และโลหะ รวมถึงแรงงานฝีมือที่มีคุณภาพในราคาที่แข่งขันได้ ส่งผลให้ประเทศไทย
สามารถผลิตเฟอร์นิเจอร์ได้หลากหลายประเภท ทั้งเฟอร์นิเจอร์ไม้ โลหะ พลาสติกและวัสดุผสม 

ตลาดเฟอร์นิเจอร์เชิงพาณิชย์  (Commercial Furniture) โดยเฉพาะเฟอร์นิเจอร์
ส าหรับธุรกิจร้านค้าปลีกมีแนวโน้มเติบโตตามการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อ
เศรษฐกิจโลกและเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศไทย โดยในปีที่ผ่านมา
อุตสาหกรรมค้าปลีกทั่วโลกมีมูลค่าตลาดกว่า 30 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐและในช่วงปี 2567-2571 
คาดว่าจะเติบโตอย่างต่อเนื่องที่อัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี  (CAGR) 4.5% (Statista, 2566) จากวิจัย
กรุงศรีระบุว่าภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกยังคงเติบโตในเชิงบวกจากยอดขายที่เพ่ิมขึ้น เพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้นซึ่งเป็นผลจากการกลับมาของนักท่องเที่ยวต่างชาติอย่างเต็มที่  
รวมถึงนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐและการคาดการณ์การปรับขึ้นค่าแรงขั้นต่ า อย่างไรก็ตาม
ธุรกิจนี้อาจเผชิญกับความท้าทายจากการแข่งขันที่รุนแรง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
และการขยายตัวของธุรกิจร้านค้าปลีกออนไลน์ 

ปัจจุบันตลาดเฟอร์นิเจอร์มีการแข่งขันสูง ทั้งจากผู้ผลิตภายในประเทศและการน าเข้า
เฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปจากต่างประเทศ โดยเฉพาะสินค้าจากจีน เวียดนามและมาเลเซีย ที่มีราคาถูก
และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายผ่านช่องทางออนไลน์และห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น IKEA และ SB 
Design Square อย่างไรก็ตามตลาดเฟอร์นิเจอร์ส าหรับธุรกิจร้านค้ายังมีผู้เล่นเฉพาะกลุ่มไม่มากนัก
และส่วนใหญ่ยังเน้นการผลิต Made-to-Order ซึ่งมีข้อจ ากัดด้านเวลาและต้นทุน ท าให้เกิดช่องว่าง
ส าหรับการพัฒนาสินค้ามาตรฐานส าเร็จรูปที่มีคุณภาพดี ตอบโจทย์ธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาด
เล็กในราคาที่เข้าถึงได้ 

โดยภาพรวมอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ค้าปลีกของไทยในปี 2567-2568 อยู่ในช่วงฟ้ืนตัว
หลังโควิด โดยมีแนวโน้มการเติบโตที่ดีแต่ไม่หวือหวามากนัก ท่ามกลางความท้าทายด้านการแข่งขัน
และต้นทุน ผู้เล่นในตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจโครงสร้างอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนไปที่ลูกค้าให้ความส าคัญ
กับดีไซน์และประสบการณ์มากขึ้น ช่องทางขายออนไลน์กลายเป็นหัวใจและความผันผวนทาง
เศรษฐกิจท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยน เพ่ือปรับกลยุทธ์ธุรกิจให้เหมาะสม การสร้างความแตกต่าง
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ในสินค้า บริการหรือโมเดลธุรกิจและการบริหารจัดการอย่างยืดหยุ่นจะช่วยให้ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์
สามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

 
2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจ โดยเลือกใช้เครื่องมือ PESTEL 
Analysis และ Five Forces Model ในการวิเคราะห์ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นกับการด าเนินธุรกิจทั้ง
เชิงบวกและทางลบ 

 
2.2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่อาจส่งผลต่อธุรกิจเฟอร์นิช ดีพอตทั้งทางบวกและลบ 
พิจารณาถึงอุตสาหกรรมค้าปลีกและการผลิตเฟอร์นิเจอร์ โดยใช้ PESTEL Analysis ดังนี้ 

2.2.1.1 ปัจจัยทางการเมือง (Political Factors) (+) 
นโยบายของภาครัฐเกี่ยวกับภาษีธุรกิจ SMEs และการสนับสนุน

อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ ปัจจุบันธุรกิจ SMEs ในไทยทีม่ีรายได้ไม่เกิน 30 ล้านบาทต่อปีมีอัตราภาษีที่
ลดลง นโยบายนี้ช่วยลดต้นทุนให้กับธุรกิจท าให้เฟอร์นิช ดีพอตสามารถน าเงินทุนไปขยายธุรกิจได้มาก
ขึ้น อีกท้ังมีมาตรการลดหย่อนภาษีส าหรับการลงทุนในเครื่องจักรและนวัตกรรม ส าหรับธุรกิจที่ลงทุน
ในเครื่องจักรเพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรม เช่น เครื่องตัดไม้หรือเครื่องพ่นสีสามารถใช้สิทธิ์หักค่าใช้จ่าย
เพ่ิมขึ้น 1.5 เท่าจากรายจ่ายปกติ ช่วยลดต้นทุนการผลิตในระยะยาว จึงเป็นโอกาสส าหรับบริษัทใน
การใช้สิทธิประโยชน์ทางภาษีเพ่ือขยายธุรกิจ ลดต้นทุน และเพ่ิมก าไร  

นโยบายปรับขึ้นค่าแรงขั้นต่ าที่ส่งผลให้ต้นทุนการด าเนินงานเพ่ิมขึ้น
โดยตรง เนื่องจากภาคการผลิตยังคงพ่ึงพาแรงงานฝีมือ เช่น ช่างไม้ ช่างเหล็กและพนักงานติดตั้ง ซึ่ง
ได้รับผลกระทบจากนโยบายแรงงานของรัฐบาล  

2.2.1.2 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) (-) 
อัตราดอกเบี้ยและอัตราเงินเฟ้อมีผลต่อต้นทุนวัตถุดิบและต้นทุนทางการ

เงินของบริษัท โดยอัตราดอกเบี้ยที่เพ่ิมขึ้นท าให้ต้นทุนของสินเชื่อและเงินกู้สูงขึ้นส่งผลกระทบต่อการ
ขยายธุรกิจและการลงทุนในเครื่องจักรใหม่ อย่างไรก็ตามรัฐบาลไทยมีมาตรการสนับสนุน
ผู้ประกอบการ SMEs ให้เข้าถึงแหล่งเงินทุนด้วยอัตราดอกเบี้ยที่ต่ าลง 

การเติบโตของอุตสาหกรรมค้าปลีกที่คาดว่าจะมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง จากการฟ้ืนตัวของนักท่องเที่ยวช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับร้านค้าปลีก โดยเฉพาะร้านอาหาร 
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ร้านของฝากและศูนย์การค้าซึ่งต้องการชั้นวางสินค้าและตกแต่งร้านที่มีดีไซน์  อีกทั้งการเพ่ิมขึ้นของ
ร้าน Pop-up Stores และแบรนด์ D2C (Direct-to-Consumer) เป็นโอกาสให้บริษัทในการขยาย
ฐานลูกค้าและให้บริการชั้นวางสินค้าส าหรับร้านค้าแบบชั่วคราว 

สถานการณ์เศรษฐกิจที่หากว่าเศรษฐกิจชะลอตัวอาจส่งผลต่อการ
ลงทุนของธุรกิจร้านค้าปลีกในการขยายธุรกิจและมีความต้องการชั้นวางสินค้าลดลง  

2.2.1.3 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) (-) 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมซื้อของออนไลน์มากขึ้น 

ทั้งช่องทาง E-commerce และ Social Commerce เช่น Facebook, TikTok Shop ที่เติบโตอย่าง
รวดเร็วท าให้ร้านค้าปลีกบางแห่งลดขนาดพ้ืนที่หน้าร้านหรือปิดตัวเพราะยอดขายออนไลน์เติบโตขึ้น
ซึ่งอาจท าให้ยอดขายเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้าลดลง  

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่ได้แข่งขันกันด้านราคาเพียงเท่านั้น แต่เน้นการ
สร้างประสบการณท์ี่ดใีห้ลูกค้า ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความส าคัญกับบรรยากาศร้านค้า ประสบการณ์การ
ซื้อและความสะดวกสบาย การมบีรรยากาศร้านที่ดึงดูดช่วยสร้างความรู้สึกพิเศษและเพ่ิมอารมณ์ร่วม
ในการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่การซื้อของออนไลน์ไม่สามารถให้ได้ ดังนั้นการตกแต่งร้านค้าให้ทันสมัย
และมีเอกลักษณ์จะช่วยให้ร้านค้าปลีกสามารถแข่งขันกับ E-Commerce ได้ในแง่ของความรู้สึกและ
อารมณ์ของลูกค้า การใช้สี แสง เฟอร์นิเจอร์และองค์ประกอบภายในร้านให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์
แบรนด์ ช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้แบรนด์และเพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้าได้ 

นอกจากนี ้เฟอร์นิเจอร์ราคาถูกจากจีนอาจเป็นปัจจัยที่ท าให้การแข่งขัน
รุนแรงขึ้น เนื่องจากต้นทุนการผลิตที่ต่ า ท าให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีงบประมาณจ ากัดเลือกซื้อสินค้าจากจีน
แทนเฟอร์นิเจอร์ที่ผลิตในประเทศ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคบางกลุ่มยังคงให้ความส าคัญกับคุณภาพ
และบริการหลังการขาย ซึ่งเฟอร์นิเจอร์จากจีนอาจไม่สามารถให้บริการได้ดีเท่าผู้ผลิตในประเทศ 
ดังนั้นจึงสามารถใช้กลยุทธ์คุณภาพและบริการที่เหนือกว่า เพ่ือแข่งขันกับสินค้าน าเข้าโดยเน้นการ
รับประกันสินค้า การให้ค าปรึกษาด้านการออกแบบ และบริการติดตั้งที่ครบวงจร 

2.2.1.4 ปัจจัยทางเทคโนโลยี (Technological Factors) (+)  
เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญในกระบวนการผลิต การออกแบบสินค้า

และการตลาดซึ่งสามารถช่วยลดต้นทุน เพ่ิมประสิทธิภาพ และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
การน าระบบอัตโนมัติ (Automation) โดยการใช้เครื่องจักร CNC 

(Computer Numerical Control) ช่วยเพ่ิมความแม่นย าในการผลิตเฟอร์นิเจอร์ ลดของเสียและลด
ต้นทุนแรงงานท าให้สามารถผลิตสินค้าล็อตใหญ่ได้เร็วขึ้นและรองรับการผลิตแบบ Made-to-Order 
ได้ดีขึ้น รวมถึงการใช้ระบบ AI ในสายการผลิตเพ่ือวิเคราะห์คุณภาพวัสดุช่วยให้ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน
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สูงขึ้น อย่างไรก็ตามการซื้อเครื่องจักรอัตโนมัติและ AI ต้องใช้เงินลงทุนเริ่มต้นสูงและมีระยะคืนทุน
นาน อีกทั้งต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคนิคในการดูแล แนวทางในการเริ่มต้นคือใช้ระบบอัตโนมัติแบบ
กึ่งอัตโนมัติ (Semi-Automation) ก่อนเพื่อลดต้นทุนหรือเช่าเครื่องจักรแทนการซื้อขาด 

การเติบโตของ E-commerce และ Social Commerce ที่เป็นช่อง 
ทางขายสินค้าออนไลน์ได้เพ่ิมขึ้นผ่าน Marketplace อย่าง Lazada, Shopee, TikTok Shop โดย
สามารถใช้ AI Chatbots ช่วยตอบค าถามลูกค้าและพัฒนาเว็บไซต์แบบ Interactive เพ่ือให้ลูกค้า
สั่งซื้อเฟอร์นิเจอร์ได้ง่ายขึ้น อย่างไรก็ตามการตลาดดิจิทัลมีต้นทุนสูงเนื่องจากต้องแข่งขันกับโฆษณา
จากแบรนด์อ่ืนๆและการขายสินค้าออนไลน์มีการแข่งขันสูงเพราะร้านค้าออนไลน์สามารถจ าหน่าย
สินค้าจากจีนที่มีราคาถูก 

การน าเทคโนโลยี Big Data มาใช้วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าช่วยให้
บริษัทสามารถออกแบบสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตลาดและคาดการณ์แนวโน้มตลาดได้ 

2.2.1.5 ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental) (+) 
ความต้องการสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและวัสดุรีไซเคิลที่มี

แนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นทั้งในมุมมองของผู้บริโภคและธุรกิจค้าปลีกทั่วไปที่ให้ความส าคัญกับเฟอร์นิเจอร์ที่
ผลิตจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือวัสดุทดแทนที่ไม่ท าลายธรรมชาติ เช่น ไม้ที่ผ่านการรับรอง
จากคณะกรรมการรับรองมาตรฐานการปลูกป่า (FSC- Forest Stewardship Council) พร้อมทั้งการ
ส่งเสริมจากภาครัฐที่มีมาตรการสนับสนุนธุรกิจที่ใช้แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) 
เช่น โครงการ Green Industry ของกระทรวงอุตสาหกรรมและสิทธิพิเศษทางภาษีส าหรับธุรกิจที่ใช้
วัสดุรีไซเคิล ท าให้บริษัทสามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าโดยเน้นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้วัสดุยั่งยืน จึงเป็นโอกาส
ในการพัฒนากลุ่มสินค้า Eco-Series ที่เน้นเฟอร์นิเจอร์จากวัสดุธรรมชาติและลดคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 

กระบวนการผลิตที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมโดยการปฏิบัติตาม
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม เช่น มาตรฐานระบบการจัดการสิ่งแวดล้อม ISO14001 (Environmental 
Management System) สามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันได้ 

2.2.1.5 ด้านกฎหมาย (Legal) (+) 
การปฏิบัติตามกฎหมายแรงงานซึ่งมีผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนแรงงาน

และคุณภาพแรงงานของบริษัท โดยเฉพาะการก าหนดค่าแรงขั้นต่ าที่อาจปรับเพ่ิมขึ้นในอนาคตที่จะ
ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตเพ่ิมขึ้นและอาจท าให้บริษัทต้องพิจารณาน าเครื่องจักร Automation มาใช้
เพ่ือลดต้นทุนแรงงานในระยะยาว นอกจากนี้กฎหมายเกี่ยวกับแรงงานต่างด้าวก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญที่
ต้องด าเนินการตามพระราชบัญญัติการบริหารจัดการการท างานของคนต่างด้าว พ.ศ. 2560 อย่างไรก็
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ตาม หากบริษัทปฏิบัติตามกฎหมายแรงงานอย่างเคร่งครัดจะช่วยสร้างความม่ันคงให้กับพนักงานและ
ลดอัตราการลาออกของพนักงานได ้

กฎหมายด้านภาษีและการค้าส่งผลต่อต้นทุนและโอกาสทางธุรกิจของ
บริษัทโดยตรง ปัจจุบันธุรกิจ SMEs ที่มีรายได้ไม่เกิน 30 ล้านบาทต่อปีได้รับการลดหย่อนภาษีเงินได้
นิติบุคคล ซึ่งช่วยลดภาระภาษีและเพ่ิมกระแสเงินสดให้กับบริษัท นอกจากนี้ หากมีการลงทุนใน
เครื่องจักรเพ่ือพัฒนากระบวนการผลิตอาจได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษีจาก  BOI (Board of 
Investment) 

2.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Five Forces Analysis) 
การประเมินแรงกดดันทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เพ่ือธุรกิจค้า

ปลีกตามกรอบการวิเคราะห์ Five Forces Analysis เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ธุรกิจเข้าใจโครงสร้างการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมและสามารถก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

2.2.2.1 สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม (Industry Rivalry) – สูง 
การแข่งขันในธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้าเป็นตลาดที่มีการแข่งขัน

สูง เนื่องจากมีผู้เล่นหลายรายที่ให้บริการทั้งในรูปแบบผลิตสินค้าล็อตใหญ่ (Mass Production) และ
ผลิตสินค้าตามความต้องการเฉพาะ (Customization) คู่แข่งในตลาดมีทั้งผู้ผลิตในประเทศและผู้ค้า
ส่งที่น าเข้าสินค้าจากจีนส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องแข่งขันกันทั้งด้านคุณภาพสินค้า  ราคา การ
ให้บริการและการสร้างความแตกต่าง นอกจากนี้ยังมีแบรนด์เฟอร์นิเจอร์รายใหญ่อย่าง IKEA, Index 
Living Mall, SB Design Square ที่มีสินค้าเฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปและอาจแข่งขันกับบริษัทในแง่ของ
การออกแบบและคุณภาพ 

การแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้มักใช้สงครามราคา (Price War) เป็นหนึ่ง
ในกลยุทธ์หลัก โดยเฉพาะจากผู้ผลิตสินค้าราคาถูกจากจีนที่เสนอสินค้าราคาต่ ากว่า 20-30% เมื่อ
เทียบกับสินค้าที่ผลิตในไทยที่มักให้ความส าคัญกับคุณภาพและบริการมากกว่าราคา แตย่ังคงเผชิญกับ
ต้นทุนที่สูงขึ้น เช่น ค่าแรง ค่าวัสดุ และค่าขนส่ง อีกหนึ่งปัจจัยคือต้นทุนการเปลี่ยนผู้ให้บริการ 
(Switching Costs) หากร้านค้าต้องเสียค่าใช้จ่ายสูงเมื่อต้องเปลี่ยนซัพพลายเออร์จึงจะมีแนวโน้ม
เลือกใช้บริการจากบริษัทเดิมต่อไป อย่างไรก็ตามหากต้นทุนเปลี่ยนแปลงต่ าและมีทางเลือกมากขึ้น 
ลูกค้าอาจเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งที่ให้ข้อเสนอดีกว่าซึ่งท าให้การแข่งขันรุนแรงขึ้น เฟอร์นิช ดีพอต 
จึงต้องพัฒนากลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและมีราคาที่แข่งขันได้ โดยมุ่งเน้นการพัฒนา
สินค้าแบบมาตรฐานที่ตอบโจทย์การใช้งาน ชั้นวางสินค้าสามารถปรับรูปแบบได้ เสริมกับการรับผลิต
สินค้าตามแบบเฉพาะของแบรนด์และบริการออกแบบร้านค้าและมีโมเดลบริการให้เช่าชั้นวางสินค้า 
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เพ่ือขยายตลาดไปยังกลุ่มธุรกิจที่มีแนวโน้มเติบโต เช่น ร้านค้ากลุ่มแฟรนไชส์ ธุรกิจที่ก าลังขยายสาขา
และธุรกิจที่ต้องการเช่าชั้นวางสินค้า เป็นต้น 

2.2.2.2 อ านาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Buyers) – ปานกลาง 
ถึงสูง 

อ านาจต่อรองของลูกค้าในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และชั้นวางสินค้า
ส าหรับร้านค้าปลีกมีระดับปานกลางถึงสูงขึ้นอยู่กับประเภทของลูกค้า ลูกค้ากลุ่มผู้ประกอบการค้า
ปลีกซึ่งเป็นฐานลูกค้าหลักของบริษัทและมีอ านาจต่อรองสูง โดยเฉพาะร้านค้าขนาดใหญ่หรือมีหลาย
สาขา ลูกค้ากลุ่มนี้มักมีตัวเลือกหลากหลายส่งผลให้ลูกค้ากลุ่มนี้สามารถกดดันบริษัทให้เสนอราคาที่
ดีกว่าหรือขอเงื่อนไขพิเศษ เช่น ระยะเวลาการช าระเงิน อย่างไรก็ตามลูกค้ากลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ของร้านหมายความว่าชั้นวางสินค้าต้องสามารถสะท้อนเอกลักษณ์ของแบรนด์และเข้ากับ
บรรยากาศของร้าน  

กลุ่มผู้จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์เป็นลูกค้าที่ต้องการซื้อชั้นวางสินค้าเพ่ือน าไป
จ าหน่ายต่อให้กับธุรกิจค้าปลีกซึ่งมีอ านาจต่อรองสูงเนื่องจากสั่งซื้อในปริมาณมากและสามารถ
เปรียบเทียบราคากับซัพพลายเออร์รายอ่ืนได้ง่าย ลูกค้ากลุ่มนี้มักให้ความส าคัญกับต้นทุนต่อหน่วยที่
ต่ า การจัดส่งที่รวดเร็วและความสามารถในการผลิตสินค้าจ านวนมากในเวลาที่จ ากัดเพ่ือแข่งขันใน
ตลาดนี้บริษัทอาจต้องใช้กลยุทธ์การให้ส่วนลดตามปริมาณหรือข้อตกลงระยะยาวเพ่ือลดความเสี่ยงที่
ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ซัพพลายเออร์รายอ่ืน 

ธุรกิจที่เช่าพ้ืนที่ส าหรับขายสินค้าแบบ Pop-up Stores หรือออกงาน
อีเวนต์แสดงสินค้าเป็นกลุ่มลูกค้าที่ก าลังเติบโต มักมองหาทางเลือกท่ีประหยัดต้นทุนซึ่งหมายความว่า
มีอ านาจต่อรองปานกลางเพราะสามารถเลือกใช้สินค้าจากผู้ขายที่มีอยู่หลายรายในตลาดหรือการสั่ง
ผลิตตามแบบเฉพาะ รวมถึงทางเลือกการเช่าชั้นวางสินค้าแทนการซื้อขาด อย่างไรก็ตามลูกค้ากลุ่มนี้
ให้ความส าคัญกบัการออกแบบและความยืดหยุ่นในการใช้งาน ซ่ึงบริษัทสามารถน าเสนอชั้นวางสินค้า
ที่ปรับเปลี่ยนได้ เคลื่อนย้ายสะดวกและสามารถใช้งานซ้ าได้หลายครั้งเพ่ือลดต้นทุนระยะยาวของ
ลูกค้าโดยการเสนอแพ็คเกจให้เช่าชั้นวางสินค้าส าหรับธุรกิจที่ต้องการลดต้นทุนการลงทุน 

2.2.2.3 อ านาจต่อรองของผู้จ าหน่าย (Bargaining Power of Suppliers) – 
ปานกลาง 

ผู้จ าหน่ายไม้เป็นหนึ่งในวัสดุหลักที่ใช้ในการผลิตชั้นวางสินค้า  เช่น 
ไม้เอ็มดีเอฟ (Medium-Density Fiberboard) ไม้ปาติเคิล (Particle Board) เป็นต้น อ านาจต่อรอง
ของซัพพลายเออร์อยู่ในระดับปานกลางเนื่องจากมีหลายผู้จ าหน่ายหลายเจ้าให้เลือก รวมถึงผู้
จ าหน่ายวัสดุปิดขอบและอุปกรณ์ฟิตติ้ง เช่น มือจับ บานพับ ลูกล้อ เป็นต้น เป็นส่วนประกอบส าคัญ
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ในการผลิตเฟอร์นิเจอร์ให้สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซัพพลายเออร์ที่จ าหน่ายอุปกรณ์
เหล่านี้มักเป็นผู้ค้าส่ง ผู้น าเข้าหรือผู้ผลิตรายใหญ่ ท าให้มีอ านาจต่อรองในระดับปานกลางเนื่องจากมี
ตัวเลือกหลายราย อย่างไรก็ตามบริษัทเฟอร์นิช ดีพอตมีการหลีกเลี่ยงการพ่ึงพาซัพพลายเออร์เพียง
รายเดียว โดยมีผู้จัดจ าหน่ายส ารองในแต่ละหมวดหมู่ของวัตถุดิบและมีต้นทุนการเปลี่ยนซัพพลาย
เออร์ทีไ่ม่มากนัก 

2.2.2.4 ภัยคุกคามจากผู้เข้ามาใหม่ (Threat of New Entrants) – ปานกลาง 
แม้ว่าธุรกิจเฟอร์นิเจอร์จะมีผู้เล่นใหม่เข้ามาในตลาดได้ง่าย แต่ก็ยังมี

อุปสรรคส าคัญในการเข้ามาแข่งขัน เนื่องจากต้นทุนในการลงทุนเครื่องจักร วัตถุดิบและกระบวนการ
ผลิต ท าให้ผู้เล่นรายใหม่ต้องมีเงินทุนเริ่มต้นสูง หากต้องการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและสามารถ
แข่งขันได้ บริษัทเฟอร์นิช ดีพอตมีโรงงานผลิตของบริษัทเองและมีซัพพลายเออร์ที่เป็นโรงงานผลิต
ขนาดใหญ่ซึ่งสามารถลดต้นทุนต่อหน่วยได้มากกว่าผู้เล่นใหม่ที่ยังไม่มีก าลังการผลิตมากพอ  ท าให้ผู้
เล่นใหม่ต้องเผชิญกับต้นทุนที่สูงกว่าคู่แข่งในช่วงแรก อีกทั้งผู้เล่นใหม่อาจต้องเผชิญความท้าทายใน
การเข้าถึงลูกค้า เช่น ธุรกิจร้านค้าปลีกที่มีซัพพลายเออร์หลักอยู่แล้วและอาจไม่ต้องการเปลี่ยน
ซัพพลายเออร์ เนื่องจากมีความเชื่อมั่นและอ านาจการต่อรองกับเจ้าเดิม นอกจากนี้การจัดหาวัตถุดิบ 
เช่น ไม้ เหล็กและอุปกรณ์ฟิตติ้งที่มีคุณภาพอาจเป็นเรื่องยากส าหรับผู้เล่นใหม่ที่ยังไม่มีเครือข่าย
ซัพพลายเออร์มากนัก ดังนั้นสินค้าของเฟอร์นิช ดีพอตจึงเน้นคุณภาพ การบริการที่ครบวงจรและ
เครือข่ายห่วงโซ่อุปทานที่แข็งแกร่งเพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันและลดความเสี่ยงจาก 
ผู้เล่นใหม ่

2.2.2.5 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitutes) – ปานกลาง 
ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนในชั้นวางสินค้าส าหรับร้านค้าปลีกมีระดับ

ปานกลาง ร้านค้าปลีกบางแห่งเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปจาก IKEA, HomePro, NocNoc หรือ
รา้นค้าออนไลน์ที่สามารถประกอบเองได้ ช่วยลดต้นทุนค่าติดตั้งและมีราคาถูกกว่าเฟอร์นิเจอร์สั่งผลิต
หรือเฟอร์นิเจอร์ที่เป็นชั้นวางสินค้าโดยเฉพาะ อย่างไรก็ตามสินค้าทั่วไปในท้องตลาดมักไม่ตอบโจทย์
ภาพลักษณ์ของแบรนด์และฟังก์ชันที่เหมาะกับร้านค้า ท าให้บริษัทยังมีโอกาสสร้างความแตกต่างด้วย
คุณภาพและบริการ 

การใช้วัสดุทางเลือกแทนเฟอร์นิเจอร์ไม้และเหล็ก ร้านค้าแนวรักษ์โลก 
อย่างแบรนด์สินค้าออร์แกนิกหรือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอาจเลือกใช้ชั้นวางกระดาษแข็ง 
(Cardboard Displays) ที่สามารถรีไซเคิลได ้มีต้นทุนต่ ากว่าและเหมาะส าหรับการใช้งานชั่วคราว 

แม้สินค้าทดแทนบางประเภทจะมีราคาถูกกว่าและใช้งานได้สะดวกกว่า 
แต่ยังมีข้อจ ากัดในด้านความแข็งแรง ความทนทาน และการออกแบบเฉพาะตัว ดังนั้น เฟอร์นิช ดีพอต 
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สามารถลดความเสี่ยงจากภัยคุกคามนี้ได้โดยการพัฒนาชั้นวางสินค้าเน้นการออกแบบเฉพาะส าหรับ
การใช้งานที่เหมาะสมกับแต่ละประเภทร้านค้าที่เฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปไม่สามารถท าได้เพ่ือลดแรง
กดดันจากสินค้าทดแทน รวมถึงการใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือรองรับแนวโน้มร้านค้าปลีกท่ี
ต้องการลดคาร์บอนฟุตพริ้นต์  

 
2.3 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitors Analysis) 

 
การแข่งขันในตลาดเฟอร์นิเจอร์ส าหรับธุรกิจค้าปลีกมีทั้ง คู่แข่งทางตรงและ คู่แข่ง

ทางอ้อม ซึ่งส่งผลต่อกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา และการบริการของบริษัท โดยสามารถ
แบ่งได้ดังนี้ 
 

2.3.1 คู่แข่งทางตรง (Direct Competitors) 
1. กลุ่มผู้ผลิตชั้นวางสินค้าส าเร็จรูปส าหรับธุรกิจที่ต้องการชั้นวางสินค้าใน

ปริมาณมากหรือร้านค้าขนาดใหญ่ เช่น ร้านค้าปลีกหลายสาขาและแบรนด์แฟรนไชส์ ที่ต้องการ
เฟอร์นิเจอร์จ านวนมากและมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 

- โรงงานผลิตและจ าหน่ายชั้นวางสินค้าแบบมาตรฐาน  
ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายชั้นวางสินค้าที่เจาะกลุ่มธุรกิจร้านค้าปลีก มีก าลัง

การผลิตสูง สามารถรองรับค าสั่งซื้อจ านวนมากจากธุรกิจปลีกได้ เช่น RBS Shopping, SHC 
โรงงานผลิตชั้นวางสินค้า 

- โรงงานผลิตเฟอร์นิเจอร์ทั่วไป 
ผู้รับผลิตชั้นวางสินค้าให้กับธุรกิจค้าปลีก รับผลิตเฟอร์นิเจอร์ตามแบบ

ของลูกค้า (OEM) ส าหรับธุรกิจค้าปลีกและร้านค้าหลายสาขา ใช้วัสดุและกระบวนการผลิตที่มีต้นทุน
ต่ ากว่าผู้ผลิตรายย่อย เช่น บริษัท รีช้าง เฟอร์นิเจอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งมีก าลังการผลิตสูงและ
ต้นทุนต่อหน่วยต่ า 

- ผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์รายย่อย 
รับผลิตเฟอร์นิเจอร์ทั่วไป ที่สามารถรองรับการผลิตตามแบบที่ลูกค้า

ต้องการได้ เช่น บริษัท ซีดับบลิวที สมาร์ท ดิสเพลย์ จ ากัด 
2. กลุ่มผู้จ าหน่ายชั้นวางสินค้าส าเร็จรูปส าหรับลูกค้ารายย่อยหรือเจ้าของ

ร้านค้าขนาดเล็กที่ต้องการสินค้าพร้อมใช้ ซื้อได้ง่ายและติดตั้งเองได้ 
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- ผู้น าเข้าและจ าหน่ายสินค้าจากต่างประเทศ 
ส่วนใหญ่เป็นสินค้าส าเร็จรูปที่น าเข้าโดยตรงจากประเทศจีน โดยมีสินค้า

หลากหลายแบบและพร้อมส่งทันที ซึ่งเหมาะส าหรับร้านค้าปลีกที่ต้องการใช้สินค้าอย่างรวดเร็ว มี
โครงสร้างราคาที่สามารถแข่งขันได้เนื่องจากต้นทุนการผลิตต่ า ช่องทางจัดจ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, NocNoc รวมถึง Facebook และ TikTok Shop ลูกค้า
สามารถเข้าถึงได้สะดวกและเปรียบเทียบราคาได้ง่าย แต่อาจไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้าและการบริการ
หลังการขาย อีกทั้งสินค้าส าเร็จรูปจากต่างประเทศอาจไม่สามารถปรับแต่งรูปแบบตามดีไซน์ของ
ร้านค้าแต่ละแบรนด์ได้ 

- Modern Trade  
คู่แข่งในกลุ่มนี้เป็นผู้จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ขนาดใหญ่ที่มีสินค้าให้เลือก

หลากหลายแบบและมีบริการหลังการขาย เช่น บริการจัดส่งสินค้าและติดตั้ง มีชั้นวางสินค้าที่ลูกค้า
สามารถซื้อไปติดตั้งเองได้ เช่น ชั้นวางของในร้านเสื้อผ้าหรือร้านกาแฟ ตัวอย่างคู่แข่งในกลุ่มนี้ เช่น 
IKEA, Index Living Mall, SB Design Square โดยที่มีข้อดีคือการมีโชว์รูมที่ช่วยให้ลูกค้าเห็นสินค้า
ก่อนซื้อ และมีเครือข่ายสาขาจัดจ าหน่ายทั่วประเทศ แต่ส่วนใหญ่เน้นขายเฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ในบ้านเป็น
หลัก ท าให้บางครั้งไม่ตอบโจทย์ลูกค้าที่มองหาชั้นวางสินค้าส าหรับธุรกิจค้าปลีก 

3. บริษัทออกแบบตกแต่งภายใน 
ผู้ให้บริการออกแบบร้านค้าและผลิตชั้นวางตามแบบหรือความต้องการของ

ลูกค้า ท าให้ลูกค้าสามารถใช้บริการครบวงจรในที่เดียว สามารถออกแบบพ้ืนที่ร้านค้าให้เหมาะสมกับ
แบรนด์และอาจรวมงานเฟอร์นิเจอร์กับการตกแต่งร้านทั้งหมด แต่ข้อจ ากัดของบริษัทกลุ่มนี้คือมักมี
ต้นทุนสูงกว่าเพราะเป็นการผลิตแบบ Customization หรือมีค่าบริการที่ครอบคลุมหลายส่วนแล้ว 
เช่น ค่าออกแบบ ค่าจัดส่งและบริการติดตั้ง 
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ตารางท่ี 2.1 
ตัวอย่างคู่แข่งทางตรง 

ธุรกิจ สินค้าและบริการ จุดแข็ง/จุดอ่อน 

RBS Shopping 
(โรงงานผลิตและ
จ าหน่ายชั้นวางสินค้า
แบบมาตรฐาน) 

- ผลิตและจ าหน่ายชั้นวาง
สินค้าส าเร็จรูปส าหรับ
ร้านค้าปลีก 

-  มีสินค้าหลากหลายรูปแบบ
ส าหรับธุรกิจค้าปลีกหลาย
ประเภท 

จุดแข็ง: 
- มีชั้นวางสินค้าหลากหลายกลุ่ม

ธุรกิจ  
- มีก าลังการผลิตสูง รองรับค าสั่งซื้อ

ปริมาณมากได้ 
- ราคาสินค้าถูกกว่าผู้ผลิตรายย่อย 

เนื่องจากเป็น Mass Production 
- มีเครือข่ายตัวแทนจ าหน่ายและ

กระจายสินค้าครอบคลุมทั่วประเทศ 
จุดอ่อน: 
- ไม่สามารถผลิตชั้นวางตามแบบ

เฉพาะของลูกค้าได้ 
บริษัท รีช้าง 
เฟอร์นิเจอร์ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด 
(โรงงานผลิต
เฟอร์นิเจอร์) 

- รับผลิตเฟอร์นิเจอร์ตามแบบ
ของลูกค้า (OEM) 

- ผลิตชั้นวางสินค้าให้กับธุรกิจ
ค้าปลีกท่ีต้องการ
เฟอร์นิเจอร์จ านวนมาก 

จุดแข็ง: 
- มีก าลังการผลิตสูง สามารถรองรับ

การผลิตจ านวนมาก 
- สามารถรับผลิตเฟอร์นิเจอร์ตาม

แบบของลูกค้าได้ (OEM) 
- ใช้วัสดุและกระบวนการผลิตที่ลด

ต้นทุนในค าสั่งซื้อขนาดใหญ่ท าให้มี
ราคาที่แข่งขันได้ 

จุดอ่อน: 
- มุ่งเน้นการผลิตตามออเดอร์ขนาด

ใหญ ่ไม่รองรับลูกค้าธุรกิจขนาดเล็ก 
- ไม่มีบริการออกแบบหรือให้

ค าปรึกษาด้านการจัดวางสินค้า 
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ตารางท่ี 2.1 
ตัวอย่างคู่แข่งทางตรง (ต่อ) 

ธุรกิจ สินค้าและบริการ จุดแข็ง/จุดอ่อน 

CWT Smart Display 
(ผู้น าเข้าและจ าหน่าย
สินค้าจากต่างประเทศ) 

- สินค้าน าเข้าจากจีนที่มีราคา
ถูก หลากหลายแบบและ
พร้อมส่งทันที 

จุดแข็ง: 
- ราคาถูก สามารถแข่งขันด้านราคา

ได้ด ีเนื่องจากมีต้นทุนการผลิตต่ า
กว่าผู้ผลิตในประเทศ 

- พร้อมส่งทันที สั่งซื้อได้สะดวกผ่าน 
Marketplace  

จุดอ่อน: 
- มีความเสี่ยงด้านคุณภาพ ผู้ซื้อไม่

สามารถตรวจสอบสินค้าได้ก่อนซื้อ 
- หากสินค้ามีปัญหาหรือไม่ตรงตาม

ความคาดหวัง มักไม่มีการรับประกัน
หรือบริการดูแลหลังการขายที่
น่าเชื่อถือ 

IKEA, Index Living 
Mall, SB Design 
Square 
(Modern Trade) 

- จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ 
- มีบริการจัดส่งและติดตั้ง 

จุดแข็ง: 
- มีโชว์รูมให้ลูกค้าสามารถดูสินค้าได้

ก่อนซื้อ 
- มีเครือข่ายสาขาทั่วประเทศ ท าให้

ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
- มีสินค้าพร้อมใช้ สามารถซื้อติดตั้ง

เองได้สะดวก 
- การตลาดและแบรนด์แข็งแกร่ง ท า

ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
จุดอ่อน: 
- สินค้าส่วนใหญ่เน้นส าหรับใช้ใน

บ้าน ไม่ได้ออกแบบมาเฉพาะ
ส าหรับธุรกิจค้าปลีก 
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ตารางท่ี 2.1 
ตัวอย่างคู่แข่งทางตรง (ต่อ) 

ธุรกิจ สินค้าและบริการ จุดแข็ง/จุดอ่อน 

- ไม่สามารถปรับแต่งให้เข้ากับ
ร้านค้าแต่ละแบรนด์ได้ 

- อาจมีราคาสูงกว่าสินค้าน าเข้าจาก
จีน 

เอส สเปซ อินทีเรีย  
(บริษัทออกแบบ
ตกแต่งภายใน) 

-  บริการออกแบบตกแต่ง
ภายในครบวงจร  

- ออกแบบบ้าน ออกแบบคี
ออส ออกแบบร้านเสื้อผ้า 
ออกแบบร้านกาแฟ 
ออกแบบธุรกิจ แฟรนไชส์ 

- ผลิตเฟอร์นิเจอร์และชั้นวาง
สินค้าส าหรับร้านค้าตาม
ความต้องการของลูกค้า 

จุดแข็ง: 
- ให้บริการออกแบบร้านค้าและ

เฟอร์นิเจอร์แบบครบวงจร 
(Turnkey Solution) 

- สามารถออกแบบร้านค้าและ 
ชั้นวางสินค้าให้สอดคล้องกับ
เอกลักษณ์ของแบรนด์ 

- รองรับงาน Customization ได้
อย่างเต็มที่ 

จุดอ่อน: 
- ต้นทุนสูง เนื่องจากเป็นงานสั่งผลิต

เฉพาะ 
- ใช้ระยะเวลาการผลิตและติดตั้ง

นานกว่าสินค้าส าเร็จรูป 
  

2.3.2 คู่แข่งทางอ้อม (Indirect Competitors) 
ธุรกิจที่ไม่ได้ผลิตชั้นวางสินค้าโดยตรงหรือไม่ได้ขายเฉพาะชั้นวางสินค้าแต่มี

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถทดแทนกันได้หรือดึงลูกค้าไปจากบริษัทเฟอร์นิช ดีพอต ซึ่งอาจไม่ได้
แข่งขันโดยตรง แต่สามารถลดโอกาสทางการตลาดหรือเปลี่ยนพฤติกรรมลูกค้าท าให้ลูกค้าเลือกวิธีอ่ืน
แทนการใช้สินค้าของบริษัท เช่น การใช้วัสดุทดแทน อย่างชั้นโชว์สินค้ากระดาษลูกฟูก 
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2.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความส าเร็จ (Key Success Factor) 
 

1) ความเชี่ยวชาญในด้านการผลิตสินค้าจากหลากหลายวัสดุ เช่น ไม้ เหล็ก เนื่องจาก
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความต้องการที่แตกต่างกัน ทั้งธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก-กลาง ร้านค้าไลฟ์สไตล์ที่
ต้องการชั้นวางสินค้าที่เป็นไม้เพ่ือบรรยากาศให้ดูสบาย ในขณะที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่อาจต้องการชั้น
วางสินค้าที่เป็นเหล็กเพ่ือรับน้ าหนัก การที่แบรนด์ FUR:D มีความสามารถในการผลิตสินค้าจาก
หลากหลายวัสดุจะช่วยเพิ่มทางเลือกให้ลูกค้าและรองรับตลาดที่กว้างขึ้น 

2) ทีมงานผลิตและออกแบบที่มีประสบการณ์ในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และชั้นวาง
สินค้า ท าให้แบรนด์ FUR:D สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและมีความทนทานเหมาะสมกับ
การใช้งานของลูกค้า อีกทั้งสามารถออกแบบสินค้าที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพร้านค้าให้กับกลุ่มลูกค้า
ธุรกิจ แบรนด์ FUR:D จึงไม่เพียงแค่ขายสินค้าแตเ่ป็นที่ปรึกษาด้านการออกแบบร้านค้าให้กับลูกค้าได้ 

3) ความหลากหลายแบบของสินค้ามาตรฐานที่มีการออกแบบให้เหมาะกับธุรกิจค้า
ประเภทต่างๆ เช่น ร้านสินค้าไลฟ์สไตล์ ร้านเสื้อผ้า และร้านค้าปลีกทั่วไป ช่วยให้ลูกค้าสามารถ
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น โดยไม่ต้องออกแบบใหม่ทั้งหมดและเป็นสินค้าที่พร้อมใช้งานช่วยลดเวลาตัดสินใจ
ของลูกค้าและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าได้ทันที 

4) บริการจัดส่งและติดตั้ง ท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย ลดการท างานหลาย
ขั้นตอน 

5) การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจเฟอร์นิช ดีพอตได้ร่วมมือกับผู้ผลิตในพ้ืนที่และโรงงานที่
มีเครื่องจักรและเทคโนโลยีเพ่ือช่วยเพ่ิมศักยภาพการผลิต ลดต้นทุน รองรับค าสั่งซื้อขนาดใหญ่ได้และ
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงการมีเครือข่ายพันธมิตรที่หลากหลาย เช่น ผู้จ าหน่ายวัสดุ 
บริษัทขนส่ง มีส่วนช่วยสร้างความได้เปรียบในตลาดและวางแผนในการสร้างความร่วมมือกับบริษัท
ตกแต่งภายในและผู้ให้บริการออกแบบร้านค้า เพ่ือขยายบริการและเพ่ิมช่องทางรายได้ 
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บทที่ 3 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายใน 

 
3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน (SWOT Analysis) 

 
การวิเคราะห์ SWOT เป็นเครื่องมือส าคัญในการประเมินสถานะของธุรกิจ โดยพิจารณา

จากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก เพ่ือให้สามารถระบุ จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งต่อการก าหนดกลยุทธ์ การวางแผน และการตัดสินใจในการด าเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถบรรลุเป้าหมาย เติบโต และแข่งขันในตลาดได้อย่างยั่งยืน 

การวิเคราะห์ SWOT ช่วยให้เห็นภาพรวมแผนธุรกิจของเฟอร์นิช ดีพอต ทั้งในด้าน
ศักยภาพ ข้อจ ากัด โอกาสในการเติบโตและปัจจัยเสี่ยงซึ่งจะน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม 
เช่น การใช้ประโยชน์จากจุดแข็ง การแก้ไขจุดอ่อน การคว้าโอกาสและการรับมือกับอุปสรรค 

 
3.1.1 จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบของธุรกิจ (Strengths) 

แบรนด์ FUR:D ภายใต้บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด มุ่งเน้นที่คุณภาพสินค้า 
การผลิตที่ยืดหยุ่นและการให้บริการ ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันและสร้าง
ความส าเร็จให้กับธุรกิจได้ ดังนี้ 

1. มีชั้นวางสินค้าหลากหลายรูปแบบที่สามารถใช้งานได้ทันที โดยการพัฒนา
สินค้าให้เหมาะกับธุรกิจค้าประเภทต่างๆ เช่น ร้านสินค้าไลฟ์สไตล์ ร้านเสื้อผ้าและร้านค้าปลีกทั่วไป
เพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือกที่หลากหลายขึ้นและช่วยประหยัดต้นทุนได้มากกว่าการไม่มีแบบให้เลือกและ
ต้องไปสั่งผลิตแบบเฉพาะ จึงสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หลากหลายระดับ ตั้งแต่ 
SMEs ไปจนถึงธุรกิจที่มีหลายสาขา 

2. สินค้ามีลักษณะเป็น Modular Display ที่ออกแบบให้สามารถประกอบและ
ติดตั้งได้ด้วยตัวเองโดยใช้อุปกรณ์พ้ืนฐานเพียงไม่กี่ชิ้น เช่น ไขควงหรือค้อนยาง ซึ่งช่วยลดความยุ่งยาก
และค่าใช้จ่ายในการติดตั้งให้กับลูกค้า ในขณะเดียวกันก็เป็นข้อได้เปรียบด้านการจัดการของบริษัท 
เพราะสามารถส่งสินค้าแบบ Flat Pack ได้ทั่วประเทศโดยไม่ต้องพ่ึงทีมช่างเฉพาะจุด ลดภาระการจัด
คิวติดตั้งและขยายตลาดได้ง่ายขึ้น 

3. การผลิตที่ยืดหยุ่นสามารถรองรับค าสั่งซื้อขนาดใหญ่และขนาดเล็กได้ 
ในขณะที่ยังคงมีความสามารถในการควบคุมต้นทุนและบริหารทรัพยากรได้ดี เนื่องจากเป็นโรงงานที่
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สามารถรองรับค าสั่งซื้อขนาดเล็กได้ที่โดยไม่ต้องมีโครงสร้างต้นทุนสูงเหมือนโรงงานผลิตขนาดใหญ่ที่
จะรับผลิตเฉพาะค าสั่งซื้อขนาดใหญ่เนื่องจากการผลิตจ านวนน้อยนั้นไม่คุ้มค่ากับต้นทุน เฟอร์นิช ดี
พอตสามารถลดต้นทุนโดยการใช้วัสดุให้เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น การวางแผนการตัดไม้ให้สามารถใช้
ประโยชน์จากไม้ให้ได้ครบทุกชิ้นส่วนประกอบโดยให้มีเศษเหลือน้อยที่สุด 

4. มีมาตรฐานการบริการด้วยประสบการณ์และความเชี่ยวชาญโดยช่างและ
ทีมงาน ตั้งแต่การให้ค าปรึกษา ออกแบบ ผลิตและติดตั้งช่วยลดความยุ่งยากของลูกค้าในการติดต่อ
หลายแหล่งท าให้การจัดการร้านค้าเป็นเรื่องง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น 

5. ความร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ บริษัทมีเครือข่ายกับโรงงานผู้ผลิตงานไม้
และงานเหล็กที่เป็นโรงงานมาตรฐานและมีก าลังการผลิตสูงเ พ่ือรองรับค าสั่งซื้อขนาดใหญ่ได้
รวมถึงซัพพลายเออร์วัตถุดิบที่ช่วยลดต้นทุนการด าเนินงานได้ 

3.1.2 จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบของธุรกิจ (Weaknesses) 
1. สินค้าบางรายการอาจมีต้นทุนการผลิตสูงกว่าคู่แข่งหรือสินค้าน าเข้าจากจีน

ซึ่งมีราคาต่ ากว่าถึง 20-30% ท าให้ลูกค้าบางรายอาจเลือกสินค้าราคาถูกกว่าที่คุณภาพใกล้เคียงกัน 
2. การผลิตเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้าปลีกต้องอาศัยแรงงานฝีมือที่มีทักษะสูง 

เช่น ช่างไม้ ช่างเหล็ก ซึ่งต้นทุนแรงงานเพ่ิมขึ้นอยู่เสมออาจเกิดปัญหาเมื่อมีการปรับขึ้นค่าแรงขั้นต่ า
หรือขาดแคลนแรงงานฝีมือ 

3. การรับรู้ของลูกค้าที่ส่วนใหญ่จะรู้จักแบรนด์ของผู้จ าหน่ายรายใหญ่มากกว่า 
เช่น IKEA, Index Living Mall, SB Design Square การสร้างการรับรู้และความเชื่อมั่นในคุณภาพ
สินค้า จึงเป็นความท้าทายที่ต้องเร่งพัฒนากลยุทธ์การตลาดและขยายช่องทางการขายเพ่ือให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพได้และครอบคลุมตลาด 

3.1.3 โอกาสของธุรกิจ (Opportunities) 
1. แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกที่ให้ความส าคัญกับการจัดวางสินค้าให้

ดึงดูดลูกค้ามากขึ้น (Visual Merchandising) จึงมีกลยุทธ์ในการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ผ่านการ
ตกแต่งร้านและการเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ที่ไม่เหมือนใครหรือเป็นแบบเฉพาะเพ่ือกระตุ้นการซื้อในร้าน  

2. แนวโน้มความต้องการปรับปรุงร้านค้าให้ทันสมัยและน่าสนใจมากขึ้นเพ่ือ
สร้างประสบการณ์การซื้อที่ดีให้กับลูกค้า ซึ่งถือเป็นโอกาสที่ดีของเฟอร์นิช ดีพอตในการพัฒนาสินค้า
มาตรฐานของแบรนด์ แบรนด์ FUR:D ให้เหมาะกับหลากหลายกลุ่มธุรกิจที่มีหน้าร้าน เช่น ร้านเสื้อผ้า 
ร้านไลฟ์สไตล์-แฟชั่น ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก เป็นต้น 

3. กระบวนการผลิตของแบรนด์ FUR:D มีความสามารถผลิตสินค้าที่ก าลังเป็นที่
นิยมเพื่อจัดจ าหน่ายได้ทันที่โดยการใช้เครื่องโต๊ะตัดสไลด์ซึ่งมีต้นทุนที่ต่ า จึงเป็นโอกาสในการจ าหน่าย
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สินค้ามีความต้องการสูงให้ทันในช่วงที่ก าลังเป็นกระแสนิยมเพ่ือเพ่ิมยอดขายและกระตุ้นความสนใจ
ของลูกค้า เนื่องจากกระแสความนิยมในแต่ละช่วงเวลาหรือแต่ละปีจะมีความแตกต่างกันไป ทั้งใน
เรื่อง Mood and Tone, Minimal, Vintage และอิทธิพลของแบบเฟอร์นิเจอร์จากต่างประเทศจึง
ต้องคอยอัพเดตความนิยมและการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอด้วย 

4. การเติบโตของธุรกิจเช่าพ้ืนที่ร้านค้าชั่วคราว (Pop-up Stores) ในศูนย์การค้า
หรือออกบูธจัดแสดงสินค้าที่ต้องการลดต้นทุน ท าให้มีความต้องการใช้บริการชั้นวางสินค้าแบบ 
Modular ที่ถอดประกอบและติดตั้งง่าย เคลื่อนย้ายสะดวกและมีราคาเข้าถึงได้ โดยไม่ต้องสั่งผลิต
แบบเฉพาะที่มีราคาสูง 

5. การเติบโตของตลาดบนแพลตฟอร์มออนไลน์ทั้ง E-commerce และ Online 
Marketplace เปิดโอกาสให้แบรนด์ FUR:D เข้าถึงลูกค้าใหม่ที่เป็นกลุ่ม B2C และ SMEs ได้ง่ายและ
รวดเร็วมากขึ้น  

6. จัดตั้ง Showroom ที่สามารถให้ลูกค้าเข้ามาดูสินค้า ทดสอบการใช้งาน เมื่อ
ลูกค้าเข้ามาที่ Showroom บริษัทสามารถแนะน าอุปกรณ์เสริมเพ่ิมเติม เช่น ตะขอแขวนสินค้า แผ่น
ชั้นไม้วางสินค้า ป้ายแสดงสินค้า ซึ่งช่วยเพ่ิมมูลค่าการขายต่อออเดอร์และเป็นการเพ่ิมโอกาสในการ
ขายแบบ Cross-Selling & Upselling อีกทั้งการซื้อเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้าต้องใช้การเลือกตาม
ความเหมาะสมกับพ้ืนที่ ดีไซน์และฟังก์ชันการใช้งาน การมี Showroom ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่าย
ขึ้น ลดเวลาการขายและเป็นโอกาสที่สามารถช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างการรับรู้แบรนด์ 

3.1.4 อุปสรรคของธุรกิจ (Threats) 
ปัจจัยที่อาจส่งผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจเฟอร์นิช ดีพอต ได้แก่ การแข่งขันสูง

และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 
1. การแข่งขันในตลาดผู้น าเข้าสินค้าจากจีนสามารถเสนอสินค้าบางรายการใน

ราคาถูกกว่าและเข้ามาแข่งขันในตลาด B2C ผ่านช่องทางจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุมทั้ง E-commerce 
และ Social Commerce คู่แข่งบางรายใช้กลยุทธ์สงครามราคาท าให้ตลาดมีการแข่งขันรุนแรง 
แบรนด์ FUR:D จึงต้องสร้างจุดขายที่แตกต่างโดยเน้น Value-Added Services และกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง เช่น คุณภาพ การออกแบบและบริการให้ค าปรึกษาแทนการลดราคาแข่ง 

2. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลให้ผู้ค้าปลีกบางรายลดพ้ืนที่หน้า
ร้านลงเพ่ือลดต้นทุนค่าเช่าและการด าเนินงาน อีกทั้งการขยายตัวของ E-commerce & Omnichannel 
Retailing ท าให้ร้านค้าปลีกบางแห่งอาจลดการลงทุนกับหน้าร้านและลงทุนในช่องทางออนไลน์มาก
ขึ้นหากยอดขายหลักมาจากออนไลน์ 
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3.2 การก าหนดกลยุทธ์โดยใช้ (TOWS Matrix) 
 

การวิเคราะห์ TOWS Matrix เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร โดย
การผสมผสานการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน (SWOT Analysis) เพ่ือก าหนดทิศทางกลยุทธ์ที่เหมาะสม
ส าหรับการพัฒนาธุรกิจและสามารถน าไปปฏิบัติได้จริง ได้ดังนี ้ 
 

ตารางท่ี 3.1 
การวิเคราะห ์TOWS Matrix ของบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด 

 
External Factors 

 
 
 
 
 
Internal Factors 

โอกาสของธุรกิจ (Opportunities) 
O1: การเติบโตของธุรกิจค้าปลกีที่ให้
ความส าคัญกับ Visual Merchandising 
O2: การตกแต่งร้านเพื่อBrand Identity  
O3: สามารถจ าหน่ายสินค้าตามกระแสที่มี
ความต้องการสูงได้ทันที 
O4: การเติบโตของธุรกิจ Pop-Up Store 
O5: การเติบโตของตลาดออนไลน์ 
O6: Showroom ช่วยเพิ่มยอดขายและ
สร้างการรับรู้แบรนด์ 

อุปสรรคของธุรกิจ (Threats) 
T1: การแข่งขันด้านราคากับสินค้าจีนและ
คู่แข่งในไทยที่ราคาต่ ากวา่ 
T2: ธุรกิจค้าปลกีบางรายปรับลดพื้นที่หน้า
ร้าน 

จุดแข็งของธุรกิจ (Strengths) 
S1: ชั้ น ว า ง สิ น ค้ า ห ล า ก ห ล า ย
รูปแบบ 
S2: Modular Display ส า ม า ร ถ
ประกอบและติดต้ังเองได้ง่าย 
S3: รองรับออเดอร์ขนาดเล็กและ
ใหญ่ สามารถควบคุมต้นทุนได้ดี 
S4: บริการด้วยประสบการณ์และ
ความเชี่ยวชาญ ลดความยุ่งยากของ
ลูกค้าในการติดต่อหลายแหล่ง 
S5: ร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ
และเครือข่ายโรงงานมาตรฐาน เพื่อ
ลดต้นทุนการด าเนินงาน 

กลยุทธ์เชงิรุก (S,O) 
1. พัฒนาสินค้ามาตรฐานที่ตอบโจทย์แต่
ละธุรกิจค้าปลกี เพิ่มไลน์สินค้าที่เหมาะกับ
ร้านตามประเภท โดยเน้นดีไซน์ที่ดึงดูด
ลูกค้าและประกอบง่ายด้วยตวัเอง เพื่อ
รองรับ Visual Merchandising และการ
ปรับปรุงร้านให้ดูดีขึ้น  
(S1, S2, S4 + O1, O2) 
2. ขยายผลิตภัณฑ์ Modular Display 
ส าหรับกลุ่มร้านค้าชัว่คราวและงานแสดง
สินค้า พร้อมบรรจุแบบ Flat Pack เพื่อ
ประหยัดค่าจัดส่งและติดตั้ง (S2, S3, S5 + O4)  
3. เพิ่มยอดขาย Cross-Selling & 
Upselling และสร้างประสบการณ์จริงให้
ลูกค้าตัดสินใจง่ายขึ้น  
(S2, S4 + O6) 
4. สื่อสารจุดเด่น Modular และบริการ
ครบวงจรผ่านช่องทางออนไลน์เผยแพรจุ่ด
ขาย “ประกอบเองง่าย บรกิารครบ จัดส่ง
ทั่วประเทศ” เพื่อขยายสูก่ลุ่ม B2C และ 
SMEs ที่อยากเปิดร้านเองแบบ
ประหยัดเวลาและต้นทุน  
(S2, S4 + O5) 

กลยุทธ์เชงิป้องกัน (S,T) 
1. สร้างความแตกต่างจากสินค้าน าเขา้ที่
เน้นขายราคาถกู ด้วยบริการเสริมที่เน้น 
Value-Added Services ชูคุณภาพสินค้า
และบริการครบวงจรเพื่อลดการ
เปรียบเทียบเฉพาะเรื่องราคา (S2, S3 + 
T1) 
2. น าเสนอสินค้าและบริการให้ค าปรึกษา
ออกแบบและวางแผนพื้นที่เพื่อเจาะกลุ่ม
ลูกค้าที่ยังคงต้องการเปิดหน้าร้าน (S1, S2 
+ T2) 
3. เจาะกลุ่มลูกค้าที่ตอ้งการคุณภาพและ
ความทนทานมากกว่าสินค้าราคาถูกจากจีน 
(S1,S2,S3,T1) 
4. พัฒนาเครือข่ายพันธมิตร ร่วมมอืกับซัพ
พลายเออร์และโรงงานที่มีก าลังการผลิตสูง 
เพื่อรองรับค าสั่งซ้ือขนาดใหญ่และช่วยลด
ต้นทุนการผลิต (S5,T1) 
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ตารางท่ี 3.1 
การวิเคราะห ์TOWS Matrix ของบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด (ต่อ) 

จุดอ่อนของธุรกิจ (Weaknesses) 
W1: ต้นทุนการผลิตสูงกว่าคู่แข่ง
หรือสินค้าน าเข้าจากจีน 
W2: การพึ่งพาแรงงานฝีมือที่มี
ทักษะสูง 
W3: การรับรู้ของลูกค้าที่รู้จกัแบ
รนด์ของใหญ่มากกว่าและความทา้
ทายในการขยายช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
 

กลยุทธ์เชงิแก้ไข (W,O) 
1. เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ใน Shopee, Lazada 
และแพลตฟอร์ม B2B เช่น NocNoc และ
สร้าง B2B Ordering System ที่ชว่ยให้
ร้านค้าปลีกสามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ง่ายขึน้ 
(W3,O5) 
2. เปิด Showroom เพือ่เพิ่มประสบ 
การณ์การซ้ือและสร้างการรับรู้แบรนด์ ให้
ลูกค้าสัมผัสสินค้าจริงและกระตุ้นยอดขาย 
โดยน าสินค้า Product Series ส าหรับธรุกิจ
ค้าปลีกแต่ละประเภทมาจัดแสดง เพื่อให้
ลูกค้าเห็นภาพการใช้งานจริงของชั้นวาง 
โดยสามารถใช้แคมเปญการตลาด Bundle 
Pricing เช่น เมื่อลูกค้าซ้ือชั้นวางสินค้าหลัก
แถมอุปกรณ์เสริมในราคาพิเศษ 
 (W3,O6) 
 ปรับปรุงการบริหารต้นทุนโดย ร่วมมือ
กับซัพพลายเออร์และใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ
แต่ราคาต่ าลง (W1,O1,O2) 

กลยุทธ์เชงิรับ (W,T) 
1. เพิ่มช่องทางการขายใหม่ เช่น Business 
Partner Program ส าหรับร้านค้า
เฟอร์นิเจอร์ที่ต้องการเพิ่มสินค้าในกลุ่ม 
Retail Shelving (W3,T1) 
2. พัฒนา Branding & Digital Marketing 
และออกบูธแสดงสินค้า เพือ่สร้างการรับรู้
แบรนด์และเพิ่มความนา่เช่ือถือ 
(W3,T1,T2) 
3. วางกลยุทธ์สร้างความต่างด้านคุณค่าและ
ประสบการณ์ เช่น การจัด Showroom 
การให้ค าปรึกษา และการออกแบบ (W1, 
W3 + T1)  
4. ปรับปรุงการบริหารช่องทางการจัด
จ าหน่ายเพื่อเข้าถึงตลาดใหม่ และลดการ
พึ่งพาลูกค้าหนา้ร้านเพียงช่องทางเดียว 
(W3 + T2) 
 

 
 

3.3 แนวทางการจัดการธุรกิจเชิงกลยุทธ์ 
 
การจัดการธุรกิจเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถบรรลุ

เป้าหมาย เติบโต และแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฟอร์นิช ดีพอต จ าเป็นต้องก าหนด 
กลยุทธ์ในระดับต่างๆ เพ่ือให้ครอบคลุมทุกมิติของการด าเนินธุรกิจและการขยายกิจการของแบรนด์ 
FUR:D ตั้งแต่ระดับองค์กร ระดับธุรกิจ และระดับปฏิบัติการ ซึ่งรายละเอียดของกลยุทธ์ในแต่ละ
ระดับ มีดงัต่อไปนี้ 

 
3.3.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 

กลยุทธ์ระดับองค์กรเป็นแนวทางหลักในการก าหนดทิศทางของธุรกิจและวิธีการ
ขยายตัวขององค์กร เฟอร์นิช ดีพอตเลือกใช้กลยุทธ์การขยายธุรกิจและการสร้างการเติบโต (Growth 
Strategy) โดยเน้นไปที่ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Concentration Strategy) ในการผลิตชั้นวาง
สินค้าและอุปกรณ์ตกแต่งร้านค้าปลีก ซึ่งเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) จึงมีแนวทางในการ
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ขยายธุรกิจโดยเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิมให้มีคุณภาพดีขึ้น มีฟังก์ชันตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มธุรกิจได้มาก
ขึ้น ซึ่งเป็นการเติบโตโดยการเสริมความแข็งแกร่งในอุตสาหกรรมเดียวกันและพัฒนาความสามารถใน
การแข่งขันโดยมุ่งเน้นการเป็นผู้เชี่ยวชาญในตลาดของตนเอง 

• การเติบโตตามแนวดิ่งแบบ Backward Integration เป็นแนวทางในการ
ควบคุมห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ให้มากขึ้นเพ่ือลดการพ่ึงพาผู้ผลิตภายนอกและสามารถ
บริหารจัดการวัตถุดิบได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น สินค้าส่วนใหญ่ของบริษัทจะด าเนินการผลิตโดย
โรงงานของบริษัทเป็นหลัก เช่น ชุดชั้นวางสินค้าแบบมาตรฐานและการขึ้นโครงงานเหล็ก ท าให้
สามารถควบคุมควบคุมต้นทุนและกระบวนการผลิตเองได้ดีขึ้น การร่วมลงทุนหรือสร้างพันธมิตร
กับซัพพลายเออร์รายใหญ่ช่วยให้บริษัทสามารถเข้าถึงวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงในราคาที่เหมาะสมช่วย
ลดต้นทุนในการจัดซื้อและสร้างเสถียรภาพในการบริหารห่วงโซ่อุปทาน นอกจากนี้การใช้กลยุทธ์
ค ว ามร่วมมือทางธุ รกิจ  (Strategic Partnership Strategy) กับพันธมิตรด้ านการผลิต เช่น 
โรงงานผลิตเฟอร์นิเจอร์และซัพพลายเออร์วัสดุเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการผลิต และพัฒนาความ
ร่วมมือกับแบรนด์ค้าปลีกขนาดใหญ่เพื่อพัฒนาชั้นวางสินค้าตามความต้องการเฉพาะ 

• การเติบโตตามแนวดิ่งแบบ Forward Integration เป็นการขยายธุรกิจไปสู่
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการให้บริการโดยตรงกับลูกค้าให้สามารถสร้างประสบการณ์ของลูกค้าได้
ดีขึ้น เพ่ิมโอกาสในการสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า B2B ในระยะยาว 
รวมถึงให้ความส าคัญกับการบริการหลังการขาย (After-Sales Service) เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและ
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าและท าให้บริษัทสามารถสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
อีกทั้งการให้บริการหลังการขายที่ดีสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งที่มุ่งเน้นการขายสินค้าเพียง
อย่างเดียว 

• การเติบโตตามแนวราบ (Horizontal Growth) เป็นการขยายธุรกิจใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน โดยเพ่ิมสินค้าและบริการใหม่ๆ ไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ เพ่ือตอบสนองลูกค้า
หลากหลายกลุ่มและสร้างโอกาสในการ Cross-Selling และ Upselling โดยการพัฒนา Product 
Series ส าหรับร้านค้าปลีกหลากหลายประเภทมากขึ้น เช่น ร้านเสื้อผ้า ร้านเครื่องส าอาง ร้าน
เครื่องเขียน โดยการเพ่ิมอุปกรณ์เสริม เช่น ตะขอแขวน ป้ายราคาชั้นวางสินค้า เป็นต้น 

3.3.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
กลยุทธ์ระดับธุรกิจเป็นแนวทางส าคัญในการแข่งขันในตลาด โดยเฟอร์นิช ดีพอต 

มุ่งเน้นให้แบรนด์ FUR:D สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันผ่าน
การให้บริการแบบครบวงจรและการขยายช่องทางจัดจ าหน่ายเพ่ือให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างครอบคลุม 
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• กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) มุ่งเน้นการน าเสนอ
การบริการแบบครบวงจร (One-Stop Service) โดยให้บริการตั้งแต่ออกแบบ ผลิต ติดตั้ง ซึ่งช่วยให้
ลูกค้าสามารถลดความยุ่งยากในการบริหารจัดการร้านค้า และได้รับสินค้าที่เหมาะสมกับธุรกิจ 

• กลยุทธ์การขยายช่องทางจัดจ าหน่าย (Distribution Channel Expansion) 
ให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้กว้างขึ้น โดยการขยายช่องทางการขายออนไลน์ (E-commerce & B2B 
Marketplace) ท าการพัฒนา B2B Ordering Platform ที่ช่วยให้ลูกค้ากลุ่มธุรกิจสามารถสั่งซื้อชั้น
วางสินค้าได้โดยตรงผ่านแพลตฟอร์มของบริษัท เข้าร่วมแพลตฟอร์ม E-commerce เช่น Shopee, 
Lazada, NocNoc ท าให้บริษัทสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่ต้องการชั้นวางสินค้า
ที่สามารถใช้งานได้ทันที นอกจากนี้ยังมีการเปิด Showroom แสดงสินค้าตัวอย่าง (Product Display 
Center) และศูนย์กระจายสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้ามาดูการใช้งานสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ การมีศูนย์กระจายสินค้าจะช่วยให้บริษัทสามารถบริหารสินค้าคงคลังได้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้นและรองรับค าสั่งซื้อจากลูกคา้ได้รวดเร็ว 

3.3.3 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Functional Level Strategy) 
กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการของบริษัทเน้นการเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต บริหาร

ต้นทุน ควบคุมคุณภาพและพัฒนาทรัพยากรบุคคลให้เหมาะสมกับขนาดของธุรกิจ เพ่ือให้สามารถ
แข่งขันในตลาดได้ 

• การเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต (Operation) โดยเน้นการบริหารต้นทุน
การผลิตให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เนื่องจากเฟอร์นิช ดีพอตเป็นโรงงานผลิตขนาดเล็กที่มีข้อจ ากัดด้าน
ก าลังการผลิตและเครื่องจักร บริษัทจึงเริ่มต้นด้วยการปรับปรุงกระบวนการผลิต การออกแบบ 
cutting เพ่ือลดของเสียและเพ่ิมความคุ้มค่าของวัสดุที่ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในระยะเริ่มต้นบริษัท
มีการพิจารณาการลงทุนในเครื่องจักรอัตโนมัติ เช่น เครื่องตัดไม้ เครื่องปิดขอบแบบกึ่งอัตโนมัติ 
เพ่ือช่วยเพิ่มก าลังการผลิตและลดการพึ่งพาแรงงานฝีมือที่อาจขาดแคลนในอนาคต 

• การพัฒนาทรัพยากรบุคคล (Human Resource Development) เนื่องจาก
ช่วงเริ่มต้นบริษัทไม่ได้จ้างพนักงานประจ าครบทุกแผนก เช่น ใช้วิธีการจ้างนักบัญชีจากภายนอกที่
ให้บริการบริษัทเป็นประจ า รวมถึง บริษัทมีแนวทางในการพัฒนาฝ่ายขายให้มีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับการออกแบบ Retail Display Solutions เพ่ือให้สามารถแนะน าลูกค้าได้อย่างมืออาชีพและ
ช่วยลดความล่าช้าในการท างาน นอกจากนี้ บริษัทจะพัฒนาโครงการอบรมพนักงานให้มีทักษะ
หลากหลาย (Multi-Skilled Training) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานและช่วยให้บริษัทสามารถ
ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด 
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• กลยุทธ์การใช้เทคโนโลยีในการด าเนินงาน (Technology-Driven Strategy) 
เนื่องจากธุรกิจยังมีข้อจ ากัดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัทสามารถใช้ระบบ CRM (Customer 
Relationship Management) เพ่ือจัดการข้อมูลลูกค้าและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าธุรกิจ (B2B) 
ได้อย่างเป็นระบบมากขึ้น อีกทั้งสามารถน า AI และ Big Data Analytics มาช่วยวิเคราะห์แนวโน้ม
ตลาด พฤติกรรมของลูกค้า และวางแผนการผลิตได้แม่นย าขึ้น 

• การตลาด (Marketing Strategy) เป็นแนวทางการตลาดที่ช่วยเพ่ิมการรับรู้
แบรนด์และกระตุ้นยอดขาย โดยเฟอร์นิช ดีพอตจะวางต าแหน่งการแข่งขันให้เป็นผู้เชี่ยวชาญด้าน 
Retail Display & Shelving Solutions เช่น การผลิต Content Marketing ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับ
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า สร้าง Case Studies และ Testimonials จากลูกค้า 
B2B เพื่อน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด และกลยุทธ์กระตุ้นยอดขาย เช่น ใช้ Bundle Pricing 
Strategy ซื้อชุดชั้นวางสินค้าพร้อมอุปกรณ์เสริมในราคาพิเศษ พัฒนาแพ็กเกจ Subscription Model 
ส าหรับธุรกิจเช่าชั้นวางสินค้า 
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บทที่ 4 
การวิจัยทางการตลาด 

 
แผนธุรกิจโรงงานผลิต-จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้าส าหรับร้านค้า ภายใต้ตราสินค้า 

FUR:D โดยบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัดเป็นแผนธุรกิจที่จัดท าขึ้นเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ
ให้มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันและความต้องการของตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะการ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าปลีก เพ่ือให้แผนธุรกิจสามารถด าเนินการได้
อย่างเหมาะสม การวิจัยตลาดจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ในการช่วยให้บริษัทเข้าใจความต้องการและ
พฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมาย รวมถึงแนวโน้มการแข่งขันและความเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมค้า
ปลีกและอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 

 
4.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1. ศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกที่มีต่อเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า

มาตรฐาน 
2. ศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
3. ศึกษาความคาดหวังของลูกค้าด้านคุณภาพสินค้าและบริการเสริม  และน าไป

ประเมินโอกาสและความท้าทายในการแข่งขัน 
4. เพื่อน าผลการวิจัยมาสนับสนุนการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การตลาดและ

การให้บริการ 
 

4.2 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
การวิจัยทางการตลาดในครั้งนี้คาดว่าจะช่วยให้เฟอร์นิช ดีพอตได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ

ความต้องการและพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขนาดเล็กและ
ขนาดกลาง ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการของตลาดได้ดียิ่งขึ้น 
อีกทั้งยังช่วยให้บริษัทสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย การก าหนดราคาที่เหมาะสมและการสื่อสารคุณค่าให้
ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยยังสามารถน ามาใช้
ประกอบการตัดสินใจในการพัฒนาสินค้าใหม่  โดยเฉพาะสินค้ามาตรฐานส าเร็จรูปที่สามารถ
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ตอบสนองกลุ่มลูกค้าธุรกิจค้าปลีกได้หลากหลายประเภทและช่วยให้บริษัทสามารถขยายตลาดไปยัง
กลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าและธุรกิจที่มีความต้องการใช้เฟอร์นิเจอร์คุณภาพดีในราคาที่เข้าถึงได้ 

 
4.3 วิธีการศึกษาวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้จัดท าในช่วงระหว่างเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม พ.ศ. 2568 โดย

ใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและเข้าใจ
ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด กลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจ้าของกิจการ
ร้านค้าปลีก ผู้ที่มีแผนจะเปิดร้านใหม่หรือปรับปรุงร้านเดิมหรือก าลังสนใจในการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์
ส าหรับร้านค้า รวมถึง มีอายุ 25 ปีขึ้นไป จ านวน 10 คน โดยคัดเลือกจากกลุ่มที่มีแนวโน้มจะใช้สินค้า
ของบริษัท เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่บริษัทต้องการเจาะตลาดในอนาคต 
และน ามาวิเคราะห์ในการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับ
ความต้องการของตลาด 

 
4.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

 
เครื่องมือที่ ใช้ ในการศึกษาวิจัยและวิ เคราะห์ข้อมูล  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบของการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-Depth 
Interview) ซึ่งใช้การถามตามแนวค าถามในการสัมภาษณ์ (Interview Guideline) โดยถามค าถาม
ปลายเปิด การสัมภาษณ์ถูกแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและประสบการณ์การเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า 
ส่วนที่ 3 ความคาดหวังและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า 
ส่วนที ่4 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นต่อสินค้ามาตรฐานและบริการของเฟอร์นิช ดีพอต 
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4.5 ผลการศึกษาวิจัย 
 

4.5.1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 10 ราย ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 70 และเพศชายร้อยละ 30 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25-45 ปี ซึ่งเป็นกลุ่ม
คนท างานและเจ้าของธุรกิจรุ่นใหม่ที่มีความสนใจในการพัฒนาธุรกิจหน้าร้านอย่างจริงจัง โดยมีรายได้
ต่อเดือนตั้งแต่ 45,000 ถึงมากกว่า 300,000 บาท ซึ่งสะท้อนถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพทาง
การเงินหลากหลายระดับ ทั้งกลุ่มผู้เริ่มต้นธุรกิจขนาดเล็ก กลุ่มเจ้าของร้านที่มีแพลนจะขยายสาขา
และกลุ่มธุรกิจที่ก าลังขยายตัวไปสู่การเปิดหน้าร้านที่มีมาตรฐานมากขึ้น ประเภทธุรกิจของผู้ให้ข้อมูล
มีความหลากหลาย ได้แก่ ร้านแว่นตา ร้านกาแฟ ร้านเครื่องเขียน ร้านของขวัญ ร้านท าเล็บ ร้านขาย
จักรยานระดับพรีเมียม รวมถึงธุรกิจแฟชั่นและไลฟ์สไตล์ ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการออกแบบ
และการจัดวางสินค้าเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า โดยมีทั้งผู้ที่มีประสบการณ์เปิ ดร้านมา
ก่อนและผู้ที่ก าลังเริ่มต้นเปิดร้านสาขาแรก ซึ่งทุกคนต่างมีเป้าหมายร่วมกันในการพัฒนาธุรกิจให้ดูมี
มาตรฐานและดึงดูดลูกค้ามากขึ้นผ่านการเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์และการจัดร้านที่ตอบโจทย์ธุรกิจของ
ตนเอง 

4.5.2 พฤติกรรมและประสบการณ์การเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า 
จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์และ

ชั้นวางสินค้าของกลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลาย โดยช่องทางหลักที่นิยมเลือกซื้อประกอบด้วยร้าน
เฟอร์นิเจอร์ท้องถิ่น ห้างสรรพสินค้า การสั่งซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada 
รวมถึงการสั่งผลิตตามแบบกับช่างในพ้ืนที่ซึ่งส่วนใหญ่เลือกวิธีนี้เมื่อไม่สามารถหาสินค้าส าเร็จรูปที่ตรง
ความต้องการได้ โดยเฉพาะกลุ่มที่ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของร้านให้ดูแตกต่างจากคู่แข่งหรือเน้น
ความพรีเมียม 

ประสบการณ์ที่พบปัญหาร่วมกันได้แก่ สินค้าไม่ตรงปกหรือไม่เหมือนภาพโฆษณา
โดยเฉพาะสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ราคาถูก ขนาดไม่พอดีกับพ้ืนที่จริงส่งผลต่อการจัดวางสินค้าใน
ร้านได้ไม่เต็มประสิทธิภาพ คุณภาพต่ าและไม่คงทน เช่น โครงสร้างไม่แข็งแรง วัสดุเสียหายง่าย สีลอก
หรือโยกเยก และปัญหาส าคัญคือปัญหาจากการขนส่งและความเสียหายระหว่างขนส่ง เช่น ขาโต๊ะหัก
หรือสินค้าแตกหักระหว่างขนส่ง รวมถึงการไม่มีบริการหลังการขายหรือการรับประกัน ท าให้เมื่อเกิด
ปัญหาลูกค้าต้องรับผิดชอบเอง การสื่อสารกับผู้ผลิตไม่ตรงความคาดหวัง โดยเฉพาะการสั่งท าผลิตที่
ผลงานออกมาไม่ตรงแบบหรือวัสดุไม่สมราคาที่จ่ายไป อีกทั้งระยะเวลาผลิตนานเกินไปและราคาสูง
เกินท าให้รู้สึกถึงความไม่คุ้มค่าในบางกรณ ี
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ในขณะเดียวกันผู้ประกอบการบางรายมีความประทับใจต่อเฟอร์นิเจอร์จากแบ
รนด์ที่ให้ข้อมูลชัดเจนมีรายละเอียดสินค้าและภาพสินค้าจริงที่ตรงกับความเป็นจริง เช่น IKEA หรือ
ผู้ผลิตในไทยที่ดูน่าเชื่อถือ มีที่มาที่ไปของแบรนด์และมีมาตรฐานการผลิตชัดเจน นอกจากนี้ 
กลุ่มเป้าหมายที่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ธุรกิจระดับพรีเมียมยังคาดหวังว่าจะมีผู้ผลิตในประเทศที่
สามารถให้บริการออกแบบและผลิตเฟอร์นิเจอร์ที่ดูดี ทันสมัยและตอบโจทย์ธุรกิจเฉพาะทางได้จริง 
แม้จะมีราคาสูงก็ตาม 

ผู้ประกอบการมีความคาดหวังเรื่องความชัดเจน มีมาตรฐาน ความคุ้มค่าและ
การบริการหลังการขายมากกว่าการเลือกซื้อเพียงแค่ราคาถูกเพียงอย่างเดียว 

4.5.3 ความคาดหวังและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า 
จากการสัมภาษณ์พบว่าปัจจัยหลักที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญในการเลือกใช้

เฟอร์นิเจอร์และชั้นวางสินค้าส าหรับร้านค้า ได้แก่ ดีไซน์ของสินค้า ความแข็งแรงทนทาน การใช้งาน
จริงและความคุ้มค่าในราคาที่เหมาะสม 

โดยกลุ่มที่เน้นความโดดเด่นของร้าน เช่น ร้านกาแฟและร้านท าเล็บ จะให้
ความส าคัญกับดีไซน์ที่ไม่ซ้ าใครและช่วยสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้ลูกค้าเป็นหลัก เพ่ือให้
ร้านมีเอกลักษณ์และแข่งขันได้ในตลาดที่มีคู่แข่งจ านวนมาก ขณะที่กลุ่มธุรกิจที่เน้นการใช้งานจริง 
เช่น ร้านเครื่องเขียนและร้านจักรยาน High-End จะให้ความส าคัญกับความแข็งแรงและฟังก์ชันการ
ใช้งานเป็นหลักเพราะต้องรองรับสินค้าและการจัดวางที่ปลอดภัยโดยเฉพาะสินค้าที่มีน้ าหนักหรือ
ราคาสูง นอกจากนี้ยังค านึงถึงราคาที่คุ้มค่า โดยเฉพาะกลุ่มที่เพ่ิงเริ่มต้นธุรกิจซึ่งมีข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณและต้องการเฟอร์นิเจอร์ที่ดูดีและใช้งานได้จริงในราคาท่ีไม่สูงเกินไป 

เมื่อสอบถามถึงเฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปที่พร้อมใช้งานทันที ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ 
เปิดรับและมองว่าเป็นทางเลือกที่ดี หากสินค้ามีรูปแบบดีไซน์และคุณภาพที่ตอบโจทย์ เนื่องจากช่วย
ลดระยะเวลาและความยุ่งยากในการสั่งท าหรือรอนาน อย่างไรก็ตามในกลุ่มที่ต้องการภาพลักษณ์พ
รีเมียมหรือการใช้งานเฉพาะทาง เช่น ร้านจักรยานระดับ High-End ยังรู้สึกว่าเฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูป
ทั่วไปอาจไม่ตอบโจทย์เพราะไม่สามารถปรับแบบหรือวัสดุได้ตามความต้องการ 

ส าหรับความส าคัญของแบรนด์หรือชื่อเสียงของผู้ผลิต ผู้ประกอบการส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญอย่างยิ่ง โดยมองว่าผู้ผลิตที่มีชื่อเสียงและผลงานชัดเจนหรือมีรีวิวที่ดีจะสร้างความ
มั่นใจในคุณภาพสินค้าและการบริการได้มากกว่าการซื้อสินค้าจากร้านที่ไม่มีข้อมูลหรือไม่มีการ
รับประกัน บางรายยินดีจ่ายแพงขึ้น หากมั่นใจในความน่าเชื่อถือของผู้ผลิต โดยเฉพาะในกรณีที่มี 
ประสบการณ์การซื้อซ้ าและความผูกพันกับแบรนด์ ซึ่งช่วยสร้างความสบายใจในการตัดสินใจซื้อ
มากกว่าการเลือกจากราคาถูกเพียงอย่างเดียว 
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ผู้ประกอบการส่วนใหญ่คาดหวังเฟอร์นิเจอร์ที่สวยงาม แข็งแรง คุ้มค่า มีคุณภาพ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์การตกแต่งของร้านและได้รับการดูแลจากผู้ผลิตที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งจะ
ช่วยให้ธุรกิจแตกต่างและมอบประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าได้ 

4.5.4 ความคิดเห็นต่อสินค้ามาตรฐานและบริการของแบรนด์ FUR:D 
จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการทั้ง 10 รายพบว่าโดยรวมมีมุมมองเชิงบวกต่อ

สินค้ามาตรฐานของแบรนด์ FUR:D ที่ออกแบบให้พร้อมใช้งานได้ทันที โดยเฉพาะกลุ่มที่เพ่ิงเริ่มต้น
ธุรกิจหรือมีงบประมาณจ ากัด มองว่าสินค้ามาตรฐานที่มีความหลากหลายรูปแบบและขนาดจะช่วยให้
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่ายขึ้นและลดระยะเวลาในการเปิดร้านได้มาก ขณะเดียวกันกลุ่มที่ให้
ความส าคัญกับภาพลักษณพ์รีเมียม เช่น ธุรกิจจักรยาน High-End มองว่าสินค้ามาตรฐานจะเหมาะสม
ก็ต่อเมื่อมีดีไซน์และวัสดุที่ดูพรีเมียมเพียงพอ ไม่ดูธรรมดาหรือขัดกับแบรนด์ หากสามารถปรับขนาด
หรือเลือกวัสดุเพิ่มเติมได้ก็จะน่าสนใจมากขึ้น 

ด้านบริการให้ค าปรึกษา ออกแบบและติดตั้งครบวงจร ทุกรายเห็นว่าเป็นบริการ
ที่มีคุณค่าและช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจได้อย่างมาก โดยเฉพาะผู้ที่ไม่มีประสบการณ์ด้านการ
จัดร้านหรือไม่มั่นใจเรื่องการเลือกขนาดและการจัดวางพ้ืนที่จริง การมีทีมงานช่วยออกแบบ วัดพ้ืนที่
และแนะน าการจัดวางจะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่ายและมั่นใจมากขึ้น นอกจากนี้บริการติดตั้งยังช่วย
ลดภาระและความยุ่งยากในการประกอบหรือเคลื่อนย้ายเฟอร์นิเจอร์เอง 

ช่องทางการซื้อสินค้า ผู้ประกอบการมีความต้องการเห็นของจริงก่อนตัดสินใจซื้อ
โดยเฉพาะสินค้าที่ใช้ในธุรกิจซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์และความม่ันใจในคุณภาพ โดยโชว์รู
มถือเป็นช่องทางส าคัญที่ช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ อย่างไรก็ตาม หลังจากมั่นใจใน
คุณภาพและเคยเห็นสินค้าจริงแล้ว กลุ่มผู้ประกอบการจึงมั่นใจและท าการสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์
เพ่ือความสะดวกและรวดเร็วโดยเฉพาะธุรกิจที่อยู่ต่างจังหวัด 

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่น่าสนใจ ได้แก่ การมีบริการหลังการขาย เช่น การ
รับประกันความเสียหายตั้งแต่การเปิดกล่องหรือบริการดูแลซ่อมบ ารุงในอนาคตเพ่ือสร้างความมั่นใจ
ให้กับลูกค้าในการใช้งานระยะยาว รวมถึงการพัฒนาเฟอร์นิเจอร์ที่ตอบโจทย์ธุรกิจเฉพาะ เช่น ร้าน
จักรยานหรือสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ต้องการวัสดุและดีไซน์ที่แตกต่างจากเฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปทั่วไป 

สรุปได้ว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่เปิดรับสินค้ามาตรฐานหากสามารถตอบโจทย์ 
ดีไซน์ คุณภาพและการบริการครบวงจรควบคู่กับช่องทางการเลือกซื้อที่หลากหลายและการ
รับประกันหลังการขายซึ่งจะช่วยให้การตัดสินใจลงทุนกับเฟอร์นิเจอร์ร้านค้าเป็นเรื่องง่ายและคุ้มค่า
มากขึน้ 
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4.5.5 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า 
1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) 

จากผลการสัมภาษณ์พบว่าผู้ประกอบการต่างให้ความส าคัญกับคุณสมบัติ
ของเฟอร์นิเจอร์ที่แข็งแรงและรองรับการใช้งานได้จริงเป็นอันดับแรก ไม่ว่าจะเป็นการรองรับน้ าหนัก
สินค้าในร้านทั่วไปไปจนถึงสินค้าระดับพรีเมียมที่มีน้ าหนักมากอย่างจักรยานหรือส่วนประกอบ 
นอกจากนี้แต่ละรายยังให้ความส าคัญกับรูปแบบและดีไซน์ที่ตอบโจทย์บรรยากาศของร้านค้า เช่น 
ความน่ารัก สะอาดตา ทันสมัยตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของแต่ละร้าน โดยเฉพาะกลุ่มที่ต้องการสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น ร้านกาแฟหรือร้านจักรยาน High-End ที่เน้นสร้างภาพลักษณ์และ
ประสบการณ์ท่ีโดดเด่น 

เรื่องขนาดของเฟอร์นิเจอร์ก็ถือเป็นปัจจัยส าคัญ โดยเฉพาะในร้านขนาดเล็ก
ที่ต้องใช้พ้ืนที่อย่างคุ้มค่าและต้องการชั้นวางสินค้าที่ช่วยเสริมความโดดเด่นของสินค้า นอกจากนั้นยัง
มีความคาดหวังเรื่องความทนทานต่อการใช้งานระยะยาว เช่น การไม่เปื้อนง่ายหรือดูแลรักษาง่ายเมื่อ
ใช้งานจริงในร้าน 

2.  ราคา (Price) 
ผู้ประกอบการทุกรายมีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่าราคาต้องเหมาะสมกับ

คุณภาพและบริการที่ได้รับ โดยไม่ได้เลือกจากราคาถูกที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มที่เปิดร้านครั้งแรกหรือ
ธุรกิจที่เน้นความพรีเมียมต่างให้ความส าคัญกับการลงทุนที่คุ้มค่าในระยะยาวมากกว่าการซื้อสินค้า
ราคาถูกท่ีอาจเกิดปัญหาในการใช้งานในอนาคต 

กลุ่มที่มีประสบการณ์ในธุรกิจสามารถจ่ายในราคาสูงได้ หากมั่นใจใน 
คุณภาพ ความคงทนและบริการที่ตอบโจทย์จริง แต่ก็ยังคาดหวังความสมเหตุสมผล ไม่สูงเกินไปจาก
มาตรฐานตลาด ส่วนกลุ่มผู้เริ่มต้นธุรกิจมีความอ่อนไหวต่อราคามากกว่าแต่ก็ยังค านึงถึงคุณภาพและ
ความคุ้มค่าเป็นหลัก 

โดยสรุปลูกค้ามองว่าการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ส าหรับธุรกิจไม่ใช่การเลือก
สินค้าราคาถูกที่สุด แต่เน้นความคุ้มค่า ความเหมาะสมและคุณภาพที่สมเหตุสมผลกับราคาที่ต้องจ่าย 
โดยเฉพาะหากสินค้าสามารถช่วยยกระดับภาพลักษณ์และสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าได้จริง 

3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการเห็นสินค้าจริง

ก่อนตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะเฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ส าหรับตกแต่งร้านค้า ซึ่งมีผลต่อภาพลักษณ์และ
ประสบการณ์ของลูกค้าโดยตรง กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ต้องการสัมผัสวัสดุจริง เห็นขนาดจริงและดู
ตัวอย่างการจัดวางก่อนตัดสินใจเพื่อความมั่นใจว่าตรงกับความต้องการและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
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อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการที่อยู่ต่างจังหวัด เช่น บุรีรัมย์ ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของการสั่งซื้อออนไลน์ 100% เพราะข้อจ ากัดด้านระยะทางและการเดินทาง หากมี 
ข้อมูลสินค้าออนไลน์ที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือก็พร้อมจะสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์โดยไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางมาดูของจริง 

โดยรวมแล้วการผสมผสานช่องทางทั้งโชว์รูมและออนไลน์เป็นสิ่งที่ลูกค้ามอง
หามากท่ีสุด ลูกค้าต้องการเข้าดูสินค้าจริงที่โชว์รูมหรืออีเวนต์ก่อนตัดสินใจและเมื่อมั่นใจแล้วจึง เลือก
สั่งซื้อผ่านออนไลน์ เพ่ือความสะดวกในการจัดส่งและบริการหลังการขาย 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
จากการสัมภาษณ์พบว่าโปรโมชั่นที่ช่วยให้การตัดสินใจง่ายขึ้นและรู้สึกคุ้มค่า

จะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออย่างมาก โดยเฉพาะโปรโมชั่นที่ลดต้นทุนเริ่มต้นในการเปิดร้าน  ตัวอย่าง
โปรโมชั่นที่ลูกค้าให้ความสนใจ ได้แก่ ส่วนลดราคา เช่น โปรโมชั่นลดราคาพิเศษจากราคาปกติที่
สมเหตุสมผล ไม่ตั้งราคาสูงเกินจริงก่อนจะลดราคา แพ็กเกจหรือเซตตกแต่งร้านที่รวมเฟอร์นิเจอร์
หลายชิ้นในราคาพิเศษ ช่วยให้วางแผนงบประมาณได้ง่ายขึ้น บริการจัดส่งและติดตั้งฟรี รวมถึงการ
รับประกันสินค้าและบริการหลังการขาย เช่น การรับประกันความแข็งแรงหรืองานติดตั้ง และบริการ
ดูแลในช่วงเริ่มต้นการใช้งาน 

5. บุคลากร (People) 
คุณภาพของการให้บริการของพนักงานขายหรือแอดมินมีผลต่อการตัดสินใจ

และความประทับใจ โดยเฉพาะการตอบแชท ตอบค าถามอย่างรวดเร็ว ตรงประเด็นและเป็นมิตรช่วย
สร้างความม่ันใจและความรู้สึกท่ีดีตั้งแต่การพูดคุยครั้งแรก ผู้ประกอบการคาดหวังว่าพนักงานขายควร
ให้ค าแนะน าอย่างจริงใจ ไม่เร่งขายหรือเน้นปิดการขายเพียงอย่างเดียว แต่ใส่ใจช่วยเลือกสินค้าที่
เหมาะสมกับร้านของลูกค้า โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กต้องการการดูแลที่เป็นมิตรและเข้าใจ
งบประมาณ 

ในกรณีของธุรกิจเฉพาะทาง เช่น ร้านจักรยาน High-End ผู้ประกอบการ
คาดหวังว่าพนักงานขายควรมีความรู้และเข้าใจลักษณะสินค้าและธุรกิจของลูกค้า เช่น เข้าใจน้ าหนัก
หรือความพิเศษของสินค้าที่ต้องจัดแสดงและให้ค าแนะน าการเลือกเฟอร์นิเจอร์ที่เหมาะสม 

นอกจากนี้ การดูแลหลังการขายเป็นอีกปัจจัยส าคัญที่คาดหวัง เช่น การช่วย
ให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมเมื่อสินค้าเกิดปัญหาหรือไม่ทิ้งลูกค้าไปหลังการปิดการขาย สามารถสร้างความ
เชื่อมั่นและความสัมพันธ์ระยะยาวได้ 
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6. กระบวนการ (Process) 
จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่คาดหวังให้กระบวนการ

สั่งซื้อและการให้บริการของผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์มีความชัดเจน ไม่ยุ่งยากและเป็นมืออาชีพ ตั้งแต่
ขั้นตอนการให้ค าปรึกษา การเลือกสินค้า การเสนอราคา ไปจนถึงการจัดส่งและติดตั้ง ผู้ประกอบการ
ต้องการกระบวนการที่ราบรื่นและตรงตามที่ตกลงไว้ ไม่ก่อให้เกิดความสับสนหรือความผิดพลาดหลัง
การติดตั้ง 

นอกจากนี้มีความคาดหวังให้สามารถติดต่อกลับได้ง่าย หากมีปัญหาหลังการ
ติดตั้ง เช่น สินค้าไม่ตรงกับที่ตกลงหรือมีปัญหาการใช้งาน ลูกค้าต้องการให้มีทีมดูแลและรับผิดชอบ
จริง ไม่ทิ้งปัญหาไว้ให้ลูกค้าต้องจัดการเอง แม้บางรายจะไม่ได้คาดหวังความสมบูรณ์แบบในทุกจุด แต่
ก็ให้ความส าคัญกับความตรงไปตรงมาและการแก้ไขปัญหาอย่างรับผิดชอบหากเกิดข้อผิดพลาด 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical) 
ผู้ประกอบการทุกรายเห็นความส าคัญของการได้เห็นสินค้าจริงก่อนตัดสินใจ

ซื้อ โดยเฉพาะเมื่อสินค้ามีราคาสูงหรือต้องลงทุนสูง เช่น การเปิดร้านใหม่หรือการรีโนเวทร้านค้า 
เพราะการเลือกเฟอร์นิเจอร์ผิดอาจส่งผลต่อภาพลักษณ์และประสบการณ์ของลูกค้าได้โดยตรง 

จึงมองว่าโชว์รูมเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความมั่นใจ โดยเฉพาะเรื่องวัสดุ 
พ้ืนผิว สีสัน ขนาดและคุณภาพงานผลิตที่ไม่สามารถรับรู้ได้จากการดูภาพถ่ายหรือรายละเอียด
ออนไลน์เพียงอย่างเดียว ผู้ประกอบการร้านที่เน้นความพรีเมียมหรือสินค้าราคาสูงยิ่งให้ความส าคัญ
กับการได้สัมผัสสินค้าจริง มากกว่ากลุ่มทั่วไปเพราะทุกองค์ประกอบต้องช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของ
ร้านได ้

แม้บางรายจะสั่งซื้อออนไลน์ได้ หากมั่นใจในแบรนด์หรือเคยเห็นสินค้า
มาแล้ว แต่การมีโชว์รูมที่สามารถเดินทางไปดูสินค้าจริงได้จะช่วยลดความเสี่ยงและเพ่ิมความม่ันใจใน
การจ่ายเงินก้อนใหญ่ส าหรับการลงทุนท าร้าน 

สรุปได้ว่าโชว์รูมและการได้เห็นสินค้าจริงคือปัจจัยส าคัญในการสร้างความเชื่อถือ 
ช่วยให้ลูกค้ามั่นใจในคุณภาพและการตัดสินใจลงทุน ซึ่งเหมาะอย่างยิ่งส าหรับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ภาพลักษณ์และการใช้งานส าหรับธุรกิจที่มีหน้าร้าน 
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บทที่ 5 
กลยุทธ์ทางการตลาด 

 
จากผลการศึกษาวิจัยตลาดมาวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้นตอบ

โจทย์ความต้องการของตลาดเป้าหมาย ทั้งในแง่ของสินค้า บริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การสื่อสารการตลาด โดยออกแบบกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ ศักยภาพของบริษัทในปัจจุบันและโอกาส
การเติบโตในอนาคต 

เป้าหมายส าคัญคือ การสร้างความแตกต่าง ด้วยการน าเสนอ สินค้ามาตรฐานคุณภาพดี
ในราคาที่คุ้มค่า พร้อมบริการที่ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่ายและมั่นใจมากขึ้น และขยายการเข้าถึง
ลูกค้าใหม่ๆ ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือเพ่ิมยอดขายและขยายฐานลูกค้าในระยะยาว 

 
5.1 วัตถุประสงค์ของการท ากลยุทธ์ทางการตลาด 

 
1. เพ่ิมการรับรู้และสร้างแบรนด์ FUR:D ให้เป็นที่รู้จักในฐานะผู้ผลิตและจ าหน่ายชั้น

วางสินค้ามาตรฐานที่มีคุณภาพ ตอบโจทย์ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก-กลางที่ต้องการสินค้าที่สวยงาม 
แข็งแรง ใช้งานได้จริงและราคาคุ้มค่า 

2. สร้างความแตกต่างด้วยสินค้ามาตรฐานคุณภาพดีในราคาที่คุ้มค่าพร้อมบริการที่ช่วย
ให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่ายและม่ันใจมากขึ้น  

3. ขยายการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
และขยายฐานลูกค้าในระยะยาว 

 
5.2 การแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Segmentation) 

 
การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ การแบ่งส่วนตลาดเป็นหนึ่งใน

ขั้นตอนส าคัญที่ช่วยให้บริษัทสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนและสามารถพัฒนาแนวทางการ
สื่อสาร การออกแบบสินค้าและการบริการให้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละกลุ่มได้ดีที่สุด 

จากการศึกษาข้อมูลตลาดและพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
พบว่าการแบ่งส่วนตลาดที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจเฟอร์นิช ดีพอต คือการแบ่งตามประเภทธุรกิจของ
ลูกค้า (Business Type Segmentation) พฤติกรรมผู้บริโภค (Behavioral Segmentation) และ
ภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เนื่องจากเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงต่อรูปแบบการ
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เลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า ความคาดหวังในการใช้งานและช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการ
ของลูกค้า ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การแบ่งส่วนตลาดตามประเภทธุรกิจ (Business Type Segmentation) 
• กลุ่มที่เน้นคุณภาพและภาพลักษณ์ (Quality Concern) กลุ่มลูกค้าประเภทนี้ให้

ความส าคัญกับคุณภาพ ดีไซน์สวยงาม ความแข็งแรงทนทาน บริการที่ครบวงจรและความเหมาะสม
กับภาพลักษณ์ของร้าน เช่น ร้าน Multi-Brand ที่ต้องการเฟอร์นิเจอร์มาตรฐานมีรูปแบบดีไซน์ที่ดูดี
และเหมาะสมกับเอกลักษณ์ของร้าน และร้านค้าเฉพาะทาง (Specialty Stores) อย่างเช่น ร้านขาย
เครื่องเขียน ร้านสินค้าออร์แกนิกที่ต้องการชั้นวางสินค้าที่ช่วยสร้างบรรยากาศและประสบการณ์ให้
สอดคล้องกับภาพลักษณ์แบรนด์ ลูกค้ากลุ่มนี้คาดหวังให้สินค้ารองรับการใช้งานหนักได้และสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างชัดเจน ลักษณะการซื้อคือพร้อมจ่ายถ้าสินค้าตอบโจทย์ในเรื่องดีไซน์ 
คุณภาพ ฟังก์ชันและการบริการ มักต้องการดูสินค้าจริงหรือขอดูผลงานก่อน 

• กลุ่มที่เน้นความคุ้มค่าราคา (Price Concern) กลุ่มลูกค้าประเภทนี้ต้องการ
เฟอร์นิเจอร์ที่ ใช้งานได้จริงในราคาที่เข้าถึงได้ เช่น ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก ผู้ เริ่มต้นธุรกิจหรือร้านค้า
ชั่วคราว (Pop-up Stores) ที่มีงบประมาณจ ากัด ลูกค้ากลุ่มนี้เน้นความสะดวกและ ความคุ้มค่าต่อ
การลงทุน พึงพอใจสินค้าที่ตอบโจทย์การจัดร้านและใช้งานได้ทันที ในราคาที่เหมาะสม รวมถึง
คาดหวังการให้ข้อมูลที่เข้าใจง่ายและบริการจัดส่งที่รวดเร็ว ลักษณะการซื้อคือ เน้นราคาคุ้มค่า ไม่เกิน
งบ สินค้าส าเร็จรูปที่ใช้งานได้ทันที ต้องการโปรโมชั่นลดราคาหรือแพ็กเกจจัดเซต สะดวกซื้อออนไลน์
มากกว่าการเดินทางมาดูสินค้าจริง บางรายรับได้กับการประกอบเองหรือไม่มีบริการหลังการขาย 

2. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมผู้บริโภค (Behavioral Segmentation)  
กลุ่มเป้าหมายหลักคือเจ้าของธุรกิจค้าปลีกและผู้ เริ่มต้นธุรกิจที่ก าลังมองหา

เฟอร์นิเจอร์ร้านค้า ไม่จ ากัดเพศ ช่วงอายุ 25-45 ปี เป็นช่วงวัยที่เริ่มต้นท าธุรกิจหรือก าลังขยาย
กิจการ มีความพร้อมในการตัดสินใจลงทุน โดยมีรายได้ตั้งแต่ 30,000 บาทขึ้นไป จนถึงระดับงบลงทุน
หลักแสนบาท มีพฤติกรรมการซื้อ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

• การมองหาสินค้า (Search Behavior) กลุ่มนี้มีพฤติกรรมการมองหาสินค้าที่
แตกต่างกันไปตามประสบการณ์และความต้องการ ผู้ที่เพ่ิงเริ่มต้นธุรกิจมักใช้ช่องทางออนไลน์ในการ
หาข้อมูล เช่น Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok เพ่ือดูไอเดียการตกแต่งร้าน และใช้
ช่องทาง Marketplace เปรียบเทียบตัวเลือกจากผู้ขายหลายรายและดูรีวิวจากผู้ใช้งานจริง ส่วนผู้ที่มี
ประสบการณ์เปิดร้านมาแล้วมักพิจารณาจากผู้ขายที่เคยใช้บริการหรือได้รับค าแนะน าต่อ ๆ กัน 
รวมถึงมองหาสินค้าที่แข็งแรงหรือสะดวกในการจัดวางสินค้า 
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• การเปรียบเทียบสินค้า (Comparison Behavior) กลุ่มนี้มักพิจารณาทั้งด้าน
คุณภาพและราคา ควบคู่ไปกับดีไซน์ที่เข้ากับภาพลักษณ์ของร้าน ลูกค้ามักเปรียบเทียบรีวิวจาก
ผู้ใช้งานจริง บริการหลังการขายและความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย อีกท้ังให้ความส าคัญกับ
การได้เห็นสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูงหรือต้องใช้ในธุรกิจที่ต้องการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ด ี

• การตัดสินใจซื้อ (Decision Behavior) กระบวนการตัดสินใจซื้อแบ่งออกลูกค้า
เป็น 2 กลุ่มหลัก กลุ่มแรกคือผู้ที่เน้นคุณภาพ (Quality Concern) ซึ่งยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้นหาก
มั่นใจในคุณภาพ ความแข็งแรงและการให้บริการ เช่น จัดส่งพร้อมบริการติดตั้ง กลุ่มนี้มักมองหา
สินค้าที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์และตอบโจทย์การใช้งานในระยะยาว ส่วนกลุ่มที่เน้นความคุ้มค่า (Price 
Concern) จะให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมและโปรโมชั่นพิเศษ เช่น การลดราคา หรือการจัดชุด
เฟอร์นิเจอร์ในราคาพิเศษ กลุ่มนี้มักตัดสินใจเร็วขึ้นหากเห็นว่าคุ้มค่าและมีสินค้าในสต๊อกพร้อมส่ง 

• การเลือกช่องทางการซื้อ (Channel Preference) ลูกค้ากลุ่มที่เน้นความสะดวก
และรวดเร็วจะเลือกใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลัก โดยคาดหวังข้อมูลที่ชัดเจนและการบริการที่รวดเร็ว 
ขณะที่อีกกลุ่มหนึ่งให้ความส าคัญกับการได้เห็นสินค้าจริงที่โชว์รูมหรือบูธแสดงสินค้าก่อนตัดสินใจ 
เพ่ือให้มั่นใจในวัสดุ ดีไซน์และคุณภาพของสินค้า และหลังจากเห็นสินค้าจริงแล้ว บางรายก็พร้อมจะ
สั่งซื้อผ่านออนไลน์  

• การคาดหวังบริการ (Service Expectation) ลูกค้าคาดหวังค าแนะน าที่จริงใจ
และเหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง ต้องการกระบวนการสั่งซื้อที่ง่าย ไม่ซับซ้อน รวมถึงบริการติดตั้ง
และดูแลหลังการขาย ลูกค้ามองหาผู้ให้บริการที่สามารถดูแลได้ตั้งแต่การให้ค าปรึกษา การออกแบบ 
การจัดส่ง การติดตั้งและการดูแลรักษาในอนาคต  

3. การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) 
พฤติกรรมและความคาดหวังของลูกค้าในแต่ละพ้ืนที่มีความแตกต่างกัน โดยเฉพาะ

ในแง่ของการเข้าถึงสินค้าและบริการ การจัดส่งและการตัดสินใจซื้อ 
• กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลมักมีความพร้อมในการเดินทางและ

คาดหวังการได้สัมผัสสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ จึงให้ความส าคัญกับการมีโชว์รูมและการให้บริการ
แบบครบวงจร ตั้งแต่การให้ค าปรึกษา ออกแบบ ไปจนถึงการจัดส่งและติดตั้งถึงร้านค้า กลุ่มนี้ยังมัก
เปรียบเทียบคุณภาพและบริการจากผู้ให้บริการหลายราย ท าให้ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของ
แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ 

• กลุ่มลูกค้าในต่างจังหวัด การเข้าถึงผ่านช่องทางออนไลน์จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่สุด 
กลุ่มนี้คาดหวังข้อมูลที่ครบถ้วน ชัดเจนและเชื่อถือได้ ทั้งในด้านภาพสินค้า รายละเอียดการใช้ งาน
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และเงื่อนไขการบริการ โดยคาดหวังการจัดส่งที่สะดวก รวดเร็ว และมีบริการติดตั้งหรือค าแนะน าที่
ชัดเจนแม้จะไม่ได้เข้าชมโชว์รูมด้วยตนเอง 

• กลุ่มลูกค้าที่ตั้งอยู่ในเมืองเศรษฐกิจระดับภูมิภาค เช่น ขอนแก่น อุดรธานี ชลบุรี 
ที่มีการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกและงานแสดงสินค้าระดับท้องถิ่น กลุ่มนี้มีศักยภาพสูงในการสั่งซื้อทั้ง
แบบชิ้นเดียวหรือสั่งหลายชิ้นเพ่ือขยายสาขา แต่ยังคงต้องการการเข้าถึงที่สะดวกและการดูแลหลัง
การขายที่ครอบคลุม เช่น การมีตัวแทนจ าหน่ายหรือบริการจัดส่งและติดตั้งถึงพ้ืนที่ 

 
5.3 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 

 
จากการแบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยด้านพฤติกรรม ประเภทธุรกิจและที่ตั้งของกลุ่มเป้าหมาย

ประกอบกับข้อมูลเชิงลึกที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการในหลากหลายธุรกิจ  จึงได้เลือก
กลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพและสอดคล้องกับทิศทางการพัฒนาสินค้าแบรนด์ FUR:D มากที่สุด ดังนี้ 

 
5.3.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary Target Market) 

กลุ่มเป้าหมายหลักของแบรนด์ FUR:D ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขนาด
เล็กถึงขนาดกลาง (SMEs) ทั้งท่ีอยู่ในช่วงเริ่มต้นธุรกิจหรือก าลังขยายสาขา ในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล
และต่างจังหวัด โดยเฉพาะผู้ที่ต้องการเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้าส าเร็จรูปที่มีคุณภาพแข็งแรง ทนทาน 
ดีไซน์สวยงามทันสมัยและพร้อมส่งได้ทันทีโดยไม่ต้องรอการผลิต เป็นกลุ่มที่มีความพร้อมในการลงทุน 
ค านึงถึงทั้งความคุ้มค่าและความสะดวกในการจัดซื้อ นอกจากนี้ยังสนใจสินค้าส าเร็จรูปที่มีรูปแบบให้
เลือกหลากหลาย ปรับขนาดได้เหมาะสมกับพ้ืนที่ร้านและความเชื่อมั่นต่อผู้ผลิตที่มีความน่าเชื่อถือ มี
ผลงานชัดเจนและให้บริการหลังการขายที่ด ี

ลักษณะของประเภทธุรกิจ เช่น ร้านของใช้-ของตกแต่ง ร้านเครื่องเขียน ร้าน
ของขวัญ ร้านเบเกอรี่ คาเฟ่ขนาดเล็ก ร้านเครื่องส าอาง ร้านเสื้อผ้าแฟชั่น เป็นต้น ขนาดพ้ืนที่ใช้สอย
ประมาณ 20–240 ตารางเมตร 

5.3.2 กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary Target Market) 
กลุ่มเป้าหมายรองคือธุรกิจจัดอีเวนต์ ธุรกิจออกบูธ ธุรกิจเช่าพ้ืนที่จ าหน่ายสินค้า 

(Pop-up Store) รวมถึงตัวแทนจัดจ าหน่ายที่มีเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้าจ าหน่าย กลุ่มนี้ต้องการ
สินค้าที่ติดตั้งง่าย เคลื่อนย้ายสะดวก ถอดประกอบได้ เพ่ือตอบโจทย์การใช้งานระยะสั้นแต่คงความ
สวยงามและภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ ซึ่งจะให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการจัดส่งและติดตั้ง 
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พร้อมมีสินค้าส าเร็จรูปที่ตอบโจทย์การใช้งานเฉพาะทางได้ทันที  รวมถึงคาดหวังบริการครบวงจรที่
สามารถช่วยลดภาระการจัดการหน้างานได้ 

 
5.4 การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
 

การวางต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ FUR:D (เฟอร์ดี) ใช้หลักการวิเคราะห์ POP 
(Points of Parity) และ POD (Points of Difference) โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาดที่มีลักษณะ
ธุรกิจใกล้เคียงกัน 

POP (Points of Parity) สินค้ามาตรฐานหลากหลายรูปแบบ พร้อมตอบโจทย์ร้านค้า
หลายประเภท เช่นเดียวกับ RBS และ พีเอ็น สตีลโปรดักส์ ซึ่ง RBS เป็นโรงงานผลิตเองสามารถ
รองรับค าสั่งซื้อจ านวนมากได้ รองรับลูกค้าธุรกิจค้าปลีกทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ จ าหน่ายสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ทั้งเว็บไซต์และงานแสดงสินค้า มีบริการติดตั้งและจัดส่งครอบคลุม
ทั่วประเทศเช่นเดียวกับผู้เล่นรายอื่นในตลาด 

POD (Points of Difference) ชั้นวางสินค้าแบรนด์ FUR:D มีจุดเด่นที่แตกต่างอย่าง
ชัดเจน โดยเน้นการออกแบบที่ตอบโจทย์ทั้งรูปแบบการใช้งานและดีไซน์ โดยเฉพาะสินค้ามาตรฐานที่
ออกแบบให้ดูทันสมัย ใช้งานง่าย เหมาะกับร้านค้าขนาดเล็กและขนาดกลางที่ให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ของร้านและประสบการณ์ของลูกค้ามากกว่าการใช้เฟอร์นิเจอร์แบบเชิงอุตสาหกรรมทั่วไป
ซึ่งอาจไม่เหมาะกับงานโชว์สินค้าในร้านค้าและไม่ได้เน้นภาพลักษณ์ในการสร้างประสบการณ์ที่ดี
ให้กับลูกค้า  

อีกหนึ่งจุดแตกต่างส าคัญของ FUR:D คือชั้นวางสินค้าแบบ Modular Display ที่ถูก
ออกแบบให้สามารถประกอบเองได้ง่าย ท าให้ลูกค้าสามารถติดตั้งเองได้โดยไม่ต้องพ่ึงช่าง ลดเวลาและ
ต้นทุนในการเปิดร้านและเพ่ิมความยืดหยุ่นในการเคลื่อนย้ายหรือปรับเปลี่ยนต าแหน่งสินค้า  
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ภาพที่ 5.1 
แสดงต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ FUR:D จากบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด 

 
 

แบรนด์ FUR:D วางต าแหน่งทางการตลาดเป็นแบรนด์ที่มุ่งเน้นการออกแบบที่สวยงาม 
ทันสมัยและมีความยืดหยุ่นในการใช้งาน โดยยังคงรักษาคุณภาพของวัสดุและบริการหลังการขายที่ดี 
เหมาะกับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเฟอร์นิเจอร์ร้านค้าที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ธุรกิจ โดยมีราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 

FUR:D มุ่งมั่นที่จะเป็นผู้ให้บริการเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ร้านค้าแบบครบวงจรที่เน้นดีไซน์
ทันสมัย ใช้งานง่าย พร้อมบริการให้ค าปรึกษาและติดตั้งแบบมืออาชีพ ตอบโจทย์กับธุรกิจร้านค้าทุก
ประเภทและทุกขนาดที่มองหาความคุ้มค่าและประสบการณ์การเลือกซื้อที่แตกต่างจากเฟอร์นิเจอร์
ทัว่ไปในตลาด 

 
5.5 กลยุทธ์ตราสินค้า (Brand Strategy) 
 

5.5.1 ตรายี่ห้อและตราสัญลักษณ์ (Brand Name and Logo) 
FUR:D เป็นตรายี่ห้อหลักที่บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ใช้ในการท าตลาด

สินค้ากลุ่มชั้นวางสินค้ามาตรฐานที่ออกแบบมาเพ่ือรองรับความต้องการของร้านค้าปลีกทั้งขนาดเล็ก
และขนาดกลาง ตรายี่ห้อ FUR:D เกิดจากการผสมค าระหว่าง Fur จากค าว่า Furnish หมายถึง
เฟอร์นิเจอร์กับ D จากค าว่า Depot หมายถึงแหล่งจัดจ าหน่าย และเม่ืออ่านออกเสียงในภาษาไทยจะ
ฟังคล้ายค าว่า “เฟอร์ดี” ที่สื่อถึงเฟอร์นิเจอร์ที่ดี สะท้อนถึงคุณภาพด ีราคาคุ้มค่าและบริการที่ดีเยี่ยม 
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ภาพที่ 5.2 
ภาพแสดงตราสัญลักษณ์ 

 
  

ตราสัญลักษณ์ ใช้การออกแบบที่เรียบง่ายและทันสมัย ประกอบด้วย ไอคอนสี
เหลือง รูปเส้นสามเส้นที่สื่อถึง “ชั้นวางสินค้า” ท าให้จดจ าง่ายและสื่อถึงสินค้าหลักของแบรนด์ได้
ชัดเจน เลือกใช้สีเหลือง-ด า เป็นคู่สีที่แสดงถึงพลัง ความมั่นใจและความโดดเด่น ในขณะเดียวกันก็สื่อ
ถึงความเป็นมืออาชีพและทันสมัย เสริมลูกเล่นด้วยสัญลักษณ์ “:” และ “D” ที่มองดูเหมือน รอยยิ้ม
ซึ่งแสดงถึงการส่งมอบความสุข ความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า ทั้งในด้านสินค้าและ
การบริการ ด้วยภาพลักษณ์ที่เป็นแบรนด์ สมัยใหม่ น่าเชื่อถือและเข้าถึงได้ง่าย FUR:D จึงถูกวาง
ต าแหน่งให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกส าหรับธุรกิจค้าปลีกที่ต้องการเฟอร์นิเจอร์ที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์
และเพ่ิมประสิทธิภาพการขายไปพร้อมกัน 

5.5.2 Brand DNA 
 
ภาพที่ 5.3 
ภาพแสดง Brand DNA 
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1. Core Identity (ตัวตนหลักของแบรนด์) 
ผู้เชี่ยวชาญด้านเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้าส าเร็จรูปส าหรับร้านค้าปลีกที่ช่วย

ให้เจ้าของร้านสามารถจัดร้านได้สวย ใช้งานได้จริง และเปิดร้านได้ง่ายขึ้ นด้วยสินค้าคุณภาพและ
บริการครบวงจร 

- Specialization ผู้เชี่ยวชาญในตลาดร้านค้าปลีกท่ีเข้าใจทั้งฟังก์ชันการใช้
งานและการตลาดของร้านค้าจริง 

- Readiness ชั้นวางสินค้าพร้อมใช้งานได้ทันที ไม่ต้องเสียเวลารอสั่งผลิต 
เหมาะส าหรับผู้เริ่มต้นธุรกิจและร้านที่ต้องการความสะดวกและรวดเร็ว  

- Quality & Service เน้นสินค้าที่มีคุณภาพ คงทนแข็งแรง ใช้งานได้นาน 
พัฒนารูปแบบให้ทันสมัยอยู่เสมอ พร้อมให้บริการครบวงจร ตั้งแต่การให้ค าปรึกษา ออกแบบ ติดตั้ง 
พร้อมดูแลหลังการขาย 

2. Brand Values (คุณค่าของแบรนด์) 
ความเชื่อและแนวทางที่แบรนด์ FUR:D ยึดถือในการด าเนินธุรกิจ สะท้อนถึง

สิ่งที่แบรนด์ให้ความส าคัญและต้องการส่งมอบให้กับลูกค้า 
- Functionality เน้นการออกแบบที่ตอบโจทย์การใช้งานจริงของร้านค้า

ปลีก ไม่ใช่แค่ความสวยงามแต่ต้องใช้งานได้จริงและเพ่ิมประสิทธิภาพในการขาย 
- Ready-to-Use ชั้นวางสินค้าที่พร้อมใช้งานทันที ลดเวลาในการติดตั้ง

และเปิดร้านเหมาะส าหรับผู้เริ่มต้นธุรกิจและผู้ที่ต้องการขยายกิจการ 
- Professional Support ให้บริการค าปรึกษาอย่างมืออาชีพ ตั้งแต่การ

ออกแบบ การติดตั้ง ไปจนถึงบริการหลังการขาย เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีที่สุด 
- Value for Investment สินค้ามีคุณภาพสูงในราคาที่เหมาะสม ช่วยให้

ลูกค้าลงทุนได้อย่างคุ้มค่าและยั่งยืน 
- Customer-Centric มุ่งเน้นการเข้าใจและตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าเป็นหลัก ทั้งในด้านสินค้าและบริการ 
3. Brand Personality (บุคลิกภาพของแบรนด์) 

ก าหนดลักษณะบุคลิกภาพของแบรนด์ให้มีความเป็นมนุษย์ เพ่ือสร้างความ
เชื่อมโยงทางอารมณ์กับลูกค้า 

- Competent เชื่อถือได้ มีความเชี่ยวชาญ ท าให้ลูกค้ามองว่าเป็นมือ
อาชีพ ไม่ใช่แค่ขายของส าเร็จรูปทั่วไป แต่เข้าใจถึงธุรกิจร้านค้าอย่างแท้จริง เพ่ือส่งเสริมความมั่นใจใน
คุณภาพและบริการ 
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- Sincere จริงใจ เปิดเผย และมุ่งมั่นในการให้บริการที่ดีที่สุดแก่ลูกค้า 
ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้า SMEs และเจ้าของร้านรายย่อยที่ต้องการพาร์ทเนอร์ทางธุรกิจมากกว่าแค่ผู้ขาย 
ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวไม่เน้นขายครั้งเดียวจบ 

- Innovative มีความคิดสร้างสรรค์ พร้อมน าเสนอแนวทางใหม่ๆ ที่ตอบ
โจทย์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง จากการที่น าเสนอ Product Series ที่ออกแบบให้ปรับเปลี่ยนได้หลากหลาย
รูปแบบ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์มีความทันสมัย ไม่ใช่ผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์แบบเดิม 

- Approachable เป็นมิตร เข้าถึงง่าย ช่วยลดช่องว่างระหว่างผู้ผลิตกับ
เจ้าของร้านขนาดเล็ก 

- Supportive พร้อมสนับสนุนและร่วมเดินทางไปกับลูกค้าในทุกขั้นตอน
ของการด าเนินธุรกิจ เพ่ิมความรู้สึกอุ่นใจให้ลูกค้าที่จะมีการดูแลอย่างต่อเนื่อง 

4. Brand Attributes (คุณลักษณะของแบรนด์)   
- Modular Design ออกแบบให้ สามารถปรั บ เปลี่ ยนการใช้ งาน ได้

หลากหลาย ไม่ตายตัว ตอบโจทย์ลูกค้าที่ต้องการปรับเปลี่ยนการจัดร้านอยู่เสมอ เช่น Pop-up, 
Multi-Brand หรือร้านค้าขนาดเล็กท่ีมีพ้ืนที่จ ากัด 

- Functional & Stylish มีความแข็งแรง ทนทาน พร้อมกับดีไซน์ที่ทันสมัย 
เหมาะกับร้านค้าหลากหลายสไตล์ 

- Customer-Centric Service บริ การครบวงจร ตั้ งแต่ ให้ ค าปรึ กษา 
ออกแบบ ติดตั้ง ไปจนถึงบริการหลังการขาย 

- Reliable & Trustworthy ผลิตโดยโรงงานที่มีตัวตนจริง สามารถเข้าชม
ได้ สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการตัดสินใจซื้อ 

5. Brand Benefit (ประโยชน์ที่แบรนด์มอบให้) 
- Functional Benefit (ด้านการใช้งาน) ลูกค้าได้ใช้ชั้นวางสินค้าที่ใช้งาน

ง่าย ทนทานและปรับเปลี่ยนการจัดวางได้หลากหลาย ช่วยให้ร้านค้าของลูกค้าดู เป็นมืออาชีพและ
จัดการพ้ืนที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

- Emotional Benefit (ด้านความรู้สึก) มอบความมั่นใจให้กับลูกค้าว่า
ได้รับสินค้าและบริการจากผู้เชี่ยวชาญ พร้อมทั้งให้ความสบายใจและอุ่นใจว่ามีทีมงานคอยให้
ค าปรึกษา ดูแลตั้งแต่ต้นจนจบและได้รับประสบการณ์การซื้อที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 

- Self-Expressive Benefit (ด้านการสะท้อนตัวตน) ช่วยให้เจ้าของธุรกิจ
สร้างภาพลักษณ์ร้านค้าที่โดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่ง สะท้อนความเป็นมืออาชีพและความใส่ใจ
รายละเอียดต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจลูกค้า 
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5.6 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix) 
 
5.6.1 ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) 

ในตลาดเฟอร์นิเจอร์เชิงพาณิชย์ “ดีไซน์” และ “ฟังก์ชัน” เป็นตัวขับเคลื่อนการ
ตัดสินใจซื้อส าหรับกลุ่มธุรกิจค้าปลีก โดยเฉพาะร้านขนาดเล็กและขนาดกลางที่ต้องการสร้าง
ประสบการณ์การซื้อที่แตกต่าง ดังนั้นกลยุทธ์การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design Strategy) 
จะเน้นออกแบบชั้นวางสินค้าที่ปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช้งานได้หลากหลาย (Modular Display) และ
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ประกอบการยุคใหม่ โดยการพัฒนาแบบสินค้าไม่เพียงแต่มีขนาด
เหมาะสมกับพ้ืนที่ร้านค้า เช่น ความลึกไม่มากเกินไปหรือความสูงที่ไม่ปิดบังสายตาลูกค้า แต่ยังถูก
ออกแบบให้สามารถประกอบและติดตั้งได้ง่ายด้วยตนเองโดยใช้อุปกรณ์พ้ืนฐาน รวมถึงการจัดท าคู่มือ
การติดตั้ง (Installation Manual) ถือเป็นหนึ่งใน Touchpoint ส าคัญที่ช่วยส่งเสริมประสบการณ์
ของลูกค้า (Customer Experience) และยังเป็นส่วนหนึ่งของ Value-Added Service ที่ลดความ
จ าเป็นในการใช้ช่างติดตั้งและช่วยให้ลูกค้าประหยัดทั้งเวลาและต้นทุน 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์เริ่มต้นจากการเก็บข้อมูลการจัดร้านและความ
ต้องการจากลูกค้าปัจจุบันของบริษัทน ามาเป็นโจทย์ในการออกแบบสินค้ามาตรฐาน ผลิตเป็นตัว
ต้นแบบ (Prototype) และทดสอบการใช้งานจริงในโชว์รูม จากนั้นรับ Feedback จากทุกส่วน ทั้งทีม
ขาย ทีมออกแบบและกลุ่มลูกค้า แล้วจึงน าไปพัฒนาเป็นสินค้าในกลุ่ม Product Series 

การสร้างมาตรฐานสินค้า (Standardization Strategy) การมีชั้นวางสินค้าแบบ
มาตรฐานพร้อมขายถือเป็นข้อได้เปรียบในการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว พิจารณาสินค้าที่ลูกค้าตอบรับดี
ที่สุดและจัดท าเป็นชุดชั้นวางสินค้าที่พร้อมขาย ผลิตซ้ าได้เร็วและมีตัวเลือกวัสดุ สีและฟังก์ชันเสริม
บางรายการให้เลือกปรับเปลี่ยนได้ รวมถึงการพัฒนาแคตตาล็อกสินค้าอยู่เสมอที่ระบุรายละเอียด
ชัดเจน เช่น ขนาด วัสดุ การรับน้ าหนัก ทั้งในรูปแบบรูปเล่มและไฟล์ดิจิทัล เพ่ือช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจ
ง่ายขึ้น 
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ภาพที่ 5.4 
ภาพตัวอย่างชั้นวางสินค้าแบบมาตรฐาน แบรนด์ FUR:D  

  
 
สิ่งที่แบรนด์ต้องการสร้างความแตกต่างจากผู้ให้บริการทั่วไปในตลาดคือการให้

ประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้าด้วยบริการครบวงจร ตั้งแต่ให้ค าปรึกษาด้านการจัดร้านและการเลือกวัสดุ
ชั้นวางสินค้าที่เหมาะสมกับการใช้งานและความต้องการของลูกค้า ออกแบบพ้ืนที่ภายในร้าน โดยใช้
โปรแกรมออกแบบ 3D บริการจัดส่งและติดตั้ง รวมถึงบริการหลังการขายที่ยังคงดูแลลูกค้าเป็นอย่าง
ดีถึงแม้ว่าจะปิดการขายเรียบร้อยแล้ว ซึ่งเป็นกลยุทธ์การให้บริการ (Service Strategy) ของแบรนด์ 
FUR:D นอกจากนี้การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยการจัดท าเป็น Portfolio ผลงานที่ผ่านมา 
เพ่ือให้เห็น “Before-After” หรือการน าชั้นวางไปใช้งานจริงในร้านค้าต่างๆ เพ่ือเสริมความน่าเชื่อถือ 

การรับฟังข้อเสนอแนะเพ่ือน ามาพัฒนาสินค้าและบริการ โดยการสร้างระบบ 
เก็บข้อเสนอแนะจากลูกค้า เพ่ือน ามาปรับปรุงสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง เช่น แบบสอบถาม
ความพึงพอใจหลังการการขาย การเชิญลูกค้ามารีวิวหรือให้ค าแนะน า 

5.6.2 ราคา (Price) 
การก าหนดราคาของแบรนด์ FUR:D ก าหนดการตั้งราคาที่เหมาะสมระหว่าง

ความคุ้มค่าและการสร้างคุณภาพที่แตกต่าง เพราะตลาดปัจจุบันมีผู้เล่นหลากหลายระดับ ตั้งแต่สินค้า
ตลาดล่างจากจีนที่เน้นราคาถูก ไปจนถึงสินค้ามีแบรนด์ที่เน้นประสบการณ์และบริการเสริม 

การตั้งราคาแบบ Value-Based Pricing เป็นการก าหนดราคาบนพ้ืนฐานของ
คุณค่าและประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับไม่ใช่แค่ราคาต่ าสุด เพ่ือสร้างจุดยืนให้กับแบรนด์ในกลุ่มสินค้า
คุณภาพในราคาสมเหตุสมผล แบรนด์ FUR:D จึงมีกลยุทธ์ที่จะไม่แข่งราคาต่ า เพราะไม่ยั่งยืนและท า
ให้แบรนด์เสียภาพลักษณ์และเลือกที่จะเน้นสร้างคุณค่า เช่น บริการให้ค าปรึกษาการจัดวาง การ
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ติดตั้งและการบริการหลังการขาย ให้ลูกค้ามองเห็นว่าการจ่ายในราคาสูงกว่าเล็กน้อย ช่วยลดความ
เสี่ยงและเพ่ิมความม่ันใจได้มากกว่าสินค้าราคาถูกที่ไม่มีบริการหลังการขาย  

ส าหรับราคาขายปลีก (Standard Retail Price) กลุ่มลูกค้าทั่วไปที่เป็นร้านค้า
ขนาดเล็กหรือผู้เริ่มต้น ชุดชั้นติดผนังขนาดกลาง (สูง 2.3 เมตร) ประกอบด้วยเสาโครงเหล็กพ่นด า 
ทนทานแข็งแรง ฐานตู้ไม้ MDF ปิดผิวเมลามีน แผ่นชั้นไม้วางสินค้ารองรับน้ าหนักได้ดีและแขนเหล็ก
รับแผ่นชั้น เริ่มต้นที่ 6,500 บาทเป็นชุดเริ่มต้น ทั้งนี้จ านวนชุดก็จะขึ้นอยู่กับความต้องการของลูกค้า 
ชุดชั้นวางขนาดกลางส าหรับแสดงสินค้าบริเวณกลางร้าน ราคาเริ่มต้น 5,000 บาท ซึ่งเป็นระดับราคา
ที่สามารถแข่งขันได้ เมื่อเปรียบเทียบกับผู้เล่นรายอ่ืน เช่น SHC, PN Steel และ RBS  

ราคาส าหรับกลุ่มลูกค้าธุรกิจที่เป็นร้าน Multi-brand หรือธุรกิจขนาดกลางที่
ต้องการสั่งซื้อสินค้าจ านวนมาก บริษัทก าหนดราคาขายส่ง (Wholesale Pricing) เรทราคาแบบ
ขั้นบันได หากสั่งซื้อจ านวนมากราคาต่อหน่วยยิ่งลดลง เช่น ชุดชั้นติดผนังขนาดกลาง (สูง 2.3 เมตร) 
ราคาเริ่มต้นที ่5,850 บาท (สั่งขั้นต่ า 50 ชุด) และเรทราคาส าหรับตัวแทนจ าหน่าย (Dealer Pricing) 
จัดท าราคาที่ให้ก าไรขั้นต้นที่เหมาะสมส าหรับตัวแทนจ าหน่ายเพ่ือให้สามารถน าไปจ าหน่ายต่อได้
อย่างคุ้มค่า โดยมีบริการพิเศษ เช่น ฟรีค่าจัดส่งเมื่อสั่งซื้อถึงยอดขั้นต่ าที่ก าหนด  
 
ตารางท่ี 5.1 
ตารางราคาสินค้า 

รายการ ภาพสินค้า Retail Price/ 
Wholesale Price 

ชุดชั้นติดผนัง  
(Wall Display) 
 

 

- 6,500 บาท/ชุด 
- 5,850 บาท  

(ข้ันต่ า 50 ชุด) 

ชั้นวางสินค้ากลางร้าน 
(Gondola Display) 

 

- 19,100 บาท/ชุด 
- 17,190 บาท  

(ข้ันต่ า 20 ชุด) 
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ตารางท่ี 5.1 
ตารางราคาสินค้า (ต่อ) 

รายการ ภาพสินค้า Retail Price/ 
Wholesale Price 

ชั้นวางสินค้ากลางร้าน 
(Shop Mini Set) 

 

- 7,950 บาท/ชุด 
- 7,150 บาท 

(ข้ันต่ า 30 ชุด) 

ชุดชั้นวางพร้อมตู้เก็บของ ขนาดกลาง 
(Shop Mini Display) 

 

- 8,900 บาท/ชุด 
- 8,000 บาท 

(ข้ันต่ า 30 ชุด) 

ชุดโต๊ะวางสินค้าขนาดกลาง 

 

- 5,000 บาท/ชุด 
- 4,500 บาท 

(ข้ันต่ า 50 ชุด) 

ชุดเคาน์เตอร์เก็บเงิน 

 

- 16,900 บาท/ชุด 
- 15,200 บาท 

(ข้ันต่ า 10 ชุด) 

 
5.6.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของเฟอร์นิช ดีพอต และแบรนด์ FUR:D ใช้กลยุทธ์การ
จัดจ าหน่ายแบบ Omnichannel หรือการผสานช่องทางทั้งออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันอย่างมี
ประสิทธิภาพ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและครอบคลุมพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย 
โดยแบ่งการด าเนินงานออกเป็น 2 ช่องทางหลัก ดังนี้ 

1. ช่องทางออฟไลน์ (Offline Channels) 
(1) โชว์รูม ในระยะเริ่มต้นของการด าเนินธุรกิจ บริษัทวางแผนให้โชว์รูมแห่ง

นี้เป็นต้นแบบการจัดแสดงสินค้า (Showroom Prototype) ส าหรับต้อนรับลูกค้าที่ต้องการเข้ามา
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สัมผัสสินค้าจริง ซึ่งช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ได้เป็น
อย่างดี นอกจากนี้ ใช้เป็นสตูดิโอถ่ายท าสื่อการตลาดและคอนเทนต์ออนไลน์ เช่น วิดีโอรีวิวสินค้า 
การจัดร้านตัวอย่าง การให้ค าแนะน าการใช้งานหรือการบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ (Brand 
Storytelling) เพ่ือน าไปใช้ในช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะช่วยเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่อยู่ไกลหรือเดินทางมา
ไม่สะดวก ด้วยกลยุทธ์นี้ ลูกค้าสามารถรับชมและรับรู้ผ่านสื่อออนไลน์ ก่อนตัดสินใจเดินทางมาดู
สินค้าจริงในภายหลังหรือเลือกสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ทันทีหากมั่นใจในสินค้าและบริการ
ของบริษัทแล้ว 

(2) การออกบูธแสดงสินค้าในงานอีเวนต์และงานแสดงสินค้า โดยเฉพาะงาน
ที่เน้นกลุ่มเป้าหมายเชิงธุรกิจ (B2B) ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของกิจการค้าปลีกขนาดเล็ก-กลาง นักออกแบบ
ร้านค้าหรือผู้รับเหมา เพ่ือขยายการเข้าถึงลูกค้าธุรกิจและเพ่ิมการรับรู้แบรนด์ การออกบูธแสดงสินค้า
ไม่ได้เป็นเพียงแค่การน าสินค้าไปตั้งโชว์เท่านั้น แต่คือโอกาสส าคัญในการสร้างประสบการณ์ตรงและ
ท าความรู้จักกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งช่วยสร้างความน่าเชื่อถือได้มากกว่าการขายผ่านออนไลน์เพียงอย่าง
เดียว นอกจากนี้ บูธแสดงสินค้ายังเป็นพ้ืนที่ในการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ FUR:D โดยการจัด
แสดงบูธจะเน้นการจัดวางสินค้าในบรรยากาศเสมือนจริง เพ่ือให้ผู้เข้าชมเห็นภาพการใช้งานและการ
จัดร้านได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญบริษัทจะใช้โอกาสนี้เก็บข้อมูลผู้สนใจ เช่น รายชื่อ เบอร์โทร อีเมล
หรือความต้องการเบื้องต้นของลูกค้าที่เข้ามาชมบูธ เพ่ือน าไปติดตามและดูแลต่อยอดการขายใน
อนาคต โดยจะมีทีมงานคอยให้ค าปรึกษาและติดต่อกลับหลังจบงาน เพ่ือไม่ให้โอกาสในการขายหลุดไป 

2. ช่องทางออนไลน์ (Online Channels) 
เว็บไซต์ทางการของบริษัทเป็นแหล่งข้อมูลหลักที่รวบรวมรายละเอียดสินค้า 

ทั้งภาพสินค้า ข้อมูลคุณสมบัติ วัสดุ ขนาดและวิธีการใช้งานไว้อย่างครบถ้วน เพ่ือให้ลูกค้าสามารถ
ศึกษาและเปรียบเทียบสินค้าก่อนตัดสินใจได้สะดวก นอกจากนี้ยังเชื่อมต่อระบบขอใบเสนอราคา
ออนไลน์ และช่องทางการติดต่อทีมงาน ท าให้ลูกค้าธุรกิจสามารถส่งค าถามหรือแจ้งความต้องการ
พิเศษได้ทันที รวมถึงรองรับการจัดการค าสั่งซื้อผ่านระบบออนไลน์ในอนาคต เพ่ือยกระดับ
ประสบการณ์การสั่งซื้อให้ทันสมัยและครบวงจร 

โซเชียลมี เดีย เช่น Facebook, Instagram, TikTok และ Line OA เป็น
เครื่องมือสร้างการรับรู้แบรนด์และการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง น าเสนอคอนเทนต์ที่
หลากหลาย เช่น ตัวอย่างการจัดร้าน รีวิวจากลูกค้าจริง โปรโมชั่นและการดูแลสินค้า ซึ่งช่วยสร้างแรง
บันดาลใจและแสดงให้ลูกค้าเห็นภาพการใช้งานจริง อีกทั้งเป็นช่องทางให้ลูกค้า พูดคุย สอบถามและ
ปิดการขายได้แบบ Real-time โดยเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยและผู้เริ่มต้นธุรกิจที่คุ้นเคยกับ
การค้นหาสินค้าผ่านช่องทางเหล่านี้เป็นประจ า 
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Marketplace อย่าง Shopee และ Lazada เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้ารายย่อย
และ ผู้ประกอบการรายเล็กที่ต้องการสั่งซื้อสินค้าในจ านวนไม่มาก โดยมีกลยุทธ์ในการเสนอโปรโมชั่น
และสิทธิพิเศษเฉพาะในแพลตฟอร์ม เช่น ส่วนลดพิเศษ ค่าจัดส่งฟรีหรือการจัดเซ็ตสินค้าในราคาสุด
คุ้ม เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการซื้อของลูกค้ากลุ่มนี้ 

5.6.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
แบรนด์ FUR:D วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) เ พ่ือสร้ างการรับรู้  (Brand Awareness) และกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผ่านทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์หลัก
เพ่ือให้เป็นที่รู้จักในฐานะผู้เชี่ยวชาญด้านชั้นวางสินค้ามาตรฐานที่ตอบโจทย์ธุรกิจค้าปลีกทุกขนาด กล
ยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของแบรนด์ FUR:D มุ่งเน้นการสื่อสารคุณค่าของสินค้า (Value Communication) 
ผ่านประสบการณ์จริงที่จับต้องได้ ท าให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจโดยเฉพาะกลุ่ม
ผู้ประกอบการที่ต้องการสร้างความแตกต่างให้กับร้านของตัวเอง 

การออกบูธในงานแสดงสินค้าที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจค้าปลีก เช่น งาน Thailand 
Franchise Expo งานเฟอร์นิเจอร์แฟร์และงาน SMEs Expo เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ประกอบการโดยตรง
พร้อมจัดแคมเปญ “แพ็กเกจจัดร้านครบชุด ราคาพิเศษ” เฉพาะในงาน อีกท้ังมีการน าเสนอ Before-
After Showcase ในบูธ ออกแบบพ้ืนที่บูธให้ดูทันสมัย เป็นกันเองและให้ลูกค้าได้ทดลองปรับเปลี่ยน
แบบชั้นวางสินค้าด้วยตัวเอง 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) สื่อสารในช่องทางออนไลน์ 
ด้วยการน าเสนอแคมเปญ “ร้านจริง รีวิวจริง” ร่วมมือกับเจ้าของร้านที่เป็นลูกค้าจริง การน าเสนอ
ตัวอย่างธุรกิจที่ใช้สินค้าของ FUR:D ทั้งก่อนและหลังจัดร้านพร้อมสัมภาษณ์การใช้งานจริง เพ่ือผลิต
เนื้อหาที่น่าเชื่อถือมากกว่าการรีวิวทั่วไป เจาะกลุ่มเป้าหมายที่ยังลังเลหรือยังไม่กล้าตัดสินใจ โดยมอบ
แถมส่วนลดหรือของขวัญพิเศษให้ผู้รีวิว อีกท้ังเป็นการช่วยสนับสนุนธุรกิจของลูกค้าอีกด้วย 
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ภาพที่ 5.5 
แคมเปญ “ร้านจริง รีวิวจริง”  

  
 

รวมถึงการจัดท าวิดีโอสั้นแนะน าการประกอบชั้นวางสินค้า “ผู้หญิงคนเดียวก็ประกอบ
ได้ด้วย FUR:D Modular Display” เพ่ือน าเสนอจุดขายด้านความง่ายในการประกอบและสะดวกใน
การปรับเปลี่ยนรูปแบบตามการใช้งานของร้านค้าแต่ละประเภท ซึ่งเป็นการจุดประกายไอเดียให้
เจ้าของร้านเห็นความเป็นไปได้และความคุ้มค่าของการเลือกใช้สินค้าของแบรนด์ FUR:D  
 
ภาพที่ 5.6 
ผู้หญิงคนเดียวก็ประกอบได้ด้วย FUR:D Modular Display 
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นอกจากนี้จะใช้กลยุทธ์สร้าง Social Proof และ UGC (User-Generated Content) 
กระตุ้นให้ลูกค้าที่พึงพอใจแชร์ภาพหรือรีวิวการใช้งานสินค้าผ่านช่องทางของตัวเอง  พร้อมติดแฮช
แท็กแคมเปญของแบรนด์ เพ่ือขยายการรับรู้ เสริมภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือและช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจของลูกค้าใหม่ เสริมด้วยกลยุทธ์ FUR:D X Influencer | B2B Collaboration เนื่องจาก
ผู้ประกอบการค้าปลีกรุ่นใหม่นิยมค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์โดยผู้ที่มีความรู้หรือผู้มีอิทธิพลในกลุ่ม
ผู้ประกอบการ SME ดังนั้นการร่วมมือกับ Micro-Influencer เป็นที่รู้จักในวงการค้าปลีกหรือธุรกิจ
ร้านค้า จึงตอบโจทย์ทั้งการสร้างความน่าเชื่อถือและการเข้าถึงลูกค้าตัวจริงได้ โดยการสร้างคอนเทนต์
ให้ Influencer โพสต์บน Social Media ทุกช่องทางของตัวเองและให้บริษัทน าไปใช้ต่อในเพจของ 
FUR:D ใช้แคมเปญกระตุ้นยอดขาย เช่น โค้ดส่วนลดพิเศษส าหรับผู้ติดตาม Influencer ที่เข้ามาซื้อ 
สินค้าหรอืแคมเปญซื้อผ่าน Influencer รับสิทธิพิเศษ เช่น ส่งฟรีหรือแพ็กเกจราคาพิเศษ ในส่วนของ
โปรโมชั่นการขายจะเน้นการจัดแพ็กเกจเฟอร์นิเจอร์ร้านค้าครบชุด ส าหรับร้านค้าขนาดเล็ก-กลางใน
ราคาพิเศษ พร้อมข้อเสนอ “ฟรีบริการออกแบบ-จัดส่ง-ติดตั้ง” หรือ “โปรโมชันพิเศษส าหรับลูกค้า
เปิดร้านใหม่” เพ่ือช่วยลดภาระและเร่งการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางท่ี 5.2 
กิจกรรมทางการตลาดและงบประมาณ 

ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าท าเว็บไซต์บริษัท 35,900 4,000 4,000 4,000 4,000 

ค่าบูสต์โพสต์ / โฆษณาออนไลน์  25,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

ค่าของขวัญหรือส่วนลดส าหรับผู้รีวิว 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

ค่าจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 

ค่าจ้าง Micro-Influencer 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

ออกบูธงานแสดงสินค้า 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

รวมค่าใช้จ่ายทางการตลาด 455,900 449,000 449,000 449,000 449,000 

 
Customer Relationship Management (CRM) การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าถือ

เป็นหัวใจส าคัญ เนื่องจากการขายชั้นวางสินค้าไม่ใช่เพียงการขายครั้งเดียวจบ แต่เป็นการสร้างความ
ไว้วางใจให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับบริการที่จริงใจและคาดหวังถึงข้อเสนอพิเศษที่คุ้มค่าในการสั่งซื้อครั้ง
ต่อไป 
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1. ระบบสมาชิก (Membership Program) ส าหรับลูกค้าที่เลือกใช้สินค้าและบริการ
ของ FUR:D โดยสมาชิกจะได้รับสิทธิ์ในการ สะสมแต้มจากยอดสั่งซื้อเพ่ือแลกรับส่วนลดหรือของ
สมนาคุณพิเศษ  

2. การจัดแพ็กเกจส่งเสริมยอดขาย (Bundle Set) ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้าได้ในราคาพิเศษ ซึ่งนอกจากจะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจง่ายขึ้นแล้วยังช่วยเพ่ิม
มูลค่าการขายต่อค าสั่งซื้อและช่วยให้ร้านค้าดูดีพร้อมปิดขายได้รวดเร็วขึ้น 

3. แคมเปญแนะน าเพ่ือน (Referral Program) เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าปัจจุบันแนะน า
เพ่ือนหรือพันธมิตรธุรกิจที่ก าลังมองหาเฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้า โดยมอบ ส่วนลดพิเศษ หรือ
ของขวัญพิเศษ ให้กับลูกค้าที่แนะน าผู้อ่ืนมาซื้อสินค้าและบริการจาก FUR:D 

4.6.5 บุคลากรและทีมบริการ (People) 
บทบาทของบุคลากรและทีมบริการส าหรับธุรกิจเฟอร์นิช ดีพอต โดยเฉพาะแบ

รนด์ FUR:D บุคลากรถือเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างและเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า
และบริการ ไม่ใช่เพียงการขายสินค้า แต่ทีมงานทุกคนจะต้องมีทักษะในการให้ค าปรึกษาอย่างมือ
อาชีพ เข้าใจความต้องการของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกหลากหลายประเภทและสามารถแนะน าโซลูชันที่
เหมาะสมให้กับลูกค้าได้อย่างตรงจุด 

แนวทางการพัฒนาบุคลากร บริษัทให้ความส าคัญกับการอบรมพนักงานทั้งฝ่าย
ขาย ทีมออกแบบ และทีมผลิตเพ่ือให้ทุกฝ่ายเข้าใจสินค้า เข้าใจธุรกิจของลูกค้า และท างานสอด
ประสานกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ทีมติดตั้งและบริการหลังการขายจะต้องมีความเป็น 
มืออาชีพ มุ่งเน้นความสุภาพ รวดเร็วและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างจริงใจเพ่ือสร้างความประทับใจ
และความภักดีในระยะยาว 

แม้ว่า FUR:D จะมุ่งเน้นการพัฒนาสินค้าชั้นวางแบบ Modular Display ซึ่ง
ลูกค้าสามารถประกอบได้ด้วยตนเอง แต่เพ่ือให้สามารถรองรับความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการความ
สะดวกและบริการครบวงจร บริษัทจึงวางแผนการให้บริการติดตั้งผ่าน ทีมช่างติดตั้งภายนอกโดย
ครอบคลุมพ้ืนที่ส าคัญทั่วประเทศ เนื่องจากช่างติดตั้งไม่ได้เป็นพนักงานประจ าของบริษัท บริษัทจึงให้
ความส าคัญอย่างยิ่งกับการก าหนดมาตรฐานการให้บริการเพ่ือควบคุมคุณภาพในการติดตั้งและสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าโดยมีแนวทาง ดังนี้ 

- คัดเลือกและอบรมช่างติดตั้งก่อนเริ่มงาน เพ่ือให้เข้าใจคุณลักษณะของสินค้า
แต่ละประเภท รวมถึงมาตรฐานความปลอดภัยและการให้บริการลูกค้า 

- มีคู่มือการติดตั้งและวิดีโอประกอบ เพ่ือให้ช่างทุกคนสามารถด าเนินงานได้
ตามข้ันตอนที่ก าหนดอย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
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- จัดท าแบบฟอร์มตรวจสอบคุณภาพหลังติดตั้ง (Installation Checklist) โดย
ทีมช่างจะต้องตรวจสอบทุกจุดก่อนส่งมอบ พร้อมขอรับลายเซ็นยืนยันความพึงพอใจจากลูกค้า 

- มีช่องทางร้องเรียนและติดตามผลหลังติดตั้ง เพ่ือให้สามารถแก้ไขปัญหาได้
รวดเร็วและน าข้อมูลมาใช้ปรับปรุงบริการในอนาคต 

4.6.6 กระบวนการให้บริการ (Process) 
กระบวนการบริการของแบรนด์ FUR:D ถูกออกแบบให้ลูกค้ารู้สึกสะดวก รวดเร็ว

และมั่นใจ ตั้งแต่การค้นหาข้อมูล การติดต่อสอบถาม การขอใบเสนอราคา ไปจนถึงการจัดส่งและ
ติดตั้งสินค้า โดยบริษัทมีแนวทางดังนี้ 

- ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้ง่าย ผ่านเว็บไซต์และโซเชียล
มีเดีย 

- มีทีมให้ค าปรึกษาในการออกแบบและเลือกสินค้าที่เหมาะสมกับธุรกิจของ
ลูกค้า 

- มีกระบวนการเสนอราคาที่ชัดเจน โปร่งใส ไม่มีค่าใช้จ่ายแอบแฝง 
- จัดส่งและติดตั้งสินค้าโดยทีมงานมืออาชีพ พร้อมตรวจสอบคุณภาพก่อนส่งมอบ 
- บริการหลังการขาย เช่น การดูแลซ่อมบ ารุงและการรับประกันสินค้า 
การจัดการข้อร้องเรียนและการให้บริการหลังการขาย โดยเปิดช่องทางการ

ติดต่อที่สะดวก เช่น Line OA, Facebook Messenger และโทรศัพท์ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถแจ้ง
ปัญหา ขอค าแนะน าหรือร้องเรียนได้ตลอดเวลา 

4.6.7 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่จับต้องได้เป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจ B2B และ

ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ที่ลูกค้าต้องลงทุนครั้งใหญ่ก่อนใช้งานจริง บริษัทจึงวางแนวทางการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพในทุกจุดสัมผัสของลูกค้า 

การจัดตั้งโชว์รูมที่โรงงาน ซึ่งเป็นทั้งที่แสดงสินค้าและโรงงานผลิตเป็นจุดยืนยัน
ความเป็นมืออาชีพว่าบริษัทมีตัวตนและผลิตเองจริง นอกจากนี้ยังใช้เป็นสตูดิโอถ่ายท าคอนเทนต์ เช่น 
การรีวิวสินค้าจริง ตัวอย่างการจัดร้านเพื่อสื่อสารออกสู่ช่องทางออนไลน์ 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์และการติดแบรนด์บนสินค้า การติดโลโก้ FUR:D บน
เฟอร์นิเจอร์และบรรจุภัณฑ์ เช่น ป้ายติดบนโครงเหล็กหรือแท็กรับประกันเพ่ือสร้างการจดจ า 

แบรนด์ในระยะยาว สินค้าทุกชิ้นจะมีคู่มือการติดตั้งหรือเอกสารรับประกันสินค้า
ที่ช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับลูกค้า  
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Physical Evidence ของ FUR:D จึงไม่ใช่แค่สินค้าที่จับต้องได้เท่านั้น แต่รวมถึง
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับตั้งแต่การค้นหาข้อมูล การเข้าชมสินค้า การเห็นผลงานจริง จนถึงการ
ติดตั้งที่หน้างาน ซึ่งล้วนช่วยเสริมสร้างความม่ันใจและภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพของแบรนด์อย่าง
ยั่งยืน 
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บทที่ 6 
กลยุทธ์ด้านการบริหารและการด าเนินงาน 

 
6.1 การจัดตั้งธุรกิจ 
 

6.1.1 สถานที่จัดตั้งกิจการ 
แบรนด์ FUR:D เป็นหนึ ่งในหน่วยธุรกิจ  (Business Unit: BU) ของบริษัท 

เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด โดย FUR:D ถูกจัดตั้งขึ้นเพ่ือพัฒนาและจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า
ส าเร็จรูปแบบมาตรฐาน การบริหารจัดการด้านการผลิตบางส่วนและคลังสินค้ายังคงใช้ทรัพยากร
ร่วมกับบริษัทแม่ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพเชิงต้นทุน ขณะที่แบรนด์ FUR:D มีทีมบริหารด้านการตลาด
และพัฒนาผลิตภัณฑ์แยกเฉพาะเพ่ือผลักดันให้เกิดการเติบโตตามเป้าหมายของ BU นี้อย่างอิสระ 

บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ตั้งอยู่ที่ 151 หมู่ 6 ต าบลห้วยขวาง อ าเภอ
ก าแพงแสน จังหวัดนครปฐม บนพ้ืนที่ประมาณ 5 ไร่ ซึ่งประกอบด้วยส านักงานและโรงงานผลิต
เฟอร์นิเจอร์ โดยท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้กับซัพพลายเออร์วัสดุหลัก เช่น โรงงานไม้และผู้จ าหน่ายเหล็ก 

บริษัทมีแผนจัดตั้งโชว์รูมแรก ณ ส านักงานและโรงงานแห่งนี้เพ่ือเป็นหน้าร้าน
แสดงสินค้าและรับรองลูกค้าที่สนใจเข้าชมสินค้าจริงก่อนตัดสินใจสั่งซื้อ โดยตั้งอยู่บริเวณหน้าโรงงาน
บนพ้ืนที่ที่เหมาะสมกับการจัดแสดงสินค้าให้ลูกค้าได้สัมผัสคุณภาพจริง วัสดุ ความแข็งแรงและการ
ออกแบบ การจัดตั้งโชว์รูมที่โรงงานมีเป้าหมายส าคัญ ได้แก่ 

1. เสริมความน่าเชื่อถือของบริษัทเพ่ือแสดงให้เห็นว่าบริษัทมีสถานที่จริงและ
กระบวนการผลิตจริง ไม่ใช่เพียงแค่ตัวแทนจ าหน่าย เป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าบริษัทมี
ศักยภาพในการผลิตและบริการอย่างมืออาชีพ 

2. อ านวยความสะดวกให้ลูกค้าที่ต้องการเห็นสินค้าก่อนตัดสินใจ ลูกค้าสามารถ
เข้าชมสินค้าจริงได้ก่อนตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าเสริม เช่น อุปกรณ์เสริมหรือ
ส่วนประกอบเพิ่มเติม 

การจัดตั้งโชว์รูม ณ โรงงาน เป็นต้นแบบ (Prototype) และแนวทางการ
ด าเนินงานในการขยายธุรกิจสู่ท าเลใหม่ที่มีศักยภาพในอนาคต เช่น ย่านธุรกิจใจกลางเมืองหรือพ้ืนที่ที่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถเดินทางเข้าถึงได้สะดวกมากขึ้น การเริ่มต้นจาก Showroom ในโรงงาน
จะช่วยให้บริษัทสามารถเรียนรู้พฤติกรรมลูกค้า พัฒนากระบวนการขายและการบริการ ก่อนขยายสู่
ตลาดที่กว้างขึ้นได้อย่างมั่นใจและมีประสิทธิภาพ 
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ภาพที่ 6.1 
แผนที่สถานที่ตั้งโรงงานผลิต บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด 

 
 

6.1.2 การออกแบบพ้ืนที่ Showroom 
การออกแบบ Showroom ส าหรับแสดงชั้นวางสินค้าค านึงถึงประสบการณ์และ

การตัดสินใจของเจ้าของร้านค้าเป็นหลักซึ่งไม่เหมือนการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์บ้าน เน้นการจัดพื้นที่ใน
รูปแบบการจ าลองการจัดวางเสมือนร้านค้าจริง ไม่ใช่แค่โชว์สินค้าแยกชิ้น ช่วยให้ลูกค้าจินตนาการ
การจัดร้านของตัวเองได้ง่ายขึ้นและเห็นภาพการใช้งานสินค้าของบริษัทในการน าไปใช้จริง  อีกทั้ง
น าเสนอสินค้าหลากหลายประเภทและฟังก์ชันการใช้งาน เช่น ชั้นวางติดผนัง ชั้นวางกลางร้าน โต๊ะ
วางสินค้า ชั้น Modular ที่ต่อขยายได้ เป็นต้น พร้อมทั้งจัดแสดงอุปกรณ์เสริม เช่น ตะขอแขวน ชั้น
เสริม ราวแขวน ช่วยเพ่ิมโอกาส Cross-Selling ในการขายสินค้าที่ใช้ร่วมกัน การออกแบบเน้นไปที่
การสร้างบรรยากาศที่สบายตา สะอาด ดูมืออาชีพ ไม่หรูหราเกินความจ าเป็นเพ่ือสะท้อนความจริงใจ 
เข้าถึงง่ายและสร้างความน่าเชื่อถือให้แบรนด์  
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ภาพที่ 6.2 
ตัวอย่างภายใน Showroom ของบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด 

 
 
6.2 การวางแผนการด าเนินงาน 
 

6.2.1 ขั้นตอนการผลิตสินค้า 
กระบวนการผลิตสินค้าเริ่มตั้งแต่การจัดหาและคัดเลือก ก่อนเข้าสู่กระบวนการ

ผลิตที่โรงงานของบริษัท โดยด าเนินการตัด เจาะ ประกอบและพ่นสีด้วยเครื่องจักรและทีมงานที่มี
ความช านาญเฉพาะด้าน สินค้าทุกชิ้นจะผ่านการตรวจสอบคุณภาพ (QC) ในทุกขั้นตอน เพ่ือให้มั่นใจ
ได้ว่าสินค้าที่ส่งมอบมีความแข็งแรง ทนทานและมีความสวยงามสอดคล้องกับมาตรฐานที่ก าหนด 
นอกจากนี้ บริษัทยังมุ่งเน้นการบริหารวัตถุดิบและทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือลดของเสียและ
ควบคุมต้นทุนการผลิต 

1. การจัดหาและคัดเลือกวัตถุดิบ ได้แก่ ไม้ MDF/ HMR/ PB เหล็กกล่อง 
เหล็กเส้น แผ่นอะคริลิกและอุปกรณ์ประกอบอ่ืนๆ จากซัพพลายเออร์ที่เป็นพันธมิตรและมีความ
น่าเชื่อถือเพ่ือให้มั่นใจได้ว่าวัสดุที่ใช้มีคุณภาพสูง แข็งแรงและเหมาะสมกับงานเฟอร์นิเจอร์ส าหรับ
ร้านค้าโดยเฉพาะ 

2. การวางแผนการผลิต โดยฝ่ายผลิตจะวางแผนการผลิตตามค าสั่งซื้อหรือยอด 
Forecast สินค้าคงเหลือ โดยพิจารณาจากก าลังการผลิตของเครื่องจักร ปริมาณวัตถุดิบคงคลังและ
ความเร่งด่วนของงาน เพ่ือบริหารเวลาและทรัพยากรให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

3. กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานของบริษัทแบ่งออกเป็นขั้นตอนส าคัญ 
ได้แก่ การตัด การเจาะรู การเชื่อม การประกอบเป็นชิ้นงาน งานพ่นสี  

4. การตรวจสอบคุณภาพ สินค้าทุกชิ้นจะต้องผ่านการตรวจสอบคุณภาพ (QC) 
ในทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวัดขนาด การตรวจสอบความแข็งแรง ความเรียบร้อยของงานพ่นสีและ
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ความครบถ้วนของอุปกรณ์ เพ่ือให้มั่นใจว่าสินค้าทุกชิ้นที่จัดส่งถึงมือลูกค้าเป็นไปตามมาตรฐานของ
บริษัท 

5. การบรรจุและจัดเก็บ สินค้าที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วจะถูกบรรจุ
อย่างเหมาะสม เพ่ือป้องกันการกระแทกหรือความเสียหายระหว่างการขนส่ง พร้อมจัดเก็บใน
คลังสินค้าอย่างเป็นระบบ โดยแยกตามประเภทและรหัสสินค้า เพ่ือความสะดวกในการเบิกจ่าย 

6.2.2 ขั้นตอนการให้บริการจัดจ าหน่ายสินค้า 
บริษัทให้บริการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ ตอบโจทย์ลูกค้า

ทั้งรายย่อยและรายธุรกิจเพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย การให้บริการ
จ าหน่ายสินค้าแบ่งออกเป็น 2 ช่องทางหลัก ดังนี้ 

1. ช่องทางออฟไลน์ (Offline Channels) ได้แก่ การขายผ่านโชว์รูม งานแสดง
สินค้า และตัวแทนจ าหน่าย โดยในช่องทางออฟไลน์จะมีตัวอย่างสินค้าจัดแสดงให้ลูกค้าได้ สัมผัส
สินค้าจริง รวมถึงมีทีมให้ค าปรึกษาด้านการเลือกใช้ชั้นวางสินค้าให้เหมาะสมกับธุรกิจของลูกค้า 
ขั้นตอนการให้บริการ ดังนี้ 

1) กล่าวต้อนรับลูกค้าเข้าชมสินค้า 
2) สอบถามความต้องการใช้งาน 
3) แนะน าข้อมูลสินค้าและให้ค าปรึกษาจากทีมงาน 
4) แนะน าสินค้าและอุปกรณ์เสริมเพ่ิมเติม 
5) ปิดการขายและออกใบเสนอราคา 
6) การช าระเงิน ช าระเงินผ่านการโอนบัญชีธนาคาร 
7) ด าเนินการจัดเตรียมสินค้า 
8) ส่งมอบและติดตั้งสินค้าที่สถานที่ของลูกค้า 
9) เก็บข้อมูลและติดตามผลหลังการส่งมอบสินค้า 

2. ช่องทางออนไลน์ (Online Channels) ได้แก่ การขายผ่านเว็บไซต์ ออนไลน์
มาร์เก็ตเพลส และโซเชียลมีเดีย ใช้เว็บไซต์เพ่ือให้เป็นศูนย์กลางข้อมูลสินค้า บริการ ดูรูปแบบและ
คุณสมบัติ รวมถึงสามารถสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมหรือขอใบเสนอราคาผ่านระบบออนไลน์ได้ทันที 
บริษัทใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ได้แก่ Facebook, Instagram และ Line Official Account เป็น
ช่องทางในการสร้างการรับรู้แบรนด์ สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ตอบค าถามลูกค้า น าเสนอสินค้าใหม่
และประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น มีข้ันตอนการให้บริการ ดังนี้ 

1) ลูกค้าติดต่อผ่านช่องทางออนไลน์ สนใจสินค้าจากเว็บไซต์บริษัท Social 
Media (Facebook, Instagram, Line OA) หรือ Marketplace (Shopee, Lazada) 
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2) ทีมงานให้ข้อมูลสินค้าและค าปรึกษาตามความต้องการของลูกค้า โดย
การตอบกลับข้อความ น าเสนอสินค้าเพ่ิมเติมและโปรโมชั่น 

3) ลูกค้ายืนยันการสั่งซื้อ ผ่านช่องทางเว็บไซต์โดยกรอกฟอร์มหรือสั่งซื้อ
ออนไลน์ Social Media ระบบแชทยืนยัน หรือShopee/Lazada ผ่านระบบของแพลตฟอร์ม 

4) การช าระเงิน ช าระเงินผ่านการโอนบัญชีธนาคารหรือระบบการช าระ
เงินของ Shopee / Lazada 

5) บริษัทตรวจสอบค าสั่งซื้อและด าเนินการจัดเตรียมสินค้า 
6) ส่งมอบและติดตั้งสินค้าที่สถานที่ของลูกค้า 
7) เก็บข้อมูลและติดตามผลหลังการส่งมอบสินค้า 

6.2.3 ขั้นตอนการให้บริการจัดส่งและติดตั้ง 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกที่ต้องการความ

สะดวก รวดเร็วและบริการครบวงจร แบรนด์ FUR:D ได้ก าหนดกระบวนการจัดส่งและติดตั้งสินค้า
แบบเป็นระบบ โดยเน้นความแม่นย า ปลอดภัยและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า ทั้งนี้การ
ให้บริการจะมีทั้งในรูปแบบส่งสินค้าอย่างเดียว ส าหรับลูกค้าที่เลือกประกอบเอง บริษัทจะจัดส่งสินค้า
ในรูปแบบ Flat Pack โดยมีคู่มือประกอบและ QR Code ส าหรับดูวิดีโอแนะน า และส่งพร้อมติดตั้ง
ส าหรับลูกค้าที่เลือกใช้บริการจากบริษัทโดยใช้ทีมช่างภายนอกที่ผ่านการอบรมมาตรฐานของบริษัท 

1. ขั้นตอนการจัดส่งสินค้า 
- ตรวจสอบค าสั่งซื้อ ท าการตรวจสอบรายการสินค้า รุ่น สีและจ านวน

พร้อมระบุบริการที่ลูกค้าเลือก  
- จัดเตรียมสินค้า 
- วางแผนเส้นทางและตารางจัดส่งให้เหมาะสมกับพ้ืนที่จัดส่ง โดยร่วมมือกับ

ผู้ให้บริการอย่าง Deliveree หรือรถขนส่งของบริษัทเอง 
- จัดส่งถึงปลายทาง พร้อมตรวจสอบความเรียบร้อยของสินค้าก่อนลงสินค้า

และลายเซ็นรับสินค้าจากลูกค้า 
2. ขั้นตอนการติดตั้งสินค้า 

- เลือกช่างติดตั้งภายนอกจากเครือข่ายในแต่ละภูมิภาคที่ผ่านการอบรม
มาตรฐานและมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 

- ทีมช่างด าเนินการติดตั้งตามคู่มือและข้ันตอนที่บริษัทก าหนด 
- ตรวจสอบความเรียบร้อย 
- ลูกค้าลงนามในแบบฟอร์มตรวจรับ  
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- เก็บภาพประกอบรายงาน ก่อน–หลังติดตั้ง ส าหรับน าไปใช้ในด้านการตลาด 
6.2.4 ขั้นตอนการให้บริการหลังการขาย 

บริษัทให้ความส าคัญกับการดูแลลูกค้าหลังการส่งมอบสินค้าเพ่ือสร้างความพึง
พอใจและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว โดยมีช่างและทีมงานประจ าของบริษัทเอง ขั้นตอนการ
ให้บริการหลังการขายรองรับความต้องการและแก้ไขปัญหาของลูกค้า ดังนี้ 

การรับประกันสินค้าครอบคลุมปัญหาที่เกิดจากกระบวนการผลิตหรือวัสดุ 
ระยะเวลาการรับประกัน 1 ปีนับจากวันส่งมอบสินค้า ลูกค้าสามารถแจ้งปัญหาและขอรับบริการได้
สะดวกผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โทรศัพท์ Line Official Account (Line OA) Facebook Messenger 
ทีมงานจะด าเนินการตรวจสอบและให้บริการตามเงื่อนไขการรับประกัน  

บริการให้ค าปรึกษาและแนะน าการใช้งานเพ่ือช่วยให้ลูกค้าสามารถดูแลรักษา
สินค้าและใช้งานได้อย่างเหมาะสม เช่น การดูแลชั้นวางไม้และเหล็กไม่ให้เกิดความเสียหายก่อนเวลา
อันควร การปรับแต่งชั้นวางให้เหมาะสมกับสินค้าและการจัดร้านของลูกค้า รวมถึงการแนะน า
อุปกรณ์เสริมที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดแสดงสินค้า ซึ่งบริการเหล่านี้สามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับ
สินค้าและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ 

ช่องทางการติดต่อที่สะดวกและหลากหลาย เพ่ือรองรับการให้บริการหลังการ
ขาย ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการได้ง่ายและรวดเร็วในทุกเวลา 

6.2.5 ระยะเวลาการให้บริการ 
Showroom เปิดให้บริการทุกวัน เวลาท าการ 08:30-17:30 น. โดยลูกค้า

สามารถนัดหมายล่วงหน้า หรือ Walk-in เข้ามาชมสินค้าได้ และช่องทางการติดต่อผ่านโซเชียลมีเดีย 
เพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าในการค้นหาข้อมูลและเดินทางเข้าชมสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

 
6.3 การจัดการและบริหารทรัพยากรบุคคล 

 
6.3.1 โครงสร้างขององค์กร 

บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่
เริ่มต้นและด าเนินงานโดยครอบครัว โดยมีผู้บริหารหลักรับผิดชอบภาพรวมทั้งในด้านการวางแผนกล
ยุทธ์ การผลิต การตลาด การขาย และการบริหารจัดการทั่วไป อย่างไรก็ตาม เพ่ือรองรับการขยายตัว
ตามแผนธุรกิจใหม่ที่มุ่งเน้นการพัฒนาสินค้ามาตรฐาน (Standard Product Series) และการขยาย
ช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัทจงึมีแผนพัฒนาโครงสร้างองค์กรให้มีความครบถ้วนยิ่งขึ้น 

Ref. code: 25676602030105ZGK



67 
 

 

โครงสร้างองค์กรจะยังคงมีความ ยืดหยุ่นและเหมาะสมกับขนาดธุรกิจ โดยเน้น
การแบ่งความรับผิดชอบที่ชัดเจนในแต่ละฝ่ายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน ลักษณะธุรกิจที่เป็น 
SMEs ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายชั้นวางสินค้าซึ่งต้องควบคุมคุณภาพเองทุกขั้นตอน โดยรูปแบบที่
เหมาะสมที่สุดคือโครงสร้างแบบรวมศูนย์ (Centralized Functional Structure) บริหารงานในระยะ
เริ่มต้นถึงระยะเติบโตระดับหนึ่ง เนื่องจากช่วยควบคุมคุณภาพ ประหยัดทรัพยากรและบริหารจัดการ
ง่าย พร้อมรองรับการปรับขยายในอนาคตเมื่อธุรกิจเติบโต โดยในการด าเนินงานเบื้องต้นแบ่ง
หน่วยงานตามหน้าที่หลัก ประกอบด้วย 8 หน่วยงานหลัก ดังนี้ 
 
ภาพที่ 6.3 
แผนผังโครงสร้างขององค์กร 

 
 

6.3.2 ต าแหน่งและหน้าที่ความรับผิดชอบ 
1. ผู้บริหาร (Managing Director/CEO) มีบทบาทก าหนดนโยบายและกลยุทธ์

ในการบริหารงานโดยรวมของบริษัท ดูแลควบคุมการด าเนินงานทุกส่วนให้เป็นไปตามเป้าหมายที่
ก าหนด รวมถึงรับผิดชอบงานด้านการตลาดและการพัฒนาธุรกิจด้วยตนเอง ทั้งการสร้างการรับรู้แบ
รนด์ การส่งเสริมการขาย การดูแลลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการพัฒนาความสัมพันธ์กับพันธมิตร
และตัวแทนจ าหน่าย นอกจากนี้ผู้บริหารยังท าหน้าที่ดูแลการเงิน ตรวจสอบรายรับรายจ่าย และ
บริหารกระแสเงินสด รวมถึงประสานงานกับส านักงานบัญชีภายนอกเพ่ือจัดท าบัญชีและรายงาน
ทางการเงินให้ถูกต้องตามกฎหมาย และยื่นภาษีให้ถูกต้องตามระเบียบของกรมสรรพากร 

2. ทีมออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Design & Development) มี
หน้าที่ศึกษาและวิเคราะห์ความต้องการของตลาดและลูกค้า เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นสินค้ามาตรฐานที่
ตอบโจทย์การใช้งานในธุรกิจค้าปลีก ประสานงานกับฝ่ายผลิตเพ่ือจัดท าต้นแบบและพัฒนา
กระบวนการผลิตให้ได้คุณภาพและประสิทธิภาพสูงสุด รวมถึงออกแบบพ้ืนที่การจัดวางภายในร้าน
ตามความต้องการของลูกค้า โดยประสานงานกับทีมขาย  
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3. ทีมผลิตและติดตั้ง (Production & Installation) รับผิดชอบกระบวนการ
ผลิตสินค้าตั้งแต่การตัด เจาะ ประกอบและติดขอบ โดยในขั้นตอนการพ่นสีบริษัทจะส่งชิ้นงานไปให้
โรงพ่นสีภายนอกที่เป็นพันธมิตรและให้บริการเป็นประจ า ซึ่งมีความเชี่ยวชาญและมีมาตรฐานในการ
พ่นสีตามที่ก าหนด หลังจากนั้นจะน าชิ้นงานกลับมาตรวจสอบคุณภาพในทุกขั้นตอนก่อนส่งมอบให้
ลูกค้า ทีมงานในฝ่ายนี้ยังรับผิดชอบงานติดตั้งหน้างานของลูกค้า โดยมีการวางแผนตารางงานผลิต
และติดตั้งอย่างรอบคอบ เพ่ือให้สามารถใช้ทรัพยากรบุคคลชุดเดียวกันได้อย่างคุ้มค่าโดยไม่กระทบต่อ
ประสิทธิภาพการผลิตในโรงงาน 

4. ทีมขายและบริการลูกค้า (Sales & Customer Service) เป็นฝ่ายที่ท าหน้าที่
ดูแลลูกค้าตั้งแต่การให้ค าปรึกษาเบื้องต้น การรับค าสั่งซื้อ การออกใบเสนอราคา ไปจนถึงการ
ประสานงานการจัดส่งและการติดตั้งสินค้า เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายจะดูแลทั้งลูกค้าที่เข้าชมโชว์รูม งาน
ออกบูธแสดงสินค้า ลูกค้าที่ติดต่อผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงตัวแทนจ าหน่าย และยังให้บริการหลัง
การขายเพือ่รับฟังข้อเสนอแนะและติดตามความพึงพอใจของลูกค้าอย่างใกล้ชิด 

5. ทีมบริหารงานทั่วไป (Administration) มีหน้าที่ดูแลความเรียบร้อยของ
ส านักงานและงานธุรการ สนับสนุนการจัดการเอกสารและการประสานงานภายในองค์กร รวมถึงการ
วางแผนและด าเนินการสรรหาบุคลากรเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละฝ่าย นอกจากนี้ยัง
มีหน้าที่ดูแลการจัดซื้อวัตถุดิบและวัสดุต่างๆ ที่ใช้ในการผลิต โดยท าหน้าที่ออกใบสั่งซื้อ (Purchase 
Order) และประสานงานกับซัพพลายเออร์เพ่ือให้ได้วัสดุที่มีคุณภาพตามมาตรฐานที่ก าหนดในราคาที่
เหมาะสมและส่งมอบได้ตรงเวลาเพ่ือให้กระบวนการผลิตด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง 

6.3.3 การวางแผนด้านก าลังคนและโครงสร้างเงินเดือนพนักงาน 
บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด มีการวางแผนด้านก าลังคนให้เหมาะสมกับขนาด

ธุรกิจและเป้าหมายการขยายตลาดในระยะเริ่มต้น โดยเน้นการใช้บุคลากรเท่าที่จ าเป็นและสามารถ 
รองรับการขยายตัวในอนาคต โดยในระยะเริ่มต้นบริษัทจะจัดสรรก าลังคนและค่าตอบแทนของ
พนักงานภายในบริษัท ดังนี้ 

ผู้บริหาร 40,000 บาทต่อเดือน ทีมออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 15,000 บาท
ต่อเดือน ทีมผลิตและติดตั้ง 12,500 บาทต่อเดือน ทีมขายและบริการลูกค้า 13,000 บาทต่อเดือน 
และทีมบริหารงานทั่วไป 15,000 บาทต่อเดือน โดยบริษัทมีนโยบายการปรับขึ้นเงินเดือน ร้อยละ 5 
ต่อปี อ้างอิงจากมาตรฐานตลาดแรงงานส าหรับธุรกิจ SMEs ทั่วไปในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับ
การปรับเพิ่มค่าครองชีพและเป็นแรงจูงใจให้พนักงานเติบโตไปพร้อมกับองค์กร โดยพิจารณาจากอายุ
การท างาน ผลงานและการพัฒนาทักษะความสามารถในการท างาน รวมถึงผลประกอบการของ
บริษัทในแต่ละปี 
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นอกจากนี้ บริษัทก าหนดแรงจูงใจเพ่ิมเติมเฉพาะต าแหน่ง ดังนี้ ทีมผลิตและ
ติดต้ัง จะได้รับค่าเบี้ยเลี้ยงหรือค่าล่วงเวลา กรณปีฏิบัติงานนอกสถานที่หรือออกไปติดตั้งหน้างานของ
ลูกค้า ซึ่งจะพิจารณาจากเวลาท างานนอกเวลา ทีมขายและบริการลูกค้าจะได้รับค่าคอมมิชชั่นร้อยละ 
5 ของยอดขายทั้งหมด เพ่ือกระตุ้นยอดขายและสร้างแรงจูงใจในการเพ่ิมรายได้ของบริษัท รวมถึงค่า
เบี้ยเลี้ยงหรือค่าล่วงเวลาเมื่อมีการออกบูธแสดงสินค้านอกเวลาปกติหรือวันหยุด 

สวัสดิการพ้ืนฐานมีดังนี้  ประกันสังคม สนับสนุนเงินสมทบร้อยละ 50 ของ
ยอดเงินสมทบตามที่กฎหมายก าหนด การฝึกอบรมและพัฒนาศักยภาพพนักงานเพ่ือเสริมทักษะใน
การท างานและการบริการลูกค้า เครื่องแบบพนักงาน เช่น เสื้อบริษัท เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ความ
เป็นมืออาชีพ ค่าอาหารและของขวัญวันเกิดการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มีบรรยากาศการท างานที่เป็น
กันเองและเอ้ือต่อการพัฒนา เพ่ือสร้างความสุขและความผูกพันในองค์กร 
 
ตารางท่ี 6.1 
การวางแผนด้านก าลังคนและโครงสร้างเงินเดือนพนักงาน 

ต าแหน่ง 
อัตรา

การจ้าง 
ผลตอบแทน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ผู้บริหาร 1 40,000 42,000 44,100 46,305 48,620 

ออกแบบและพัฒนา
ผลิตภณัฑ ์

1 15,000 15,750 16,538 17,364 18,233 

ผลิตและติดตั้ง 5 12,500 13,125 13,781 14,470 15,194 

ขายและบริการลูกค้า 3 13,000 13,650 14,333 15,049 15,802 
บริหารงานท่ัวไป 1 15,000 15,750 16,538 17,364 18,233 

รวมเงินเดือน 180,500 171,500 180,075 189,079 198,533 
 

การบริหารต้นทุนด้านบุคลากรเนื่องจากเป็นธุรกิจขนาดเล็กในช่วงเริ่มต้น บริษัท
จึงเลือกใช้ โครงสร้างพนักงานขนาดเล็กและบริหารงานแบบหลายบทบาท โดยผู้บริหารเข้ามามีส่วน
ร่วมดูแลหลายด้านเพ่ือลดต้นทุนและใช้การว่าจ้างชั่วคราวหรือ  Outsource ในบางงานที่ไม่
จ าเป็นต้องมีพนักงานประจ า เช่น ฝ่ายบัญชี หรือว่าจ้างแรงงานรายวันในช่วงที่มียอดสั่งซื้อจ านวนมาก 
ในอนาคตเมื่อธุรกิจขยายตัวบริษัทมีแผนที่จะเพ่ิมจ านวนบุคลากรและแยกบทบาทหน้าที่ให้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น เพ่ือรองรับการเติบโตและเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารงานในระยะยาว 
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6.3.4 การสรรหาและคัดเลือกบุคลากร 
การมีบุคลากรที่มีคุณภาพเป็นหัวใจส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจให้เติบโตและ

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง บริษัทจึงให้ความส าคัญกับกระบวนการสรรหาและ
คัดเลือกบุคลากรอย่างรอบคอบเพ่ือให้ได้พนักงานที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการและเหมาะสม
กับวัฒนธรรมองค์กร 

การสรรหาบุคลากรเริ่มจากการก าหนดคุณสมบัติและความสามารถที่ชัดเจน 
ส าหรับแต่ละต าแหน่ง เช่น ทักษะความรู้ ความสามารถในการสื่อสาร การท างานเป็นทีมและทัศนคติ
ที่ดีต่อการให้บริการลูกค้า จากนั้นด าเนินการประกาศรับสมัครงานผ่านช่องทางต่างๆ เช่น เว็บไซต์หา
งานออนไลน์ (JobThai) โซเชียลมีเดียของบริษัทหรือการแนะน าจากบุคลากรภายในองค์กร 

การคัดเลือกบุคลากรต าแหน่งทีมออกแบบและทีมขายควรมีพ้ืนฐานหรือ
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับเฟอร์นิเจอร์  การออกแบบร้านค้าหรือการให้บริการลูกค้าในธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือให้สามารถเรียนรู้และต่อยอดความรู้ได้ ขณะเดียวกันทีมผลิตและติดตั้งซึ่งเป็นก าลังหลัก
ในการผลิตและส่งมอบงานให้ลูกค้าก็ควรมีทักษะช่างเบื้องต้นและมีความคุ้นเคยกับการท างานไม้และ
งานเหล็ก รวมถึงความละเอียดรอบคอบในการประกอบและติดตั้งสินค้า 

ถึงแม้ว่าผู้สมัครอาจยังไม่เชี่ยวชาญในทุกด้านตั้งแต่เริ่มต้น บริษัทมีแนวทาง
พัฒนาและอบรมพนักงานทุกทีม ผ่านการสอนงานและการเรียนรู้ร่วมกันภายในองค์กร เพ่ือให้ทุกคน
มีความเข้าใจในกระบวนการผลิต โครงสร้างสินค้าและคุณภาพที่บริษัทต้องการส่งมอบให้ลูกค้า 

ระยะเวลาในการท างานวันจันทร์-เสาร์ 08:30-17:30 น. 
6.3.5 การประเมินผลการปฏิบัติงาน 

การประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานทุกต าแหน่งจะจัดท าอย่างน้อยปีละ 
1-2 ครั้ง โดยผู้บริหารร่วมกับหัวหน้าฝ่าย (ส าหรับทีมผลิตและติดตั้ง) จะใช้การวัดแบบรายบุคคล เพ่ือ
วัดผลความสามารถในการท างานและเป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาปรับเงินเดือนของบุคลากร
ภายในองค์กรในแต่ละปี ทั้งนี้พนักงานจะมีมาตรฐานการวัดผลที่แตกต่างกันไปในแต่ละต าแหน่ง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 6.2 
ตารางแสดงตัวชี้วัดและค่าเป้าหมายผลการปฏิบัติงานของพนักงานแต่ละต าแหน่ง 

ต าแหน่ง ตัวชี้วัด ค่าเป้าหมาย 
ผู้บริหาร 1. ยอดขายรวมประจ าป ี 1. ยอดขายรวมเติบโต 10% ต่อป ี

2. ก าไรสุทธิต่อเดือน (Net Profit) 2. อัตราก าไรสุทธิ 15% ของยอดขายต่อเดือน 
3. อัตราการหมุนเวียนของพนักงาน 
(Turnover Rate) 

3. อัตราการลาออกของพนักงาน <10% ต่อปี 

4. จ านวนลูกค้าใหม่ที่เพิ่มขึ้น 4. จ านวนลูกค้าใหม่ 20% ต่อป ี
5. ความคิดเห็นจากพนักงาน  
(Peer Evaluation) 

5. คะแนนความพึงพอใจจากการประเมินโดยทมีงาน 
90% 

6. ต้นทุนรวมตามงบประมาณ 6. ต้นทุนรวม <90-95% ของงบประมาณ 
ทีมออกแบบ
และพัฒนา 

1. การส่งมอบแบบและต้นแบบสนิค้าได้
ตรงเวลา 

1. 95% ของงานท่ีรับผิดชอบ 

2. คุณภาพของการออกแบบที่ผ่านการ
อนุมัติ 

2. 80%  

3. จ านวนสินค้าใหม ่ 3. จ านวนสินค้า 10 แบบต่อปี 
ทีมผลติและ
ติดตั้ง 

1. งานผลิตและตดิตั้งเสร็จตรงตามเวลาที่
ก าหนด 

1. 95% ของแผนงานในแต่ละเดือน 

2. ส่งงานตรงตามก าหนดให้ฝ่ายขาย/ลูกค้า 2. 95% ของค าสั่งซื้อ 
3. คะแนนความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
การติดตั้ง 

3. คะแนนความพึงพอใจ 80% 

4. ไม่มีอุบัติเหตุระหว่างปฏิบตัิงาน 4. 0 ครั้ง ต่อป ี(Zero Accident Target) 
ทีมขายและ
บริการลูกค้า 

1. ปิดการขายได้ตามเป้าหมายยอดขายรวม 1. 80-90% ของเป้าหมายที่ก าหนดต่อเดือน 
2. ความเร็วในการตอบกลับลูกค้า 2. ภายใน 30 นาท ี100% ของกรณีที่ลูกค้าติดต่อเข้ามา 
3. จ านวนลูกค้าใหม่ที่เพิ่มขึ้น 3. จ านวนลูกค้าใหม่ 20% ต่อป ี
4. การบันทึกข้อมูลลูกค้าเข้าสูร่ะบบ
ฐานข้อมูล 

4. เก็บข้อมูลลูกค้า 95% ของข้อมูลลูกคา้ทั้งหมด 

ทีม
บริหารงาน
ทั่วไป 

1. การจัดท าเอกสารใบสั่งซื้อและเอกสาร
ธุรการ 

1. ความถูกต้อง 98% 

2. การจัดซื้อวัสดุและวัตถุดิบได้ตรงตามส
เปกและราคาที่ก าหนด 

2. ความถูกต้องและความครบถ้วน 98% 

3. การรวบรวมเอกสารเพื่อส่งให ้
Outsource จัดท าบัญช ี

3. ส่งเอกสารตรงเวลา 95% ของรอบการส่ง 

4. ให้ความช่วยเหลือหรือประสานงาน
สนับสนุนทุกทีม 

4. ความพึงพอใจของฝ่ายต่างๆ 85% จากการส ารวจ
ภายใน 
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6.3.6 การฝึกอบรมและพัฒนา 
บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ให้ความส าคัญกับการพัฒนาทักษะและศักยภาพ

ของพนักงานทุกฝ่าย เพ่ือให้สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และเติบโตไปพร้อมกับองค์กร โดยบริษัทจะเน้นการพัฒนาบุคลากรในรูปแบบที่เหมาะสมกับลักษณะ
ธุรกิจและขนาดองค์กร ดังนี้ 

1) การสอนงานโดยตรงจากหัวหน้างานหรือผู้บริหาร พนักงานใหม่ทุกคนจะ
ได้รับการแนะน าและสอนงานโดยตรงจากหัวหน้างานหรือผู้บริหาร เพ่ือให้เข้าใจสินค้า กระบวนการ
ท างานและมาตรฐานของบริษัทตั้งแต่เริ่มต้น 

2) การเรียนรู้ร่วมกันในทีม แต่ละฝ่ายจะมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์และแนว
ทางการท างานร่วมกันในที่ประชุมทีมเป็นระยะ เช่น การแชร์ปัญหาและวิธีแก้ไข การอัปเดตข้อมูล
สินค้าหรือข้อเสนอแนะจากลูกค้าเพ่ือพัฒนางานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง 

3) บริษัทสนับสนุนให้พนักงานเข้าร่วมอบรมหรือศึกษาความรู้เพ่ิมเติมจากแหล่ง
ภายนอก เช่น คอร์สออนไลน์หรือเวิร์คช็อปที่เกี่ยวข้องกับงาน หากเหมาะสมกับความสามารถและ
งบประมาณ 

6.3.7 การรักษาบุคลากร 
การรักษาบุคลากรที่มีความสามารถและความผูกพันกับองค์กรเป็นสิ่งส าคัญใน

การสร้างความมั่นคงและการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว บริษัทจึงก าหนดแนวทางในการรักษา
บุคลากรไว้ทั้งใน มิติเชิงแก้ไข และ มิติเชิงป้องกัน ดังนี้ 

1) มิติเชิงแก้ไข เนื่องจากบริษัทเป็นองค์กรขนาดเล็กจึงเน้นการพูดคุยและแก้ไข
ปัญหาแบบเปิดใจมากกว่าการใช้กระบวนการทางการบริหารที่ซับซ้อน เช่น การพูดคุยหรือประชุมทีม
เป็นระยะเพ่ือให้พนักงานทุกคนสามารถสะท้อนปัญหาหรือข้อเสนอแนะได้ เงื่อนไขการท างานที่
ยืดหยุ่นเมื่อพนักงานมีข้อจ ากัดส่วนตัว เช่น ปรับเวลาหรือเปลี่ยนลักษณะงานชั่วคราวตามความ
เหมาะสม และการให้โอกาสในการแก้ไขข้อผิดพลาดก่อนตัดสินใจพิจารณาเรื่องใหญ่อย่างการเลิกจ้าง 

2) มิติเชิงป้องกัน การสร้างบรรยากาศการท างานและระบบดูแลพนักงานที่ดี 
เพ่ือ ลดปัญหาการลาออกและเพ่ิมความผูกพันกับองค์กร เช่น การสร้างบรรยากาศการท างานที่เป็น
กันเองให้พนักงานรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร การก าหนด ค่าตอบแทนและสวัสดิการที่เหมาะสม
กับศักยภาพขององค์กรและการปรับขึ้นค่าตอบแทนเมื่อมีผลงานหรือความรับผิดชอบเพ่ิมขึ้น การจัด
กิจกรรมเล็กๆ เช่น การทานข้าวร่วมกันในทีม หรือการสังสรรค์แบบเป็นกันเองเพ่ือสร้างความผูกพัน
และความสุขในการท างาน การเปิดโอกาสให้ทุกคนเสนอแนวทางปรับปรุงงาน โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่อง
ต าแหน่งหรือระดับ 
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บทที่ 7 
แผนการเงิน 

 
7.1 วัตถุประสงค์ของแผนการเงิน 

 
1. เพ่ือประเมินความเป็นไปได้ของโครงการลงทุน ความคุ้มค่าในการลงทุนและ

ผลตอบแทนที่คาดหวัง 
2. เพ่ือวางแผนการใช้เงินลงทุนและการบริหารเงินทุนหมุนเวียนอย่างเหมาะสม 
3. เพ่ือบริหารแหล่งเงินทุนที่เหมาะสมระหว่างเงินทุนจากเจ้าของและเงินกู้จากสถาบัน

การเงิน 
4. เพ่ือสนับสนุนการเติบโตของธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว 
 

7.2 เป้าหมายด้านการเงิน 
 

1. มีระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) ภายใน 3 ปีแรกของการด าเนินธุรกิจ 
2. อัตราผลตอบแทนของมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) ของโครงการ

มากกว่า 0 
3. สามารถสร้างก าไรสุทธิอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ปีที่ 2 ของการด าเนินธุรกิจ 

 
7.3 นโยบายทางการเงินและบัญชี 
 

1. การรับรู้รายได้และค่าใช้จ่ายตามเกณฑ์คงค้าง (Accrual Basis) 
2. การบันทึกค่าเสื่อมราคาใช้วิธีเส้นตรง (Straight-Line Method) ในการค านวณค่า

เสื่อมราคาของสินทรัพย์ถาวร โดยก าหนดอายุการใช้งานและอัตราค่าเสื่อมราคาตามลักษณะของ
สินทรัพย์ ดังนี้ 

- เครื่องจักร: 10 ปี 
- อาคารและสิ่งปลูกสร้าง: 20 ปี 
- เฟอร์นิเจอร์และชั้นวางสินค้า: 5 ปี 
- เครื่องมือและอุปกรณ์ส านักงาน: 5 ปี 
- อุปกรณ์ตกแต่งโชว์รูม: 5 ปี 
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3. การประเมินค่าวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้าและวัสดุสิ้นเปลืองจะประเมินมูลค่าตาม
ราคาทุนหรือราคาตลาดแล้วแต่ราคาที่ต่ ากว่า ใช้วิธี First-In, First-Out (FIFO) ในการบันทึกต้นทุน
การขายและประเมินค่าวัตถุดิบคงเหลือ 

4. การบริหารลูกหนี้การค้า บริษัทให้เครดิตการช าระเงินแก่ลูกค้าตามความเหมาะสม 
โดยก าหนดเงื่อนไขการช าระเงินไม่เกิน 30 วัน 

5. การบริหารเจ้าหนี้การค้า บริษัทจะเจรจาต่อรองเพ่ือให้ได้รับระยะเวลาเครดิตไม่ต่ า
กว่า 30 วัน 

6. การจ่ายเงินปันผลจะพิจารณาจากผลประกอบการและความจ าเป็นในการใช้เงินทุน
เพ่ือขยายธุรกิจเป็นหลัก โดยก าหนดให้จ่ายเงินปันผลในอัตราไม่เกินร้อยละ 20 ของก าไรสุทธิและจะ
เริ่มจ่ายตั้งแต่ปีที่ 3 ของการด าเนินธุรกิจเป็นต้นไป 
 
7.4 แหล่งที่มาของเงินทุนและโครงสร้างด้านเงินทุน 
 

บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัดได้วางแผนการจัดหาเงินทุนเพ่ือสนับสนุนการด าเนินธุรกิจ
และการขยายกิจการแบรนด์ FUR:D ซึ่งเป็นหน่วยธุรกิจใหม่ของบริษัท โดยค านึงถึงความเหมาะสม
ของโครงสร้างเงินทุนระหว่างทุนของเจ้าของและเงินกู้จากแหล่งภายนอก ตั้งเป้ารักษาสัดส่วนหนี้สิน
ต่อทุน (D/E Ratio) ไม่เกิน 1 เท่า เพ่ือควบคุมความเสี่ยงและรักษาความสามารถในการช าระหนี้ใน
อนาคต 

 
7.4.1 แหล่งเงินทุนจากเจ้าหนี้ 

บริษัทมีแผนขอสินเชื่อ “สินเชื่อธุรกิจ SME เลือกได้” จากธนาคารกสิกรไทย 
เพ่ือใช้ในการจัดตั้งโชว์รูม ลงทุนในการผลิตและพัฒนาชั้นวางสินค้ารุ่นมาตรฐานและขยายช่องทาง
การตลาดภายใต้แบรนด์ FUR:D ในวงเงินสินเชื่อ 5,000,000 บาท มีระยะเวลากู้ไม่เกิน 5 ปี อัตรา
ดอกเบี้ย MRR + 2.00% ต่อปี หรือเทียบเท่า MRR กสิกรไทยปัจจุบันประมาณ 9.12% ดังนั้นคาดว่า
อัตราดอกเบี้ยอยู่ที่ 9.12% ต่อปี  

ต้นทุนทางการเงินจากการกู้ยืม (Cost of Debt: Kd) เท่ากับ 9.12% ต่อปี 
อัตราภาษี SMEs 15% (ส าหรับก าไรสุทธิ 300,001 - 3,000,000 บาท) 
Kd(1 - T) = 9.12% × (1 - 0.15) = 7.75% ต่อปี 
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7.4.2 แหล่งเงินทุนจากส่วนของเจ้าของ 
บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด มีทุนจดทะเบียนปัจจุบันจ านวน 1,000,000 บาท

และมีแผนด าเนินการเพ่ิมทุนจดทะเบียนเป็น 5,000,000 บาท โดยออกหุ้นสามัญเพ่ิมทุนจ านวน 
400,000 หุ้น มูลค่าหุ้นละ 10 บาท และเรียกช าระทุนเต็มจ านวนจากผู้ถือหุ้นเดิมซึ่งจะน า เงินทุน
ดังกล่าวมาใช้เป็นทุนหมุนเวียนเพื่อเพ่ิมสภาพคล่องและใช้เป็นเงินทุนส าหรับพัฒนาธุรกิจ 

ในด้านต้นทุนส่วนของเจ้าของ (Cost of Equity) ส าหรับธุรกิจที่ไม่มีข้อมูล Beta 
หรือไม่จดทะเบียนในตลาด หลายงานวิจัยและโมเดลประเมินค่า (CAPM หรือ Weighted Average 
Benchmarks) มักใช้ช่วง 12% - 20% เป็นมาตรฐานของต้นทุนส่วนของเจ้าของ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยและแหล่งข้อมูลทางวิชาการหลายแห่ง รวมถึงคู่มือการวิเคราะห์การเงินธุรกิจขนาดกลางและ
เล็ก (SMEs) ที่มักระบุในช่วง 10% - 15% ดังนั้นบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด เป็น SMEs ใน
อุตสาหกรรมการผลิตเฟอร์นิเจอร์ซึ่งถือว่ามีความเสี่ยงปานกลางถึงสูง จึงก าหนดอัตราผลตอบแทนที่ผู้
ถือหุ้นคาดหวัง (Ke) อยู่ที่ 10% ต่อปี ถือเป็นตัวเลขที่อนุรักษ์นิยมพอสมควร ไม่ต่ าเกินไปจนดูมีความ
เสี่ยงต่ าเกินจริงและไม่สูงเกินไปจนกลายเป็นอุปสรรคในการประเมินความคุ้มค่า 

ต้นทุนจากส่วนของเจ้าของ (Ke) เท่ากับ 10% ต่อป ี
7.4.3 ต้นทุนเงินทุนเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก (WACC) 

WACC  = WeKe + WdKd(1-T) 
= [(E/D+E) × Ke] + [(D/D+E) × Kd(1-Tax rate)] 
=  [(5,000,000/10,000,000) ×10] +  [(5,000,000/10,000,000) × 

9.12 × (1 - 0.15)] 
=  [0.5 ×10] + [0.5 × 7.75] 
=  5% + 3.875% 

WACC  = 8.875% 
 
7.5 การก าหนดสมมติฐานและการประมาณการทางการเงิน 
 

การจัดท าแผนการเงินนี้ครอบคลุม 5 ปีงบประมาณแรกของการด าเนินโครงการขยาย
ธุรกิจแบรนด์ FUR:D โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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7.5.1 สมมติฐานในการจัดท าแผนการเงิน 
สมมติฐานที่ 1 แบรนด์ FUR:D เริ่มผลิตและจ าหน่ายสินค้าได้ภายในเดือน

สิงหาคม 2568 ซึ่งตรงกับเริ่มปีงบประมาณ 2569 ของบริษัท  
สมมติฐานที่ 2 อัตราการเติบโตของรายได้ไว้ที่เฉลี่ย 10% สอดคล้องกับศักยภาพ

ของบริษัทในฐานะผู้ผลิตโดยตรงและแนวโน้มการเติบโตของกลุ่มลูกค้าร้านค้าปลีก 
สมมติฐานที่ 3 ก าหนดให้จ่ายเงินปันผลในอัตราไม่เกินร้อยละ 20 ของก าไรสุทธิ

และจะเริ่มจ่ายตั้งแต่ปีที่ 3 ของการด าเนินธุรกิจเป็นต้นไป 
7.5.2 การประมาณการรายได้ 

รายได้จากการจ าหน่ายสินค้ามาตรฐานภายใต้แบรนด์ FUR:D บริษัทได้
วางเป้าหมายโดยพิจารณาจากความเหมาะสมของก าลังการผลิต การให้บริการลูกค้าและโอกาส
ทางการตลาดในกลุ่มร้านค้าปลีกขนาดเล็กถึงขนาดกลางที่ต้องการเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้าและ
อุปกรณ์เสริมในราคาที่เข้าถึงได้ สินค้าในกลุ่มนี้ประกอบด้วยชุดชั้นวางสินค้าหลากหลายรุ่น ในช่วง
ราคาตั้งแต่ 4,100 - 23,700 บาทต่อชุด โดยมีการออกแบบให้เหมาะสมกับลักษณะร้านค้าหลากหลาย
ประเภท ท าให้ลูกค้ามักสั่งซื้อสินค้าหลายรายการต่อบิล ซึ่งคาดว่ามียอดขายเฉลี่ย 100,000 บาทต่อ
บิลและบริษัทได้วางเป้าหมายเริ่มต้น 50 ร้านค้าต่อปีเป็นระดับที่สอดคล้องกับก าลังการผลิตและ
ทรัพยากรบุคคลที่มีอยู่ในปัจจุบันรวมถึงพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าเป้าหมายและช่องทางการขายที่
หลากหลาย 

นอกจากรายได้หลักจากการจ าหน่ายสินค้ามาตรฐานแล้ว ยังมีรายได้เสริมจาก
การให้บริการเพ่ิมเติม ซึ่งช่วยเพิ่มคุณค่าและตอบโจทย์ความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้ามากยิ่งขึ้น ได้แก่ 
การให้ค าปรึกษาออกแบบพ้ืนที่จัดวางเฟอร์นิเจอร์ภายในร้าน การให้บริการจัดส่งโดยการก าหนด
ค่าบริการจัดส่งที่ 5% ของราคาสินค้า และบริการติดตั้งสินค้าในอัตรา 7% ของราคาสินค้า โดยอ้างอิง
จากราคาตลาดของผู้ให้บริการจัดส่งและติดตั้ง บริการเหล่านี้มีความส าคัญเนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่
เป็นผู้ประกอบการที่ต้องการความครบวงจร ตั้งแต่การออกแบบ ไปจนถึงการส่งมอบและติดตั้งที่หน้า
งาน การให้บริการแบบ One-Stop Service จึงช่วยเพ่ิมความพึงพอใจและส่งเสริมโอกาสในการปิด
การขายสินค้าได้มากขึ้น 

การออกบูธในงานแสดงสินค้าที่รวมผู้ประกอบการ SMEs ซึ่งส่งเสริมการขาย
เฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้า เช่น งาน Furniture Mega Show หรือ SME Soft Power Fair ที่มี
ผู้เข้าร่วมเป็นเจ้าของกิจการค้าปลีกขนาดเล็กถึงกลาง ท าให้แบรนด์ FUR:D มีโอกาสสร้างยอดขายที่
สูงกว่าช่องทางปกติ เนื่องจากลูกค้าสามารถเห็นและสัมผัสสินค้าจริงได้ทันที คาดว่าลูกค้าในงานแสดง
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สินค้ามีแนวโน้มจะสั่งซื้อสินค้าหลายรายการพร้อมกัน ส าหรับร้านค้าขนาด 90-240 ตารางเมตรมี
ยอดขายเฉลี่ย 200,000 บาทต่อบิล 

ดังนั้น ในปีแรกคาดการณ์ว่าธุรกิจจะมีรายได้ประมาณ 7,890,000 บาท โดย
สามารถจ าแนกกระแสรายได้ (Revenue Streams) ออกเป็น 4 ช่องทาง ดังนี้ 

1) สินค้ามาตรฐานประกอบด้วยชุดชั้นวางสินค้าหลากหลายรุ่น ตั้งเป้าการ
จ าหน่าย 50 บิลในปีแรก โดยเฉลี่ยบิลละ 100,000 บาท 

2) ค่าบริการออกแบบพ้ืนที่และจัดวางเฟอร์นิเจอร์ส าหรับลูกค้ารายใหม่คาดว่ามี
ลูกค้า 10 รายต่อปี คิดค่าบริการ 5,000 บาทต่อร้าน 

3) รายได้จากบริการเสริม ได้แก่ บริการจัดส่งโดยอัตราค่าบริการจัดส่งที่คิดเป็น 
5% ของรายได้จากสินค้ามาตรฐานและรายได้จากบริการติดตั้งที่อัตรา 7% ของรายได้จากสินค้า
มาตรฐาน ซึ่งเป็นอัตราเฉลี่ยโดยอ้างอิงจากราคาตลาดของผู้ให้บริการจัดส่งและติดตั้ง 

4) ส่วนเพ่ิมจากการออกงานแสดงสินค้า 2 งานต่อปี คาดว่าสามารถขายชุดชั้น
วางสินค้าหลากหลายรุ่น ตั้งเป้าการขาย 10 บิลต่อปี เฉลี่ยบิลละ 200,000 บาท 

จากกลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์ ทั้งผ่านโชว์รูม ออนไลน์และกิจกรรม
การตลาด เช่น การออกบูธงานแสดงสินค้า โดยคาดว่าอัตรารายได้จากยอดขายเฟอร์นิเจอร์ชั้นวาง
สินค้าจะสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องปีละ 10% ตามแนวโน้มการเติบโตของกลุ่มลูกค้าร้านค้าปลีก 
การพัฒนาแบรนด์และการขยายฐานลูกค้าในอนาคต จึงสามารถคาดการณ์รายได้ ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 7.1 
ประมาณการรายได้ในปีแรกของการด าเนินกิจการ 

ประมาณการรายได้ จ านวนบิล/ปี ยอดขาย/บิล 
รายได้ต่อปี 

(บาท) 

รายได้จากสินค้ามาตรฐาน 50 100,000 5,000,000 

รายได้จากค่าบริการออกแบบ 10 5,000 50,000 

รายได้จากบริการเสริม 
   

- บริการจัดส่ง 
 

5% 350,000.00 
- บริการติดตั้ง 

 
7% 490,000.00 

ส่วนเพิ่มจากการออกงานแสดงสินค้า 10 200,000 2,000,000 
รวมรายได้ 

  
7,890,000.00 
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ตารางท่ี 7.2 
ประมาณการรายได้ในแต่ละปี 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้รวมต่อปี 
(บาท) 

7,890,000 8,679,000 9,546,900 10,501,590 11,551,749 

 
7.5.3 การประมาณการต้นทุนขาย 

ต้นทุนขายของบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ส าหรับสินค้ามาตรฐานภายใต้แบ
รนด์ FUR:D ประกอบด้วยต้นทุนทางตรงทีเ่กี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตและการจัดหาสินค้าส าเร็จรูป
เพ่ือน าเสนอแก่ลูกค้า ได้แก่ ค่าวัตถุดิบ (ไม้, เหล็ก, อุปกรณ์ต่าง ๆ) ค่าแรงพนักงานทีมผลิตและ
ค่าใช้จ่ายการผลิตอ่ืน ๆ (ค่าสาธารณูปโภค, ค่าเสื่อมราคา, ค่าบรรจุภัณฑ์) โดยไม่รวมค่าขนส่ง 
เนื่องจากบริษัทวางแผนเปิดโชว์รูมแห่งแรกในพื้นที่เดียวกันกับโรงงานผลิตซึ่งช่วยลดต้นทุนการขนส่ง
สินค้าไปยังจุดจ าหน่าย จากการวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตในปัจจุบันและคาดการณ์ในอนาคต บริษัท
ประเมินว่าต้นทุนขายเฉลี่ยคิดเป็น 40% ของรายไดจ้ากการจ าหน่ายสินค้ามาตรฐานและส่วนเพ่ิมจาก
การออกงานแสดงสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับโครงสร้างต้นทุนของธุรกิจผลิตเฟอร์นิเจอร์ขนาดกลาง
โดยทั่วไป 

ค่าใช้จ่ายแรงงานฝ่ายผลิตซึ่งเป็นต้นทุนหลักส่วนหนึ่งของกระบวนการผลิตสินค้า 
บริษัทมีพนักงานฝ่ายผลิตและติดตั้งจ านวน 5 คน อัตราเงินเดือนเริ่มต้น 12,500 บาทต่อคนต่อเดือน 
คาดว่าจะปรับขึ้นเงินเดือนพนักงานปีละ 5% เพ่ือรักษาก าลังแรงงานและแรงจูงใจในการท างาน 

 
ตารางท่ี 7.3 
การประมาณต้นทุนขายในช่วงปีที่ 1-5 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ต้นทุนวัตถุดิบ 2,800,000.00 3,080,000.00 3,388,000.00 3,726,800.00 4,099,480.00 
ค่าแรงพนักงาน 750,000.00 787,500.00 826,875.00 868,218.75 911,629.69 
ค่าใช้จ่ายการ
ผลิตอื่น 

126,000.00 138,600.00 152,460.00 167,706.00 184,476.60 

ต้นทุนขายรวม 3,180,000.00 3,460,500.00 3,767,175.00 4,102,548.75 4,469,392.69 
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7.5.4 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารและค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการ
ขายและการตลาด 

ต้นทุนในการให้บริการเสริม ได้แก่ บริการจัดส่งสินค้าและบริการติดตั้งหน้างาน 
โดยก าหนดอัตราต้นทุนค่าบริการจัดส่งคิดเป็น 70% ของรายได้จากค่าบริการจัดส่ง เนื่องจากบริษัท
ใช้บริการจัดส่งผ่านผู้ให้บริการภายนอก และต้นทุนค่าบริการติดตั้งคิดเป็น 40% ของรายได้จาก
บริการดังกล่าว ซึ่งครอบคลุมค่าแรงและค่าเดินทางของช่างในระดับที่เหมาะสมและเป็นไปตามราคา
ตลาด ทั้งนี้ บริษัทจะว่าจ้างช่างติดตั้งจากภายนอกในแต่ละพ้ืนที่เพ่ือให้ต้นทุนในการเดินทางต่ าและ
สามารถให้บริการได้ครอบคลุมทั่วประเทศ 
 
ตารางท่ี 7.4 
การประมาณค่าใช้จ่ายในการบริการเสริมในช่วงปีที่ 1-5 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

บริการจัดส่ง 245,000.00 269,500.00 296,450.00 326,095.00 358,704.50 
บริการติดตั้ง 196,000.00 215,600.00 237,160.00 260,876.00 286,963.60 

ค่าใช้จ่ายบริการเสริมรวมต่อปี  441,000.00 485,100.00 533,610.00 586,971.00 645,668.10 

 
ตารางท่ี 7.5 
แสดงค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ปีท่ี 1 ปีต่อไป 
เงินเดือนบุคลากร 1,308,000.00 ปรับขึ้นร้อยละ 5 ต่อป ี
คอมมิชช่ันทีมขาย เพิ่มขึ้นร้อยละ 5 ของยอดขาย  

สวัสดิการพนักงาน 113,400.00  

ค่าสาธารณูปโภค 24,000.00  

ค่าวัสดุสิ้นเปลือง 5,000.00  

ค่าบริการระบบส านักงาน 3,699.00  

ค่าเช่าโปรแกรมออกแบบ 14,915.00  

ค่าดูแลอาคารและสิ่งแวดล้อม 30,000.00  

ค่าซ่อมบ ารุงเครื่องจักร 40,000.00 ร้อยละ 5 ของเครื่องจักร 
ค่าใช้จ่ายการตลาด 455,900.00  

ค่าท าบัญชีรายเดือน 5,000.00  

ค่าตรวจสอบบัญชี 38,500.00 ตามรายได้แตล่ะป ี
ค่าเอกสารและจดทะเบียนเพิ่มทุน 7,000.00 เฉพาะปีแรก 
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ตารางท่ี 7.6 
ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารในแต่ละปี 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ค่าใช้จ่ายในการขาย 
และบรหิารรวมต่อปี 

2,439,914.00 2,533,864.00 2,645,929.00 2,768,767.00 2,896,983.63 

 
ตารางท่ี 7.7 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

รายการ จ านวน ราคาต่อหน่วย รวมเป็นเงิน 
 เคร่ืองจักรและอุปกรณ์การผลิต 

   

เครื่อง CNC Nesting 1 450,000 450,000 
เครื่องปิดขอบอัตโนมัติ 1 200,000 200,000 

เครื่องเจาะข้าง (Side Drill) 1 150,000 150,000 
การก่อสร้างโชว์รูมและอาคารส านักงาน 

   

ค่าก่อสร้างอาคารโชว์รูม 1 300,000 300,000 

ติดตั้งระบบไฟฟ้า แสงสว่าง และระบบอินเทอร์เน็ต 1 50,000 50,000 
ระบบรักษาความปลอดภัย (CCTV, อุปกรณ์ดับเพลิง) 1 30,000 30,000 
ค่าตกแต่งภายในและอุปกรณ์โชว์สินค้า 1 15,000 15,000 
ค่าป้ายตกแต่งหน้าร้านและป้ายภายใน 1 10,000 10,000 
ระบบปรับอากาศ (แอร์ 2 เครื่อง) 2 15,000 30,000 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงาน 

   

คอมพิวเตอร์ส านักงาน 2 20,000 40,000 
ปริ้นเตอร์ 1 5,000 5,000 

โต๊ะท างานและเก้าอี้ 6 3,000 18,000 
รวม   1,298,000 

 
7.5.5 ค่าเสื่อมราคา 

กิจการได้ก าหนดนโยบายการคิดค่าเสื่อมราคาแบบเส้นตรง (Straight-Line 
Depreciation) ส าหรับสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน และบันทึกค่าเสื่อมราคาในงบก าไรขาดทุนตาม
มาตรฐานการรายงานทางเงิน ตามรายละเอียดในตารางที่ 7.8 
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ตารางท่ี 7.8 
ค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

รายการ รวมเป็นเงิน (บาท) 
อายุการใช้
งาน (ปี) 

ค่าเสื่อมราคา 
(บาท) 

เครื่องจักรและอุปกรณ์การผลิต 800,000 10 80,000 
การก่อสร้างโชว์รูมและอาคารส านักงาน 435,000 20 21,750 

เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงาน 63,000 5 12,600 
รวม 1,298,000  114,350 

 
7.5.6 ภาษีเงินได้นิติบุคคล 

บริษัทจดทะเบียนเป็นบริษัทจ ากัดและมีสถานะเป็นผู้ประกอบการ SMEs ที่เข้า
เงื่อนไขตามประกาศของกรมสรรพากร อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลที่ใช้ในการค านวณ คือ 15% ของ
ก าไรสุทธิที่อยู่ในช่วงระหว่าง 300,001 – 3,000,000 บาทในแต่ละป ี

7.5.7 สินค้าคงเหลือ 
สินค้าคงเหลือ (Inventory) หมายถึงชั้นวางสินค้าแบบมาตรฐาน เช่น ชั้นวาง

สินค้าติดผนัง ชั้นวางสินค้ากลางร้าน เคาน์เตอร์แคชเชียร์ ที่มีการบรรจุเรียบร้อยแล้วหรือพร้อมแสดง
ในโชว์รูม บริษัทก าหนดให้ระดับสินค้าคงเหลืออยู่ที่ 10% ของยอดขายจากสินค้ามาตรฐานรวมกับ
ยอดขายส่วนเพ่ิมจากการออกงานแสดงสินค้าในแต่ละปี เพ่ือรองรับค าสั่งซื้อที่เข้ามาอย่างต่อเนื่อง 
การจัดแสดงสินค้าในโชว์รูมและเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารการผลิต  

7.5.8 เจ้าหนี้การค้า 
บริษทัได้รับเครดิตจากผู้จ าหน่ายวัตถุดิบและอุปกรณ์เป็นระยะเวลา 30 วัน 

7.5.9 ลูกหนี้การค้า 
บริษัทให้เครดิตแก่ลูกค้าในการช าระเงินเป็นระยะเวลา 30 วัน โดยประเมินว่า

มูลค่าลูกหนี้การค้า ณ สิ้นแต่ละปีจะอยู่ที่ประมาณ 10% ของยอดขายรวมในปีนั้น ซึ่งสอดคล้องกับ
รูปแบบธุรกิจ B2B ที่มีการซื้อขายในระบบวางบิลและเก็บเงินภายหลัง 

7.5.10 การประมาณการงบก าไรขาดทุน 
การประมาณการงบก าไรขาดทุน มีรายละเอียดดังตารางที่ 7.9 
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ตารางท่ี 7.9 
การประมาณการงบก าไรขาดทุน 

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
รายได้      

สินค้ามาตรฐาน 7,000,000.00 7,700,000.00 8,470,000.00 9,317,000.00 10,248,700.00 
ค่าบริการออกแบบ 50,000.00 55,000.00 60,500.00 66,550.00 73,205.00 

บริการเสริม 840,000.00 924,000.00 1,016,400.00 1,118,040.00 1,229,844.00 

รวมรายได้ทัง้หมด 7,890,000.00 8,679,000.00 9,546,900.00 10,501,590.00 11,551,749.00 

ต้นทุนขาย 3,676,000.00 4,006,100.00 4,367,335.00 4,762,724.75 5,195,586.29 

ก าไรขั้นต้น 4,214,000.00 4,672,900.00 5,179,565.00 5,738,865.25 6,356,162.71 

ค่าใช้จ่ายในการขาย
และบริหาร 

2,880,914.00 3,018,964.00 3,179,539.00 3,355,738.00 3,542,651.73 

EBITDA 1,333,086.00 1,653,936.00 2,000,026.00 2,383,127.25 2,813,510.99 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

EBIT 1,218,736.00 1,539,586.00 1,885,676.00 2,268,777.25 2,699,160.99 

ดอกเบี้ยจ่าย 456,000.00 364,800.00 273,600.00 182,400.00 91,200.00 

EBT 762,736.00 1,174,786.00 1,612,076.00 2,086,377.25 2,607,960.99 

ภาษีเงินได้ 69,410.40 131,217.90 196,811.40 267,956.59 346,194.15 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธิ 693,325.60 1,043,568.10 1,415,264.60 1,818,420.66 2,261,766.84 

 
7.6 การวิเคราะห์บนสถานการณ์ที่กระทบต่อแผนการเงิน (Scenario Analysis) 

 
บริษัทได้ด าเนินการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการเงินเพ่ือประเมินผลกระทบจากความ

ไม่แน่นอนในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน 3 กรณ ีได้แก่ 
 
7.6.1 กรณีสถานการณ์ปกติ (Base Case) 

กิจการได้ด าเนินการประเมินสถานการณ์ภายใต้สมมติฐานว่า รายได้จะเติบโต
เฉลี่ยในอัตรา 10% ต่อปี โดยมีต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารเป็นไปตามที่ได้
น าเสนอไว้ในส่วนก่อนหน้านี้ ทั้งนี้รายละเอียดของประมาณการรายได้และงบการเงินจะน าเสนอใน
ส่วนถัดไป 
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ตารางท่ี 7.10 
ประมาณการรายได้ในแต่ละปี – Base Case 

ประมาณการ
รายได ้

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้รวมต่อปี 
(บาท) 

7,890,000.00 8,679,000.00 9,546,900.00 10,501,590.00 11,551,749.00 

 
ตารางท่ี 7.11 
ประมาณการต้นทุนขายในแต่ละปี – Base Case 

ประมาณการต้นทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ต้นทุนรวมต่อปี 

(บาท) 
3,676,000.00 4,006,100.00 4,367,335.00 4,762,724.75 5,195,586.29 

 
ตารางท่ี 7.12 
การประมาณการงบก าไรขาดทุน – Base Case 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได ้ 7,890,000.00 8,679,000.00 9,546,900.00 10,501,590.00 11,551,749.00 

หัก ต้นทุนขาย 3,676,000.00 4,006,100.00 4,367,335.00 4,762,724.75 5,195,586.29 

ก าไรขั้นต้น 4,214,000.00 4,672,900.00 5,179,565.00 5,738,865.25 6,356,162.71 

หัก ค่าใช้จ่ายในการขาย 
และบริหาร 

2,880,914.00 3,018,964.00 3,179,539.00 3,355,738.00 3,542,651.73 

ก าไรก่อนหักภาษี  
และค่าเสื่อม EBITDA 

1,333,086.00 1,653,936.00 2,000,026.00 2,383,127.25 2,813,510.99 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ย
EBIT 

1,218,736.00 1,539,586.00 1,885,676.00 2,268,777.25 2,699,160.99 

ดอกเบี้ยจ่าย 456,000.00 364,800.00 273,600.00 182,400.00 91,200.00 

EBT 762,736.00 1,174,786.00 1,612,076.00 2,086,377.25 2,607,960.99 

ภาษีเงินได ้ 69,410.40 131,217.90 196,811.40 267,956.59 346,194.15 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธิ 693,325.60 1,043,568.10 1,415,264.60 1,818,420.66 2,261,766.84 
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ตารางท่ี 7.13 
การประมาณการงบแสดงฐานะการเงิน – Base Case 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      

  เงินสดและรายการ
เทียบเท่าเงินสด 

7,585,108.93 7,648,382.87 7,790,726.59 8,245,058.52 9,042,471.35 

  ลูกหน้ีการค้า 789,000.00 867,900.00 954,690.00 1,050,159.00 1,155,174.90 

  สินค้าคงเหลือ 350,000.00 385,000.00 423,500.00 465,850.00 512,435.00 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 8,724,108.93 8,901,282.87 9,168,916.59 9,761,067.52 10,710,081.25 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน      

  อาคารและอุปกรณ์ 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 

  หักค่าเสื่อมราคา
สะสม 

(114,350.00) (228,700.00) (343,050.00) (457,400.00) (571,750.00) 

รวมสินทรัพย์ไม่
หมุนเวียน 

1,183,650.00 1,069,300.00 954,950.00 840,600.00 726,250.00 

รวมสินทรัพย์ 9,907,758.93 9,970,582.87 10,123,866.59 10,601,667.52 11,436,331.25 

หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

หนี้สินหมุนเวียน      

  เจ้าหน้ีการค้า 214,433.33 233,689.17 254,761.21 277,825.61 303,075.87 

  เงินกู้ยืมระยะสั้น - - - - - 

  เงินกู้ยืมระยะยาวท่ี  
  ถึงก าหนดช าระ 
  ภายใน 1 ปี 

1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 - 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 1,214,433.33 1,233,689.17 1,254,761.21 1,277,825.61 303,075.87 

หนี้สินไม่หมุนเวียน      

  เงินกู้ระยะยาว 3,000,000.00 2,000,000.00 1,000,000.00 - - 

รวมหน้ีสินไม่หมุนเวียน 3,000,000.00 2,000,000.00 1,000,000.00 - - 

รวมหนี้สิน 4,214,433.33 3,233,689.17 2,254,761.21 1,277,825.61 303,075.87 

ส่วนของเจ้าของ      

  ทุนจดทะเบียน 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 

  ก าไรสะสม 693,325.60 1,736,893.70 2,869,105.38 4,323,841.91 6,133,255.38 

รวมส่วนของเจ้าของ 5,693,325.60 6,736,893.70 7,869,105.38 9,323,841.91 11,133,255.38 

รวมหนี้สินและส่วน
ของเจ้าของ 

9,907,758.93 9,970,582.87 10,123,866.59 10,601,667.52 11,436,331.25 

 

Ref. code: 25676602030105ZGK
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ตารางท่ี 7.14 
การประมาณการงบกระแสเงินสด – Base Case 
 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

ก าไรจากกิจกรรม
ด าเนินงาน 

1,218,736.00 1,539,586.00 1,885,676.00 2,268,777.25 2,699,160.99 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

ภาษีเงินได้ (69,410.40) (131,217.90) (196,811.40) (267,956.59) (346,194.15) 

จ่ายดอกเบี้ย (456,000.00) (364,800.00) (273,600.00) (182,400.00) (91,200.00) 

ลูกหนี้การค้า (789,000.00) (78,900.00) (86,790.00) (95,469.00) (105,015.90) 

สินค้าคงเหลือ (350,000.00) (35,000.00) (38,500.00) (42,350.00) (46,585.00) 

จ้าหน้ีการค้า 214,433.33 19,255.83 21,072.04 23,064.40 25,250.26 

หน้ีสินหมุนเวียนอื่น - - - - - 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมด าเนินงาน 

(116,891.07) 1,063,273.93 1,425,396.64 1,818,016.06 2,249,766.20 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 

เงินลงทุนสุทธิใน
สินทรัพย์ถาวร 

(1,298,000.00) - - - - 

เงินลงทุนสุทธิใน
สินทรัพย์ไม่มีตัวตน 

- - - - - 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมลงทุน 

(1,298,000.00) - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 

เงินสดรับจากส่วนของ
เจ้าของ 

5,000,000.00 - - - - 

เงินสดรับจากเงินกู้
ระยะยาว 

5,000,000.00 - - - - 

เงินสดจ่ายคืนเงินกู้
ระยะยาว 

(1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) 

จ่ายเงินปันผล - - (283,052.92) (363,684.13) (452,353.37) 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมจัดหาเงิน 

9,000,000.00 (1,000,000.00) (1,283,052.92) (1,363,684.13) (1,452,353.37) 

การเปลี่ยนแปลงของ
กระแสเงินสด 

7,585,108.93 63,273.93 142,343.72 454,331.93 797,412.83 

เงินสดต้นปี - 7,585,108.93 7,648,382.87 7,790,726.59 8,245,058.52 

เงินสดปลายปี 7,585,108.93 7,648,382.87 7,790,726.59 8,245,058.52 9,042,471.35 

Ref. code: 25676602030105ZGK
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ตารางท่ี 7.15 
การประมาณการ NPV IRR – Base Case 

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

กระแสเงินสดจ่าย 
ณ วันลงทุน 

(10,000,000) 
 

     

กระแสเงินสดรับ  339,108.93 503,507.27 679,785.81 876,987.27 28,094,392.68 

ต้นทุนเฉลี่ยของกิจการ (WACC) 8.88% 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 10,250,695.24 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate Of Return: IRR) 26% 

ระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period: PB) 4.27  

 
จากการประมาณการด าเนินการของกิจการพบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ใน

สถานการณ์ปกติ (Base Case) มีค่าเท่ากับ 10,250,695.24 บาท ซึ่งมีมูลค่าเป็นบวกและมีอัตรา
ผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate Of Return: IRR) เท่ากับ 26% ซึ่งมากกว่า ต้นทุนเฉลี่ย
ของกิจการ (WACC) ที่มีค่าเท่ากับ 8.88% อีกทั้งกิจการสามารถมีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback 
Period: PB) เท่ากับ 4.27 ปี 

7.6.2 กรณีสถานการณ์ที่ดีที่สุด (Best Case) 
ในกรณีสถานการณ์ท่ีดีที่สุด กิจการประเมินว่าสามารถมีรายได้เติบโตเฉลี่ย ไม่ต่ า

กว่า 20% ต่อปี ซึ่งสูงกว่ากรณีฐานที่ตั้งไว้ที่ 10% ต่อปี โดยสมมติฐานดังกล่าวพิจารณาจากปัจจัย
สนับสนุนทางธุรกิจ การขยายฐานลูกค้าได้รวดเร็วโดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและกลุ่ม
ร้านค้าที่มีหลายสาขาและการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการขายและ
บริหารเป็นไปตามที่ได้น าเสนอไว้ในส่วนก่อนหน้านี้  ซึ่งรายละเอียดของประมาณการรายได้และงบ
การเงินจะแสดงดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 7.16 
ประมาณการรายได้ในแต่ละปี – Best Case 

ประมาณการ
รายได ้

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้รวมต่อปี 
(บาท) 

9,468,000.00 10,414,800.00 11,456,280.00 12,601,908.00 13,862,098.80 

 

Ref. code: 25676602030105ZGK
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ตารางท่ี 7.17 
ประมาณการต้นทุนขายในแต่ละปี – Best Case 

ประมาณการต้นทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ต้นทุนรวมต่อปี 

(บาท) 
4,236,000.00 4,622,100.00 5,044,935.00 5,508,084.75 6,015,482.29 

 
ตารางท่ี 7.18 
การประมาณการงบก าไรขาดทุน – Best Case 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้ 9,468,000.00 10,414,800.00 11,456,280.00 12,601,908.00 13,862,098.80 

หัก ต้นทุนขาย 4,236,000.00 4,622,100.00 5,044,935.00 5,508,084.75 6,015,482.29 

ก าไรขั้นต้น 5,232,000.00 5,792,700.00 6,411,345.00 7,093,823.25 7,846,616.51 

หัก ค่าใช้จ่ายในการ
ขายและบริหาร 

3,048,014.00 3,202,774.00 3,381,730.00 3,578,148.10 3,787,302.84 

ก าไรก่อนหักภาษี  
และค่าเสื่อม EBITDA 

2,183,986.00 2,589,926.00 3,029,615.00 3,515,675.15 4,059,313.68 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ย
EBIT 

2,069,636.00 2,475,576.00 2,915,265.00 3,401,325.15 3,944,963.68 

ดอกเบี้ยจ่าย 456,000.00 364,800.00 273,600.00 182,400.00 91,200.00 

EBT 1,613,636.00 2,110,776.00 2,641,665.00 3,218,925.15 3,853,763.68 

ภาษีเงินได้ 197,045.40 271,616.40 351,249.75 583,785.03 710,752.74 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธิ 1,416,590.60 1,839,159.60 2,290,415.25 2,635,140.12 3,143,010.94 

 
  

Ref. code: 25676602030105ZGK
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ตารางท่ี 7.19 
การประมาณการงบแสดงฐานะการเงิน – Best Case 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
     

  เงินสดและรายการ
เทียบเท่าเงินสด 

8,113,240.60 8,952,592.70 9,773,592.28 10,857,688.64 12,334,124.50 

  ลูกหน้ีการค้า 946,800.00 1,041,480.00 1,145,628.00 1,260,190.80 1,386,209.88 

  สินค้าคงเหลือ 420,000.00 462,000.00 508,200.00 559,020.00 614,922.00 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 9,480,040.60 10,456,072.70 11,427,420.28 12,676,899.44 14,335,256.38 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
     

  อาคารและอุปกรณ์ 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 

  หักค่าเสื่อมราคาสะสม (114,350.00) (228,700.00) (343,050.00) (457,400.00) (571,750.00) 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 1,183,650.00 1,069,300.00 954,950.00 840,600.00 726,250.00 

รวมสินทรัพย์ 10,663,690.60 11,525,372.70 12,382,370.28 13,517,499.44 15,061,506.38 

หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

หนี้สินหมุนเวียน 
     

  เจ้าหน้ีการค้า 247,100.00 269,622.50 294,287.88 321,304.94 350,903.13 

  เงินกู้ยืมระยะสั้น - - - - - 

  เงินกู้ยืมระยะยาวท่ีถึง
ก าหนดช าระภายใน 1 ปี 

1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 - 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 1,247,100.00 1,269,622.50 1,294,287.88 1,321,304.94 350,903.13 

หนี้สินไม่หมุนเวียน 
     

  เงินกู้ระยะยาว 3,000,000.00 2,000,000.00 1,000,000.00 - - 

รวมหน้ีสินไม่หมุนเวียน 3,000,000.00 2,000,000.00 1,000,000.00 - - 

รวมหนี้สิน 4,247,100.00 3,269,622.50 2,294,287.88 1,321,304.94 350,903.13 

ส่วนของเจ้าของ 
     

  ทุนจดทะเบียน 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 

  ก าไรสะสม 1,416,590.60 3,255,750.20 5,088,082.40 7,196,194.50 9,710,603.25 

รวมส่วนของเจ้าของ 6,416,590.60 8,255,750.20 10,088,082.40 12,196,194.50 14,710,603.25 

รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

10,663,690.60 11,525,372.70 12,382,370.28 13,517,499.44 15,061,506.38 

 
  

Ref. code: 25676602030105ZGK
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ตารางท่ี 7.20 
การประมาณการงบกระแสเงินสด – Best Case 
 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

ก าไรจากกิจกรรม
ด าเนินงาน 

2,069,636.00 2,475,576.00 2,915,265.00 3,401,325.15 3,944,963.68 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

ภาษีเงินได้ (197,045.40) (271,616.40) (351,249.75) (583,785.03) (710,752.74) 

จ่ายดอกเบี้ย (456,000.00) (364,800.00) (273,600.00) (182,400.00) (91,200.00) 

ลูกหนี้การค้า (946,800.00) (94,680.00) (104,148.00) (114,562.80) (126,019.08) 

สินค้าคงเหลือ (420,000.00) (42,000.00) (46,200.00) (50,820.00) (55,902.00) 

จ้าหน้ีการค้า 247,100.00 22,522.50 24,665.38 27,017.07 29,598.19 

หน้ีสินหมุนเวียนอื่น - - - - - 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมด าเนินงาน 

411,240.60 1,839,352.10 2,279,082.63 2,611,124.39 3,105,038.05 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 

เงินลงทุนสุทธิใน
สินทรัพย์ถาวร 

(1,298,000.00) - - - - 

เงินลงทุนสุทธิใน
สินทรัพย์ไม่มีตัวตน 

- - - - - 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมลงทุน 

(1,298,000.00) - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 

เงินสดรับจากส่วนของ
เจ้าของ 

5,000,000.00 - - - - 

เงินสดรับจากเงินกู้
ระยะยาว 

5,000,000.00 - - - - 

เงินสดจ่ายคืนเงินกู้
ระยะยาว 

(1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) 

จ่ายเงินปันผล - - (458,083.05) (527,028.02) (628,602.19) 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมจัดหาเงิน 

9,000,000.00 (1,000,000.00) (1,458,083.05) (1,527,028.02) (1,628,602.19) 

การเปลี่ยนแปลงของ
กระแสเงินสด 

8,113,240.60 839,352.10 820,999.58 1,084,096.36 1,476,435.86 

เงินสดต้นปี - 8,113,240.60 8,952,592.70 9,773,592.28 10,857,688.64 

เงินสดปลายปี 8,113,240.60 8,952,592.70 9,773,592.28 10,857,688.64 12,334,124.50 

Ref. code: 25676602030105ZGK
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ตารางท่ี 7.21 
การประมาณการ NPV IRR – Best Case 

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

กระแสเงินสดจ่าย 
ณ วันลงทุน 

(10,000,000)      

กระแสเงินสดรับ  867,240.60 1,084,452.10 1,318,825.13 1,433,984.26 41,147,968.97 

ต้นทุนเฉลี่ยของกิจการ (WACC) 8.88% 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 20,649,741.80 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate Of Return: IRR) 39% 

ระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period: PB) 4.13 ปี 

 
จากการประมาณการด าเนินการของกิจการพบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ใน

สถานการณ์ปกติ (Base Case) มีค่าเท่ากับ 20,649,741.80 บาท ซึ่งมีมูลค่าเป็นบวก และมีอัตรา
ผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate Of Return: IRR) เท่ากับ 39% ซึ่งมากกว่า ต้นทุนเฉลี่ย
ของกิจการ (WACC) ที่มีค่าเท่ากับ 8.88% อีกทั้งกิจการสามารถมีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback 
Period: PB) เท่ากับ 4.13 ปี 

7.6.3 กรณีสถานการณ์ที่แย่ท่ีสุด (Worst Case) 
ในกรณีสถานการณ์ที่แย่ที่สุด กิจการได้ประเมินว่ายอดขายอาจเติบโตเฉลี่ย 7% 

ต่อปี โดยสมมติฐานนี้อิงจากความเป็นไปได้ของปัจจัยลบที่อาจเกิดขึ้น เช่น สภาพเศรษฐกิจชะลอตัว 
การแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้นโดยเฉพาะจากสินค้าน าเข้าราคาต่ า ต้นทุนวัตถุดิบและค่าขนส่งสูงขึ้นหรือความ
ล่าช้าในการขยายช่องทางการขาย โดยมีต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารเป็นไปตามที่ได้
น าเสนอไว้ในส่วนก่อนหน้านี้ ซึ่งรายละเอียดของประมาณการรายได้และงบการเงินจะแสดงดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 7.22 
ประมาณการรายได้ในแต่ละปี – Worst Case 

ประมาณการ
รายได ้

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้รวมต่อปี 
(บาท) 

5,523,000.00 6,075,300.00 6,682,830.00 7,351,113.00 8,086,224.30 
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ตารางท่ี 7.23 
ประมาณการต้นทุนขายในแต่ละป ี– Worst Case 

ประมาณการต้นทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ต้นทุนรวมต่อปี 

(บาท) 
2,836,000.00 3,082,100.00 3,350,935.00 3,644,684.75 3,965,742.29 

 
ตารางท่ี 7.24 
การประมาณการงบก าไรขาดทุน – Worst Case 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีที ่5 

รายได้ 5,523,000.00 6,075,300.00 6,682,830.00 7,351,113.00 8,086,224.30 

หัก ต้นทุนขาย 2,836,000.00 3,082,100.00 3,350,935.00 3,644,684.75 3,965,742.29 

ก าไรขั้นต้น 2,687,000.00 2,993,200.00 3,331,895.00 3,706,428.25 4,120,482.01 

หัก ค่าใช้จ่ายในการขาย 
และบริหาร 

2,630,264.00 2,743,249.00 2,876,252.50 3,022,122.85 3,175,675.06 

ก าไรก่อนหักภาษี  
และค่าเสื่อม EBITDA 

56,736.00 249,951.00 455,642.50 684,305.40 944,806.95 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ย
EBIT 

(57,614.00) 135,601.00 341,292.50 569,955.40 830,456.95 

ดอกเบี้ยจ่าย 456,000.00 364,800.00 273,600.00 182,400.00 91,200.00 

EBT (513,614.00) (229,199.00) 67,692.50 387,555.40 739,256.95 

ภาษีเงินได้ (122,042.10) (79,379.85) (34,846.12) 13,133.31 65,888.54 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธิ (391,571.90) (149,819.15) 102,538.63 374,422.09 673,368.41 
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ตารางท่ี 7.25 
การประมาณการงบแสดงฐานะการเงิน – Worst Case 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
     

  เงินสดและรายการ
เทียบเท่าเงินสด 

6,792,911.43 5,692,068.12 4,816,428.06 4,150,977.83 3,716,630.29 

  ลูกหน้ีการค้า 552,300.00 607,530.00 668,283.00 735,111.30 808,622.43 

  สินค้าคงเหลือ 245,000.00 269,500.00 296,450.00 326,095.00 358,704.50 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 7,590,211.43 6,569,098.12 5,781,161.06 5,212,184.13 4,883,957.22 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
     

  อาคารและอุปกรณ์ 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 1,298,000.00 

  หักค่าเสื่อมราคาสะสม (114,350.00) (228,700.00) (343,050.00) (457,400.00) (571,750.00) 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 1,183,650.00 1,069,300.00 954,950.00 840,600.00 726,250.00 

รวมสินทรัพย์ 8,773,861.43 7,638,398.12 6,736,111.06 6,052,784.13 5,610,207.22 

หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

หนี้สินหมุนเวียน 
     

  เจ้าหน้ีการค้า 165,433.33 179,789.17 195,471.21 212,606.61 231,334.97 

  เงินกู้ยืมระยะสั้น - - - - - 

  เงินกู้ยืมระยะยาวท่ีถึง
ก าหนดช าระภายใน 1 ปี 

1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 - 

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 1,165,433.33 1,179,789.17 1,195,471.21 1,212,606.61 231,334.97 

หนี้สินไม่หมุนเวียน 
     

  เงินกู้ระยะยาว 3,000,000.00 2,000,000.00 1,000,000.00 - - 

รวมหน้ีสินไม่หมุนเวียน 3,000,000.00 2,000,000.00 1,000,000.00 - - 

รวมหนี้สิน 4,165,433.33 3,179,789.17 2,195,471.21 1,212,606.61 231,334.97 

ส่วนของเจ้าของ 
     

  ทุนจดทะเบียน 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 5,000,000.00 

  ก าไรสะสม (391,571.90) (541,391.05) (459,360.15) (159,822.48) 378,872.25 

รวมส่วนของเจ้าของ 4,608,428.10 4,458,608.95 4,540,639.85 4,840,177.52 5,378,872.25 

รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

8,773,861.43 7,638,398.12 6,736,111.06 6,052,784.13 5,610,207.22 
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ตารางท่ี 7.26 
การประมาณการงบกระแสเงินสด – Worst Case 
 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

ก าไรจากกิจกรรม
ด าเนินงาน 

(57,614.00) 135,601.00 341,292.50 569,955.40 830,456.95 

ค่าเสื่อมราคา 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 114,350.00 

ภาษีเงินได้ 122,042.10 79,379.85 34,846.12 (13,133.31) (65,888.54) 

จ่ายดอกเบี้ย (456,000.00) (364,800.00) (273,600.00) (182,400.00) (91,200.00) 

ลูกหนี้การค้า (552,300.00) (55,230.00) (60,753.00) (66,828.30) (73,511.13) 

สินค้าคงเหลือ (245,000.00) (24,500.00) (26,950.00) (29,645.00) (32,609.50) 

จ้าหน้ีการค้า 165,433.33 14,355.83 15,682.04 17,135.40 18,728.36 

หน้ีสินหมุนเวียนอื่น - - - - - 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมด าเนินงาน 

(909,088.57) (100,843.32) 144,867.67 409,434.19 700,326.14 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 

เงินลงทุนสุทธิใน
สินทรัพย์ถาวร 

(1,298,000.00) - - - - 

เงินลงทุนสุทธิใน
สินทรัพย์ไม่มีตัวตน 

- - - - - 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมลงทุน 

(1,298,000.00) - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 

เงินสดรับจากส่วนของ
เจ้าของ 

5,000,000.00 - - - - 

เงินสดรับจากเงินกู้
ระยะยาว 

5,000,000.00 - - - - 

เงินสดจ่ายคืนเงินกู้
ระยะยาว 

(1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) (1,000,000.00) 

จ่ายเงินปันผล - - (20,507.73) (74,884.42) (134,673.68) 

รวมกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมจัดหาเงิน 

9,000,000.00 (1,000,000.00) (1,020,507.73) (1,074,884.42) (1,134,673.68) 

การเปลี่ยนแปลงของ
กระแสเงินสด 

6,792,911.43 (1,100,843.32) (875,640.06) (665,450.23) (434,347.55) 

เงินสดต้นปี - 6,792,911.43 5,692,068.12 4,816,428.06 4,150,977.83 

เงินสดปลายปี 6,792,911.43 5,692,068.12 4,816,428.06 4,150,977.83 3,716,630.29 
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ตารางท่ี 7.27 
การประมาณการ NPV IRR – Worst Case 

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

กระแสเงินสดจ่าย 
ณ วันลงทุน 

(10,000,000)      

กระแสเงินสดรับ  (453,088.57) (367,909.98) (278,773.17) (177,427.60) 8,247,495.97 

ต้นทุนเฉลี่ยของกิจการ (WACC) 8.88% 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) (5,677,886.74) 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate Of Return: IRR) -6% 

ระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period: PB) 5.37 

 
จากการประมาณการด าเนินการของกิจการพบว่า  มูลค่าปัจจุบันสุทธิ  (NPV) ใน

สถานการณ์ที่แย่ที่สุด (Worst Case) มีค่าเท่ากับ (5,677,886.74) บาท ซึ่งมีมูลค่าเป็นลบ แสดงให้
เห็นว่าโครงการอาจไม่คุ้มค่าทางการเงินภายใต้เงื่อนไขดังกล่าว โดยมีอัตราผลตอบแทนของโครงการ 
(Internal Rate of Return: IRR) เท่ากับ -6% ซึ่งต่ ากว่าต้นทุนเฉลี่ยของกิจการ (WACC) ที่อยู่ใน
ระดับ 8.88% อีกท้ังระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period: PB) อยู่ที ่5.37 ปี  
 
7.7 สรุปผลการประเมินการลงทุน 
 

จากการคาดการณ์ประมาณการยอดขาย  และจากการจัดท างบการเงินใน 3 
สถานการณ์ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้นได้ ท าให้สามารถคาดการณ์ผลตอบแทนจากการลงทุนได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 7.28 
เปรียบเทียบสถานการณ์ตามเงื่อนไข 

สถานการณ ์ NPV IRR Payback Period 
กรณสีถานการณ์ที่ดีท่ีสดุ (Best Case) 20,649,741.80 39% 4 ปี 1 เดือน 17 วัน 
กรณสีถานการณ์ปกติ (Base Case) 10,250,695.24 26% 4 ปี 3 เดือน 7 วัน 

กรณสีถานการณ์เลวร้าวที่สดุ (Worst Case) (5,677,886.74) -6% 5 ปี 4 เดือน 13 วัน 

 
เมื่อประเมินผลตอบแทนจากการลงทุนภายใต้ทั้ง 3 สถานการณ์ ได้แก่ กรณีที่ดีที่สุด 

(Best Case) กรณีปกติ (Base Case) และกรณีเลวร้ายที่สุด (Worst Case) พบว่าโครงการยังคงมี
ความน่าลงทุน โดยเฉพาะในกรณีปกติและกรณีที่ดีที่สุด ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงระดับผลตอบแทนที่อยู่ใน
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เกณฑ์น่าพึงพอใจ ทั้งในแง่ของมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ที่เป็นบวก และอัตราผลตอบแทนภายใน 
(Internal Rate of Return: IRR) ทีสู่งกว่าต้นทุนเฉลี่ยของกิจการ (WACC) 

ในกรณีที่ดีที่สุด โครงการมีค่า NPV เท่ากับ 20,649,741.80 บาท และ IRR เท่ากับ 
39% พร้อมสามารถคืนทุนได้ภายใน 4 ปี 1 เดือน 17 วัน ขณะที่ในกรณีปกติ ค่า NPV อยู่ที่  
10,250,695.24 บาท IRR เท่ากับ 26% และคืนทุนภายใน 4 ปี 3 เดือน 7 วัน 

ในกรณีเลวร้ายที่สุด ค่า NPV จะติดลบอยู่ท่ี 5,677,886.74 บาท และ IRR เท่ากับ -6% 
และมีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period) ภายใน 5 ปี 4 เดือน 13 วัน ซึ่งสะท้อนถึง
ความสามารถในการบริหารความเสี่ยงของกิจการในระดับหนึ่ง ทั้งนี้ หากมีการปรับปรุงกลยุทธ์ด้าน
การตลาด การควบคุมต้นทุนและการบริหารจัดการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ก็ยังมีโอกาสในการเร่ง
ระยะเวลาคืนทุนให้สั้นลงและเพ่ิมความคุ้มค่าของการลงทุนในระยะยาวได ้
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บทที่ 8 
การประเมินแผนทางธุรกิจ 

 
8.1 การประเมินความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจ 
 

การประเมินความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ซึ่ง
ครอบคลุมทั้งการประเมินสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ กลยุทธ์การตลาด แผนการด าเนินงาน โครงสร้าง
ต้นทุนและการวิเคราะห์ทางการเงินสามารถสรุปความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจได้จากปัจจัยส าคัญ
ในหลายด้าน โดยเฉพาะแนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมค้าปลีกยังคงอยู่ในทิศทางบวกและความ
ต้องการเฟอร์นิเจอร์ที่ตอบโจทย์ภาพลักษณ์และการใช้งานที่หลากหลาย ซึ่งท าให้ธุรกิจมีโอกาสในการ
ขยายตัวได้สูงในกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยและธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่ให้ความส าคัญกับการจัดวาง
สินค้าและการสร้างภาพลักษณ์หน้าร้าน ปัจจุบันยังมีช่องว่างในตลาดของผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์เชิง
พาณิชย์ที่สามารถให้บริการครบวงจรและตอบสนองกลุ่มธุรกิจ SME ได้ในราคาที่เข้าถึงได้ ซึ่งเป็นจุด
แข็งของแบรนด์ FUR:D 

บริษัทมีความพร้อมทั้งในด้านทรัพยากรบุคคล เครื่องจักรและความร่วมมือกับพันธมิตร
ทางธุรกิจ ซึ่งสามารถรองรับการผลิตในระดับที่เหมาะสมกับการขยายตลาด โดยมีการพัฒนาสินค้าใน
รูปแบบ Standard Product Series ซึ่งช่วยลดระยะเวลาและต้นทุนการผลิตเมื่อเทียบกับระบบสั่ง
ผลิต (Made-to-Order) แบบเดิม 

แบรนด์ FUR:D มีจุดเด่นด้านการออกแบบที่ตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
พร้อมบริการให้ค าปรึกษา ออกแบบร้านค้าและติดตั้งครบวงจรซึ่งช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าและ
ท าให้เกิดความภักดีในระยะยาว รวมถึงสามารถแข่งขันกับสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศได้ด้วย
คุณภาพ บริการหลังการขายและการสื่อสารแบรนด์ที่เข้าถึงกลุ่มผู้ประกอบการได้ดี อีกทั้งบริษัทยังมี
แนวทางในการด าเนินงานที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้ม ESG ในภาค
ธุรกิจปัจจุบัน 
   
8.2 แผนการฉุกเฉิน 

 
เพ่ือให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานได้อย่างต่อเนื่องภายใต้สภาวะความไม่แน่นอน บริษัท 

เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด ได้จัดท าแผนการฉุกเฉินในด้านต่าง ๆ เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับสถานการณ์ที่
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อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจและลดความเสี่ยงที่จะกระทบต่อรายได้และผลประกอบการของ
บริษัท โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 

 
8.2.1 แผนการฉุกเฉินด้านการด าเนินงาน 

การด าเนินงานของบริษัทต้องอาศัยซัพพลายเออร ์แรงงานและกระบวนการผลิต
หลายขั้นตอน หากเกิดความล่าช้าหรือหยุดชะงักในห่วงโซ่อุปทาน จะส่งผลกระทบต่อการส่งมอบ
สินค้าทันที แผนการฉุกเฉินด้านการด าเนินงานจึงมุ่งเน้นการกระจายความเสี่ยงและการเตรียม
ทรัพยากรส ารอง ดังนี้ 

1. จัดหาซัพพลายเออร์ส ารอง บริษัทได้จัดหาผู้ผลิตและซัพพลายเออร์วัตถุดิบ
ส ารองไว้ล่วงหน้า เช่น ผู้ผลิตไม้ เหล็กและบริการพ่นสี โดยมีข้อตกลงเบื้องต้นในกรณีต้องการสั่ง
เร่งด่วน เพ่ือป้องกันความล่าช้าจากซัพพลายเออร์หลัก 

2. เพ่ิมความยืดหยุ่นของก าลังการผลิตโดยใช้การวางแผนการผลิตแบบล่วงหน้า 
(Production Scheduling) พร้อมมีแผนส ารองในกรณีที่ค าสั่งซื้อเพ่ิมขึ้นผิดปกติหรือเครื่องจักรบาง
ตัวช ารุด โดยสามารถโยกการผลิตบางส่วนไปยังโรงงานพันธมิตรที่รับผลิตสินค้า 

3. กระจายความเสี่ยงด้านคลังสินค้าและการขนส่ง ส ารองสินค้าบางรายการไว้
ในคลังสินค้าย่อย และจัดเตรียมแผนส ารองด้านขนส่ง เช่น การใช้ผู้ให้บริการโลจิสติกส์หลายราย เพ่ือ
รองรับกรณีรถขนส่งล่าช้าหรือขัดข้อง 

4. บริหารแรงงานโดยจัดเก็บข้อมูลช่างและแรงงานอิสระเพ่ือเรียกท างานในช่วง
พีค หรือเมื่อเกิดเหตุขาดแคลนพนักงานจากการเจ็บป่วยหรือปัจจัยอื่น ๆ 

8.2.2 แผนการฉุกเฉินด้านการตลาด 
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภคหรือภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย อาจส่งผลให้

ยอดขายลดลงอย่างฉับพลัน บริษัทจึงเตรียมแผนส ารองด้านการตลาดไว้เพ่ือรักษาฐานลูกค้าและ
กระตุ้นยอดขายในสถานการณ์วิกฤต ดังนี้ 

1. แผนโปรโมชั่นเร่ งด่วน (Flash Promotion) โดยการเตรียมแคมเปญ
โปรโมชั่นไว้ล่วงหน้า เช่น ส่วนลดพิเศษ โปรโมชั่นจัดชุดเฟอร์นิเจอร์พร้อมของแถม หรือบริการติดตั้ง
ฟรีในช่วงระยะเวลาจ ากัดเพ่ือกระตุ้นการซื้อในช่วงยอดขายตกต่ า 

2. ปรับแผนช่องทางการขายสู่ดิจิทัลมากขึ้น หากช่องทางออฟไลน์ไม่สามารถ
ด าเนินการได้ เช่น ในช่วงวิกฤตโรคระบาด บริษัทจะเน้นการขายผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook Live, Shopee, Line OA และเว็บไซต์ พร้อมระบบ Chatbot ตอบค าถามอัตโนมัติ 
เพ่ือให้กระบวนการขายไม่หยุดชะงัก 
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3. ในช่วงที่ตลาดชะลอ บริษัทจะสื่ อสารจุดแข็งด้านบริการหลังการขาย  
การรับประกันสินค้า และรีวิวจากลูกค้าเดิม เพ่ือกระตุ้นความเชื่อมั่นและสร้างความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ 

8.2.3 แผนการฉุกเฉินด้านการเงิน 
การบริหารกระแสเงินสดเป็นหัวใจส าคัญของความอยู่รอดทางธุรกิจ โดยเฉพาะ

เมื่อยอดขายลดลงหรือต้นทุนเพ่ิมขึ้น บริษัทจึงมีแผนส ารองด้านการเงินเพ่ือเสริมสภาพคล่องในระยะ
สั้นและลดความเสี่ยงในระยะยาว ดังนี้ 

1. กิจการมีแผนกันเงินส ารองไว้อย่างน้อยเทียบเท่า 3–6 เดือนของค่าใช้จ่าย
ประจ า เพื่อรองรับภาวะขาดรายได้ชั่วคราวและสามารถจ่ายเงินเดือนและต้นทุนด าเนินงานได้ต่อเนื่อง 

2. เตรียมวงเงินสินเชื่อฉุกเฉิน โดยการเจรจากับธนาคารเพ่ือขอวงเงิน OD หรือ
สินเชื่อหมุนเวียนที่สามารถเบิกใช้ได้เมื่อเกิดวิกฤต โดยบริษัทมีการเตรียมเอกสารและแผนธุรกิจส ารอง
ไว้พร้อมยื่น 

3. ควบคุมต้นทุนในระดับปฏิบัติการ หากเกิดความเสี่ยงด้านรายได้ บริษัทจะ
เลื่อนการลงทุนที่ไม่จ าเป็น เช่น การขยายโรงงาน การเปลี่ยนสเป็กเครื่องจักรใหม่ และพิจารณาชะลอ
การจ้างงานบางต าแหน่ง 

4. ปรับนโยบายการให้เครดิตอย่างเข้มงวดในช่วงที่เศรษฐกิจไม่แน่นอน พร้อม
เสนอส่วนลดส าหรับลูกค้าที่ช าระเงินล่วงหน้า เพ่ือรักษาสภาพคล่องและลดความเสี่ยงจากหนี้เสีย  
 
8.3 แผนในอนาคต 

 
บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด มีวิสัยทัศน์ในการพัฒนาเป็นผู้น าด้านเฟอร์นิเจอร์ส าหรับ

ร้านค้าและธุรกิจค้าปลีกด้วยแนวคิดการออกแบบที่ตอบโจทย์พร้อมบริการที่ครบวงจร  เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าอย่างยั่งยืน ในอนาคต บริษัทมีแผนพัฒนาและขยายธุรกิจอย่างเป็นระบบ 
เพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดและเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน โดยแผนในอนาคตสามารถแบ่ง
ออกเปน็ 4 ระยะ ดังนี้ 

1. พัฒนาเฟอร์นิเจอร์กลุ่ม Eco-Series เพ่ือสอดคล้องกับแนวโน้ม ESG และพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม โดยใช้วัสดุที่ยั่งยืน เช่น ไม้รับรอง FSC เหล็กรีไซเคิล และกระบวนการ
ผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

2. ขยายตลาดสู่กลุ่มธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพสูง  ทั้งในแง่
ของมูลค่าค าสั่งซื้อ จ านวนสาขาและความต่อเนื่องของความต้องการสินค้า หากสามารถเจาะตลาด
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กลุ่มนี้ได้ จะเป็นการสร้างรายได้ในระยะยาวที่มั่นคงและสามารถวางแผนการผลิตในเชิงอุตสาหกรรม
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. การขยายตลาดไปยังพื้นท่ีเศรษฐกิจในกรุงเทพมหานครในการเจาะตลาดที่มีศักยภาพ
สูงและสามารถสร้างการเติบโตอย่างรวดเร็วได้ โดยการม ีUrban Showroom เพ่ือให้ลูกค้าม่ันใจและ
เข้าถึงได้มากขึ้น และเจาะกลุ่มลูกค้า B2B ในเขตเมือง โดยการเข้าพบและเสนอโซลูชันกับกลุ่มแฟรน
ไชส์ ร้านค้าที่มีหลายสาขาในกรุงเทพฯ โดยเสนอแพ็กเกจการออกแบบและตกแต่งร้านค้าที่มี
มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 

4. เปิดตลาดในจังหวัดที่มีศักยภาพไปยังหัวเมืองหลักของประเทศ เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต 
ขอนแก่น ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีความเจริญทางเศรษฐกิจ มีฐานธุรกิจค้าปลีกมากและมีอัตราการเปิด
ร้านค้าใหม่ต่อปีสูงซึ่งมีจ านวนร้านค้าเฉพาะทางที่ต้องการเฟอร์นิเจอร์มาตรฐานในราคาที่คุ้มค่าท าให้
แบรนด์ FUR:D มีสถานะเป็นแบรนด์ส าหรับร้านค้าทั่วประเทศ ไม่ใช่เฉพาะกรุงเทพมหานคร 
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ภาคผนวก 
หัวข้อการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

แนวค าถามในการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การสัมภาษณ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดท ารายงานการค้นคว้าอิสระเรื่อง  “แผนธุรกิจ
โรงงานผลิตและจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ชั้นวางสินค้า บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด” โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลในรูปแบบของการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ด้วยจ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ 10 คน 
ซ่ึงใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ไม่เกิน 60 นาที ทั้งนี้การเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์จะถูก
เก็บเป็นความลับและน าผลการสัมภาษณ์มาใช้ในการวิจัยทางการตลาดเท่านั้น 

การสัมภาษณ์ถูกแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้ 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลพื้นฐาน 

ค าถามท่ี 1 อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยประมาณ 
ค าถามท่ี 2 ประเภทธุรกิจหรือร้านค้าของคุณคืออะไร 
ค าถามท่ี 3 คุณมีประสบการณ์บริหารหรือดูแลร้านค้านี้มานานแค่ไหน? 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมและประสบการณ์การเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ร้านค้า 

ค าถามท่ี 4 ปกติคุณเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ร้านค้าหรือชั้นวางสินค้าจากที่ไหนบ้าง 
ค าถามท่ี 5 มีปัญหาอะไรบ้างที่เคยพบเจอจากการซื้อหรือใช้เฟอร์นิเจอร์ส าหรับร้านค้า 
ค าถามท่ี 6 คุณประทับใจหรือผิดหวังกับสินค้าจากแบรนด์หรือผู้ผลิตรายใดบ้าง เพราะอะไร 

 
ส่วนที ่3 ความคาดหวังและปัจจัยการตัดสินใจ 

ค าถามที่ 7 อะไรคือสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับคุณเวลาเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ร้านค้า  เช่น ดีไซน์ 
ราคา ความแข็งแรง 

ค าถามท่ี 8 คุณคิดอย่างไรกับเฟอร์นิเจอร์ส าเร็จรูปที่พร้อมใช้งานทันที 
ค าถามท่ี 9 คุณให้ความส าคัญกับแบรนด์หรือชื่อเสียงของผู้ผลิตมากน้อยเพียงใด 
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ส่วนที ่4 ความคิดเห็นต่อสินค้ามาตรฐานและบริการของ Furnish Depot 
ค าถามที่ 10 ถ้าคุณสามารถเลือกซื้อชั้นวางสินค้ามาตรฐานที่หลากหลายและพร้อมใช้งานได้

ทันท ีคุณคิดว่าเหมาะสมกับร้านของคุณไหม เพราะอะไร 
ค าถามที่ 11 การมีบริการให้ค าปรึกษา ออกแบบ และติดตั้งครบวงจรมีส่วนช่วยคุณได้

อย่างไรบ้าง 
ค าถามที่ 12 คุณสะดวกหรือสนใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางไหนมากที่สุด เช่น ออนไลน์ โชว์รูม 

ตัวแทนจ าหน่าย 
ค าถามท่ี 13 มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม หรืออะไรที่คุณยังมองหาจากตลาดแต่ยังไม่พบหรือไม่ 

 
ส่วนที ่5 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ 

- Product (สินค้า) 
ค าถามท่ี 14 คุณมองหาคุณสมบัติอะไรในเฟอร์นิเจอร์ร้านค้ามากที่สุด 

- Price (ราคา) 
ค าถามท่ี 15 คุณให้ความส าคัญกับราคามากน้อยแค่ไหนเมื่อเทียบกับคุณภาพหรือบริการ 

- Place (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) 
ค าถามท่ี 16 คุณสะดวกหรือมั่นใจมากกว่าถ้าซ้ือจากช่องทางไหน เพราะอะไร 

- Promotion (โปรโมชั่น) 
ค าถามท่ี 17 โปรโมชั่นแบบไหนที่คุณคิดว่าจูงใจให้คุณซื้อได้เร็วขึ้น 

- People (บุคลากร/ทีมบริการ) 
ค าถามท่ี 18 คุณคาดหวังอะไรจากพนักงานขายหรือที่ปรึกษาด้านเฟอร์นิเจอร์ 

- Process (กระบวนการบริการ) 
ค าถามท่ี 19 คุณคาดหวังให้ขั้นตอนการสั่งซื้อ ติดตั้งและบริการหลังการขายอย่างไร 

- Physical Evidence (ความน่าเชื่อถือ/โชว์รูม) 
ค าถามที่ 20 คุณคิดว่าการมีโชว์รูมหรือการได้เห็นสินค้าจริงก่อนซื้อส าคัญแค่ไหน  เพราะ

อะไร 
 

  

Ref. code: 25676602030105ZGK



104 
 

 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ จตุรพร ใจแจ้ง 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2561: ศิลปศาสตรบัณฑิต 

(ภาษาสเปน) มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
 
ประสบการณ์ท างาน 
 

บริษัท เฟอร์นิช ดีพอต จ ากัด 
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