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บทคัดย่อภาษาไทย 

ศุภวัชกร เกษรบัว : นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (AN 
INNOVATIVE ORDER MANAGEMENT APPLICATION FOR BUILDING MATERIAL STORES) 
อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. พีระพนธ์ โสพัศสถิตย์, อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: ศ. 
กิตติคุณ ดร. อัจฉรา จันทร์ฉาย{, หน้า. 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เพื่อแก้ปัญหาการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  พร้อมทั้งพัฒนาต่อเป็น
ต้นแบบที่อาจจะประยุกต์เป็นธุรกิจเชิงพาณิชย์  ในปัจจุบัน ปัญหาการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ส่วนใหญ่เกิดจาก (1) การจัดเก็บข้อมูลที่ไม่เป็นระบบ ท าให้เกิดความผิดพลาดในการจัดการการซื้อขาย (2) 
ไม่สามารถอ้างอิงรายละเอียดทั้งหมดของการซื้อสินค้าได้ (3) จ ากัดการจัดซื้อสินค้าได้เฉพาะผู้ผลิต (4) ไม่
สามารถติดตามข้อมูลแบบทันทีได้ สาเหตุเหล่านี้เป็นผลให้การจัดการภายในร้านไม่มีประสิทธิภาพ ต้นทุน
สูงขึ้นจากการที่ไม่สามารถควบคุมปริมาณสินค้าที่แน่นอนเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า  ท าให้
ความสามารถในการแข่งขันของร้านค้าวัสดุก่อสร้างลดลง  การวิจัยจึงส ารวจความต้องการของผู้ที่เกี่ยวข้อง 
ด้วยการสุ่มแบบเจาะจง ใช้วิธีส ารวจกลุ่มตัวอย่างร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง บริษัทผู้ผลิต/ผู้แทนขาย ในจังหวัด
สระบุรี จ านวนทั้งหมด 60 แห่ง น ามาวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หาความสัมพันธ์ระหว่างปัญหา
และความต้องการการซื้อขายในปัจจุบัน วิธีการสั่งซื้อสินค้าของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง และฟังก์ชันที่จ าเป็น
ส าหรับใช้งาน เพื่อการพัฒนาแอพพลิเคชันดังกล่าว 

เทคโนโลยีหลักของการพัฒนาคือโมบายแอพพลิเคชัน โดยเน้นการออกแบบให้ใช้งานงา่ย ผู้ใช้งาน
สามารถเรียนรู้ด้วยตนเอง ซึ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานที่คล่องตัว ผลการศึกษาพบว่าร้านค้าปลีก 
ร้านค้าส่ง มีความสนใจและต้องการนวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง อยู่ในระดับมาก
ที่สุดและมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.62 มีการแนะน าคนรู้จักอยู่ในระดับมากและมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
92.31 

ผลการศึกษาด้านยอมรับในด้านลักษณะการใช้งานของแอพพลิเคชันนวัตกรรมแอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างพบว่าฟังก์ชัน “บุญร่วม” เป็นฟังก์ชั่นที่มีความโดดเด่น
เนื่องจากสามารถจดจ าการซื้อสินค้าแต่ละประเภท ทั้งยี่ห้อ รุ่น ขนาด สี จ านวน ความคืบหน้าของงาน 
สามารถติดตามการขายและดูแลลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้ต่อเนื่อง เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ให้เกิดการซื้อซ้ าและมีทัศนคติที่ดีกับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยมีการท างานการจดจ าลูกค้า
เสมือนเป็นเจ้าของกิจการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง อยู่ในระดับมากที่สุดถึงร้อยละ 92.30 ผลการศึกษาน าไป
พัฒนาระบบแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างต่อไป 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5787243620 : MAJOR TECHNOPRENEURSHIP AND INNOVATION MANAGEMENT 
KEYWORDS: APPLICATION / RETAIL / WHOLESALE 

SUPPAWACHAKON KESONBUA: AN INNOVATIVE ORDER MANAGEMENT APPLICATION FOR 
BUILDING MATERIAL STORES. ADVISOR: ASSOC. PROF. PERAPHON SOPHATSATHIT, Ph.D., 
CO-ADVISOR: PROF. EMERITUS ACHARA CHANDRACHAI, Ph.D. {, pp. 

This research investigates the development of an innovative order management 
application for building material store so as to solve sales order problems. Research outcome can 
thus be further extended to a working prototype that is viable for prospective commercialization. 
At present, the problems of order management stem from (1) non-systematic data collection 
that leads to erroneous order management, (2) incapability of order detailed cross referencing, (3) 
order constriction to specific brand, and (4) inability to conduct real time data tracking. These 
factors result in inefficient store management, high costs due to non-economic lot size control to 
serve the customer’s needs. The adverse effects greatly reduce the stores’ competitiveness. A 
research survey on related parties is conducted using purposive sampling by surveying 60 sample 
stores in Saraburi Province, namely, building material retail, wholesale, and manufacturer/sales 
representative. The data so obtained are further analyzed based on population, relations 
between order management problems and needs, methods of order placement, and necessary 
functional operations, thereby the proposed application can be developed accordingly. 

The principal technology to be deployed is mobile application. Design is focused on 
ease of use to facilitate self-learning and flexible mobilized operation. The results show that that 
84.62% of the retail and wholesale stores are interested in the mobile application at the high and 
highest levels, while 92.31% of them are recommended to adopt the application. 

Usability acceptance test of the application by building material retail stores shows that 
the “Boonruem” function is an outstanding feature that facilitates memorization of itemized 
details such as product type, brand, size, color, quantity, job-in-progress. This permits pursuance 
of continual after sale service to instigates store loyalty in the same manner as personalized 
service by the store owner, having 92.30% memorization capability. Results of this study will be 
implemented as a building material order management application. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สามารถด าเนินการจนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีโดยได้รับความ
ช่วยเหลือจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ รองศาสตราจารย์ ดร.พีระพนธ์  โสพัศสถิตย์  อาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ศาสตราจารย์กิตติคุณ ร้อยโทหญิง ดร.อัจฉรา จันทร์ฉาย อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ร่วม ซึ่งได้ให้ค าแนะน าและค าสั่งสอนต่างๆ รวมถึงความคิดเห็นอันเป็นประโยชน์ยิ่ง
แก่การท าวิทยานิพนธ์ ตลอดจนก าลังใจและความเมตตาอย่างมากที่มีต่อข้าพเจ้าเสมอมา รวมถึง 
รองศาสตราจารย์.ดร.ดวงหทัย เพ็ญตระกูล  ผศ.ดร.จุฑามาศ ตั้งสันติกุล  ดร. ขวัญรัฐ ส่วนพงษ์   
ดร.ภัทธิรา ธีรสวัสดิ์  คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ความเมตตาช่วยเหลือและค าแนะน า
ที่ดีเสมอมาตลอดจนการท างานวิจัยสาเร็จลุล่วงด้วยดี ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณทุกท่านมา ณ 
ที่นี้ด้วย 

ทั้งนี้ขอขอบพระคุณ คุณเทียมชัย ศรีทรัพย์เจริญ คุณวิโรจน์ รุจิเจริญชัย คุณณัฐวุฒิ 
เสมอเชื้อ คุณชนสิทธิ์ ต่อรุ่งเรืองกิจ คุณสุดใจ เม้ยขันหมาก และ คุณอรุณเดช เชิดดารีกิจ 
พนักงาน บริษัท เอสซีจี ซิเมนต์-ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด ที่ให้การสนับสนุนในด้านข้อมูล 
ค าแนะน าส าหรับวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณเพื่อนๆพี่ๆน้องๆ หลักสูตรสหสาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยี
และการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่คอยให้ก าลังใจ คอยรับฟังปัญหาต่างๆเสมอ 
และที่ขาดไม่ได้คือ นิสิตขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา รวมถึงพี่น้องและคนในครอบครัวทุก
ท่านที่คอยให้ก าลังใจ เข้าใจ แนะน าตักเตือน และให้การสนับสนุนในทุกๆเรื่อง ตลอดจนการวิจัย
ส าเร็จลุล่วงด้วยดี 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในปัจจุบันมีการซื้อขายในรูปแบบเก่า กล่าวคือมีการซื้อขายผ่าน
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก โดยจะมีการขายสินค้าแบบค้าส่งให้กับร้านค้า
วัสดุก่อสร้างเพื่อขายปลีก  แต่เนื่องจากข้อจ ากัดของผู้แทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างบางแบรนด์มี
การก าหนดการขายสินค้าให้สามารถขายได้เพียงแค่แบรนด์เดียวเท่านั้น ท าให้ร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่
ซื้อสินค้าต่อมาขายปลีก หรือขายส่งบางราย มีตัวเลือกสินค้าหลายแบรนด์มากกว่าร้านที่เป็นผู้แทน
จ าหน่าย แต่ไม่มีระบบมาจัดการการซื้อขาย บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่งกับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
นอกจากนี้การซื้อขายยังเป็นรูปแบบที่ไม่เป็นระบบเดียวกัน มีการซื้อขายที่แตกต่างกันไปในแต่ละร้าน 
ท าให้บ่อยครั้งเกิดความผิดพลาดของข้อมูลที่เกิดขึ้นจากการซื้อขาย เช่น การสั่งซื้อ การเสนอราคา
ระหว่างบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่งและร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จ านวนสินค้าในโกดังที่ไม่สามารถ
ตรวจสอบได้หรือจ านวนสินค้าไม่ตรงกับที่ขึ้นในระบบ โปรโมชั่นสินค้า ข่าวสาร การเก็ บข้อมูล     
การซื้อขายเข้าสู่ระบบเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวางแผนการตลาด สิ่งเหล่านี้เองเป็นปัญหาที่ท า
ให้การซื้อขายในปัจจุบันไม่สามารถท าให้ผู้แทนขาย บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้าง  มีการจัดการการซื้อขาย ระบบบริหารเครือข่ายได้ดีเท่าที่ควร ยังคงเป็นการซื้อขายแบบเดิม
ในร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ใช้มาก่อนหน้า เช่น การแฟ็กซ์เอกสาร การจดรายการสินค้าด้วยมือ การโทร
สั่งสินค้า เป็นต้น 

 ด้วยเหตุนี้ในการศึกษานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ได้ด าเนินการใน จังหวัดสระบุรี มีร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ทั้งหมด 111 ร้าน ซึ่งขายสินค้าหลากหลาย   
แบรนด์ ทั้ง เอซซีจี อินทรีย์ ดอกบัว ทีพีไอ ราชสีห์ ลูกโลก เชอร่า ฯลฯ ล้วนแต่เป็นแบรนด์ที่ได้รับ
ความนิยมในพื้นที่จากชาวบ้าน บางแบรนด์มีการรับซื้อสินค้าโดยตรงผ่านบริษัท บางแบรนด์มีการซื้อ
สินค้าจากผู้แทนจ าหน่ายสินค้าในพื้นที่ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในปัจจุบันมีการซื้อขายในรูปแบบเก่า 
กล่าวคือมีการซื้อขายผ่านบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่ง โดยจะมีการขายสินค้าแบบค้าส่งให้กับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างเพื่อขายปลีก  แต่เนื่องจากข้อจ ากัดของผู้แทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างบาง   
แบรนด์มีการก าหนดการขายสินค้าให้สามารถขายได้เพียงแค่แบรนด์เดียวเท่านั้น ท าให้ร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่ซื้อสินค้าต่อมาขายปลีก  มีตัวเลือกสินค้าหลายแบรนด์มากกว่าร้านที่เป็นผู้แทนจ าหน่าย  
แต่ไม่มีระบบมาจัดการการซื้อขาย บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่งกับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง นอกจากนี้
การซื้อขายยังเป็นรูปแบบที่ไม่เป็นระบบเดียวกัน มีการซื้อขายที่แตกต่างกันไปในแต่ละร้าน ท าให้
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บ่อยครั้งเกิดความผิดพลาดของข้อมูลที่เกิดขึ้นจากการซื้อขาย เช่น การสั่งซื้อ การเสนอราคาระหว่าง
บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่งและร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จ านวนสินค้าในโกดังที่ไม่สามารถตรวจสอบ
ได้หรือจ านวนสินค้าไม่ตรงกับที่ขึ้นในระบบ โปรโมชั่นสินค้า ข่าวสาร การเก็บข้อมูลการซื้อขายเข้าสู่
ระบบเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวางแผนการตลาด สิ่งเหล่านี้เองเป็นปัญหาที่ท าให้การซื้อขายใน
ปัจจุบันไม่สามารถท าให้ผู้แทนขาย บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง มีการ
จัดการการซื้อขาย ระบบบริหารเครือข่ายได้ดีเท่าที่ควร ยังคงเป็นการซื้อขายแบบเดิมในร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่ใช้มาก่อนหน้า เช่น การแฟ็กซ์เอกสาร การจดรายการสินค้าด้วยมือ การโทรสั่งสินค้า    
เป็นต้น 

 โปรเจคนี้สอดคล้องกับ Megatrend เรื่องของ Digital Culture (Z_punkt Online, 2558) 
ซึ่งเกิดจากการตื่นตัวของสังคมที่มีต่อเทคโนโลยีดิจิตัล (Digital Technology) การตื่นตัวของสังคมนี้
เองที่ท าให้เกิดการพัฒนาแนวทางการท างานในรูปแบบเดิมพัฒนาให้สอดคล้องกับยุคดิจิตัลของคนใน
สังคม น าเอาเทคโนโลยีที่มีอยู่มาปรับและพัฒนาให้เกิดสิ่งใหม่ ที่เป็นประโยชน์ต่อการท างานของ
ผู้แทนจ าหน่าย ผู้แทนขาย ร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้ 

 ดังนั้นงานวิจัยนี้จะส่งผลให้การซื้อขายระหว่างผู้แทนจ าหน่าย   ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ผู้แทน
ขาย สามารถด าเนินการซื้อขายได้ง่ายขึ้น สามารถวางแผนการซื้อขาย ส ารวจตลาด และการจัดการ
การซื้อขายระหว่างกันได้ดีและเป็นระบบมากขึ้น เป็นการก่อให้เกิดการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

1.2 วัตถุประสงคข์องงานวจิัย 

1.2.1. ศึกษาความต้องการของผู้ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการระบบการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

1.2.2. พัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชันจดัการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

1.2.3. ศึกษาการยอมรับนวัตกรรมระบบจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างเพื่อ
พัฒนาเป็นธุรกิจเชิงพาณิชย ์

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

1.3.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย 
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าส่ง ค้าปลีก และบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ใน     
ระบบปฎิบัติการ iOS   
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1.3.2 การพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ใน
จังหวัดสระบุรีที่ขายสินค้าหลัก ประกอบด้วย ปูนซีเมนต์เทาถุง กระเบื้องหลังคา 
ซีเมนต์บอร์ด ไม้สังเคราะห์ อิฐมวลเบา สามารถใช้ได้ส าหรับ ร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง 
ผู้แทนจ าหน่าย บริษัทผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้าง ที่มีอุปกรณ์รองรับการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นเพื่อเชื่อมต่อการแสดงผลในสมาร์ทโฟน ในการบันทึกข้อมูลซื้อขาย
สินค้า และวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งติดต่อกับคลาว์ด 

1.3.3 การแสดงผลสามารถใช้ได้ในสมาร์ทโฟนผ่านแอพพลิเคชัน 

 

1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับจากงานวิจยั 

1.4.1 บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย สามารถที่จะบริหารจัดการปริมาณสินค้าในโกดังได้ 
เพื่อตอบสนองตามความต้องการของร้านค้าวัสดุก่อสร้างในการสั่งซื้อสินค้า โดยระบุ
จ านวนสินค้าที่แน่นอน เพียงพอส าหรับจัดส่งให้ได้ มีระบบการซื้อขายที่เป็นขั้นตอน
การใช้งานที่ง่ายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถเก็บข้อมูลการซื้อขายและสิทธิ
ต่างๆที่ได้จากการซื้อขายเช่น โปรโมชั่น ราคา โปรแกรมสะสมยอดขายประจ าเดือน 
และของรางวัลอื่นๆ เพื่อเรียกใช้ได้สะดวกและรวดเร็วต่อไปได้โดยผ่านแอพพลิเคชัน 

1.4.2 ร้านค้าส่ง สามารถได้รับข้อมูลที่เป็นจริงจากกระบวนการจัดการการซื้อขายระหว่าง
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ร้านค้าส่งและร้านค้าปลีกได้ แทนการเก็บข้อมูลจาก
การสอบถามหรือจดบันทึกลงในเอกสารซึ่งอาจจะท าให้ได้ข้อมูลที่ไม่ถูกต้องชัดเจน 
อาจจะเกิดความล่าช้าต่อการวิเคราะห์และวางแผนการตลาดด้านการขาย  
โดยเฉพาะในยุคโลกาภิวัฒน์ที่ต้องด าเนินการอย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ 
สามารถบริหารข้อมูลสินค้าวัสดุก่อสร้าง มีการบันทึกจัดเก็บข้อมูลที่เป็นระบบ 
ควบคุมการจัดการการซื้อขายกับร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้โดยผ่านแอพพลิเคชัน 

1.4.3 ร้านค้าปลีก สามารถที่จะบริหารการจัดการการซื้อขายสินค้า บริหารปริมาณสินค้า
ในโกดังได้ มีระบบการซื้อขายที่สามารถบันทึกข้อมูล สรุปผลการซื้อขายสินค้า 
ทราบสิทธิต่างๆที่ได้จากการซื้อขาย เช่น โปรโมชั่น ราคา โปรแกรมสะสมยอดขาย
ประจ าเดือน และของรางวัลอื่นๆ เพื่อเรียกใช้ได้สะดวกและรวดเร็วต่อไป และยังมี
ระบบช่วยดูแลลูกค้าในการติดตามการขายทั้งก่อนและหลังการซื้อสินค้า เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของกิจการและกลุ่มผู้บริโภคได ้
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1.4.4 เพื่อให้การซื้อขายในธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นระบบมากขึ้น มีการจัดการการซื้อ
ขายอย่างเป็นระบบ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายในการซื้อขายสามารถใช้ประโยชน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ น าไปใช้ได้จริง 

1.4.5 สามารถน าไปประยุกต์ใชไ้ด้กับร้านค้าวัสดุก่อสร้างทั่วประเทศที่ขายสินค้าในลักษณะ
เดียวกัน 

 

1.5 ผลที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 

 สามารถน าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยนี้ใช้เป็นส่วนหนึ่งในการวิเคราะห์ บริหารจัดการข้อมูล
ส าหรับการวางแผนการขายสินค้าได้อย่างเป็นระบบ เพื่อน าไปสู่ปลายทางที่จะท าให้เกิดนวัตกรรม
เพื่อที่จะสามารถออกสู่ตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต 

 

1.6 ตารางเวลาการด าเนินงาน 

ขั้นตอนการด าเนนิงาน 
ก.ย. 2558 ต.ค. 2558 ธ.ค. 2558 ก.พ. 2559 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. วางแผนงานวิจัยโดยศึกษาและ
ทบทวนทฤษฎี เ กี่ ยวข้ องจาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) 

                

2. สร้างกรอบแนวคิดการวิจัยและ
พิจารณากลุ่มตัวอย่าง 

                

3. วิเคราะห์ความต้องการการใช้
ระบบ 

                

4. สร้างเครื่องมือในการวิเคราะห์
ข้อมูล 

                

5. เก็บข้อมูล                 
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ขั้นตอนการด าเนนิงาน 
ก.ย. 2558 ต.ค. 2558 ธ.ค. 2558 ก.พ. 2559 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

6. ศึกษาความต้องการของผู้ที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการระบบ
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้าง 

                

7. พัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชัน
ของระบบบริหารร้ านค้ าวัสดุ
ก่อสร้างและทดสอบการใช้งาน
เพื่อการทดสอบ การยอมรับของ
ผู้ใช้ 

                

8.ว า ง แ ผ น ก า ร เ พื่ อ น า สู่ เ ชิ ง
พาณิชย์ 

                

 



 

 

บทที ่2 
วรรณกรรมปริทัศน ์

 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการทบทวนและรวบรวมข้อมูลงานวิจัยที่สอดคล้องกัน เพื่อ
มุ่งเน้นศึกษาถึง “นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง” โดยมีหัวข้อ
ดังต่อไปนี้ 22 หัวข้อ 

2.1 นวัตกรรม 

2.1.1   ความหมายของนวัตกรรม 

2.1.2   แนวคิดและทฤษฎีของนวัตกรรม 

2.1.3   นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

2.1.4   ทฤษฎีเกียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

2.2 Mobile Application 

2.2.1   ความหมายของ Mobile Application 

2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับเทคโนโลยีสมาร์ทโฟนที่มีต่อธุรกิจและการตลาด 

2.2.3 แนวคิดการพัฒนาแอพพลิเคชัน 

2.2.4 การศึกษากระบวนการวิเคราะห์แอพพลิเคชันและการออกแบบ 

2.2.5 ประเภทของระบบปฏิบัติการสาหรับโมบายแอพพลิเคชัน 

2.2.6 ธุรกิจโมบายแอพพลิเคชัน 

2.2.7 Dashboard 

2.3  เทคโนโลยีพานิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

2.4  เทคโนโลยีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 

2.5  ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

2.5.1   ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในจังหวัดสระบุรี 

2.5.2   การตัดสินใจส าหรับธุรกิจค้าส่งและอุปกรณ์ก่อสร้าง 

2.5.3   ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างในประเทศไทย 
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2.5.4   นิยาม SMEs สาขาค้าปลีกและค้าส่ง 

2.6  ระบบบริหารจัดการการซื้อขาย 

2.6.1  โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป CHAMP 

2.6.2  web-based 

 

2.1 นวัตกรรม 

2.1.1 ความหมายของนวัตกรรม 

 นวัตกรรม หรือ นวกรรม มาจากค าภาษาอังกฤษว่า “Innovation” โดยค าว่า นวัตกรรม มี
รูปศัพท์เดิมมาจากภาษาบาลี คือ นว+อตต+กรรม กล่าวคือ นว แปลว่า ใหม่ อัตต แปลว่า ตัวเอง 
และ กรรม แปลว่า การกระท า เมื่อรวมค า นว มาสนธิกับ อัตต จึงเป็น นวัตต และเมื่อรวมค า นวัตต 
สมาส กับ กรรม จึงเป็นค าว่า นวัตกรรม แปลตามรากศัพท์เดิมว่า “การกระท าที่ใหม่ของตนเอง หรือ 
การกระท าของตนเองที่ใหม่” (เสาวณีย์ สิกขาบัณฑิต, 2528) 

 โดย Hughes (1971) อธิบายว่า นวัตกรรม เป็นการน าวิธีการใหม่ ๆ มาปฏิบัติหลังจากได้
ผ่านการทดลองหรือได้รับการพัฒนามาเป็นขั้น ๆ แล้ว โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. การคิดค้น (invention) 

2. การพัฒนา (Development) 

3. น าไปปฏิบัติจริงซึ่งมีความแตกต่างจากการปฏิบัติเดิมที่เคยปฏิบัติมา 

 อีกทั้ง Rogers (1983) ได้ให้ความหมายของค าว่า นวัตกรรม (Innovation) ว่า นวัตกรรม 
คือ ความคิด การกระท า หรือวัตถุใหม่ ๆ ซึ่งถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่ๆ ด้วยตัวบุคคลแต่ละคนหรือหน่วย
อื่นๆ ของการยอมรับในสังคม (Innovation is a new idea, practice or object, that is 
perceived as new by the individual or other unit of adoption) ดังนั้นนวัตกรรมนั้นหมายถึง
สิ่งใหม่ๆดังต่อไปนี ้

1. สิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีผู้ใดเคยท ามาก่อนเลย 

2. สิ่งใหม่ที่เคยท ามาแล้วในอดีตแต่ได้มีการรื้อฟื้นขึ้นมาใหม่ 

3. สิ่งใหม่ที่มีการพัฒนามาจากของเก่าที่มีอยู่เดิม 
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 รากศัพท์ของค าว่านวัตกรรม (Innovation) นั้นมาจากภาษาลาตินค าว่า Innovare แปลว่า 
“ท าสิ่งใหม่ขึ้นมา” (พันธุ์อาจ ชัยรัตน์, 2547, pp. 3-4) ซึ่งจะเห็นได้ว่าความหมายของนวัตกรรมนั้น
ถึงจะเเตกต่างกันจากที่มา เเต่โดยรวมเเล้วนั้นก็คือสิ่งใหม่ ที่ไม่เคยมีมาก่อน หรือพัฒนาจากของเดิม 
วึ่งน าไปสู่เเนวคิดใหม่ๆที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตัวเองและสังคม 

 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีของนวัตกรรม 

 เทคโนโลยีผลัก (Technology-push) 

 โดย Kamien and Schwartz (1975) อธิบายว่า สมมุติฐาน Technology-Push การเกิด
นวัตกรรม เกิดขึ้นจากความเข้มแข็งของการลงทุน และพัฒนาทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ใน
การน าความก้าวหน้าดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ในการนวัตกรรมเชิงพานิชย์  

 ตลาดดึง (Demand-Pull) 

 การเกิดนวัตกรรมในลักษณะนี้ เป็นการพิจารณาจากปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค
เป็นหลัก และน ากลับมาสู่การสร้างและพัฒนานวัตกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
เป็นการสร้างนวัตกรรม โดยค านึงถึงทั้งความต้องการของผู้บริโภค และเทคโนโลยีที่มีอยู่ เพื่อพัฒนา
นวัตกรรมให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคภายใต้การพัฒนาและยกระดับเทคโนโลยีที่มีอยู่ไปพร้อมๆ กัน 

 

2.1.3 นวัตกรรมผลิตภัณฑ ์

 ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติกล่าวถึงความหมายของนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ไว้ว่า นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนาและน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางด้าน
เทคโนโลยี วิธีการใช้ รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าที่เคย
จากปัจจุบัน (รักษ์ วรกิจโภคาทร, 2547) โดยที่นวัตกรรมผลิตภัณฑ์นั้น ถือเป็นผลผลิตขององค์กร
หรือธุรกิจ โดยที่รูปแบบของผลิตภัณฑ์นั้นจะอยู่ในรูปแบบสินค้าหรือบริการก็ได้ (Smith, 2553) โดย
ตัวแปรที่ส าคัญของการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์นั้นก็คือ โอกาสทางด้านเทคโนโลยี หรือองค์ความรู้
ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี รวมไปถึงเครื่องมือ อุปกรณ์ หรือกระบวนการที่ท าให้สามารถมี
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เกิดขึ้นได้ และโอกาสทางการตลาดคือการที่ผู้บริโภคมีความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ พร้อมที่จะใช้หรือซื้อ โดยจะส่งผลให้ผู้ที่เป็นเจ้าของนวัตกรรมนั้นได้รับประโยชน์ใน
เชิงเศรษฐกิจหรือสังคม (Gopalakrishnan & Damanpour, 1997) 
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2.1.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม ่

2.1.4.1 ความหมายของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

 ค าว่า “การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development หรือ NPD)” หรือ 
“ผลิตภณัฑ์ใหม่ (New Product)” ได้มีนักการตลาดให้ความหมายที่แตกต่างกันไป ดังนี้ 

 Armstrong and Kotler (2003)   ให้ความหมายค าว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ สินค้า บริการ 
หรือความคิดที่ได้ปรับปรุงจากผลิตภัณฑ์เดิมให้มีคุณสมบัติที่ดีขึ้น 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) ให้ความหมายค าว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใดๆที่
กิจการน าเสนอต่อตลาด แล้วท าให้ตลาดมีโอกาสเลือกเพิ่มขึ้น ผลิตภัณฑ์ใหม่อาจเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่
ยังไม่เคยมีผู้ผลิตมาก่อน เริ่มมีผู้ผลิตรายแรกของโลก จัดเป็นนวัตกรรม (Innovation) หรืออาจเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของกิจการหนึ่งเพิ่งน าออกจาหน่ายเป็นครั้งแรก หรืออาจดัดแปลงปรับปรุงจาก
ผลิตภัณฑ์ที่เคยจ าหน่ายอยู่เดิม 

2.1.4.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม ่

 ปัจจุบันสภาพตลาดมีการแข่งขันสูงและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็ว   
ท าให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ านวนมาก ส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะ
อยู่รอดได้ในตลาด จ าเป็นต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความใหม่ที่แตกต่างและเป็นสาระส าคัญที่สอดคล้อง
กับลักษณะความต้องการของผู้บริโภค จากความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่จึงสามารถจ าแนกได้ 3 
ลักษณะ ดังนี ้

1. Innovative Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีผู้ใดน าเสนอในตลาดมาก่อน
หรือเป็นแนวคิดใหม่ที่ผู้บริโภคอาจยังคาดไม่ถึง 

2. Replacement Product of Modify Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พัฒนา
เปลี่ยนแปลงปรับปรุงมาจากผลิตภัณฑ์เดิมที่ขายอยู่แล้วในตลาด ท าให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้มากขึ้นกว่าเดิม 

3. ความส าคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่งผล
ให้องค์กรสามารถด าเนินการอยู่ได้อย่างยั่งยืน เพราะการพัฒนาเพื่อก่อให้เกิดรายได้
มาสู่องค์กรนั้นนับเป็นปัจจัยส าคัญ แต่อย่างไรก็ตามจาเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยที่
ส าคัญหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่แข่งขันกัน 
ขีดความสามารถขององค์กร รวมไปถึงการสร้างพันธมิตรในการท างานร่วมกัน 
เพื่อให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ประสบความส าเร็จ องค์ก รหรือผู้พัฒนาจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญกับการสร้างนวัตกรรมควบคู่ไปกับการบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่
ออกสู่ตลาด คือ ผลลัพธ์จากการท านวัตกรรม ในขณะที่กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ก็จัดเป็น
กระบวนการย่อยๆของกระบวนการจัดการนวัตกรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product 
Development : NPD) หรือ NPD Process จะค านึงถึงการจัดการสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในทุกด้าน ในแต่ละสาขาวิชาอาจเกิดโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความ
แตกต่างกันขึ้นอยู่กัประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ เช่น ฝ่ายจัดการการผลิตจะเข้าไปมี
บทบาทในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีประสิทธิภาพ ในขณะที่ฝ่ายการตลาดมีบทบาทในการศึกษา
ความต้องการของลูกค้าและศักยภาพของผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อลูกค้าให้มากที่สุด และการมองใน
อีกหลากหลายมุมมองเพื่อให้ NPD เป็นไปอย่างเหมาะสม 

ผู้วิจัยศึกษาทฤษฎีข้างต้นและพิจารณาใช้นวัตกรรมผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) มา
ประยุกต์กับนวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยโปรแกรมประยุกต์หรือแอพ
พลิเคชัน 
 

2.2 Mobile Application 

2.2.1 ความหมายของ Mobile Application 

 สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล (2555) ให้ความหมายค าว่า Mobile Application ประกอบขึ้น
ด้วยค าสองค า คือ Mobile กับ Application ซึ่งมีความหมาย คืออุปกรณ์สื่อสารที่ใช้ในการพกพา ซึ่ง
นอกจากจะใช้งานได้ตามพ้ืนฐานของโทรศัพท์แล้วยังท างานได้เหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร์ เนื่องจาก
เป็นอุปกรณ์ที่พกพาได้ จึงมีคุณสมบัติเด่น คือ ขนาดเล็ก น้ าหนักเบา ใช้พลังงานค่อนข้างน้อย 
ปัจจุบันมักใช้ท าหน้าที่ได้หลายอย่าง ติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ได้ และที่ส าคัญคือ
สามารถเพิ่มหน้าที่การท างานได้ ส าหรับ แอพพลิเคชัน จะหมายถึง ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพื่อช่วยการท างาน
ของผู้ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) 
เพื่อเป็นตัวกลางการใช้งาน ต่างๆ  ดังนั้น Mobile Application หมายถึงแอพพลิเคชันที่ช่วยการ
ท างานของผู้ใช้บนอุปกรณ์  สื่อสารแบบพกพา เช่น โทรศัพท์มือถือ ซึ่งแอพพลิเคชันเหล่านั้นจะ
ท างานบนระบบปฏิบัติการ (OS) โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนเป็น Mobile Device ที่ได้รับนิยม
จากผู้ ใช้ งานมากที่สุดในยุคปัจจุบัน และมีแนว โน้มการใช้งานเติบโตขึ้นเรื่อยๆ เพราะมี
ระบบปฏิบัติการซึ่งเป็น System Software ที่สามารถรองรับการใช้แอพพลิเคชันต่างๆ ในสมาร์ท
โฟนได้ จึงตอบสนองผู้ใช้งานได้ทุกวัยในยุคดิจิทัลและสังคมออนไลน์ทุกวันน้ี 
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2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยีบนสมาร์ทโฟนที่มีต่อธุรกิจและการตลาด 

 แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยีบนโทรศัพท์มือถือต่างๆ ก็อย่างเช่น เกม แอพพลิเคชัน หรือ    
การเข้าเว็บไซด์ เป็นต้น การใช้เทคโนโลยีบนโทรศัพท์มือถือ หรือ สมาร์ทโฟนมีผลกระทบต่อชีวิตของ
ทุกเพศ และทุกวัย ไม่ว่าการท าให้สะดวกรวดเร็ว ความคล่องตัวในกิจกรรมชีวิตประจ าวัน  กิจกรรม
บนสมาร์ทโฟนที่ผู้บริโภคมักจะใช้ เช่น การสร้างแอพพลิเคชัน การช าระเงิน การซื้อสินค้า การค้นหา
ข้อมูล เป็นต้น ดังนั้นในฐานะนักการตลาด และนักธุรกิจพยายามสร้างรูปแบบต่างๆบนสมาร์ทโฟน 
เพื่อให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้า หรือบริการมากขึ้น และอาจการสร้างความภักดีต่อตรายี่ห้อด้วยเช่นกัน 

2.2.2.1 การสร้างแอพพลิเคชันเพื่อสร้างความสะดวกให้กับลูกค้า 

 การสร้างแอพพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนสร้างความสะดวกให้กับลูกค้าในการใช้บริการทางธุรกิจ
ต่างๆ โดยเฉพาะการท าธุรกรรมทางการเงิน และการตรวจสอบข้อมูล ได้แก่ Air Asia สร้าง 
แอพพลิเคชันของบริษัทเอง เพื่อจองตั๋วเครื่องบิน Major Cineplex ใช้ส าหรับจองตั๋วชมภาพยนตร์ 
หรือ Tesco Lotus ใช้ส าหรับการตรวจสอบข้อมูลการใช้บัตรเครดิตเทสโก้ เป็นต้น  ซึ่งการท าแอพ
พลิเคชันส าเร็จได้ ผู้บริโภคก็ควรดาวน์โหลดไว้บนสมาร์ทโฟน (ส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรม
ซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์การมหาชน), 2555) 

2.2.2.2 การแทรกสื่อโฆษณาผ่านเกมหรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ 

 รูปแบบนี้ เป็นการประยุกต์ที่มีอยู่ ให้เกิดประโยชน์มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคดาว์นโหลด
แอพพลิเคชั่นลงไปในราคาฟรี มักจะเจอสื่อโฆษณาแทรกอยู่ โดยสื่อโฆษณาสามารถท าได้หลากหลาย
วิธี ไม่ว่าจะเป็นการแทรกคลิปวิดีโอลงไปขณะเล่นเกม การแทรกภาพนิ่ งหรือเคลื่อนไหวไว้บน 
แอพพลิเคชัน เป็นต้น (ส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์การมหาชน), 2555) 

2.2.2.3 การส่งเสริมการขาย 

 อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ (2548) ได้กล่าไว้ว่า การส่งเสริมการขาย คือ การแลกรับส่วนลดต่างๆ 
เป็นการกระตุ้นยอดขายที่นักการตลาดนิยมกัน ดังนั้นจึงเกิดนวัตกรรมใหม่ๆบนสมาร์ทโฟนกับการ
แลกรับส่วนลดทางการค้า การสร้างนวัตกรรมการตลาดบนเทคโนโลยีสมาร์ทโฟนถือว่าสาคัญมากใน
ยุคปัจจุบัน และนักการตลาดหรือนักธุรกิจควรให้ความส าคัญ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ รวมทั้ง
การท าการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 
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2.2.3 แนวคิดการพัฒนาโมบายแอพพลเิคชัน 

 สิริกาญ ชมวงษ์ และ เกียรติศักดิ์ ศรีพิมานวัฒน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่าการใช้งาน Mobile 
Device อย่างสมาร์ทโฟนได้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนา 
Mobile Applications และเทคโนโลยีของตัวเครื่องโทรศัพท์จากค่ายผู้ผลิตโทรศัพท์ โดยเฉพาะการ
พัฒนาต่อยอดแอพพลิเคชันบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ของบริษัทต่างๆที่แข่งขันกันเพื่อชิงความเป็นหนึ่งใน
ตลาดด้าน Mobile Application  ซึ่งการพัฒนาแอพพลิเคชันแบ่งเป็นการพัฒนาแอพพลิเคชันระบบ 
และแอพพลิเคชันซอฟต์แวร์ที่ตอบสนองการใช้งานบนอุปกรณ์  และด้วยแอพพลิเคชันที่เพิ่มขึ้นและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นท าให้ผู้ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่มีแนวโน้มใช้โปรแกรมต่างๆ เพื่อตอบสนองกิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น ด้วยอัตราการขยายตัว ด้านการใช้งานอุปกรณ์เคลื่อนที่ท าให้บริษัทชั้นน าด้าน
โทรศัพท์มือถือหลายแห่งหันมาให้ความส าคัญกับการพัฒนาโปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือโดยเชื่อว่าจะ
มีอัตราการดาวน์โหลดเพ่ือใช้งานที่เติบโตอย่างเห็นได้ชัด 

 

2.2.4 การศึกษากระบวนการวิเคราะห์ซอฟต์แวร์และออกแบบ 

 การวิเคราะห์และออกแบบซอฟต์แวร์เป็นวิธีการในการสร้างระบบสารสนเทศใหม่ ไม่ว่าจะ
เป็นซอฟต์แวร์ โมบายแอพพลิเคชัน ระบบช่วยผู้บริหารในการตัดสินใจ อีกทั้งยังช่วยในการปรับปรุง
ระบบสารสนเทศเดิมให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และด้วยการพัฒนาซอฟต์แวร์นั้นมีค่าใช้จ่ายสูงและใช้
เวลาในการพัฒนามาก ผู้บริหารหรือผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียต้องการความคุ้มค่าในการลงทุนเพื่อให้
ซอฟต์แวร์สามารถใช้งานได้จริงและตอบสนองกับความต้องการจากผู้ใช้ การพัฒนาซอฟต์แวร์จึงต้อง
มีเป้าหมายที่ชัดเจนและกรอบการพัฒนาที่เป็นระบบ จึงเป็นผลให้การพัฒนาซอฟต์แวร์ในปัจจุบัน
จะต้องมีการวิเคราะห์และออกแบบระบบ ในปัจจุบันการวิเคราะห์และออกแบบระบบมีหลากหลาย 
การวิเคราะห์และออกแบบระบบด้วยกระบวน UML เป็นเครื่องมือใหม่ที่ได้รับการยอมรับเพิ่มขึ้น
ตลอดเวลา เริ่มประยุกต์ใช้กับระบบงานมากขึ้น เพราะเป็นเครื่องมือที่มีความหลากหลายในการแสดง
แบบซอฟต์แวร์ เป็นโมเดลมาตรฐานที่ใช้หลักการออกแบบ OOP (Object Oriented 
Programming) รูปแบบของภาษามี Notation เป็นสัญลักษณ์ส าหรับสื่อความหมาย มีกฎระเบียบที่มี
ความหมายต่อการเขียนโปรแกรม (Coding)  generalize, association, dependency, class และ 
package สิ่งเหล่านี้มีความจ าเป็นต่อการตีความการออกแบบ ก่อนน าไป Implement ระบบงานจริง  
มาปรับปรุงเพื่อด าเนินการต่อได้  สามารถเพิ่มประสิทธิภาพส าหรับผู้ที่มีและไม่มีประสบการณ์ในการ
ท างานให้สูงขึ้น สามารถก าหนดกรอบการท างานและผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าใจและมีเป้าหมายไปใน
ทิศทาง (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร,ี 2559) 
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2.2.5 ประเภทของระบบปฏิบัติการส าหรับโมบายแอพพลิเคชนั 

 ปัจจุบันระบบปฏิบัติการเพ่ือรองรับโมบายแอพพลิเคชันแบ่งออกเป็น 2 ประเภท  

1. ระบบปฏิบัติการ iOS (iPhone Operating System) เป็นระบบปฏิบัติการแบบปิด(Closed 
Source) ที่บริษัท แอปเปิ้ล เป็นเจ้าของลิขสิทธิ์ที่สามารถพัฒนาแต่เพียงผู้เดียว ท าให้ระบบมี
ความเสถียร ลื่นไหล และปลอดภัยจากไวรัส ทั้งยังมีการใช้งานที่ง่ายและสะดวกในการเข้าถึง
แอพพลิเคชันต่างๆ  

2. ระบบปฏิบัติการ Android OS (Android Operating System) เป็นระบบปฏิบัติการแบบ
เปิด (Open Source) ซึ่งพัฒนาขึ้นมาโดยค่าย Google และอนุญาตให้คนทั่วไปสามารถ
น าไปดัดแปลงแก้ไขได้ตามต้องการ มีความอิสระ เชื่อมต่อกับอุปกรณ์ภายนอกได้ง่าย และ
ปรับค่าเครื่องได้ตามต้องการ 

 
ภาพที่ 2.1 Mobile Android iOS Market Share 

ที่มา http://www.isriya.com/node/3886/smartphone-market-share-thailand-2012 

 
 จากภาพที่  2.1 เป็นสถิติการใช้แอพพลิเคชันบน 2 ระบบปฏิบัติการในประเทศไทย           
ปี พ.ศ. 2556 พบว่าแอพพลิเคชันบนระบบปฏิบัติการ iOS ร้อยละ 20 ในขณะที่ใช้ Android อยู่  
ร้อยละ 70 จากเหตุการณ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเลือกระบบปฎิบัติการ iOS และ Andoid มาใช้ใน
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แบบสอบถามความการศึกษาความต้องการระบบจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ดัง
ภาพที่ 2.2 

 
ภาพที่ 2.2 App Store & Google play logo (2013) 

ที่มา http://www.flashfly.net/wp/?p=57484 

 
2.2.6 ธุรกิจโมบายแอพพลเิคชนั 

 โมบายแอพพลิเคชันไทยในปัจจุบันพัฒนาโดยหน่วยงานของรัฐ บริษัทเอกชน บริษัทพัฒนา
ซอฟต์แวร์ หรือนักพัฒนาซอฟต์แวร์อิสระ โดยจากการส ารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทย  พบว่าโมบาย
แอพพลิเคชันไทยถูกจัดอยู่ในประเภทรองรับรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) มากที่สุด โดยมีสัดส่วนถึง
ร้อยละ 26.7 ของโมบายแอพพลิเคชันไทยทั้งหมด ส่วนแอพพลิเคชันสาหรับความบันเทิง 
(Entertainment) และแอพพลิเคชันส าหรับการศึกษา (Education) จะมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 20.1 
และร้อยละ 19.0 ของโมบายแอพพลิเคชันไทยทั้งหมด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 

 ตามล าดับในภาพที่ 2.3 ขณะที่แอพพลิเคชันไทยกว่าร้อยละ 81.5 ถูกแจกจ่ายให้ดาวน์โหลด
ฟรีในร้านค้าแอพพลิเคชันออนไลน์ 
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ภาพที่ 2.3 ส่วนแบ่งตลาดโมบายแอพพลิเคชันไทย (ตามประเภท) ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557 

ที่มา : http://www.tig.in.th/site/media/image/459.jpg 

 

 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่าในปี 2557 ตลาดพัฒนาโมบายแอพพลิเคชันไทยมีแนวโน้ม     
การเติบโตที่ชะลอตัวลงจากปีก่อนหน้า เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจและการเมืองในปัจจุบันที่อาจกดดัน
ให้ผู้ประกอบการเอกชนบางส่วนชะลอการลงทุนพัฒนาโมบายแอพพลิเคชันใหม่ และเลือกที่จะ
ปรับปรุงโมบายแอพพลิเคชันที่มีอยู่เดิม อย่างไรก็ดียังคงมีปัจจัยผลักดันการเติบโตของตลาดพัฒนา 
โมบายแอพพลิเคชันจากความต้องการใช้งานโมบายแอพพลิเคชันของผู้บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้น โดยมี
ปัจจัยสนับสนุนต่างๆ เช่น การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคไทยที่มีมากขึ้นจากการเปิดให้บริการ 
3G/4G และราคาของ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตลดลงสู่จุดที่ผู้บริโภคทุกระดับสามารถจับจ่ายได้มาก
ขึ้น เป็นต้น  คาดว่าในปี 2557 ธุรกิจรับจ้างพัฒนาโมไบล์แอพพลิเคชันจะมีมูลค่าประมาณ 820-850 
ล้านบาท เติบโตในกรอบร้อยละ 7.4-11.4 จากร้อยละ 17.7 ในปี 2556 ที่มีมูลค่าอยู่ที่ 763.8 ล้าน
บาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557)  

 จากส่วนแบ่งตลาดโมบายแอพพลิเคชันไทยดังกล่าวทางผู้วิจัยจึงเลือกการพัฒนานวัตกรรม
เป็นรูปแบบของแอพพลิเคชันที่มีการเติบโตของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้นจากปัจจัยด้านต่างๆ 

 

2.2.7 Dashboard 

 ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่มีความสามารถในการแสดงภาพรวมประสิทธิภาพขององค์กรในมุมมอง
ตามแนวความคิด (Attakrai Punpukdee, 2551) ซึ่งเป็นแนวความคิดที่แพร่หลายเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบันโดยจะมีมุมมองที่ต้องการดูทั้งหมด 4 มุมมองหลักในการการวัดประสิทธิภาพขององค์กรดังนี้ 
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 การวิเคราะห์ด้านการเงิน (Financial Perspective) เช่น การเพิ่มรายได้ ผลตอบแทนการ
ลงทุน ต้นทุนการให้บริการ ความสามารถในการสร้างก าไร ประสิทธิภาพในการใช้จ่ายงบประมาณ 
เป็นต้น 

 การวิเคราะห์ด้านลูกค้า (Customer Perspective) เช่น ส่วนแบ่งตลาด ความพึงพอใจของ
ลูกค้า อัตราการคงอยู่ของลูกค้าเก่า อัตราเพ่ิมของลูกค้าใหม่ เป็นต้น 

 การวิเคราะห์ด้านกระบวนการท างานภายในองค์กร (Internal Process Perspective) เช่น 
การวัดคุณภาพการผลิตสินค้า การวัดคุณภาพการบริหารระยะเวลารอคอยในการรับบริการ เป็นต้น 

 การวิเคราะห์ด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and Growth Perspective) เช่น 
การพัฒนาความรู้ความสามารถของผู้ปฏิบัติงาน ความพึงพอใจในหน้าที่ของผู้ปฏิบัติงาน เป็นต้น 

 ข้อมูลต่างๆเหล่านี้ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษา Dashboard เพื่อน าไปใช้ในการพัฒนาแอพพลิเคชัน
การจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่จะช่วยให้ผู้ใช้ทราบถึงศักยภาพและสถานะภาพ
ตลอดจนปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็น ด้านเทคนิคการผลิต การจัดการ การบริหารการตลาด 
การเงิน และแรงงาน ซึ่งผู้ใช้สามารถรับมือกับปัญหาที่เกิดขึ้นและตั้งเป้าหมายการด าเนินธุรกิจได้
อย่างถูกต้องรวมทั้งการปรับปรุงกิจการเพื่อให้สามารถแข่งขันทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
ระบบ Dash Board ของ Pentaho สามารถจัดแสดงผลได้ตามมุมต่างๆ ได้อย่างครบถ้วน 

 

2.3 พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (e-commerce) 

 การท าธุรกิจการค้าในรูปแบบต่างๆบนระบบเครือข่ายอินเตอร์ เนต หรือ พานิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ซื้อสามารถด าเนินการได้เอง เช่น เลือกซื้อสินค้า ค านวนเงิน ตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า โดยใช้วงเงินได้โดยอัตโนมัติ สามารถเลือกซื้อสินค้า ตรวจสอบวงเงินเครดิตลูกค้า รับช าระค่า
สินค้า ตัดสินค้าจากคลังสินค้าและประสานงานไปยังผู้จัดส่งสินค้าได้โดยอัตโนมัติ โดยวิธีทั้งหมด
ด าเนินการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต การด าเนินการจ าเป็นต้องมีความสัมพันธ์กับผู้เกี่ยวข้อง โดยมีการ
ประสานงานกันอย่างมีประสิทธิภาพผ่านผู้ที่เกี่ยวของในระบบ แบ่งออกเป็น ระบบลูกค้าสัมพันธ์ เช่น 
ใช้ในการแสดงสินค้าและบริการ รวมไปถึงการสั่งซื้อสินค้าและบริการ สถานภาพของสินค้าและ
บริการต่างๆ  การติดต่อกับหน่วยงานต่างๆและองค์กรที่เกี่ยวข้อง การลดขั้นตอนการท างานและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานขององค์กร 
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2.4 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (technology acceptance model) 

 สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้กล่าวไว้ว่า แบบจ าลองการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี (technology acceptance model หรือ TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับ
และมีชื่อเสียงในการเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี น าเสนอโดย F. Davis (1985) ซึ่ง
เป็นการปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎี TRA เพื่อพัฒนาเป็นแบบจ าลอง TAM และใช้ศึกษาในบริบท
การยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
เข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึ้นจริง ในภาพที่ 2.4 อย่างไรก็ตาม F. D. 
Davis, Bangozzi, and Warshaw (1989) ได้ดัดแปลง TAM โดยไม่รวมทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 
เพื่อให้สามารถอธิบายความตั้งใจได้อย่างละเอียดถี่ถ้วนยิ่งขึ้น  และสามารถน ามาใช้พยากรณ์การ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล และสามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
ความตั้ งใจและพฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี  เช่น งานวิจัยของ Davis  
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยตามทฤษฎี TAM แสดงในรูปของแบบจ าลอง 

 
ภาพที่ 2.4 แบบจ าลองต้นฉบับของ TAM 

ที่มา : F. Davis (1985) 

 ทั้งนี้แม้ว่า TAM สามารถใช้พยากรณ์การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพแต่ยังมีข้อจ ากัดบางประการ จึงขาดความสมบูรณ์ส าหรับความต้องการใหม่ที่เกิดขึ้น 
นอกจากนี้ Malhotra และ Galletta กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการใช้งานจริง มีเพียงความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการใช้เท่าน้ันจึงน าไปสู่การพัฒนาขยาย ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 แบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน TAM 

ที่มา : Venkatesh (2003) 

 

 เพิ่มเติมแบบจ าลอง TAM โดยเพิ่มปัจจัยต่างๆเพื่อน ามาศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้
ระบบสารสนเทศให้มีความครอบคลุมมากขึ้น โดยหลักการของ TAM จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ ได้แก่ 
ตัวแปรภายนอก (External variables) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Perceived usefulness หรือ PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of 
Use หรือ PEOU) และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยตามทฤษฎี TPB ข้างต้น แสดงในรูปของแบบจ าลอง ดังภาพที่ 2.6 

 
ภาพที่ 2.6 แบบจ าลองขยายเพิ่มเติมความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน TAM 

ที่มา : สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) 
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 จากภาพที่ 2.6 ตัวแปรภายนอก เช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ (Demographic) ประสบการณ์ 
(Previous experience) เป็นต้น มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน 

 การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละ
บุคคลว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานได้อย่างไร และเป็นปัจจัย
ที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย 

 การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน คือ ปัจจัยที่ก าหนดในแง่ปริมาณหรือความส าเร็จที่
ได้รับว่าตรงกับความต้องการหรือที่คาดหวังไว้หรือไม่ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศด้วย 

 ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน ในขณะที่ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้
งานได้รับอิทธิพลจาก ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และส่งผลให้เกิดการยอมรับการใช้งานจริงในที่สุด แต่อย่างไรก็ตามจากผลการวิจัยที่ผ่าน
มาแสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นที่ต้องเพิ่มตัวแปรอื่นๆในแบบจ าลอง TAM เพื่อสามารถสร้างความ
เข้าใจถึงวิธีการอธิบายการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคลได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  และเพื่อให้
สามารถอธิบายเหตุผลของบุคคลในการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากระบบ 

 

2.5 ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

2.5.1 ร้านค้าวัสดุก่อสรา้งในจังหวัดสระบุร ี

 จากข้อมูล Coverage pocket share ของบริษัท เอสซีจี ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด ณัฐวุฒิ 
เสมอเชื้อ (2558) ได้ชี้แจ้งไว้ว่ามีร้านค้าวัสดุก่อสร้างในจังหวัดสระบุรีทั้งหมด 111 ร้าน เป็นร้านที่มี
การซื้อขายสินค้าหลัก อาทิ ปูนถุง กระเบื้องหลังคา ไม้สังเคราะห์ อิฐมวลเบา มียอดขายเฉลี่ยเกิน 
500,000 บาทต่อเดือนอยู่ที่ 19 ร้าน และมียอดขายน้อยกว่าอยู่ที่ 92 ร้าน โดย 19 ร้านที่มียอดขาย
มากกว่า 500,000 บาทต่อเดือน เป็นร้านที่มีการร่วมโปรแกรมส่งเสริมการขายสินค้าเป็นประจ าและ
เป็นส่วนส าคัญที่มีผลต่อสัดส่วนสินค้าทางการตลาดของแต่ละแบรนด์ เนื่องจากในพื้นจังหวัดสระบุรีมี
โรงงานผลิตสินค้าของแต่ละแบรนด์เป็นของตัวเอง ท าให้การแข่งกันในพื้นที่มีสูง 
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2.5.2 การตัดสินใจส าหรับธุรกิจค้าส่งวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง 

 อนุศาสตร์ สระทองเวียน (2553) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันจ านวนประชากรมีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้น
ในแต่ละปี จึงมีความต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มมากขึ้น ท าให้การลงทุนในเรื่องของอสังหาริมทรัพย์และ
สิ่งปลูกสร้างมีมากขึ้นตาม ร้านค้าส่งวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างจึงต้องปรับกลยุทธ์เพื่อโอกาสในการท า
ก าไรที่มากขึ้น การมีระบบคลังข้อมูลและระบบสนับสนุนการตัดสินใจที่ดีจะช่วยสนับสนุนธุรกิจนี้ใน
การวิเคราะห์และตัดสินใจ เพื่อน าพาความส าเร็จมาสู่ธุรกิจ โครงการนี้ได้พัฒนาคลังข้อมูลและระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจโดยแบ่งออกเป็น 5 ระบบ คือ  ระบบวิเคราะห์การขาย  ระบบวิเคราะห์การ
สั่งซื้อสินค้า ระบบวิเคราะห์สินค้าคงคลัง โดยการน าข้อมูลจากระบบประมวลผลรายการต่างๆที่มีอยู่
ในระบบด าเนินงานมาจัดท าเป็นสารสนเทศให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริหาร ประมวลผลการวิเคราะห์
แบบออนไลน์มาประยุกต์ใช ้

 ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านมีศักยภาพเติบโตสูงจากก าลังซื้อของผู้บริ โภคที่
เพิ่มขึ้นและการเติบโตของภาคอสังหาริมทรัพย์ แต่ภาวะการแข่งขันเริ่มมีแนวโน้มทวีความรุนแรงขึ้น
เนื่องจากผู้เล่นรายใหญ่ด าเนินการเร่งขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในต่างจังหวัด ยิ่งไปกว่านั้น 
ผู้ประกอบการรายใหญ่ๆ ยังมีการปรับเปลี่ยนโมเดลธุรกิจให้ตอบโจทย์ความต้องการในแต่ละพื้นที่
ด้วยธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านเติบโตโดดเด่นจากก าลังซื้อที่ เพิ่มขึ้นและการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้าจากร้าน modern trade มากขึ้น ในช่วง 2-3 ปีที่
ผ่านมา ความต้องการสินค้าในหมวดวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมาก
ขึ้นต่อเนื่องมาตั้งแต่ก่อนเกิดภาวะน้ าท่วมครั้งใหญ่ในช่วงปลายปี 2011 จะเห็นได้จากการเติบโตของ
ยอดค้าปลีกในหมวดดังกล่าวของผู้ประกอบการรายใหญ่ที่เติบโตถึงร้อยละ 16 ต่อปีในช่วงปี 2009 -
2012 (สุพจน์ กาญจนางกูรพันธุ์, 2557) ซึ่งเป็นอัตราเติบโตที่สูงกว่ายอดค้าปลีกโดยรวมในหมวด 
Non-grocery ที่เติบโตเพียงราวร้อยละ 3 ต่อปี ปัจจัยสนับสนุนมาจากการที่ผู้บริโภคชอบความ
สะดวกสบายและต้องการความหลากหลายของสินค้า ท าให้หันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าประเภท 
modern trade มากขึ้นอีกทั้งบางส่วนมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหันมาปรับปรุงตกแต่งบ้านด้วย
ตนเอง (DIY: Do It Yourself) ท าให้สินค้าเกี่ยวกับบ้านเป็นที่ต้องการของผู้บริโภครายย่อยมากขึ้น 
(มยุรี จักรกระวาฬ, 2551) ในระยะเวลา 2 – 3 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจวัสดุก่อสร้างเติบโตสูง เนื่องจาก
ได้รับแรงหนุนจากการขยายตัวของโครงการก่อสร้าง ทั้งโครงการของภาครัฐและเอกชน โดยส่วนมาก
กระจุกตัวอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลราวร้อยละ 34 ของทั้งหมด แต่ระยะหลังเริ่มเห็นภาพ
การขยายตัวของร้านค้าวัสดุก่อสร้างในส่วนภูมิภาคมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายตัวของกิจกรรม
ทางเศรษฐกิจในภูมิภาค เห็นได้ว่าในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา มีผู้ประกอบการภาคธุรกิจจากส่วนกลาง
ขยายการลงทุนไปยังต่างจังหวัดมากขึ้น ทั้งหัวเมืองหลักและหัวเมืองรอง รวมถึงบริเวณแนวชายแดน
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ที่จะได้รับอานิสงส์เพิ่มจากการพัฒนาสิ่งจ าเป็นพื้นฐานในประเทศเพื่อนบ้านจากการเติบโตของ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจในต่างจังหวัด ก่อให้เกิดการพัฒนาเมือง การลงทุนสิ่งจ าเป็นพื้นฐาน ที่อยู่อาศัย 
และแหล่งธุรกิจต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างในต่างจังหวัดปรับตัวเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะการ
ขยายตัวในกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) จากส่วนกลาง ได้รุกลงทุนในส่วน
ภูมิภาคมากขึ้น จึงท าให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างท้องถิ่นทุกกลุ่มตื่นตัวและเร่งปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
เพื่อเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะการแข่งขันกับรายใหญ่ที่มีแนวโน้มจะสูงขึ้นอีกในระยะข้างหน้า
ทั้งนี้ ภาพรวมตลาดวัสดุก่อสร้างภายในประเทศปีนี้ จะได้รับอานิสงส์จากการเติบโตของภาคก่อสร้าง 
ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินไว้ว่า มูลค่าลงทุนด้านก่อสร้างจะอยู่ที่ประมาณ 997,500 –1,015,900 
ล้านบาท เติบโตร้อยละ 7.5 – 9.5 จากปีก่อนที่ขยายตัวร้อยละ 12.8 ผนวกกับการขยายตัวของ
กิจกรรมการค้าชายแดน โดยเฉพาะกลุ่ม CLM (สปป.ลาว เมียนมาร์ และกัมพูชา) ที่ก าลังพัฒนาเมือง
และโครงสร้างพื้นฐานภายในประเทศ จะส่งผลให้ทั้งกลุ่มผู้บริโภคและผู้รับเหมามีความต้องการวัสดุ
ก่อสร้างมากขึ้น ทั้งนี้ สินค้าวัสดุก่อสร้างของไทย ก็ได้รับการยอมรับในกลุ่มประเทศเหล่านี้ ด้วยเหตุที่
มีคุณภาพ หลากหลาย และบริการดี ด้วยเหตุจากทั้งสองปัจจัยข้างต้น จึงผลักดันให้ตลาดวัสดุก่อสร้าง
ภายในประเทศปีนี้ ยังเติบโตต่อเนื่องจากปีก่อน โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า มูลค่าตลาดวัสดุ
ก่อสร้างภายในประเทศ ปี 2556 อยู่ที่ราว 590,000 – 601,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 6.9 – 8.9 
จากปีก่อนที่เติบโตร้อยละ 10 แบ่งเป็นมูลค่าวัสดุก่อสร้างภูธร (ไม่รวมกรุงเทพฯและปริมณฑล) 
356,000 – 363,000 ล้านบาท ซึ่งในจ านวนนี้เป็นส่วนแบ่งตลาดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมาก
ที่สุด อาจเนื่องจากมีการลงทุนก่อสร้างสูง และหลากหลายประเภทส าหรับทิศทางตลาดวัสดุก่อสร้าง
ส่วนภูมิภาค ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า ภาวะการแข่งขันจะทวีความรุนแรงมากขึ้นเป็นล าดับ จาก
การรุกลงทุนของกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ ซึ่งเป็นรูปแบบครบวงจร (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2556) 

 

2.5.3 ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสรา้งในประเทศไทย 

 ในช่วงระยะเวลา 1 ปี ข้างหน้า คาดว่าธุรกิจจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างจะเติบโต “ค่อนข้าง
ดี” ตามทิศทางเศรษฐกิจที่คาดว่าจะฟื้นตัวดีขึ้น (จิราพร เรืองทวีศิลป,์ 2558) จากแรงกระตุ้นของการ
เร่งรัดเบิกจ่ายงบประมาณของภาครัฐตลอดจนการเร่งผลักดันการลงทุนในโครงสร้าพื้นฐานของ
ภาครัฐ และการลงทุนของภาคเอกชนที่จะสามารถกลับมาขยายตัวได้ในช่วงครึ่งหลังของปี 2558 
ต่อเนื่องปี 2559 นอกจากนี้แรงหนุนจากกิจกรรมก่อสร้างที่จะเพิ่มขึ้นจากตลาดซ่อมแซมและตกแต่งที่
อยู่อาศัย กิจกรรมการค้าชายแดน และการเร่งพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานของประเทศเพื่อนบ้าน ก็จะ
เป็นปัจจัยอีกส่วนหนึ่งที่ช่วยสนับสนุนให้ธุรกิจนี้มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น อย่างไรก็ตาม การเติบโตของ
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ตลาดวัสดุก่อสร้างในระยะถัดไปขึ้นอยู่กับความชัดเจนและความพยายามในการผลักดันโครงสร้าง
พื้นฐานของภาครัฐเป็นส าคัญ ดังนั้นหากโครงการต่างๆ ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ตามเป้าหมาย ก็อาจท า
ให้ตลาดวัสดุก่อสร้างไม่สามารถเติบโตได้ตามที่คาดไว้  ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างเป็นอีกหนึ่ง
ธุรกิจที่มักเห็นภาพการเติบโตควบคู่ ไปกับการขยายตัวทางเศรษฐกิจภาคการก่อสร้างและ
อสังหาริมทรัพย์เป็นส าคัญ ดังนั้นในปี 2557 ภาพรวมตลาดวัสดุก่อสร้างจึงขยายตัวได้ไม่สูงนัก ผล
จากก าหนดตัวแรงในกิจกรรมการก่อสร้างทั้งภาครัฐและเอกชน อันเนื่องมาจากปัญหาทางการเมือง
ในช่วงครึ่งแรกของปี 2557อีกทั้งผลของก าลังซื้อผู้บริโภคที่ลดลงจากภาวะเศรษฐกิจไทยชะลอตัว 
ตลอดจนภาระหนี้และค่าครองชีพที่อยู่ในระดับสูง อย่างไรก็ดี ด้วยแรงส่งจากกิจกรรมการก่อสร้างใน
โครงการเดิมๆ ที่มีต่อเนื่องมาจนถึงปีนี้ บวกกับการก่อสร้างที่ยังเพิ่มขึ้นจากตลาดซ่อมแซมและตกแต่ง
ที่อยู่อาศัย การเติบโตของการค้าชายแดน และก าไรเร่งพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานของประเทศเพื่อน
บ้าน อาทิ กัมพูชา ลาว และเมียนมาร์ ซึ่งช่วยหนุนให้ตลาดวัสดุก่อสร้างมีทิศทางเป็นบวกได้ในช่วง
ครึ่งหลังของปี 2557 ต่อเนื่องปี 2558 (จิราพร เรืองทวีศิลป,์ 2558) 

 ไตรมาสแรกของปี 2558 ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างเริ่มทยอยฟื้นตัวดีขึ้น พิจารณา
จากปริมาณงานการก่อสร้างที่ปรับเพิ่มขึ้นกว่าในช่วงไตรมาสเดียวกันของปีก่อน ซึ่งสะท้อนจากมูลค่า
การลงทุน ณ ราคาคงที่ ซึ่งมีอัตราการขยายตัวถึง 21.4% และเร่งตัวขึ้นมากจากไตรมาสก่อนหน้าที่
ขยายตัว 4.0% โดยมีแรงหนุนส าคัญจากงานก่อสร้างของภาครัฐที่มีสัดส่วนกว่า 53.6% ของมูลค่า
การลงทุนทั้งหมด ขยายตัวถึง 44.2% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน โดยปริมาณงานก่อสร้างที่
เกิดขึ้นส่วนใหญ่เป็นการลงทุนในโครงการต่อเนื่องและโครงการขนาดย่อย อาทิ การซ่อมแซมถนน  
และอาคารในหน่วยงานราชการต่างๆ ขณะที่ปริมาณการก่อสร้างของภาคเอกชน เติบโตได้เพียง 
1.8% จากระยะเดียวกันของปีก่อน สาเหตุส าคัญมาจากภาคเอกชนโดยรวมยังชะลอการลงทุนออกไป
ก่อน 
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ภาพที่ 2.7 อัตตราการขยายตัวของมูลค่าการลงทุนด้านการก่อสร้างในประเทศ 

ที่มา : ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต ิ
 

 อย่างไรก็ตาม แม้ว่างานก่อสร้างของภาคเอกชนยังเติบโตในกรอบจ ากัด แต่ด้วยแรงหนุนจาก
กิจกรรมการก่อสร้างในโครงการเดิมๆ ที่ยังมีต่อเนื่องมาจนถึงปีนี้ ประกอบกับการเติบโตของ
เศรษฐกิจในบางจังหวัด โดยเฉพาะจังหวัดที่ได้รับอานิสงส์จากกิจกรรมการค้าชายแดน และจังหวัด
ท่องเที่ยวส าคัญๆ ท าให้ยังคงมีการลงทุนก่อสร้างในด้านต่างๆอยู่ ไม่ว่าจะเป็นโครงสร้างพื้นฐานหรือ
สิ่งอ านวยความสะดวก ที่อยู่อาศัย และแหล่งธุรกิจต่างๆ เป็นต้น ดังนั้นจึงท า ให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างยังคงเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง โดยเฉพาะการขยายตัวในกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่  
(Modern Trade) เห็นได้จากแผนการลงทุนขยายสาขาของผู้ประกอบการรายใหญ่ ในปี 2558 ที่คาด
ว่าจะมีการขยายสาขารวมกันกว่า 24 - 26 สาขาทั่วประเทศ (จิราพร เรืองทวีศิลป์, 2558) และหาก
พิจารณาการลงทุนของกลุ่มดังกล่าว ก็พบว่าส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นลงทุนไปยังภูมิภาคต่างๆ เป็นส าคัญ  
 (จิราพร เรืองทวีศิลป,์ 2558)  
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ตารางที่ 2.1 จ านวนสาขาของร้านค้าวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้าน 

 
ที่มา : บมจ.โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร ์

 

 
ภาพที่ 2.8 จ านวนการขยายสาขาของ บมจ.โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร ์

ที่มา : บมจ. โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร ์

 

 สถานการณ์การจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างส าหรับยอดจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างภายในประเทศ
ช่วง 5 เดือนแรก ของปี 2558 พบว่าภาพรวมยังหดตัวต่อเนื่องจากปีก่อน สะท้อนจากดัชนีการ
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในประเทศ ที่อยู่ระดับ 122.33 ลดลง 2.8% จากช่วงเดียวกันของปีก่อน 
โดยเฉพาะการลดลงของยอดจ าหน่ายปูนซีเมนต์ ที่ยังหดตัว 0.8% หรือคิดเป็นปริมาณการจ าหน่าย 
14.70 ล้านตัน ลดลงจากระยะเดียวกันของปี ก่อนที่มีปริมาณการจ าหน่าย 14.82 ล้านตัน 
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ภาพที่ 2.9 อัตราการขยายตัวของดัชนีการจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในประเทศ 

ที่มา : ธนาคารแห่งประเทศไทย 

 

 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าปริมาณการจ าหน่ายปูนซีเมนต์ยังหดตัว แต่ทว่าการจ าหน่ายในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ซีเมนต์บางชนิด กลับพบว่าเริ่มมีสัญญาณที่จะขยายตัวดีขึ้นต่อเนื่อง โดยสะท้อนจากการ
จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จและเสาเข็มคอนกรีต ในเดือน พ.ค. 2558 ที่ขยายตัวต่อเนื่องจากเดือน
ก่อนในอัตรา 8.3% และ 36.8% ตามล าดับ ผลจากแรงหนุนของกิจกรรมการก่อสร้างในส่วนของ
ภาครัฐที่เร่งตัวขึ้น รวมถึงผลจากความต้องการในกลุ่มประเทศเพื่อนบ้าน เพื่อน าไปพัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐาน และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น ทั้งนี้ โดยปกติการจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างกับประเทศ
เพื่อนบ้าน แม้ส่วนใหญ่การซื้อขายสินค้าจะอยู่ในรูปของการส่งออกไปเป็นล็อตใหญ่และเป็นการสั่ง
สินค้าโดยตรงจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้ารายใหญ่ของไทย แต่ก็พบว่ ายังมีการจ าหน่าย
สินค้าวัสดุก่อสร้าง  บางส่วนให้กับกลุ่มผู้บริโภคและผู้รับเหมาในประเทศเพื่อนบ้านที่เดินทางมาเลือก
ซื้อสินค้าด้วยตนเอง ด้วยเหตุนี้ร้านวัสดุก่อสร้างที่ตั้งบริเวณชายแดนและพื้นที่ใกล้เคียงจึงยังมีแนวโน้ม
คึกคักต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา 
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ตารางที ่2.2 ปริมาณการจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

 
ที่มา : ธนาคารแห่งประเทศไทยและส านักงานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม 

 

 สถานการณ์ด้านราคาปี 2558 ภาพรวมราคาสินค้าวัสดุก่อสร้างไม่มีการเปลี่ยนแปลงมากนัก
เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปี 2557 ซึ่งจากรายงานดัชนีราคาวัสดุก่อสร้างกระทรวงพาณิชย์ พบว่า
ดัชนีโดยรวมช่วงครึ่งแรกของปี 2558 เฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 121.93 ลดลงจากช่วงเดียวกันของปี ก่อน 
4.1% ซึ่งสาเหตุหลักๆ ของราคาสินค้าที่ปรับลดลงมาจากการหดตัวในหมวดเหล็กและผลิตภัณฑ์เหล็ก
ตามทิศทางราคาสินค้าโภคภัณฑ์ทั่วโลกโดยเฉพาะราคาน้ ามันที่ปรับตัวลดลงเป็นหลัก ขณะที่หมวด
สินค้าอื่นๆ ราคายังค่อนข้างทรงตัว 
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ภาพที่ 2.10 ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง 

ที่มา : ส านักดชันีเศรษฐกิจการค้า กระทรวงพานิชย์ 

 

2.5.3.1 ภาวะการแข่งขันในปัจจุบัน 

 ในช่วงเวลาที่เหลือของปี 2558 ต่อเนื่องปี 2559 คาดว่าธุรกิจจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างจะกลับมา
คึกคักได้อีกครั้ง แม้ว่าจะชะลอลงเล็กน้อยในช่วงไตรมาส 3 ของปีจากผลของปัจจัยฤดูกาลที่เข้าสู่ฤดู
ฝน แต่หลังจากนั้นคาดว่าจะทยอยปรับตัวดีขึ้นเป็นล าดับ ตามทิศทางเศรษฐกิจที่คาดว่าจะฟื้นตัวดีขึ้น 
และแรงผลักดันจากโครงการก่อสร้างภาครัฐ โดยเฉพาะการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานด้านคมนาคม 
ภายใต้แผนปฏิบัติกรระยะเร่งด่วน พ.ศ.2558 ที่มีความชัดเจนมากขึ้น และด้วยผลจากความคืบหน้า
ของโครงการก่อสร้างดังกล่าว คาดว่าจะเป็นปัจจัยเสริมความมั่นใจให้การลงทุนของภาคเอกชน
ขยายตัวได้มากขึ้น นอกจากนี้ ด้วยกิจกรรมการก่อสร้างที่เพิ่มขึ้นจากตลาดซ่อมแซมและตกแต่งที่อยู่
อาฆศัย การค้าชายแดนที่เติบโตในเกณฑ์ดี และการเร่งพัฒนนาโครงสร้างพื้นฐานของประเทศเพื่อน
บ้าน ก็จะยิ่งช่วยสนับสนุนให้ธุรกิจนี้มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น 

 อย่างไรก็ตาม ธุรกิจอาจต้องเผชิญกับปัจจัยเสี่ยงมากขึ้น อาทิ ก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ยังมี
ความกังวลเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจ ภาระหนี้ครัวเรือนและค่าครองชีพที่ยังอยู่ในระดับสูง การแข่งขัน
ที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น อีกทั้งการเติบโตของตลาดวัสดุก่อสร้างในระยะถัดไปค่อนข้างขึ้นอยู่กับความ
ชัดเจนและความพยายามในการผลักดันโครงสร้างพื้นฐานของภาครัฐเป็นส าคัญ ดังนั้นหากโครงการ
ต่างๆ ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ตามเวลาที่ก าหนด ก็อาจส่งผลให้ตลาดวัสดุก่อสร้างเติบโตได้ต่ ากว่ า
ศักยภาพที่ควรจะเป็น 
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2.5.3.2 ปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของธุรกิจ 

 การเร่งรัดการเบิกจ่ายงบลงทุนภายใต้กรอบวงเงินงบประมาณ ปี 2558 รวมถึงการเร่งลงทุน
ในโครงการต่างๆ ของภาครัฐ และรัฐวิสาหกิจ สถานการณ์ทางการเมืองในประเทศที่ยังมีทิศทางที่ดี 
การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) และการเติบโตของกิจกรรมการค้าชายแดนกลุ่มประเทศ
เพื่อนบ้าน อาทิ กัมพูชา ลาว และเมียนมาร์ อยู่ระหว่างพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานของประเทศ ท าให้มี
การสั่งซื้อหรือเดินทางเข้ามาซื้อวสัดุก่อสร้างบางส่วนจากไทย 

 

2.5.4 นิยาม SMEs สาขาค้าปลีกและค้าส่ง 

 การค้าปลีก (Retailing) หมายความรวมถึง ทุกกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือ
บริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งจะซื้อไปใช้ส่วนตัวไม่ใช่ซื้อเพื่อน าไปใช้ในการท าธุรกิจ ซึ่ง
หลายๆองค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตผู้ค้าปลีกหรือผู้ค้าส่งสามารถกระท าการค้าปลีกได้แต่ส่วนใหญ่การค้า
ปลีกมักกระท าโดยผู้ค้าปลีก (Retailers) ซึ่งเป็นผู้ท าธุรกิจที่ยอดขายหลักมาจากการค้าปลีก
วิวัฒนาการค้าปลีกของประเทศไทย (Retail Business History in Thailand) (กรมเศรษฐกิจการ
พาณิชย,์ 2543) 

 

2.5.4.1 วิวัฒนาการค้าปลีกไทย แบ่งออกเป็น 4 ยุค ดังนี ้

- ยุคฟักตัวของห้างสรรพสินค้า (พ.ศ.2507- 2525) ยุคนี้เริ่มจากก าเนิดห้างไดมารูในปีพ.ศ. 
2507 และการขยายธุรกิจของห้างเซ็นทรัล สาขาที่2 ที่สีลมในปีพ.ศ. 2511 ความส าเร็จ
ของการพัฒนาเศรษฐกิจตั้งแต่ปี 2500 ท าให้รายได้ประชาชาติโดยเฉพาะอย่างยิ่งรายได้
ของคนกรุงเทพฯ เพิ่มมากขึ้น 

- ยุคห้างสรรพสินค้าขยายตัวสู่ชานเมือง (พ.ศ.2526-2532) ห้างสรรพสินค้าแห่งแรกใน
ย่านชานเมืองคือ ห้างเซ็นทรัลลาดพร้าว ในปีพ.ศ. 2526 ในปีเดียวกันห้างเดอะมอลล์ก็
เปิดสาขาที่ 2 บนถนนรามค าแหง การเปิดห้างสรรพสินค้าชานเมืองเกิดจากการขยายตัว
ของกรุงเทพฯ ซึ่งเริ่มต้นตั้งแต่ต้นทศวรรษ 2520 เมื่อคนเริ่มย้ายไปหาที่อยู่ชานเมือง 
ห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆ จากกรุงเทพฯ จึงเริ่มขยายฐานธุรกิจไปต่างจังหวัด เช่น ในปีพ.ศ. 
2535 ห้างเซ็นทรัล เริ่มเปิดสาขาแรกที่เชียงใหม่ เป็นต้น 

- ยุคการเกิดของห้างค้าปลีกรูปแบบใหม่และการขยายการลงทุนแบบเกินตัว (พ.ศ.2532-
2539) การขยายตัวทางเศรษฐกิจในอัตราเกิน10% ต่อปีระหว่างปีพ.ศ.2530 - 2532 
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เป็นผลของการเปิดเสรีทางการเงิน ท าให้ผู้ประกอบการไทยขยายการลงทุนในธุรกิจค้า
ปลีกอย่างมาก และเริ่มต้นขยายธุรกิจแบบใหม่ ได้แก่ ธุรกิจประเภทร้านสะดวกซื้อ (ร้าน
เซเว่น-อีเลฟเว่น เปิดในปีพ.ศ. 2532 ต่อมาร้านเอเอ็ม-พีเอ็ม เปิดในปีพ.ศ. 2533) ใน
เวลาเดียวกันก็เกิดห้างค้าส่งประเภทเงินสดและเงินเชื่อบริเวณชานเมืองคือ ห้างแม็คโคร 
สาขาลาดพร้าว ในปีพ.ศ. 2535 ห้างบิ๊กซีได้เปิดให้บริการถือว่าเป็นห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต
แห่งแรกในประเทศไทย การเปลี่ยนแปลงส าคัญในช่วงนี้คือห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ เริ่ม
รวมกลุ่มเป็นพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อผลต่อการประหยัดต้นทุน กลุ่มเซ็นทรัลจึงเริ่มเป็น
พันธมิตรกับกลุ่มโรบินสัน ลักษณะส าคัญอีก ประการหนึ่ง คือ การลงทุนสร้าง
ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ เช่น เสรีเซ็นเตอร์และฟิวเจอร์พาร์คที่บางแคในปีพ.ศ. 2536 ฟิว
เจอร์พาร์ครังสิต และ ซีคอนสแควร์ในปีพ.ศ. 2537 

- ยุคก้าวกระโดดของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตจากต่างชาติ (พ.ศ.2540 - 2545) หลังจากเกิด
ภาวะเศรษฐกิจ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ของไทยเริ่มประสบปัญหาหนี้สิน
ต่างประเทศอย่างรุนแรง โดยปัญหาดังกล่าวเกิดจากขยายกิจการด้านค้าปลีก และการ
เก็งก าไรในอสังหาริมทรัพย์อย่างเกินตัว เมื่อรัฐบาลประกาศลอยตัวค่าเงินบาท ภาระหนี้
จึงเพิ่มกว่าเท่าตัว การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในปีพ.ศ. 2540 – 2545 มีผลกระทบอย่าง
รุนแรงต่อโครงสร้างธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย การขยายตัวอย่างรวดเร็วทั้งของห้าง
ไฮเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อ มีการน าเทคโนโลยีใหมซึ่งมีประสิทธิภาพสูงกว่าเดิม
เข้ามาใช้ผลท าให้ผู้ประกอบการค้าปลีกทั้งในภาคการค้าปลีกดั้งเดิมและขนาดกลาง ที่ยัง
มีการบริหารจัดการแบบเดิมต่างต้ังตัวไม่ทัน 

 หลังจากเกิดวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ท าให้ธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะการค้า
ปลีกสมัยใหม่โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกประเภทดิสเคานท์สโตร์เปลี่ยนไปเป็นของต่างชาติมากขึ้น 
หลังจากที่กฎหมาย ปว.281 ที่อนุญาตให้นักลงทุนจากต่างชาติสามารถถือหุ้นสัดส่วนได้มากกว่า 50%
ท าให้ผู้ลงทุนต่างชาติเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่และมีสิทธิ์ในการบริหารงาน ผู้ถือหุ้นใหญ่เป็นนักลงทุน ส่วน
ใหญ่เป็นประเทศในแถบยุโรป 

 

2.5.4.2 รูปแบบการค้าปลีกของไทย (Retail Model of Thailand) 

 รูปแบบการค้าปลีกของไทยในปัจจุบันมี 2 แบบ คือธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมและธุรกิจค้า
ปลีกแบบสมัยใหม่ (นิพนธ์ พวพงศกร และคณะ, 2545) 
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1. ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม คือร้านค้าขาย
สินค้าเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงาน มี
รูปแบบที่หลากหลาย ขายสินค้าในพื้นฐานความจ าเป็นในการด ารงชีวิตลักษณะการ
ด าเนินงานแสดงถึงลักษณะวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของประชาชนในถิ่นนั้นมีการเจรจา
ต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และความเป็นกันเอง ตลอดจนมีการด าเนิน
ธุรกิจแบบพอเพียง รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมปัจจุบันพอจะแบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี ้

- ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนของสินค้ารับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรง แล้วกระจายสินค้าออกไป
ส่วนมากท าหน้าที่ค้าส่ง พร้อมการกระจาย สินค้าให้กับผู้ผลิต มีร้านค้าส่วนมากอยู่ใน
เมืองใหญ่ๆ ที่มีการค้าขายดี 

- ซาปั๊ว มีการด าเนินธุรกิจแบบค้าส่ง เพื่อน าไปขายให้กับลูกค้ารายย่อย มีอยู่ในพื้นที่นอก
เมือง ผู้ค้าขายซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งหลักไปขายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วยอีกทอดหนึ่งโดยปกติ
ลูกค้าจะเข้ามาซื้อสินค้าเอง 

- โชว์ห่วย เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน อยู่ในพื้นที่ชุมชน 
จ าหน่ายสินค้าทั่วไปที่มีความจ าเป็น ต้องใช้ประจ าวัน โดยมีการขายสินค้าทั่วไปเป็นหลัก
และอาจมีสินค้าจ าพวกอาหารสด 

- ร้านช า เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน ส่วนมากอยู่ใน
ตลาดสด เน้นการขายสินค้าอาหารสด และขายสินค้าทั่วไปที่จ าเป็นต้องใช้ประจ าวัน
จ านวนไม่มากนัก 

- กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานที่รวมของผู้ค้าปลีกดั้งเดิมทุกประเภทอาจจะ
จัดได้ทั้งในอาคารและที่โล่ง ซึ่งมีก าหนดเวลาแน่นอน 

- ร้านค้าเร่มีลักษณะการน าสินค้าไปขายในที่ชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการน าส่งสินค้า
ถึงผู้บริโภค ที่บ้าน และไม่มีความ แน่นอนในการน าไปขายในแต่ละที่ 

2. ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศ
ไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันไป เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ
ผลการด าเนินการเป็นหลัก ซึ่งปัจจุบันจ านวนร้านค้าเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วมากและสามารถ
แบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้เป็น 7 ประเภท คือ 

- ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง มีขนาดพื้นที่ ตั้งแต่ 10,000-15,000 
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ตารางเมตร สินค้าที่จ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์
กระจายสินค้า (Distribution Center) ผู้ผลิตที่ประสงค์จะวางสินค้าจ าหน่ายในร้านค้า
ประเภทนี้จะต้องไปติดต่อที่ศูนย์จัดซื้อและแจกจายที่กรุงเทพฯ และต้องผ่าน
กระบวนการบริหารจัดซื้อและเสียค่าใช้จ่ายต่างๆ ร้านค้าประเภทนี้มักตั้งอยู่กลางเมือง
หรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการ เช่น บิ๊กซีโลตัส คาร์ฟูร์เป็นต้น 

- ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักตั้งอยู่กลางใจเมืองเน้น
สินค้ากลุ่มที่มีคุณภาพดีราคาค่อนข้างสูงมีทั้งสินค้านาเข้าจากต่างประเทศและผลิตใน
ประเทศ สินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความ 
สวยงาม พนักงานคอยบริการให้ค าแนะน า เช่น ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต้น 

- ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจ าวันเป็น
หลักเช่น เนื้อสัตว์ผักสด ผลไม้สด อาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว ร้านค้า
ประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่น ฟู้ดแลนด์และร้านประเภทที่ตั้งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท ของเดอะมอลล์เป็นต้น 

- ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกประเภทบุคคล
ทั่วไป มีพื้นที่ขนาดเล็กที่สุดประมาณ 15 ตารางเมตรจนถึงใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตาราง
เมตร เน้นการจัดร้านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่ายมักจะเป็นสินค้า 
กลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจ าวัน จ านวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่
ร้านสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่ง ชุมนุมของคนทั่วไป 

- ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบต้องเป็น
สมาชิก มีเพียงแห่งเดียว คือ ห้างแม็คโคร ผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือบัตรสมาชิก
ชั่วคราวเพื่อเข้าไปซื้อสินค้าได้วัตถุประสงค์เดิมคือสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อย แต่ต่อมา
การแข่งขันมากขึ้นจึงเปิดให้ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได้จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกใน
รูปแบบพิเศษ เน้นขายสินค้าราคาถูกจ านวนมากๆ 

- ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand 
Specialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพราคาสูง บางร้านขายสินค้าเฉพาะ 
แบรนด์ ของตนเองมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าพื้นที่ขายประมาณ 200-1,000 ตาราง
เมตร มักตั้งร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ เช่น บู้ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ซุปเปอร์สปอร์ต
เป็นต้น 
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- ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทนี้คล้ายๆ กับ
ประเภทที่ 6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่
เดียวกัน พื้นที่ขายตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ท าเลที่ตั้งใจกลางเมืองหรือย่าน
ธุรกิจ มีพนักงานคอยให้บริการ จ านวนสินค้า 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า 
Low price Specialty Store เช่น แม็คโคร เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 

 

 การค้าส่ง (Wholesaling) หมายถึง (สถาบันจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2552) 
กิจกรรมการขายสินค้าและบริการให้กับผู้ซื้อที่มีวัตถุประสงค์เพื่อขายต่อ หรือซื้อไปใช้ในการประกอบ
ธุรกิจ จากความหมายดังกล่าวจะเห็นได้ว่าการค้าส่งเป็นกิจกรรมทางด้านการขายสินค้าและบริการ 
ซึ่งผู้ซื้อไม่ได้ซื้อไปเพื่อการอุปโภคบริโภค แต่จะซื้อไปเพื่อการขายต่อผู้ซื้อหรือลูกค้าของผู้ค้าส่ง คือ 
พ่อค้าปลีกที่ซื้อสินค้าไปเพื่อขายให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ค้าส่งอาจจะเป็นผู้ที่ขายสินค้าให้กับ
โรงงานอุตสาหกรรมต่างๆ ที่ซื้อสินค้าไปเพ่ือใช้ในการประกอบการผลิตสินค้าต่อไป 

 การค้าส่งมีบทบาทในการกระจายสินค้าในตลาดสินค้าอุตสาหกรรมและตลาดสินค้าอุปโภค 
บริโภค การค้าส่งจึงมีความส าคัญไม่น้อยกว่าสถาบันอื่นๆ ในตลาด ซึ่งก่อให้เกิด ความเจริญก้าวหน้า
ในด้านเศรษฐกิจ และท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย และความเป็นธรรมในการซื้อหาสินค้า
และบริการได้อย่างทั่วถึง 

 ผู้ค้าส่ง (Wholesalers) หรืออาจเรียกว่า ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) (สถาบันจัยเพื่อ
การพัฒนาประเทศไทย, 2552) หมายถึง บุคคลหรือนิติบุคคลที่ท าหน้าที่ด้านการค้าส่ง เป็นผู้ที่ท า
หน้าที่ทางการตลาดด้านต่างๆ ในระบบการค้าส่ง บุคคลหรือนิติบุคคลดังกล่าวจะท าหน้าที่ซื้อสินค้า
จากผู้ผลิตหรือผู้แทนจ าหน่าย น าไปขายส่งให้กับผู้ค้าปลีกเพื่อขายต่อให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งจะ
ต่างจากผู้ค้าปลีกหลายประการ ประการแรก ผู้ค้าส่งให้ความส าคัญกับท าเล ที่ตั้ง การจัดบรรยากาศ 
และการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผู้ค้าปลีก เพราะไม่ได้เน้นผู้บริโภคคนสุดท้าย ประการที่สอง 
การค้าส่งจะมีขนาดใหญ่กว่าการค้าปลีกและจะครอบคลุมพื้นที่กว้างขวางกว่าการค้าปลีกด้วยส าหรับ
รูปแบบการค้าส่งแบบดั้งเดิมในประเทศไทยซึ่งเรียกว่าา "ยี่ปั๊ว" นั้น เป็นกลไกส าคัญส าหรับสินค้า
หลายประเภทที่จะกระจายสินค้าให้ได้ครอบคลุมพื้นที่อย่างกว้างขวาง โดยอาศัยร้านค้าส่งเป็นกลจักร
ส าคัญ ดังตัวอย่างเช่น บริษัทผลิตสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นยูนิลีเวอร์ และ  
สหพัฒนพิบูลย์ เป็นต้น ต่างมียี่ปั๊วกระจายอยู่ตามจังหวัดทั่วประเทศ เครือเจริญโภคภัณฑ์มีตัวแทน
จ าหน่ายอาหารสัตว์เมล็ดพันธุ์และยารักษาโรค ขายสินค้าให้แก่เกษตรกรผู้เลี้ยงสัตว์หนังสือพิมพ์
ไทยรัฐ มีตัวแทนจ าหน่ายรายใหญที่จะกระจายหนังสือพิมพ์ไปสู่แผงค้าปลีกในจังหวัดและอ าเภอที่
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รับผิดชอบ ภาพของร้านค้าส่งเหล่านี้ในอดีตเป็นผู้ทรงอิทธิทางการค้าที่จะมีผลต่อความส าเร็จของ
สินค้าต่างๆ เป็นอย่างมาก 

 การแบ่งประเภทผู้ค้าส่ง ค้าส่งแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี ้

1. พ่อค้าขายส่ง (Merchant Wholesalers) พ่อค้าขายส่งเป็นกลุ่มผู้ค้าส่งที่มีจ านวนมาก
ที่สุดในระบบการค้าส่ง ซึ่งมีลักษณะส าคัญคือเป็นเจ้าของธุรกิจ มีกรรมสิทธิ์ในสินค้าหรือ
บริการ มีจุดประสงค์ของการด าเนินงาน คือ ผลก าไร เช่น กิจการค้าส่ง แม็คโคร พ่อค้า
ส่งดอกไม้สดในตลาดปากคลองตลาด พ่อค้าส่งผักและผลไม้ตลาดไท  พ่อค้าส่งอาหาร
ทะเลในตลาดสะพานปลา ฯลฯ พ่อค้าขายส่งประเภทนี้จะท าหน้าที่ให้บริการในด้าน
ต่างๆ แก่ลูกค้าคือพ่อค้าปลีกมากมาย เช่น ท าหน้าที่เก็บรักษาสินค้า ขนส่งและส่งมอบ
สินค้า ให้สินเชื่อแก่ลูกค้าตลอดจนให้ความช่วยเหลือด้านข้อมูลและบริการแก่ลูกค้า เช่น 
พ่อค้าขายส่งอาหารสดนอกจากนี้ยังมีพ่อค้าขายส่งบางประเภทที่จ ากัดหน้าที่หรือไม่
ให้บริการแก่ลูกค้าแต่จะขายสินค้าเป็น เงินสดและให้ลูกค้าขนย้ายสินค้าไปด้วยตนเอง 
พ่อค้าขายส่งประเภทนี้จะขายสินค้าที่ จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น กิจการค้าส่ง  
แม็คโคร เป็นต้น 

2. ผู้ค้าส่งที่เป็นสาขาและส านักงานของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก (Manufacturers and 
Retailer’s Branches and Office) ผู้ผลิตได้จัดตั้งผู้ค้าส่งประเภทนี้ขึ้นให้ท าหน้าที่ขาย
ส่งสินค้าของกิจการผู้ผลิตพื่อประโยชน์ต่อการควบคุมสินค้าคงเหลือ ท าหน้าที่ส่งเสริม
การตลาด เช่น ผู้ค้าส่งที่เป็นสาขาจ าหน่ายรถยนต์ยี่ห้อต่างๆ หรือสินค้าประเภท
เครื่องจักรอุตสาหกรรม ส่วนส านักงานซื้อของผู้ค้าปลีก เป็นลักษณะการรวมตัวของผู้ค้า
ปลีกเพื่อท าหน้าที่ซื้อสินค้าให้กับสินค้าปลีก 

3. ผู้ค้าส่งประเภทนายหน้าและตัวแทน (Brokers and Agents) ผู้ค้าส่งท าหน้าที่เป็น
นายหน้า (Brokers) คือผู้ค้าส่งที่ท าหน้าที่เพียงบางอย่างคือ น าผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกัน
ไม่มีอ านาจด้านการจัดการสินค้า แต่ท าหน้าที่เจรจาให้มีการซอขายเกิดขึ้นเท่านั้น 
ผลตอบแทนที่ผู้ค้าส่งประเภทนี้ได้รับคือค่านายหน้า (Commission) ส่วนผู้ค้าส่ง
ประเภทตัวแทน (Agency) คือผู้ค้าส่งที่ท าหน้าที่ซื้อขายสินค้า โดยไม่มีกรรมสิทธในตัว
สินค้าที่ท าการซื้อขาย แต่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนให้กับผู้ขายได้รับค่านายหน้าเป็น
ค่าตอบแทน ท างานเป็นอิสระไม่ได้เป็นลูกจ้างของผู้ผลิต ท าหน้าที่ขายสินค้าทั้งหมด 
หรือเพียงบางส่วนของผู้ผลิตตามราคาและเง่ือนไขที่ผู้ผลิตก าหนดไว ้
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 ในช่วงเวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมานี้ธุรกิจค้าส่งเผชิญกับสภาวะการแข่งขันและแรงกดดันอย่างรุนแรง
ไม่ว่าจะเป็นแรงกดดันจากผู้ผลิตซึ่งพยายามเพิ่มการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางต่างๆ มากขึ้นจน
กระทบกระเทือนยอดขายของผู้ค้าส่ง นอกจากนี้ยังต้องเผชิญกับการแข่งขันกับรูปแบบการค้าส่ง    
ค้าปลีกแบบใหม่ เช่น Discount Store ท าให้แนวโน้มการเติบโตของร้านค้าส่งแบบเดิมค่อยๆ ลดลง 

 

2.6 การบริหารเครือข่าย 

2.6.1 ระบบการบริหารการวางแผนทรัพยากรโดยรวม (ERP) 

 ในการบริหารงานยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างก้าวกระโดด การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
เพื่อการจัดการข้อมูลมาใช้ในองค์กรนั้นมีความจ าเป็นอย่างมาก จ าเป็นต้องมีการจัดกระบวนการต่างๆ
ให้เป็นระบบเพื่อความสะดวก รวดเร็ว มีประสิทธิภาพ เพื่อความอยู่รอดในการเติมโตที่ยั่งยืนของ
องค์กร 

 ระบบบริหารทรัพยากรองค์กร หรือ ERP (Enterprise resource planning)  คือ ระบบการ
วางแผนทรัพยากรขององค์กร โดยเป็นระบบที่เชื่อมโยงระบบงานต่างๆขององค์กรเข้าด้วยกันตั้งแต่
ระบบงานทางด้านบัญชีและการเงิน ระบบงานทรัพยากรบุลคล ระบบบริหารการผลิตรวมถึงระบบ
การกระจายสินค้าเพื่อช่วยให้การวางแผนและบริหารทรัพยากรขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพทั้งยัง
ช่วยลดเวลาและขั้นตอนการท างาน ประเภทของโมดูลประกอบด้วย โมดูลด้านการจัดจ าหน่าย โมดูล
ด้านการผลิต โมดูลด้านบัญชีการเงิน และโมดูลด้านทรัพยากรบุคคล (ปรีชา พันธุมสินชัย และ อุทัย 
ตันละมัย, 2547) 

 การบริหารข้อมูลส าหรับวางแผนทางธุรกิจให้สามารถเข้าถึงและตรงความต้องการของตลาด
ให้สอดคล้องกับปัจจุบันนั้น จ าเป็นต้องมีความเที่ยงตรง เป็นเอกภาพสูง เพื่อสามารถรับรองการ
เปลี่ยนแปลงของกระแสธุรกิจได้ตลอดเวลา หลายองค์กรจึงน าระบบ ERP มาใช้ในการบริหาร
ทรัพยากรเพื่อผลักดันธุรกิจให้เติบโดมากขึ้น  



 

 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 การศึกษางานวิจัย เพื่อพัฒนาและน าไปสู่ความเป็นนวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยศึกษาความต้องการผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้างในจังหวัดสระบุรี และแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง รวมถึงศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อ
ขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างเพื่อออกสู่เชิงพาณิชย์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางที่ใช้ด าเนินการวิจัยเป็น 3 ขั้นตอน คือ ศึกษาความต้องการของผู้ที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าปลีก ค้าส่ง 
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย พัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง และศึกษาการยอมรับนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
เพื่อพัฒนาเป็นธุรกิจเชิงพาณิชย์ดังภาพที่ 3.1 

 
ภาพที่ 3.1 รูปแสดงขั้นตอนการท าวิจัย 

 

ศึกษาความต้องการของผู้ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการจัดการการซื้อ
ขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าปลีก ค้าส่ง บริษัทผู้ผลิตสินค้า/

ผู้แทนขาย 
 

พัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง 

ศึกษาการยอมรับนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างเพื่อพัฒนาเป็นธุรกิจเชิงพาณิชย์ 
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3.1 ระยะที่ 1 ศึกษาความต้องการของผู้ทีเ่กี่ยวข้องกับความต้องการจัดการการซื้อขายส าหรบั
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าปลีก ค้าส่ง บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/ผู้แทนขาย 

 การศึกษาความต้องการผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ในสมาร์ทโฟนด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อส ารวจวิธีการแก้ไขปัญหาด้านการซื้อขาย 
ข้อมูล และการวิเคราะห์การขาย โดยส ารวจความสนใจต่อผลิตภัณฑ์นวัตกรรมการพัฒนาระบบ
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง และน าผลส ารวจที่ได้มาวิเคราะห์พัฒนาต้นแบบ
ผลิตภัณฑ์ (Prototype) เพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการมากที่สุดก่อนออกสู่เชิงพาณิชย์ 

 การเก็บข้อมูลในงานวิจัยนี้งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เนื่องจากมีจุดมุ่งหมายเพื่อบรรยายลักษณะ ท านายความสัมพันธ์ หรืออธิบายความสัมพันธ์เชิงเหตุ-
ผลของปัญหาและความต้องการนวัตกรรมของกลุ่มธุรกิจสินค้าวัสดุก่อสร้าง ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
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3.1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย                 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 3.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

3.1.2 ประชากรที่ใช้ในการส ารวจและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างในจังหวัดสระบุรี  ใช้การสุ่มตัวอย่าง
ประชากรแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling)  และใช้การสุ่มเลือก
ตัวอย่างแบบ Purposive Sampling ด้วย ประเภทธุรกิจ 

 ผู้วิจัยเลือกเเบ่งกลุ่มตัวอย่างธุรกิจ คือ ร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ของบริษัท เอซซีจีซีเมนต์-ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด มหาชน ยอดรวมในพื้นที่ Zone 3 จังหวัดสระบุรี  
จากทั้งหมด 111 กิจการ ที่ขายสินค้า ปูนซีเมนต์เทาถุง กระเบื้องหลังคา ซีเมนต์บอร์ด ไม้สังเคราะห์ 
อิฐมวลเบา ของบริษัท เอซซีจี-ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด มหาชน ใช้วิธีคิดค านวณกลุ่มตัวอย่าง ของทา
โร ยามาเน ่

 

 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ของธุรกิจและของผู้ประกอบการ 
- บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/ผู้แทนขาย  ร้านคา้ปลีก ร้านค้าส่ง 

ปัจจัยด้านการเกิดปัญหาการการจัดการการซื้อขาย  
-  ลักษณะพฤติกรรมการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
- ลักษณะการได้มาซึ่งข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์การซื้อขาย การส่งเสริม

โปรโมชั่น การวางแผนการตลาด การสรุปข้อมูลซื้อขายสินค้า 

สภาพการแก้ไขปัญหา 
เพื่อศึกษาวิธีการแก้ไขปัญหาการจัดการการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างใน

รูปแบบเก่าที่มีการสั่งซื้อผ่านการโทรศัพท ์จดหมาย/เอกสาร แฟ็กซ์ LINE อีเมล web-
based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป ท าให้ได้ข้อมูลที่คลาดเคลื่อน ผ่านการท างานหลาย
ขั้นตอนก่อนบันทึกข้อมูลลงระบบ  เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูล การวิเคราะห์ขายในการ
วางแผนการตลาด   
สู่การพัฒนาระบบจัดการการซื้อขายใหม่ 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์

เพื่อศึกษาและส ารวจถึงคุณสมบัติของแอพพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างคาดหวัง 
เพื่อทราบว่าคุณสมบัติใดก่อให้เกิดความสนใจในการเลือกใช้งานนวัตกรรมแอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
 

ความสนใจในการใช้
นวัตกรรมแอพพลิเคชัน

จัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 



 

 

38 

 สูตร  n= N / 1+ N (e)2 

 ก าหนดให้ n = ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได ้

   N = จ านวนประชากร 

   e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ้

 จากจ านวนประชากร 111 คน ต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% ณ ระดับความเชื่อมั่นและ
ยอมให้มีความคลาดเคลื่อนได้ 5% จะมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 80 ร้านค้า 

 

3.1.3 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Qualitative) 

 เพื่อหาความต้องการของผู้เกี่ยวข้องกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างในการใช้แอพพลิเคชัน โดยใช้
เครื่องมือในการวิจัย แบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งให้ประชากรกลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถาม 
โดยแบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  สอบถามข้อมูลเบื้องต้นด้านการใช้งานระบบการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

ส่วนที่ 2  ปัญหาของการซื้อขายในปัจจุบันระบบมีปัญหาอย่างไรบ้าง 

ส่วนที่ 3  ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของระบบ 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพ่ิมเติม 

ส่วนที่ 5  ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจและผู้ประกอบการ 

 

3.1.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลในรูปแบบผู้วิจัยมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ตอบแบบสอบถาม ( Interactive) ซึ่งเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยวิธีส ารวจ (Research Survey) 

 

3.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลสถิติ ดังนี ้

 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนาจะใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยแจกแจง
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ความถี่ (Frequency) และ น าเสนอด้วยค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าร้อยละ หาความถี่ 
ความสัมพันธ์ และวิเคราะห์ข้อเสนอแนะ เพื่อเห็นภาพรวมของลักษณะกลุ่มตัวอย่าง และวิเคราะห์
ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โครงสร้างการท างานด้านการจัดการการซื้อขายในปัจจุบันระหว่าง
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขายและร้านค้าส่ง ค้าปลีก  ความเชื่อมโยงของผู้เกี่ยวข้องธุรกิจค้าวัสดุ
ก่อสร้าง  ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์จากแอพพลิเคชัน ว่ามีผลต่อความต้องการการจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

3.2 ระยะที่ 2 พัฒนาตน้แบบแอพพลิเคชนัจัดการการซือ้ขายส าหรบัร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 เป็นการวิจัยเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็นนวัตกรรมการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้าง วิธีการใช้งานตลอดจนทดสอบเทคโนโลยี เพื่อน ามาประยุกต์ให้ตรงความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างมากที่สุด ผู้วิจัยได้เลือกน าเอาขั้นตอนต่างๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่นี้ มาประยุกต์ใช้เป็นขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายสินส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ดังแสดงในภาพที่ 3.3 
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ภาพที่ 3.3 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 
 

3.2.1 การพัฒนาผลิตภัณฑแ์อพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวสัดุก่อสร้าง 

 ในการพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างพบว่า ตลาด 
แอพพลิเคชันระบบปฏิบัติการ iOS มีความได้เปรียบในด้านการใช้งานมากกว่าระบบปฏิบัติการ 
Android และแอพพลิเคชันเกี่ยวกับการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างยังไม่มีในตลาด 
จึงเป็นโอกาสที่ดีของผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้าง 

 
ศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 

 
ก าหนดความต้องการของผู้ใช้ 

 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 
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3.2.2 ศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 

 ได้ท าการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องในการพัฒนานวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง ดังนี ้

3.2.2.1 การตัดสินใจการซื้อขายส าหรับธุรกิจค้าส่งและอปุกรณ์ก่อสร้าง  

 ปัจจุบันมีระบบสนับสนุนการตัดสินใจในด้านการวิเคราะห์การสั่งซื้อ วิเคราะห์ขาย วิเคราะห์
สินค้าคงคลัง โดยน าข้อมูลจากระบบประมวลผลรายการต่างๆที่อยู่ในระบบด าเนินงานมาจัดท าเป็น
สารสนเทศให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริหาร โดยคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ จะมีระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจในด้านจัดการการซื้อขาย เพ่ือให้เห็นที่ท าให้การจัดการการซื้อขายสะดวกขึ้น ใช้งานง่าย 

3.2.2.2 การจดัการการซื้อขายสินค้าผ่านร้านค้าปลีก ค้าส่ง 

 มีการจัดท ารายงานการแจ้งเตือนการเติมสินค้าให้กับร้านค้าส่ง ค้าปลีก ก าหนดสินค้าเพื่อเติม
สินค้าตามช่องทางค้าส่ง ค้าปลีก ส่งรายงานให้บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนจ าหน่าย ร้านค้าปลีก ร้านค้า
ส่ ง  ส าหรับติดตามการออกใบสั่ งซื้ อสินค้า  สัมภาษณ์ลูกค้าที่ ซื้ อสินค้า  เช่น ลูกค้าทั่ วไป 
ผู้รับเหมาก่อสร้าง/ช่างก่อสร้าง เจ้าของโครงการเพ่ือวางแผนการขาย 

3.2.2.3 ซอฟต์แวร์ (Software)  

 โปรแกรมประยุกต์ หรือ แอพพลิเคชัน เพื่อเป็นระบบการจัดการการสื่อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้าง 

 

3.2.3 ก าหนดความต้องการของผู้ใช ้

 การก าหนดความต้องการของผู้ ใช้  จะได้จากคุณลักษณะที่ส าคัญส าหรับนวัตกรรม 
แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยการวิเคราะห์ปัญหาและความต้องการ 
จากแบบสอบถาม เพื่อน ามาออกแบบและพัฒนาระบบให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้มากที่สุด 

3.2.3.1 ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์

 ระบบจัดการการซื้อขาย โดยการวิเคราะห์จากปัญหาและความต้องการ ที่สามารถช่วยให้
การซื้อขายสินค้าสะดวก ง่าย เป็นประโยชน์ต่อการท างานมากขึ้น ซึ่งประกอบด้วย 

1. ระบบสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

2. ระบบแจ้งโปรโมชั่น ข่าวสาร 
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3. ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล 

4. ระบบตรวจสอบสถานะสินค้า 

5. ระบบแจ้งคะแนนสะสม  

6. รายงานการซื้อขายสินค้า 

7. ข้อมูลพื้นฐานร้านค้า 

8. ระบบ Dashboard 

9. ระบบ Monitor ข้อมูลย้อนหลัง 

10. ระบบแจ้งปริมาณสินค้าของแต่ละร้านในสต๊อก 

11. ระบบแจ้งปัญหา / สนทนากับผู้แทนจ าหน่าย 

3.2.3.2 เนื้อหาภายในผลิตภณัฑ ์

- ข้อมูลการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

3.2.4 การพัฒนาระบบ 

3.2.4.1 การออกแบบและพฒันาระบบ 

 จากความต้องการของผู้ใช้ข้างต้น ผู้วิจัยได้มาออกแบบแอพพลิเคชัน ออกแบบการท างาน
ของแอพพลิเคชันโดยใช้ User Interface โดยการออกแบบแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ตรงกับการใช้งานมากที่สุด และใช้งานง่าย การจัดเรียงฟังก์ชัน บนแอพพลิเค
ชัน โดยออกแบบให้มีฟังก์ชันช่วยจัดการการซื้อขายที่สามารถน าข้อมูลการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง
มาประยุกต์ใช้ร่วมกับฟังก์ชัน่อื่นๆ  จากนั้นท าการพัฒนาระบบการจัดการการซื้อขายจากข้อมูลที่ผ่าน
การวิเคราะห์ข้อมูลและออกแบบ ตามขั้นตอนในภาพที่ 3.4 
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ภาพที่ 3.4 ขั้นตอนการท างานแอพพลิเคชัน 
 

3.2.4.2 การทดสอบ 

 น าแอพพลิเคชันมาทดสอบความถูกต้อง โดยการน านวัตกรรมจัดการการซื้อขายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ได้พัฒนาไปให้ผู้เกี่ยวข้องกับกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ได้แก่ 
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกทดสอบ โดยใช้แบบสอบถามเชิงปริมาณ เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้ไปสรุปเป็นผลการวิจัย 

 

3.3 ระยะที่ 3 ศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
เพื่อออกสู่เชิงพาณชิย ์

 
 

 
 

  
 

ภาพที่ 3.5 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
 

 ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดของ Technology Acceptance Model (TAM) มาใช้ในการ
พิจารณาปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ของเทคโนโลยีในผลิตภัณฑ์ใหม่ ดังภาพที่ 3.5 
ปัจจัยที่จะพิจารณาจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้ใช้บริการอย่างไร โดยหลักการของ TAM นั้นจะศึกษา

เปิดการใช้งานแอพ
พลิเคชัน 

เลือกฟังก์ชันระบบที่
ต้องการใช้งาน 

ด าเนินการจัดการการซื้อขาย
สินค้าวัสดุก่อสร้าง 

น าข้อมูลการซือ้ขายไป
วิเคราะห์การซื้อขาย วางแผน

การตลาด  

แสดงผลข้อมูลการซื้อขายบน
แอพพลิเคชัน 

Perceived 
Usefulness (U) 

 

Perceived Ease of 
Use (E) 

 

Attitude toward 
Using (A) 

 

Behavioral Intention 
to Use (BI) 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 
ประการ ได้แก่ 

 

3.3.1 ศึกษาการยอมรับนวตักรรม 

3.3.1.1 การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness)  

 ประโยชน์จากการใช้งานแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ผู้ใช้งาน
สามารถน าเอาระบบการจัดการการซื้อขายที่ได้จากแอพพลิเคชัน ไปในงานในการด าเนินธุรกิจได้จริง 
ใช้ประโยชน์จากข้อมูลการซื้อขายได้มากขึ้น ท าให้เกิดการเพิ่มความสามารถการแข่งขันในตลาดกับ
คู่แข่งและพัฒนาการซื้อขายให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นอีกด้วย 

3.3.1.2 การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use)  

 แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างใช้งานง่าย มีภาพเป็นการ์ตูนและ
ตัวอักษรที่เห็นได้ชัด โดยผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตัวเอง สามารถรับรู้ได้ว่าการใช้งาน
ไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย และเรียนรู้ใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

3.3.1.3 ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using)  

 ผู้ใช้มีความคิดเห็นอย่างไรกับการใช้งานแอพพลิเคชัน สามารถวัดได้จากการทดลองใช้งาน
นวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ความสนใจ และโอกาสจะใช้งาน มองใน
ภาพรวมการท างานของแอพพลิเคชันใช้งานง่าย เป็นประโยชน์แก่ผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจเดียวกัน และมี
ทัศนคติที่ดีต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชัน 

 จากการศึกษาการยอมรับนวัตกรรม ใช้ตัวอย่างหในการทดลอง จ านวน 13 คน เป็นร้านค้า
ส่ง 1 คน ร้านค้าปลีก 4 คน บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย 8 คน ให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  และท าการส ารวจความพึงพอใจ ความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จากเครื่องมือ
แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

ส่วนที่ 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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3.3.2 การศึกษาความเปน็ไปได้ในการนานวัตกรรมออกสู่เชิงพาณิชย ์

 เพื่อให้นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้รับการยอมรับ 
เป็นการศึกษาการการยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากผู้ใช้งาน ความสามารถในกระบวนการออกแบบ
และพัฒนา ความเป็นไปได้ทางการตลาด ด้านการด าเนินงาน การลงทุนและงบประประมาณ โดยมี
หัวขอ้ในการศึกษาดังต่อไปนี ้

3.3.2.1 ศึกษาความเป็นไปได้ทางการตลาด 

- การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PEST Analysis)  

- การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน (Five Forces Model Analysis)  

- การวิเคราะห์ลูกค้า (Customer Analysis)  

- การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน (SWOT Analysis)  

3.3.2.2 ศึกษาความเป็นไปได้ในด้านการด าเนินงาน  

- ที่ตั้งส านักงาน  

- บุคลากรที่ใช้ในการด าเนินการ   

- เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการพัฒนา  

- การจัดการผลิต  

3.3.2.3 ศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนและการเงิน 

- การประมาณการลงทุน  

- แหล่งเงินทุน  

- การประมาณการต้นทุนการขาย  

- การประมาณการรายได้  

- การประมาณการงบก าไรขาดทุน  

- การประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน  

- การประมาณการจุดคุ้มทุน  

- การประมาณการผลตอบแทนจากการลงทุน 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 จากผลการวิจัยสามารถสรุปและวิเคราะห์ข้อมูลได้ออกเป็น 3 ระยะ ดังนี ้

- ระยะที่ 1 ผลการศึกษาความต้องการผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย   

ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

- ระยะที่ 2 การพัฒนาผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ 

ก่อสร้าง 

- ระยะที่ 3 ผลการศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ 

ร้านค้าวัสดุก่อสร้างเพื่อออกสู่เชิงพาณิชย์ 

 

4.1 ระยะที่ 1 ผลการศึกษาความต้องการผลิตภัณฑน์วตักรรมแอพพลิเคชนัจัดการการซื้อขาย
ส าหรบัร้านค้าวัสดุก่อสรา้ง 

 จากการศึกษาแบบสอบถามการศึกษาความต้องการนวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหาร
ร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง เพื่อรับรู้ความต้องการของผู้บริโภคและการยอมรับในแนวคิดการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์นั้น ได้ท าการศึกษาโดยการให้ประชากรที่ใช้ในการศึกษาตอบแบบสอบถามผ่าน
แบบสอบถามในจังหวัดสระบุรี จากกลุ่มตัวอย่าง 80 ชุด คิดเป็นร้อยละ 75 เนื่องจากเป็นจ านวนที่
ผู้ประกอบการ โดยแบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

 ส่วนที่ 1  สอบถามข้อมูลเบื้องต้นด้านการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

 ส่วนที่ 2  ปัญหาของระบบการซื้อขาย 

 ส่วนที่ 3  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์

 ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพ่ิมเติม 

 ส่วนที่ 5  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 น าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาท าการวิเคราะห์การศึกษาความต้องการนวัตกรรมแอพพลิเคชันการ
บริหารร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง ซึ่งข้อมูลทั้งหมดได้ถูกน ามาประมวลผลค่ าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าความถี่ มาจัดเรียงล าดับการวิเคราะห์ข้อมูลใหม่พร้อมทั้งท าการแปลความหมาย 
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4.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลประชากรศาสตร์จะประกอบไปด้วย อาชีพ  อายุ และระบบปฏิบัติการในอุปกรณ์
สมาร์ทโฟนที่ใช้ ได้ผลดังนี้  โดยแจกแบบสอบถามไปทั้งสิ้น 80 ชุด มีการตอบแบบสอบถามกลับอย่าง
สมบูรณ์ครบถ้วนทั้งสิ้น 60 ชุด คิดเป็นร้อยละ 75 และสามารถน ามาวิเคราะห์ผลได้ทั้งสิ้น 60 ชุด 
ตามเป้าหมาย ดังตารางที่ 4.1 

ตารางที่ 4.1 ค่าความถี่และคา่ร้อยละของกลุ่มธุรกิจวัสดุกอ่สร้างตอบแบบสอบถามแบ่งตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ร้านค้าส่ง   2 03.33 
ร้านค้าปลีก 48 80.00 

บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/ผู้แทนขาย 10 16.67 
รวม 60 100 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่าอาชีพกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นร้านค้า
ปลีกจ านวน 48 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมาคือบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขายผู้แทนขาย 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 และน้อยที่สุดคือ ร้านค้าส่ง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 

ตารางที่ 4.2 ค่าความถี่และคา่ร้อยละของกลุ่มธุรกิจวัสดุกอ่สร้างตอบแบบสอบถามแบ่งตามอายุ 
(n=60) 

อายุ (ปี) จ านวน ร้อยละ 

<25 1 01.66 

25-35 19 31.66 

36-50 12 20.00 

>50 28 46.68 

รวม 60 100 

 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างตอบแบบสอบถามแบ่งตามอายุ ส่วนมาก >50 
จ านวน 28 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 46.68 รองลงมาคือ 25-35 จ านวน 19 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 
31.66 และน้อยที่สุดคือ <25 จ านวน 1 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 1.66 
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4.1.2 ปัจจัยด้านการใช้งานระบบการซื้อขายสนิค้าวัสดุก่อสร้าง 

 ปัจจัยด้านการใช้งานระบบการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างส่งผลต่อความต้องการใช้ 
แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ตารางที่ 4.3 ค่าความถี่และคา่ร้อยละวิธีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง (n=60) 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าวิธีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างส่วนมากเป็นโทรศัพท์/
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 60  คิดเป็นร้อยละ 100.00 รองลงมาคือ Fax จ านวน 43  คิดเป็นร้อยละ 
71,67  LINE จ านวน 47 คิดเป็นร้อยละ 78.33  จดหมาย/เอกสาร จ านวน 18 คิดเป็นร้อยละ 30.00 
e-mail จ านวน 2 คิดเป็น ร้อยละ 3.33 Website/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป จ านวน 2 คิดเป็น ร้อยละ 
8.33  และน้อยที่สุดคือ Facebook จ านวน 0 คิดเป็นร้อยละ 0 

ตารางที่ 4.4 ค่าความถี่และค่าร้อยละการใช้งานแอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟนส าหรับซื้อขายวัสดุ
ก่อสร้าง 

เคย/ไม่เคย จ านวน ร้อยละ 
เคย 0 100.00 

ไม่เคย 60 100.00 
รวม 60 100 

 

วิธีการสั่งซื้อ จ านวน ร้อยละ 

โทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที ่ 60 100.00 

LINE 47 078.33 

Fax 43 071.67 

จดหมาย/เอกสาร 18 030.00 

Website/โปรแกรมบญัชีส าเร็จรูป 2 003.33 

e-mail 2 003.33 

Facebook 0 0 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่าการใช้งานแอพพลิเคชันในสมาร์ทโฟนส าหรับซื้อขายวัสดุก่อสร้าง ไม่
เคยใช้งาน จ านวน 60  คิดเป็นร้อยละ 100 และน้อยสุดคือ เคยใช้งาน จ านวน 0  คิดเป็นร้อยละ 0 

ตารางที่ 4.5 ค่าความถี่และคา่ร้อยละความรู้สึกหากมีแอพพลิเคชันที่ช่วยบริหารจัดการการสั่งซื้อ
สินค้า ข้อมลูซื้อขาย 

ความรู้สึก จ านวน ร้อยละ 
ดีมาก 47 78.33 
เฉย 3 05.00 

เพิ่มภาระการท างาน 10 16.67 
รวม 60 100 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่าหากมีแอพพลิเคชันที่ช่วยบรหิารการจัดการการสั่งซื้อสินค้า ข้อมูลซื้อ
ขาย ดีมาก จ านวน 47  คิดเป็นร้อยละ 78.33 รองลงมาคือ เพิ่มภาระการท างาน จ านวน 10 คิดเป็น
ร้อยละ 16.67  และน้อยสุดคือ เฉย จ านวน 3  คิดเป็นร้อยละ 5.00 

 

4.1.3 ปัญหาของการซื้อขาย 

ตารางที่ 4.6 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาของการซื้อขายและความสนใจใชแ้อพพลิเคชัน 

ปัญหา 
ใช ่ ไม่ใช ่ ไม่แน่ใจ 

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

ข้อมูลการซื้อสินค้าไม่สามารถระบุ
จ านวนการซื้อในแต่ละเดือนที่
แน่นอนได้ 

51 85.00 3 05.00 6 10.00 

ไม่สามารถวางแผนการซื้อขายใน
การจัดเตรียมโปรโมชั่นได้ 
เนื่องจากข้อมูลไม่สอดคล้องกับ
ความเป็นจริง 

8 13.33 50 83.33 2 03.33 
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ตารางที่ 4.6 ปัญหาของการซือ้ขาย (ต่อ) 

ปัญหา 
ใข ่ ไม่ใช ่ ไม่แน่ใจ 

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

สินค้าที่จัดซื้อมีความล่าช้า จาก
การสั่งซื้อที่ไม่เป็นระบบ 

47 78.33 10 16.67 3 05.00 

ไม่สามารถน าข้อมูลค่าเฉลี่ยการซื้อ
สินค้าที่ถูกต้องในแต่ละ 
ไตรมาส  มาใช้ได้ เนื่องจากมีความ
คลาดเคลื่อน 

10 16.67 37 61.67 13 21.66 

ไม่สามารถ Monitor ข้อมูลแบบ
real time ได้ ท าให้เกิดความ
ผิดพลาดในด้านข้อมูล 

42 70.00 13 21.66 5 08.34 

ได้สินค้าที่สั่งไม่ตรงตามออเดอร ์ 39 65.00 10 16.67 11 18.33 

 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาของการซื้อขายและความต้องการได้ว่า 
ข้อมูลการซื้อสินค้าไม่สามารถระบุจ านวนการซื้อในแต่ละเดือนที่แน่นอนได้ สินค้าที่จัดซื้อมีความล่าช้า 
จากการสั่งซื้อที่ไม่เป็นระบบ ไม่สามารถ Monitor ข้อมูลแบบreal time ได้ ท าให้เกิดความผิดพลาด
ในด้านข้อมูล และได้สินค้าที่สั่งไม่ตรงตามออเดอร์ เป็นความสัมพันธ์หลักที่น าไปสู่กระบวนการพัฒนา
แอพพลิเคชัน 

 

4.1.4 คุณสมบัติผลิตภัณฑ ์

ตารางที่ 4.7 ค่าความถี่และคา่ร้อยละความต้องการฟังก์ชั่นบนแอพพลิคเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสรา้ง (n=60) 

ฟังก์ชั่น จ านวน ร้อยละ 
ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล 60 100.00 

รายงานการซื้อขายสินค้า 60 100.00 
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ตารางที่ 4.7 ค่าความถี่และค่าร้อยละความต้องการฟังก์ชั่นบนแอพพลิคเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  (n=60) (ต่อ) 

ฟังก์ชั่น จ านวน ร้อยละ 
การใช้งานในช่วงแรกมีความง่าย เข้าใจการใช้งานโดยไม่
จ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลมาก่อน 

60 100.00 

ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล 60 100.00 

ข้อมูลพื้นฐานรา้นค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น เบอร์โทร ที่ตั้ง ผู้ติดต่อ 
สินค้าที่จ าหนา่ยพื้นที่โกดัง ฯลฯ 

60 100.00 

แจ้งคะแนนสะสม 58 096.67 
สั่งซื้อสินค้าออนไลน ์ 55 091.67 
แจ้งโปรโมชั่น ข่าวสาร 50 083.33 

ตรวจสอบสถานะจ านวนสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้ 42 070.00 
แจ้งราคาสินคา้แต่ละสัปดาห์ / เดือน 39 065.00 
แจ้งปัญหา / สนทนากับผู้แทนจ าหน่าย 32 053.33 
ระบบ Dashboard ในการ Monitor ข้อมูลแบบ Real Time 10 016.67 
 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่าความต้องคุณสมบัติผลิตภัณฑ์บนแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ -ส่ง ข้อมูล รายงานการซื้อขายสินค้า  
ข้อมูลพื้นฐานร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น เบอร์โทร ที่ตั้ง ผู้ติดต่อ สินค้าที่จ าหน่าย พื้นที่โกดัง ฯลฯ การ
ใช้งานในช่วงแรกมีความง่าย เข้าใจการใช้งานโดยไม่จ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลมาก่อน (PEOU) มีจ านวน
ความถี่อย่างละ 60 คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมาคือ แจ้งคะแนนสะสม จ านวน 58  คิดเป็นร้อยละ 
96.67 สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 55 คิดเป็นร้อยละ 91.67 แจ้งโปรโมชั่น ข่าวสาร จ านวน 50 คิด
เป็นร้อยละ 83.33 ตรวจสอบสถานะจ านวนสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้ จ านวน 42 คิดเป็นร้อยละ 
70.00  แจ้งราคาสินค้าแต่ละสัปดาห์ / เดือน จ านวน 39 คิดเป็น 65.00 แจ้งปัญหา / สนทนากับ
ผู้แทนจ าหน่าย จ านวน 32 คิดเป็นร้อยละ 53.33 และระบบ Dashboard ในการ Monitor ข้อมูล
แบบ Real Time จ านวน 10 คิดเป็นร้อยละ 16.67 
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ตารางที่ 4.8 ค่าความถี่และคา่ร้อยระบบปฏิบัติการในสามาร์ทโฟน 
ระบบปฏิบัติการ จ านวน ร้อยละ 

iOS 39 65.00 
Android 21 35.00 

Window phone 0 00.00 
รวม 60 100 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่าระบบปฏิบัติการในสามาร์ทโฟนที่ใช้มากสุดเป็น iOS จ านวน 39 คิด

เป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาคือ Android จ านวน 21 คิดเป็นร้อยละ 35.00 และน้อยสดุคือ 

Window phone จ านวน 0  คิดเป็นร้อยละ 0.00 

 

4.1.5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

4.1.5.1 ด้านเนื้อหา 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้เนื้อหาและข้อมูลเข้าใจง่าย ใช้งานง่าย อธิบายข้อมูล
ด้วยภาพมากกว่าข้อความ มีข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการจัดการการซื่ อขายสินค้า 
โปรโมชั่น และน าข้อมูลซื้อขายมาใช้งานเพื่อสรุปข้อมูลซื้อขายสินค้า 

4.1.5.2 ด้านรูปแบบ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการให้แอพพลิเคชันที่ใช้งานดูสบายตา ตัวอักษรใหญ่ ภาพใหญ่ 

4.1.5.3 ด้านการเผยแพร ่

 ผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างประเภทผู้แทนขายต้องการให้แอพพลิเคชัน
สามารถใช้งานผ่านสมาร์ทโฟนได้เพราะพกพาสะดวก สามารถน าไปใช้งานได้ทุกที่ หรือดูข้อมูลได้
บนเวปไซต ์

 ผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างประเภทร้านค้าปลีกต้องการระบบจัดการการซื้อ
ขายที่สามารถท างานร่วมกับระบบการซื้อขายสินค้าได้หลายบริษัท 
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4.1.5.4 ด้านปัญหาที่เกิดขึ้น 

 ผู้ใช้งานบางส่วนมีการใช้งานการซื้อขายสินค้าผ่านโปรแกรมเดิมในเครื่องคอมพิวเตอร์ หากมี
การเปลี่ยนแปลงการใช้งาน จ าเป็นต้องมีการโอนถ่ายข้อมูลเดิม ท าให้เกิดปัญหาด้านการจัดการข้อมูล
ในระยะแรก 
 

4.2 ระยะที่ 2 การพัฒนาผลติภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรบัร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง 

 ขั้นตอนการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ประกอบไปด้วย 4 ส่วน 

4.2.1 เลือกความต้องการการใช้งานด้านซื้อขายจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม 

4.2.2 ศึกษาวิธีการซื้อขายสินค้าของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

4.2.3 จัดท าข้อมูล ฟังก์ชั่น และตรวจสอบความถูกต้อง 

4.2.4 พัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

4.2.1 เลือกความต้องการการใช้งานด้านซ้ือขายจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม 

 เลือกความต้องการการใช้งานด้านซื้อขายจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถามความสัมพันธ์
ระหว่างปัญหาและความต้องการของการซื้อขายในปัจจุบันตารางที่ 4.9 โดยเลือกความต้องการการใช้
งานด้านซื้อขายจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม โดยมีขอบเขตและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ดังนี ้

4.2.1.1 ขอบเขตและรูปแบบของผลิตภัณฑ ์

 ปัจจุบันมีระบบเกี่ยวกับการซื้อขายมากมายผ่าน web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูประบบ
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ การโทรศัพท์ แฟ็กซ์  อีเมล LINE  สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น ผู้วิจัยเลือก
โปรแกรมประยุกต์ หรือ แอพพลิเคชันเพื่อเป็นตัวช่วยในการพัฒนาระบบจัดการการซื้อขายในการ
วิจัยครั้งนี้ โดยมีโครงสร้างการท างานด้านการจัดการการซื้อขายในปัจจุบันระหว่างบริษัทผู้ผลิตสินค้า/
ผู้แทนขายและร้านค้าส่ง ค้าปลีกในปัจจุบัน ดังภาพที่ 4.1 แผนผังแสดงความเชื่อมโยงของผู้เกี่ยวข้อง
ธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าส่ง ค้าปลีก บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ลูกค้าทั่วไป เข้าของโครงการ 
ผู้รับเหมาก่อสร้างในปัจจุบัน ดังภาพที่ 4.2 และแผนผังแสดงความเชื่อมโยงระบบการจัดการการซื้อ
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ขายในปัจจุบัน ดังภาพที่ 4.3 ที่แสดงให้เห็นว่ายังมีวิธีการจัดการการซื้อขายหลากหลายรูปแบบไม่เป็น
ระบบเดียวกัน 

 
ภาพที่ 4.1 โครงสร้างการท างานด้านการจัดการการซื้อขายในปัจจุบันระหว่างบริษัทผู้ผลิตสินค้า/

ผู้แทนขายและร้านค้าส่ง ค้าปลีก ในปัจจุบัน 
 

 
ภาพที่ 4.2 แผนผังแสดงความเช่ือมโยงของผู้เกี่ยวข้องธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้าง 

แบบค้าส่ง ค้าปลีก ในปัจจุบนั 
 

วิธีการสั่งซื้อโดย การ
โทรศัพท์ แฟ็กซ์ LINE 

จดหมาย/เอกสาร  อีเมล  
สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสั่งซื้อ
สินค้า web-base โปรแกรม

บัญชีส าเร็จรูป 

ร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างค้าส่ง 

ค้าปลีก 

 

บริษัทผู้ผลิต
สินค้า/ผู้แทนขาย 

บันทึกการซื้อ
ขายผ่านสมุด
บัญชี หรือ

ระบบโปรแกรม
บัญชีส าเร็จรูป 

รับ-ส่งข้อมูล 
ซื้อขาย 

บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/ผู้แทนขาย 

วิเคราะห์ขาย 
สถานการณ์ตลาด 
วางแผนการขาย 

ร้านค้าปลีก ร้านค้าปลีก 

รับ-ส่ง ข้อมูล 
ซื้อขาย 

 

รับ-ส่งข้อมูล 
ซื้อขาย 

ร้านค้าส่ง 

ลูกค้าทั่วไป ผู้รับเหมาก่อสร้าง ช่างก่อสร้าง 

ขาย 
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ภาพที่ 4.3 แผนผังแสดงความเช่ือมโยงระบบการจัดการการซื้อขายในปจัจุบัน 
 

 จากภาพที่ 4.3 web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูปเป็นข้อสรุปจากข้อด้อยทั้งหมด ที่แสดง
ให้เห็นข้อด้อยของวิธีการซื้อขาย โดยลูกศรสีแดงจะแสดงให้เห็นถึงปัญหาจากวิธีการซื้อขายหากมีการ
ด าเนินการข้ามกลุ่มบริษัทเดิมท าให้ไม่สามารถใช้วิธีการซื้อขายแบบเดิมได้ จากตารางเปรียบเทียบ
ข้อดีและข้อด้อยของวิธีการซื้อขายแต่ละประเภท ดังตารางที่ 4.9 

 

 

 

 

 

บริษัทผู้ผลิต
สินค้า/ผู้แทนขาย 

A 

ร้านค้าส่ง A 

บริษัทผู้ผลิต
สินค้า/ผู้แทนขาย 

B 

บริษัทผู้ผลิต
สินค้า/ผู้แทนขาย 

C 

ร้านค้าส่ง B ร้านค้าส่ง C 

ร้านค้าปลีก 

Web-based/ 
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป   

A 

Web-based/ 
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป  

B 

Web-based/ 
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป  

C 

ลูกค้าทั่วไป ผู้รับเหมาก่อสร้าง ช่างก่อสร้าง 

 

 

Web-based/ 
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป  

D 

ซื้อขายด้วย 
วิธีสั่งซื้ออืน่ 

ซื้อขายด้วย 
วิธีสั่งซื้ออืน่ 
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ตารางที่ 4.9 ตารางเปรียบเทียบข้อดีและขอ้ด้อยของวิธีการการซื้อขายแต่ละประเภท 
ประเภท ข้อดี ข้อด้อย 

โปรแกรมบัญชเีสร็จรูป
และweb-base 

- มีการบันทึกข้อมูลการ
ซื้อขาย 
- สามารถดขู้อมูลซื้อ
ขายสินค้าได ้

- ระบบการสั่งซื้อของบริษัทผู้ผลิตแต่ละแบรนด์
ต่างกันท าให้ไม่สามารถใช้ขอ้มูลร่วมกันได้ใน
สินค้าประเภทเดียวกัน 

- ผู้ใช้งานจ าเป็นต้องดูข้อมูลผ่านการใช้งานบน
อุปกรณ์ขนาดใหญ่ ไม่สามารถเคลื่อนย้ายได้  

โทรศัพท/์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

- สะดวกในการ
ติดต่อสื่อสารที่รวดเร็ว 

- สามารถใช้งานได้ทุกที ่

- มีการเช่ือมต่อแบบไร้
สาย 

- อาจจะได้ข้อมูลที่ผิดพลาดเนื่องจากไม่มี
เอกสารยืนยันข้อมูลการซื้อขาย 

แฟ็กซ ์ - สะดวกในการ
ติดต่อสื่อสาร มีเอกสาร
ยืนยันการซือ้ 

- ไม่มีตัวบันทกึข้อมูลลงระบบ เป็นเพียงช่อง
ทางการติดต่อสื่อสาร อาจจะได้ข้อมูลที่รับ ส่งมา
ไม่ชัดเจน ท าให้ข้อมูลคลาดเคลื่อน 

อีเมล - มีการบันทึกข้อมูลการ
ซื้อขาย 

- เป็นเพียงช่องทางการสื่อสาร ไม่มสีามารถ
เชื่อมต่อข้อมูลกับระบบที่ใช้อยู่เดิมได้ 

สื่อสังคมออนไลน ์ - มีการบันทึกข้อมูลการ
ซื้อขาย 

- เป็นเพียงช่องทางการสื่อสาร ไม่มีสามารถ
เชื่อมต่อข้อมูลกับระบบที่ใช้อยู่เดิมได้ 

 

 จากตารางที่ 4.9 ผู้วิจัยพบข้อด้อยต่างๆของสื่อแต่ละประเภท จึงได้น าข้อดีและข้อด้อยของ
วิธีการซื้อขายแต่ละประเภทมาพัฒนาเป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่จากการวิจัย  โดยวิเคราะห์
ร่วมกับความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาของการซื้อขาย กลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างและวิธีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้าง ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาของการซื้อขายและกลุ่มธุรกจิวัสดุก่อสร้างและวิธีการ
สั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม (n=60) 

 
 จากตารางที่ 4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาของการซื้อขายและกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง
และวิธีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม  โดยปัญหาส่วนใหญ่เกิดจาก
ข้อมูลการซื้อสินค้าไม่สามารถระบุจ านวนการซื้อในแต่ละเดือนที่แน่นอนได้  สินค้าที่จัดซื้อมีความ
ล่าช้าที่ท าให้การสั่งซื้อที่ไม่เป็นระบบไม่สามารถ Monitor ข้อมูลแบบreal time ได้ เกิดความ
ผิดพลาดในด้านข้อมูล ได้สินค้าที่สั่งไม่ตรงตามออเดอร์ เกิดขึ้นในกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างประเภทค้า
ปลีกและผู้ แทนขายเป็นส่วนใหญ่  มี วิ ธีการสั่ งซื้ อสินค้ าวัสดุก่อสร้ างด้วยวิธี   โทรศัพท์ /
โทรศัพท์เคลื่อนที่ LINE เป็นส่วนใหญ่ 

 ท าให้สรุปได้ว่านวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างจะเลือก
ปัญหาจากวิธีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านโทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่ LINE  มาพัฒนาต่อ สาเหตุ
จากมีความสัมพันธ์ร่วมกับปัญหาหลักในการซื้อขายปัจจุบันของร้านค้าปลีกและบริษัทผู้ผลิตสินค้า/
ผู้แทนขาย  ที่ข้อมูลการซื้อสินค้าไม่สามารถระบุจ านวนการซื้อในแต่ละเดือนที่แน่นอน สินค้าที่จัดซื้อ
มีความล่าช้า จากการสั่งซื้อที่ไม่เป็นระบบ ไม่สามารถ Monitor ข้อมูลแบบreal time ได้ ท าให้เกิด
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ความผิดพลาดในด้านข้อมูล ได้สินค้าที่สั่งไม่ตรงตามออเดอร์ และสอดคล้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่จะมีการพัฒนาเป็น
แอพพลิเคชันในขั้นตอนที่ 4.2.4 โดยในตารางที่ 4.10 จะแสดงความสัมพันธ์ระหว่างระบบปฏิบัติการ
ในสมาร์ทโฟนและวิธีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างด้วยวิธีการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
LINE 

ตารางที่ 4.11 เลือกความต้องการระบบปฎิบัติการในสมาร์ทโฟนตามความสัมพันธ์ระหว่างวิธีการ
สั่งซื้อผ่านโทรศัพท์/โทรศัพทเ์คลื่อนที่ และ LINE จากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม (n=60) 

วิธีสั่งซื้อ 
ระบบปฏิบัติการ  

iOS Android 
โทรศัพท์เคลื่อนที่/โทรศัพท์ (n=60) 39 21 
 LINE (n=47) 39  (100.00) 8  (38.10) 

 

 จากตารางที่ 4.11 สามารถเลือกระบบปฎิบัติการในสมาร์ทโฟนตามความสัมพันธ์ระหว่าง
วิธีการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่ และ LINE โดยแสดงให้เห็นว่าวิธีการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์/
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากผลส ารวจพบว่าเป็นโทรศัพท์แบบสมาร์ทโฟนจ านวน 60 เนื่องจากมีมีการใช้
ระบบปฏิติการ iOS จ านวน 39  Android จ านวน 21 โดยใช้ LINE ในระบบปฏิบัติการ iOS จ านวน 
39 และในระบบปฎิบัติการ Android 8 ท าให้สรุปได้ว่านวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างจะเลือกใช้วิธีการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นระบบสมาร์ทโฟ
นท ใช้ระบบปฏิบัติการแบบ iOS และเคยใช้ LINE 

 จากโครงสร้างการท างานด้านการจัดการการซื้อขายในปัจจุบันระหว่างบริษัทผู้ผลิตสินค้า/
ผู้แทนขายและร้านค้าส่ง ค้าปลีกในปัจจุบัน ดังภาพที่ 4.1 แผนผังแสดงความเชื่อมโยงของผู้เกี่ยวข้อง
ธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าส่ง ค้าปลีก บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ลูกค้าทั่วไป เจ้าของโครงการ 
ผู้รับเหมาก่อสร้างในปัจจุบัน ดังภาพที่ 4.2 และแผนผังแสดงความเชื่อมโยงระบบการจัดการการซื้อ
ขายในปัจจุบัน ดังภาพที่ 4.3 พบว่าโครงสร้างระบบการซื้อขายในปัจจุบันยังมีข้อด้อยในการจัดการ
การซื้อขาย เช่น 

1. Web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูปของบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย สามารถใช้ได้
เฉพาะร้านค้าส่งหรือค้าปลีกที่จ าหน่ายสินค้าจากบริษัทผู้ผลิตสินค้าเดียวกันเท่านั้น ท าให้ต้อง
มี Web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูปของบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขายเป็นรายๆไป ดัง
ภาพที่ 4.3 หากร้านค้าส่งหรือร้านค้าปลีกมีความต้องการในการสั่งซื้อสินค้าจาก บริษัทผู้ผลิต
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สินค้า/ผู้แทนขาย รายอื่นจ าเป็นต้องใช้วีธีการสั่งซื้อแบบอื่นนอกเหนือจาก Web-based/
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป เช่น การโทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่ LINE แฟ็กซ์ จดหมาย/เอกสาร 
e-mail ท าให้ไม่สามารถจัดการข้อมูลการซื้อขายเพื่อบันทึกในระบบเดิมที่ใช้ได้ 

2. หากข้อมูลการซื้อขายไม่ได้บันทึกในระบบ ผู้เกี่ยวข้องในการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างจะไม่
สามารถเรียกดูข้อมูลในระบบย้อนหลังหรือทันทีได้ ท าให้ส่งผลกระทบต่อการบริหารและ
จัดการการซื้อขาย 

 จากข้อด้อยในการจัดการการซื้อขายข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยเลือกความต้องการการใช้งานด้าน
จัดการการซื้อขายจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถามที่มีปัญหาจากในปัจจุบันเป็นการพัฒนาใน 
แอพลิเคชั่นที่มีระบบใหม่ด้วยนวัตกรรมของการจัดการข้อมูล รายละเอียดการซื้อขาย ฯลฯ เพื่อการ
อ้างอิงและติดตามข้อมูลแบบทันที โดยพัฒนาแอพพลิเคชันการจัดการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างรองรับระบบใหม่ ดังแสดงในภาพที่ 4.4 
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ภาพที่ 4.4 แผนผังแสดงความเช่ือมโยงระบบการจัดการการซื้อขายผ่านนวัตกรรมแอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างร่วมกับฟังก์ชัน บุญร่วม 

 

 จากแผนผังแสดงความเชื่อมโยงระบบการจัดการการซื้อขายผ่านนวัตกรรมแอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในภาพที่ 4.4 มีข้อดีดังนี ้

 แอพพลิเคชันการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถใช้ได้กับกลุ่มธุรกิจ
วัสดุก่อสร้างทุกส่วน  โดยใช้ระบบการจัดการการซื้อขายเพียงระบบเดียว  ข้อมูลการซื้อขายมีการ
บันทึกในระบบ ผู้เกี่ยวข้องในการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถเรียกดูข้อมูลย้อนหลังได้ ท าให้
ส่งผลดีต่อการบริหารและจัดการข้อมูลการซื้อขาย  

บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/
ผู้แทนขาย A 

ร้านค้าส่ง A 

บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/
ผู้แทนขาย B 

บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/
ผู้แทนขาย C 

ร้านค้าส่ง B 
ร้านค้าส่ง C 

ร้านค้าปลีก 

นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้าง 
 

ฟังก์ชันบุญร่วม 
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 ฟังก์ชันบุญร่วมจะช่วยในการจัดการการซื้อขาย โดยจะช่วยจดจ าข้อมูลการสั่งซื้อ เช่น 
ประเภท สี ขนาด รุ่น ยี่ห่อ จ านวนสินค้าที่ซื้อ ความคืบหน้าของงานโครงการจากการซื้อสินค้าแต่ละ
ประเภท ในการน าไปใช้ต่อกับกลุ่มลูกค้าที่มีการซื้อสินค้าซ้ าหรือต้องการซื้อสินค้าประเภทเดิมหรือ
ประเภทใหม่เพิ่ม เพื่อพัฒนาการขายให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

4.2.2 ศึกษาวิธีการซื้อขายสินค้าของรา้นคา้วัสดุก่อสร้าง 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาและได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับวิธีการซื้อขายสินค้าผ่านร้านค้าปลีก ค้าส่ง จากที่
ปรึกษาผู้แทนจ าหน่าย นักการตลาด ที่ปรึกษาทางธุรกิจค้าส่ง ที่ปรึกษาทางธุรกิจค้าปลีก ผู้แทนขาย
ค้าส่ง และผู้แทนขายค้าปลีก จากหน่วยงาน Sale and channel ของ SCG-CBM Domestic  
บริษัท เอซซีจี ซีเมนต์-ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด ส านักงานภาคตะวันออก โดยมีเอกสารและคู่มือ
ประกอบการศึกษา ได้แก่ 

1. Proximity model จากหน่วยงาน SCG CBM Domestic บริษัทเอซซีจี ซีเมนต์-ผลิตภัณฑ์
ก่อสร้าง จ ากัด มีวิธีการจัดการการซื้อขายดังต่อไปนี ้

- การแจ้งเตือนการเติมสินค้าให้กับร้านค้าส่ง ค้าปลีก 

- ส ารวจและวิเคราะห์คลังสินค้า เพื่อเตรียมการมาตรฐานการขนถ่ายสินค้า 

- ส่งรายงานสรุปการซื้อให้บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนจ าหน่าย ร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง  

- ติดตามการออกใบสั่งซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง 

- รวบรวมข้อมูลและประเมินผลการขายสินค้าทุกประเภทผ่านตารางวิเคราะห์ขาย 

- เก็บข้อมูลก่อนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ บริการ ราคา 

- เสนอแผนงานแก่เจ้าของร้านและสรุปแผนงานที่ได้จากการวางแผนการตลาด 

- ให้ค าแนะน าและตรวจความคืบหน้าระหว่างเดือน 

- สัมภาษณ์ลูกค้าที่ซื้อสินค้า เช่น ลูกค้าทั่วไป ผู้รับเหมาก่อสร้าง/ช่างก่อสร้าง เจ้าของ
โครงการ  

- พัฒนาฟังก์ชั่นการคิดคะแนนให้แก่สมาชิกในระบบการขายที่รวดเร็ว 

- แนะน าการคิดค านวนคะแนนให้กับผู้ใช้งาน เพื่อสื่อสารให้กับผู้ซื้อได้ถูกต้อง 
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4.2.3 จัดท าขอ้มูล ฟังก์ชั่น และตรวจสอบความถูกต้อง 

 ผู้วิจัยเริ่มจากการเก็บข้อมูลความต้องการหลักในการซื้อขาย แล้วน ามาวิเคราะห์ฟังก์ชั่นที่
สามารถตอบสนองต่อการใช้งานจริงได้ และน าแบบสอบถามความต้องการการใช้งานด้านซื้อขายไป
ส ารวจกับผู้เกี่ยวข้องกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ได้ผลส ารวจดังตารางที่ 4.12 

ตารางที่ 4.12 เลือกความต้องการการใช้งานด้านซื้อขายจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม 
ปัญหา ความถี่ ร้อยละ 

ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล 60 100.00 

รายงานการซื้อขายสินค้า 60 100.00 

การใช้งานในช่วงแรกมีความง่าย เข้าใจการใช้งานโดยไม่จ าเป็นต้อง
ศึกษาข้อมูลมาก่อน 

60 100.00 

ข้อมูลพื้นฐานรา้นค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น เบอร์โทร ที่ตั้ง ผู้ติดต่อ สินค้า
ที่จ าหน่าย พื้นที่โกดัง ฯลฯ 

60 100.00 

แจ้งคะแนนสะสม 58 096.67 

สั่งซื้อสินค้าออนไลน ์ 55 091.67 

แจ้งโปรโมชั่น ข่าวสาร 50 083.33 

ตรวจสอบสถานะจ านวนสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้ 42 070.00 

แจ้งราคาสินคา้แต่ละสัปดาห์ / เดือน 39 065.00 

แจ้งปัญหา / สนทนากับผู้แทนจ าหน่าย 32 053.33 

ระบบ Dashboard ในการ Monitor ข้อมูลแบบ Real Time 10 016.67 

 

 จากตารางที่ 4.12 ปัญหาด้านการซื้อขายทั้ง 11 อย่างที่กล่าวมาข้างต้น เป็นปัญหาหลักที่
เกิดขึ้นในกระบวนการซื้อขายท าให้สรุปได้ว่าโครงสร้างการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในครั้งที่ 1 จะประกอบไปด้วยข้อมูลและฟังก์ชั่นส าหรับการซื้อ
ขาย เพื่อแก้ไขปัญหา 11 อย่าง คือ ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล รายงานการซื้อขาย
สินค้า การใช้งานในช่วงแรกมีความง่าย เข้าใจการใช้งานโดยไม่จ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลมาก่อน ข้อมูล
พื้นฐานร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น เบอร์โทร ที่ตั้ง ผู้ติดต่อ สินค้าที่จ าหน่าย พื้นที่โกดัง ฯลฯ แจ้งคะแนน
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สะสม สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ แจ้งโปรโมชั่น ข่าวสาร ตรวจสอบสถานะจ านวนสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้  
แจ้งราคาสินค้าแต่ละสัปดาห์ / เดือน แจ้งปัญหา / สนทนากับผู้แทนจ าหน่าย ระบบ Dashboard ใน
การ Monitor ข้อมูลแบบ Real Time  ดังภาพที่ 4.5 ออกแบบโครงสร้างการท างานของนวัตกรรม
แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ครั้งที่ 1 

 
ภาพที่ 4.5 ออกแบบโครงสรา้งการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ

ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ครั้งที่ 1 
 

 โดยในแต่ละปัญหานั้นจะมีฟังก์ชั่นการใช้งานบนแอพพลิเคชันเข้ามาเป็นตัวช่วยในการ
แก้ปัญหา สอดคล้องกับการติดตามผลและการให้บริการหลังการขาย ซึ่งเป็นหลักประการส าคัญใน
การสร้างฐานหรือเครือข่ายของลูกค้า เพิ่มยอดจ าหน่ายให้แก่กิจการหลังจากได้ปิดการขายแล้ว     
แต่กระบวนการขายยังไม่สิ้นสุด ร้านค้าวัสดุก่อสร้างจะต้องมีการติดตามผล ซึ่งการติดตามที่ดีย่อมเป็น
การสร้างการขายต่อไปได้ เนื่องจากการติดตามผลเป็นวิธีการสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าอีกต่อเนื่อง และยังคงเป็นจุดเด่นในการขายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างแบบค้าปลีกที่เจ้าของกิจการสามารถจดจ ารายละเอียด ประเภทสินค้า ลักษณะสินค้า ข้อมูล
ลูกค้า ในขณะที่ก าลังมีการก่อสร้างหรือก่อสร้างเสร็จแล้วได้ ทางผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของ
วิธีการขายสินค้าวัสดุก่อสร้างในวิธีการนี้ จึงได้ใช้ทฤษฎีนวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental 
innovation) ที่น าเอาเทคโนโลยีการวางแผนทรัพยากรทางธุรกิจขององค์กรโดยรวม ERP ผ่าน    
แอพพลิเคชันเข้ามาใช้ในพัฒนาเป็นฟังก์ชัน และทฤษฎีการแปลงหน้าที่ผลิตภัณฑ์เชิงคุณภาพ ให้เป็น
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แนวทางปฏิบัติ QFD ส าหรับพัฒนาฟังก์ชันที่ 11 “บุญร่วม” ขึ้นมาเพื่อการบริการ ดูแลการซื้อขาย
ของลูกค้าแต่ละประเภท เช่น ลูกค้าทั่วไป ผู้รับเหมา ช่างก่อสร้าง ให้มีความใกล้ชิดกับเจ้าของร้านค้า
วัสดุก่อสร้างมากยิ่งขึ้น โดยได้ฟังก์ช่ันหลักที่จ าเป็นต้องใช้ในการซื้อขายมาดังนี ้

1. สั่งซื้อสินค้า   

2. โกดังสินค้า 

3. ข้อมูลซื้อขาย 

4. ข่าวสาร โปรโมชัน 

5. คะแนนสะสม 

6. ติดต่อพนักงาน 

7. แชท 

8. กดเพ่ือขาย 

9. Dashboard 

10. เลือกร้านค้า 

11. ติดตามสินค้า 

12. ข้อมูลคู่แข่ง 

13. ปักหมุด 

14. ตาราง COV POC 

15. บุญร่วม 

 

4.2.4 พัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชนัจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 ขั้นตอนการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

4.2.4.1 หลักการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 ผู้วิจัยได้วางหลักการท างานของนวัตกรรมหลักการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างไว้ โดยค านึงถึงความสามารถที่จะพัฒนาต่อยอดไปได้อีกในภาค
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หน้า การวิจัยนี้ไม่ใช่เป็นเพียงนวัตกรรมหลักการท างานของหลักการท างานของนวัตกรรม  
แอพพลเิคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างเท่านั้น ยังมีนวัตกรรมการจัดการข้อมูลเข้า
มาอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้งาน คือ ระบบ “บุญร่วม” ให้ผู้ใช้งานสามารถจัดการการซื้อขายของ
ลูกค้าแต่ละประเภท เช่น ลูกค้าทั่วไป ผู้รับเหมา เจ้าของโครงการ การบริการหลังการขายให้มีความ
ใกล้ชิดกับเจ้าของร้านค้าวัสดุก่อสร้างมากยิ่งขึ้น โดยระบบจะสามารถเรียกดูสินค้าของลูกค้าแต่ละ
รายได้ว่าใช้สินค้าชนิด สี รุ่น ขนาด ยี่ห้ออะไรในงานก่อสร้างที่ก าลังด าเนินการหรือสร้างเสร็จแล้วได้ 

 แม้แอพพลิเคชันของผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้ใช้งานสามารถจัดการการซื้อขายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างได้ แต่ผู้วิจัยพิจารณาเสริมการบริหารข้อมูลแบบ Dash board เข้าไปเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถ
ทราบข้อมูลแบบภาพรวมได้อย่างถูกต้อง แม่นย า แต่ไม่สามารถที่จะทราบถึงข้อมูลการซื้อ ขาย หรือ 
สินค้ามีปริมาณเหลือเท่าไหร่ ต้องซื้ออีกจ านวนเท่าไหร่จึงสามารถปิดโปรแกรมส่งเสริมการขายได้ 
ผู้วิจัยเล็งเห็นปัญหานี้ จึงน านวัตกรรมการบริการเข้ามาประยุกต์ใช้กับแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างและยังมีการสร้างความน่าสนใจให้กับแอพพลิเคชันด้วยการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานร่วมกันในระบบภายในแอพพลิเคชัน เช่น การสนทนา การซื้อขายระหว่าง
ร้าน การเล่นกิจกรรมตอบค าถาม และใช้คะแนนสะสมในการแลกของรางวัล เป็นต้น เพื่อเพิ่มความ
สนุกสนานในการใช้งานแอพพลิเคชัน ตามภาพที่ 4.5 โครงสร้างการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเค
ชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ครั้งที่ 1 

4.2.4.1.1 โครงสร้างการท างานแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายสินค้าส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 จากภาพที่ 4.3 แผนผังแสดงความเชื่อมโยงระบบการจัดการการซื้อขายในปัจจุบัน จะเห็นได้
ว่าแผนผังแสดงความเชื่อมโยงระบบการจัดการการซื้อขายในปัจจุบันมีการจัดการการซื้อขายที่ไม่
สามารถบันทึกข้อมูลเข้าสู่ระบบได้ทั้งหมด ระหว่างบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขายและร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างค้าส่ง ค้าปลีกที่สนใจสั่งสินค้าจากแบรนด์อื่นให้เป็นข้อมูลในรูปแบบเดียวกันได้ โดยในภาพที่ 
4.5 โครงสร้างการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
ครั้งที่ 1 จะแสดงให้เห็นถึงการวางโครงสร้างเมนูหลักที่จ าเป็นต้องใช้ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างอย่าง
เป็นระบบ โดยรวบรวมฟังก์ชันหลักที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อน าไปสู่การพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการการซื้อ
ขายสินค้าวัสดุก่อสร้างโครงสร้างการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง พัฒนาออบแบบโครงสร้างใหม่ที่มีการเชื่อมต่อข้อมูลอย่างเป็นระบบ และมีการ
เพิ่มฟังก์ชั่นที่ส่งเสริมให้ระบบบริหารมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้นในครั้งที่ 2 ดังภาพที่ 4.6 โครงสร้าง
การท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ครั้งที่ 2 
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ภาพที่ 4.6 โครงสร้างการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้าง  ครั้งที่ 2 
 

 
ภาพที่ 4.7 แผนผังแสดงโครงสร้างความสัมพันธ์ของกลุ่มธุรกิจและฟังก์ชันในแอพพลิเคชัน บ้าน บ้าน 
 

 ได้น าการออกแบบโครงสร้างการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ครั้งที่ 2 ในภาพที่ 4.6 มาพัฒนาสู่รูปแบบของนวัตกรรมแอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จากการสอบถามและแนะน าการใช้งาน จึงได้มีการ
ปรับปรุงฟังก์ชันให้สอดคล้องกับระบบมากขึ้นเพื่อเป็นประโยชน์กับร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าส่ง ค้าปลีก
และบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขายก่อนน าไปใช้งานจริง 

ฟังกช์ัน ผู้ใชง้าน 

BARN BARN 
APPLICATION 

ร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าปลีก 
ค้าส่ง 
(A)  

บริษัทคู่ค้า/ 
ผู้แทนขาย 
(B) 

1.สั่งซื้อสินค้า 
(9)(A)(B) 

2.โกดังสินค้า 
(1)(2)(A)(B) 

3.ข้อมูลซื้อขาย 
(A)(B) 

4.ข่าวสาร 

โปรโมช่ัน 

(

5.คะแนนสะสม 
(A)(B) 

6.ติดต่อพนักงาน 
(A)(B) 

7.ขาย 
(2)(11)(A) 

8.DASHBOARD 
(2)(3)(12)(A)(B) 

9.เลือกร้านค้า 
(3)(B) 

10.แชท 
(10)(A)(B) 

11.ติดตามสินค้า 
(B)(2)(3)(7) 

12.ข้อมูลคู่แข่ง 
(8) 

13.ปักหมุด 
(8)(B) 

14.ตาราง COV POC 

(B)(8) 
15.บุญร่วม 

(A)(1)(2)(3)(4)(5)(6)(8)(9)(10)(13) 
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 โดยการออกแบบระบบเริ่มจาก การน าข้อมูลจากฐานข้อมูลของบริษัทคู่ค้าแต่ละบริษัท ซึ่ง
ประกอบด้วยข้อมูลสินค้า ราคาสินค้า รหัสเลขสินค้า มาใช้ร่วมงานกับฐานข้อมูลของร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง โดยมีการแปลงข้อมูลให้ใช้รหัสเลขสินค้าและชื่อสินค้าเดียวกันกับสินค้าประเภทเดียวกันดัง 
ภาพที่ 4.8 ผังโครงสร้างฐานข้อมูลของแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
และมีการออกแบบ ผังงาน (Flowchart Diagram) ของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ดังภาพที่ 4.9 ผังโครงสร้างฐานข้อมูลของแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ครั้งที่ 1 เพื่อใช้อธิบายระบบการท างาน 

 
ภาพที่ 4.8 ผังโครงสร้างฐานข้อมูลของแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
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ภาพที่ 4.9 ผังงาน (Flowchart Diagram) ของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

4.2.4.2 ผลการแสดงหน้าจอของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 จากการวางหลักการท างานของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างเข้าสู่ขั้นตอนการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันได้ สามารถอธิบายหลักการท างานของ
นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้  ดังต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 4.10 สัญลักษณแ์อพพลิเคชัน BARN BARN (บ้านบ้าน) ที่แสดงผลบนระบบ iOS 
 

 1. เริ่มต้นการเข้าสู่ระบบบนแอพพลิเคชันแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง 

 
ภาพที่ 4.11 เริ่มต้นการเข้าสู่ระบบบนแอพพลิเคชันแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า

วัสดุก่อสร้าง 
 
 2. การเข้าสู่ระบบมีด้วยกัน 1 วิธี คือการเข้าสู่ระบบด้วยช่ือผู้ใช้งานและรหัสผ่านทีไ่ด้จากการ
ลงทะเบียนผ่านระบบ โดยสามารถยื่นเอกสารการจดทะเบียนร้านและเอกสารรับรองการเป็นพนักงาน
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เพื่อยืนยันตัวตนในขั้นตอนของการสมัครเพื่อเข้าใช้งานในครั้งแรก หลังจากนั้นสามารถเข้าสู่ระบบได้
โดยอัตโนมัติจากการเข้าสู่ระบบในครั้งแรก 

 
ภาพที่ 4.12 การเข้าสู่ระบบด้วยช่ือผู้ใช้งาน 

 

 3.  หลังจากเข้าสู่ระบบแล้วจะพบในส่วนของเมนูหลัก ซึ่งเมนูหลักจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 
ของร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าปลีก ค้าส่ง และ ของผู้แทนขายของแต่ละบริษัท โดยจะมีบางเมนูที่
เหมือนกันและเพ่ิมเติมขึ้นมา เพื่อปรับตามการเข้าถึงของแต่ละผู้ใช้งาน 
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ภาพที่ 4.13 หน้าเมนูหลักของร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าปลีก ค้าส่ง ประกอบด้วยสั่งซื้อสินค้า  โกดัง

สินค้า ข้อมลูซื้อขาย ข่าวสารโปรโมชัน คะแนนสะสม ติดตอ่พนักงาน กดเพื่อขาย Dashboard ติดต่อ
พนักงาน 

 

 3.1 เมนูสั่งซื้อสินค้าจะมีให้เลือกบริษัทที่จะสั่งสินค้า ตามด้วยการเลือกประเภทสินค้า 
หลังจากนั้นจะมีการแสดงสินค้าและราคา ปริมาณคงเหลือของสินค้าในโกดัง พรัอมกับช่องว่างส าหรับ
กรอกจ านวนที่ต้องการสั่งซื้อสินค้า 
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ภาพที่ 4.14 หน้าสั่งซื้อสินค้า 

 

 3.2 เมนูโกดังสินค้า แสดงปริมาณสินค้าคงเหลือในโกดัง และการสั่งซื้อล่าสุด เพื่อท าให้
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถประมาณการการสั่งซื้อสินค้าได้ 

 
ภาพที่ 4.15 หน้าโกดังสินค้า 
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 3.3 ข้อมูลซื้อขาย แสดงยอดขายการสั่งซื้อตามประเภทการขาย ประกอบด้วย ขายหน้าร้าน
ช่าง ผู้รับเหมา โครงการ โดยสามารถก าหนดเการแสดงยอดขายรายสินค้าหรือทั้งหมดได้ตามวัน 
เดือน ปี ที่ต้องการได้ 

 
ภาพที่ 4.16 ขอ้มูลซื้อขาย 

 

 3.4 ข่าวสาร โปรโมชั่น แสดงข่าวสาร โปรโมชั่นในแต่ละเดือน ของแต่ละบริษัทเพื่อจูงใจใน
การเลือกซื้อสินค้า อีกทั้งยังสามารถร่วมตอบค าถามเพื่อลุ้นรับของรางวัลได ้

 
ภาพที่ 4.17 ข่าวสาร โปรโมชั่น 
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 3.5 คะแนนสะสม แสดงคะแนนสะสมที่ได้รับจากการซื้อสินค้าในแต่ละเดือนของแต่ละบริษัท 
โดยสามารถเลือกบริษัท เลือกเดือน เพื่อดูรายละเอียดการซื้อสินค้าและคะแนนพิเศษที่ได้จากการซื้อ
สินค้าที่เข้าร่วมโปรโมช่ันในแต่ละเดอืน 

 
ภาพที่ 4.18 คะแนนสะสม 

 

 3.6 ติดต่อพนักงาน เป็นเมนูที่ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถติดต่อกับผู้แทนขาย หรือ ผู้ที่
เกี่ยวข้องได้โดยตรงผ่านการโทร แชท และวีดีโอ โดยการเลือกจากบริษัท หลังจากนั้นจะแสดงรายชื่อ
ผู้แทนขายที่รับผิดชอบร้านค้าวัสดุก่อสร้างขึ้นมา แสดงรายละเอียดต่างๆ เช่น ชื่อ เบอร์โทร รูปถ่าย 
ต าแหน่งหน้าที่ พื้นที่ที่รับผิดชอบ 



 

 

75 

 
ภาพที่ 4.19 ติดต่อพนักงาน 

 

 
ภาพที่ 4.20 ติดต่อพนักงานขาย ด้วยวิธีแชท และ วีดีโอ 

 

 3.7 กดเพื่อขาย สามารถท าการขายสินค้าภายในร้านได้ โดยเลขอ้างอิงการสั่งซื้อและวันที่จะ
ถูกระบุอัตโนมัติในการซื้อขายแต่ละครั้ง ประกอบด้วยประเภทงานขาย การซื้อแบบเงินสดหรือเครดิต 
รายการสินค้าแบบรับเองหรือจัดส่งให้ เลือกประเภทสินค้าที่จะขาย ใส่จ านวน ราคาขาย สามารถใส่
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ส่วนลดในการขายแต่ละครั้งได้ทั้งเงินสดและเปอร์เซ็นต์ส่วนลด  หลังกระบวนการซื้อขายส าเร็จจะมี
ใบเสร็จแจ้งออกมาเป็นรูปภาพส าหรับแนบไฟล์ส่งให้ทางอีเมล Social media หรือปริ้นท์ พร้อม
แสดงรายละเอียดสินค้า ราคา ข้อมูลการติดต่อร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เป็นต้น 

    
ภาพที่ 4.21 ขายสินค้า 

 

 3.8 Dashboard แสดงภาพรวมของยอดขายสินค้า โปรโมชันที่เข้าร่วม สัดส่วนแชร์สินค้าแต่
ละประเภทในพื้นที่แยกตามชื่อร้าน อ าเภอ จังหวัด ภาค ประเทศ สามารถเปรียบเทียบยอดขายแต่ละ
เดือนหรือปีได้ โดยในส่วนของร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าส่งและค้าปลีกจะแตกต่างกับส่วนของ
บริษัทผู้ผลิต/ผู้แทนขาย ตรงที่ไม่สามารถเลือกดูข้อมูลสินค้าของแบรนด์อื่นได้ หากไม่ได้มีการบันทึก
ข้อมูลของแบรนด์อื่นในระบบของผู้ใช้งานเอง 
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ภาพที่ 4.22 Dashboard ที่แสดงในส่วนของร้านค้าวัสดุก่อสร้างและผู้แทนขาย 

 

 
ภาพที่ 4.23 หน้าเมนูหลักของผู้แทนขาย Dashboard เลือกร้านค้า แชท ข่าวสารโปรโมชั่น ติดตาม

สินค้า ข้อมลูคู่แข่ง ปักหมุด โกดัง ข้อมูลซื้อขาย ขาย 
 

 3.9 เลือกร้านค้า สามารถท าให้ผู้แทนขายของแต่ละบริษัทสามารถเข้าดูข้อมูลการขายสินค้า
ของร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้ แต่ไม่สามารถเข้าปรับเปลี่ยนหรือแก้ไขข้อมูลได้ 
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ภาพที่ 4.24 เลือกร้านค้า 

 

 3.10 ติดตามสินค้า เป็นการแจ้งเตือนการซื้อขายสินค้าของร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่มีของใน
โกดังไม่พอส าหรับยอดซื้อที่มี โดยจะมีข้อมูลสินค้าที่ต้องการเพิ่มไปยังผู้แทนขาย เพื่อวางแผนการ
จัดสรรสินค้าให้เพียงพอกับการขาย 

 
ภาพที่ 4.25 ติดตามสินค้า 
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 3.11 ข้อมูลคู่แข่ง เป็นการเก็บข้อมูลราคาสินค้าโดยการเลือกประเภทสินค้าที่ต้องการ 
หลังจากนั้นสามารถใส่ราคาสินค้าของแต่ละแบรนด ์

 
ภาพที่ 4.26 ข้อมูลคู่แข่ง 

 

 3.12 ปักหมุด เป็นการวางแผนการเข้าเยี่ยมร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยอาศัยต าแหน่งที่ตั้ง GPS 
มาเพื่อวางแผนการเดินทาง สามารถแชร์แผนการเดินทางให้กับผู้ใช้งานอ่ืนได้ 

 
ภาพที่ 4.27 ปักหมุด 
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 3.13 ตาราง COV POV เป็นการ Export ข้อมูลทั้งหมดจากฟังก์ชัน Dashboard ออกมาใน
รูปแบบของ Excel แสดงข้อมูลรายชื่อร้านค้าวัสดุก่อสร้างและสัดส่วนสินค้าแต่ละแบรนด์แยกตาม
ประเภท 

 
ภาพที่ 4.28 ตาราง COV POC 

 

 
ภาพที่ 4.29 ตาราง COV POC แสดงรายช่ือร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

 
ภาพที่ 4.30 ตาราง COV POC สัดส่วนสินคา้แต่ละแบรนด์แยกตามประเภท 
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 3.14 บุญร่วม เป็นระบบบริการหลังการขายของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในการจดจ าการซื้อ
สินค้าแต่ละประเภท ทั้งยี่ห้อ รุ่น ขนาด สี จ านวน ความคืบหน้าของงาน สามารถติดตามการขายและ
ดูแลลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้ต่อเนื่อง เป็นการสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดการซื้อซ้ า
และมีทัศนคตทิี่ดีกับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยมีการท างานการจดจ าลูกค้าเสมือนเป็นเจ้าของกิจการ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 
ภาพที่ 4.31 บุญร่วม 

 

4.3 ระยะที่ 3 ผลการศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลเิคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรบัร้านค้าวัสดุก่อสรา้งเพื่อออกสู่เชิงพาณชิย ์

 ต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้รับการพัฒนา
ออกมาจากการรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูลอันเป็นประโยชน์จากกลุ่มตัวอย่างและแนวคิดต่างๆ 
ผู้วิจัยได้ทาการทดสอบการยอมรับจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 13 ตัวอย่าง เเบ่งกลุ่มตัวอย่างธุรกิจวัสดุ
ก่อสร้าง คือ  ร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างของ บริษัท เอซซีจีซีเมนต์ -
ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด มหาชน ในพื้นที่ Zone 3 จังหวัดสระบุรี จ านวน 5 กิจการ ประกอบด้วย
ร้านค้าส่ง 1 กิจการ ร้านค้าปลีก 4 กิจการ  ร่วมกับบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย  8 กิจการ  โดย
แบ่งเป็น 3 กลุ่มดังนี ้

 กลุ่มที่ 1 ร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าส่ง จ านวน 1 กิจการ 

 กลุ่มที่ 2 ร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าปลีก จ านวน 4 กิจการ 

 กลุ่มที่ 3 บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย จ านวน 8 กิจการ 
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 เนื่องจากผลการวิเคราะห์ สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง มีความสัมพันธ์กับ
ความต้องการของร้านค้าวัสดุก่อสร้างในการใช้งานแอพพลิเคชันการบริการร้านค้าปลีกและค้าส่ง
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้คือร้านค้าปลีก 

 ขั้นตอนการทดสอบการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง มีขั้นตอนดังนี ้

1. น านวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้กลุ่มตัวอย่าง
ทดลองใช้งาน 

2. หลังการทดลองใช้งานนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ให้กลุ่มตัวอย่างท า โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 การยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ     
 รา้นค้าวัสดุก่อสร้าง 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

ส่วนที่ 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมจากแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี
จากทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) โดย Davis ซึ่งประยุกต์จากทฤษฎีของการ
กระท าตามหลักเหตุและผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) อันเกี่ยวข้องกับการทาง
ความเข้าใจและการพยากรณ์พฤติกรรมของมนุษย์ 

 
ภาพที่ 4.32 การยอมรับเทคโนโลยี TAM 

 

Perceived 
Usefulness (U) 

 

Perceived Ease of 
Use (E) 

 

Attitude toward 
Using (A) 

 

Behavioral Intention 
to Use (BI) 
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 ในการวิจัยครั้งนี้การยอมรับนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง จะวัดจากผลส าเร็จของตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมในการสนใจที่จะใช้นวัตกรรมแอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (Behavior Intention to Use) 

 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13 กิจการ 
มีคนจ านวน 11 กิจการเห็นว่านวัตกรรมบนแอพพลิเคชันนี้มีความน่าสนใจอยู่ในระดับมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 84.62 โดยมีจ านวน  12 กิจการเห็นว่ามีโอกาสในการโหลดมาใช้งานและแนะน าคนรู้จัก
ให้คนอื่นใชอ้ยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 92.31 ตามตารางที่ 4.18 

 

4.3.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลประชากรศาสตร์จะประกอบไปด้วย อาชีพ  อายุ และระบบปฏิบัติการในอุปกรณ์
สมาร์ทโฟนทีใ่ช้ โดยแจกแบบสอบถามไปทั้งสิ้นจ านวน 13 ชุด สรุปผลได้ดังตารางที่ 4.13 

ตารางที่ 4.13 ค่าความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มธุรกิจวัสดกุ่อสร้างตอบแบบสอบถามแบ่งตามอาชีพ 
(n=13) 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ร้านค้าส่ง 1  007.69 

ร้านค้าปลีก 4 030.77 
บริษัทผู้ผลิตสนิค้า/ผู้แทนขาย 8 061.64 

รวม 13 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.13 จ านวนและร้อยละของประชากรผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามเพศ จาก
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13 กิจการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นผู้แทนขาย 8 กิจการ คิดเป็น
ร้อยละ 61.60 และร้านค้าปลีกจ านวน 4 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 30.77 และ ร้านค้าส่ง 1 กิจการ คิด
เป็นร้อยละ 7.63 
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ตารางที่ 4.14 ค่าความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มธุรกิจวัสดกุ่อสร้างตอบแบบสอบถามแบ่งตามอายุ 
อายุ (ปี) จ านวน ร้อยละ 

< 25 0 000.00 
25-35 5 038.46 
36-50 7 053.85 
> 50 1 007.69 
รวม 13 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.14 จ านวนและร้อยละของประชากรผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามอายุ จาก
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13  กิจการ พบว่ากลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างตอบแบบสอบถามแบ่งตามอายุ 
ส่วนมาก 36-50 จ านวน 7 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 46.68 รองลงมาคือ 25-35 จ านวน 19 กิจการ คิด
เป็นร้อยละ 31.66 และน้อยที่สุดคือ <25 จ านวน 1 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 1.66 

ตารางที่ 4.15 ค่าความถี่และค่าร้อยระบบปฏิบัติการในสามาร์ทโฟน 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
iOS 13 100.00 

Android 0 000.00 
Window Phone 0 000.00 

รวม 13 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.15 จ านวนและร้อยละของประชากรผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามระดับ
การศึกษาสูงสุด จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13 กิจการ พบว่าระบบปฏิบัติการในสมาร์ทโฟนที่ใช้มากสุด
เป็น iOS จ านวน 13 กิจการ คิดเป็นร้อยละ 100 

 

4.3.2 การยอมรับในต้นแบบแอพพลิเคชันจัดการการซือ้ขายส าหรบัร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 การยอมรับในต้นแบบแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ประกอบ
ไปด้วยด้านรูปลักษณ์ของแอพพลิเคชัน และด้านลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชัน ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.16 จ านวนและร้อยละของประชากรผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามการยอมรับในด้าน
รูปลักษณ์ของแอพพลิเคชัน (n=13) 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ด้านรูปลักษณข์องแอพพลิเคชัน 
1. ชื่อและตราสัญลักษณ์ของแอพพลิเคชันมีความเหมาะสมสื่อถึงการจัดการการซื้อขายร้านค้าปลีก
ค้าส่ง ธุรกิจวัสดุก่อสร้างได้ดี 

มากที่สุด 9 69.24 
มาก 2 15.38 

ปานกลาง 2 15.38 
2. สีและอักษรของแอพพลิเคชันมีลักษณะที่เหมาะสมกับการเป็นแอพพลิเคชันส าหรับธุรกิจวัสดุ
ก่อสร้าง 

มากที่สุด 7 53.85 
มาก 5 38.46 

ปานกลาง 1 07.69 
3. แอพพลิเคชันมีความเหมาะสมในการใช้งาน และน่าดึงดูดในการใช้งาน 

มากที่สุด 11 84.63 
มาก 2 15.37 

ปานกลาง 0 00.00 
 

 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับในด้านรูปลักษณ์ของแอพพลิเคชันจาก
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13 กิจการ มีจ านวน 9 กิจการที่ให้ความเห็นว่า
ชื่อและตราสัญลักษณ์ของแอพพลิเคชันมีความเหมาะสมสื่อถึงการจัดการการซื้อขายร้านค้าปลีกและ
ร้านค้าส่ง ได้ดีในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 69.24 โดยมีจ านวน  7 กิจการที่ให้ความเห็นว่าสีและ
อักษรของแอพพลิเคชันมีมีลักษณะที่เหมาะสมกับการเป็นแอพพลิเคชันส าหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างใน
ระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 53.85 และมีจ านวน 11 กิจการที่ให้ความเห็นว่าแอพพลิเคชันมีความ
เหมาะสมในการใช้งาน และน่าดึงดูดในการใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 84.63 
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ตารางที่ 4.17 จ านวนและร้อยละของประชากรผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามการยอมรับในด้าน
ลักษณะการใชง้านของแอพพลิเคชัน (n=13) 

รายการ 
(ด้านลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชนั) 

มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

1. การจัดวางและออกแบบเมนูหลักง่ายต่อการใช้งาน 
1.1 หัวข้อเมนู “สั่งซือ้สินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.2 หัวข้อเมนู “โกดังสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.3 หัวข้อเมนู “ข้อมูลซื้อขาย” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.4 หัวข้อเมนู “ข่าวสารโปรโมชั่น” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.5 หัวข้อเมนู “คะแนนสะสม” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.6 หัวข้อเมนู “ติดต่อพนักงาน” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.7 หัวข้อเมนู “กดเพื่อขาย” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.8 หัวข้อเมนู “Dashboard” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.9 หัวข้อเมนู “เลือกร้านค้า” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.10 หัวข้อเมนู “ติดตามสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.11 หัวข้อเมนู “ข้อมูลคู่แข่ง” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.12 หัวข้อเมนู “ปักหมุด” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.13 หัวข้อเมนู “ตาราง Cov Poc” ง่ายต่อการใช้งาน 
1.14 หัวข้อเมนู “บุญร่วม” ง่ายต่อการใช้งาน 

 
12 (92.30) 
11 (84.62) 
11 (84.62) 
13 (100.00) 
8 (61.54) 

13 (100.00) 
12 (92.30) 
13 (100.00) 
11 (84.61) 
6 (46.15) 
10 (76.92) 
9 (69.22) 
7 (53.85) 
12 (92.30) 

 
1 (7.70) 
1 (7.70) 
1 (7.70) 
0 (0.00) 
4 (30.76) 

(0.00) 
1 (7.70) 
(0.00) 

2 (15.39) 
4 (30.76) 
3 (23.08) 
2 (15.39) 
2 (15.39) 
1 (7.70) 

 
0 (0.00) 
1 (7.70) 
1 (7.70) 
(0.00) 

1 (7.70) 
(0.00) 
(0.00) 
(0.00) 
(0.00) 

3 (23.08) 
(0.00) 

2 (15.39) 
4 (30.76) 
0 (0.00) 

2. การรับรู้ด้านข้อมูลและวิธีการใช้งาน 
2.1 ความเข้าใจของการแยกประเภทแต่ละเมนู 
2.2 ความเข้าใจในเนื้อหาของแต่ละเมนู 
2.3 ความเหมาะสมกับเนื้อหาที่จ าเป็นต่อการใช้งาน 

 
11 (84.61) 
13 (100.00) 
11 (84.62) 

 
2 (15.39) 

(0.00) 
1 (7.70) 

 
(0.00) 
(0.00) 

1 (7.70) 
3. การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานแอพพลิเคชัน 

3.1 ได้ประสบการณ์ใหม่จากการใช้งานแอพพลิเคชัน 
3.2 ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง รวดเร็ว 
3.3 ได้แบ่งเบาภาระจากการซื้อขายแบบเดิมมากกว่า 
3.4 ได้ใช้ฟังก์ชั่นจ าเป็นต่างๆภายในแอพพลิเคชันเดียว 
3.5 ได้แนวคิดใหม่ในการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อปรับปรุง 
     การท างาน 
3.6 ได้น าข้อมูลซื้อขายไปใช้ในทางการตลาด 
3.7 ได้ท างานร่วมกับบุคคลอื่นง่ายขึ้น 

 
13 (100.00) 
11 (84.61) 
10 (76.92) 
13 (100.00) 
12 (92.30) 

 
8 (61.53) 
10 (76.92) 

 
(0.00) 

2 (15.39) 
3 (23.08) 

(0.00) 
1  (7.70) 

 
2 (15.39) 
3 (23.08) 

 
(0.00) 
(0.00) 
(0.00) 
(0.00) 
(0.00) 

 
3 (23.08) 

(0.00) 
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 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับในด้านลักษณะการใช้งานของ 
แอพพลิเคชันจากผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 30 กิจการ มีจ านวน 12 
กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ“สั่งซื้อสินค้า” ง่ายต่อการใช้งานอยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
92.30 โดยมีจ านวน 11 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “โกดังสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับ
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.62 มีจ านวน 11 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “ข้อมูลซื้อขาย” ง่ายต่อ
การใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.62  มีจ านวน 13 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ 
“ข่าวสารโปรโมชั่น” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 มีจ านวน 8 
กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “คะแนนสะสม” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 61.54 มีจ านวน 13 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “ติดต่อพนักงาน” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ใน
ระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 มีจ านวน 11 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “เลือกร้านค้า” 
ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.62 มีจ านวน 6 กิจการที่ให้ความเห็นว่า
หัวข้อ “ติดตามสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.15 มีจ านวน 10 
กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “ข้อมูลคู่แข่ง” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
76.92 มีจ านวน 9 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “ปักหมุด” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 69.22 มีจ านวน 7 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “ตาราง Cov Poc” ง่ายต่อการใช้
งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.85 มีจ านวน 12 กิจการที่ให้ความเห็นว่าหัวข้อ “บุญ
ร่วม” ง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 92.30 

 ส่วนของการรับรู้ด้านข้อมูลและวิธีการใช้งาน  จากผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 13 กิจการ มีจ านวน 11 กิจการ ให้ความเห็นว่าความเข้าใจของการแยกประเภทแต่
ละเมนูอยู่ในระดับ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ  84.61 โดยมีจ านวน 13 กิจการ ให้ความเห็นว่าความ
เข้าใจในเนื้อหาของแต่ละเมนูอยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100 มีจ านวน 11 กิจการ ให้
ความเห็นว่าความเหมาะสมกับเนื้อหาที่จ าเป็นต่อการใช้งานอยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
84.61 

 ส่วนของการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานแอพพลิเคชัน จากผู้ตอบแบบสอบถาม  
พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13 คน มีจ านวน 13 กิจการ เห็นว่าได้ประสบการณ์ใหม่จากการใช้
งานแอพพลิเคชัน อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100 โดยมีจ านวน 11 กิจการ เห็นว่าได้ข้อมูล
ที่ถูกต้อง รวดเร็ว อยู๋ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.61 มีจ านวน 10 กิจการ เห็นว่าได้แบ่งเบา
ภาระจากการซื้อขายแบบเดิมมากกว่า อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.92  มีจ านวน 13 
กิจการ เห็นว่าได้ใช้ฟังก์ช่ันจ าเป็นต่างๆภายในแอพพลิเคชั่นเดียว อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
100 มีจ านวน 12 กิจการ เห็นว่าได้แนวคิดใหม่ในการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อปรับปรุงการท างาน อยู่
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ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 92.30 มีจ านวน 8 กิจการ เห็นว่าได้น าข้อมูลซื้อขายไปใช้ในทาง
การตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.53 มีจ านวน 10 กิจการ เห็นว่าได้ท างานร่วมกับ
บุคคลอื่นง่ายขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.92 

 

4.3.3 ทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลเิคชนัจัดการการซื้อขายส าหรบัร้านค้าวัสดุก่อสรา้ง 

 เพื่อจะได้รับทราบถึงทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างหลังจากที่ได้ทดลองใช้แล้ว 

ตารางที่ 4.18 จ านวนและร้อยละของประชากรผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามทัศนคติเกี่ยวกับ 
แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (n=13) 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
1. นวัตกรรมแอพพลิเคชันนี้มีความน่าสนใจ 

มากที่สุด 

มาก 

ปานกลาง 

 
11 
2 
0 

 
84.62 
15.38 

0 

2. โอกาสในการดาวน์โหลดมาใช้งานและแนะน าให้คน
อื่นใช ้
มากที่สุด 

มาก 

ปานกลาง 

 
 

12 
1 
0 

 
 

92.31 
07.69 

0 

 

 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าจากกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 13 กิจการ มีคนจ านวน 11 กิจการ เห็นว่านวัตกรรมนแอพพลิเคชันนี้มีความน่าสนใจอยู่ใน
ระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.62 โดยมีจ านวน 12 กิจการ เห็นว่ามีโอกาสในการดาวน์โหลดมาใช้
งานและแนะน าให้คนอื่นใช้อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 92.31 
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4.3.4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากกลุ่มตัวอย่าง 

1. ในเมนูซื้อขายสินค้า ราคาที่ทางร้านค้าวัสดุก่อสร้างกดขาย สามารถแจ้งราคาต้นทุนราคาให้
ทราบได้ เนื่องจากสินค้ามีหลายสินค้า 

2. ในเมนูข้อมูลคู่แข่ง ควรเพิ่มข้อมูลที่มากกว่าราคา เช่น สถานการณ์ตลาด โปรโมชั่นคู่แข่ง 
เพื่อสามารถวิเคราะห์ภาพรวมได้ชัดเจนกว่าเดิม 

3. สามารถใช้งานได้ทั้ง iOS, Android และบนเว็บไซต์ เพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจ 



 

 

บทที ่5 
ศึกษาความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ในเชิงธุรกิจ 

 งานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาความเป็นไปได้ในการน านวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อ
ขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างออกสู่เชิงพาณิชย์ โดยการพิจารณาความเป็นไปได้จากการวิเคราะห์
ข้อมูลทั้งหมด 5 ด้าน ดังนี ้

1. การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PEST Analysis) 

2. การวิเคราะห์ Five Forces Model Analysis 

3. การวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกผ่านกลยุทธิ์ SWOT 

4. การวางแผนการตลาด 

5. งบการเงิน 

 

5.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PEST Analysis) 

5.1.1 การเมืองและกฎหมาย (Political and Legal issue) 

 ปัจจุบันธุรจกิจวัสดุก่อสร้างในประเทศไทยแบบค้าปลีกค้าส่งมีแนวโน้มการเติมโตขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจและสังคม อีกทั้งการเติบโตของธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างแบบ Modern trade 
ที่ตอบสนองต่อลูกค้าได้เป็นอย่างดีทั้งการวางระบบ การขาย การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง แอพพลิ เคชัน 
Barn Barn (บ้านบ้าน) จึงเป็นการส่งเสริมการประกอบธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้าง ท าให้ผู้ประกอบการและ
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถท าการจัดการการซื้อขายได้ง่าย สะดวก ผ่านแอพพลิเคชัน Barn Barn 
(บ้านบ้าน) 

 ในด้านการเมืองที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการค้าปลีกและค้าส่ง แผนยุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติ
การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สาขาค้าปลีกและค้าส่งจากการประมวลแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 แผนแม่บทกระทรวงพาณิชย์พ.ศ. 2555-2564 แผนการ
ส่งเสริม SME (พ.ศ.2555-2559) และการประชุมกลุ่มย่อยในช่วง ก.ค.-ก.ย. พ.ศ.2556 ทางภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องได้ร่วมกันจัดท าแผนยุทธศาสตร์การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สาขาค้าปลีก
และค้าส่ง ดังน้ี 
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วิสัยทัศน์ : มีความเป็นเลิศในการประกอบการสาขาค้าปลีกและค้าส่ง 

คุณค่าร่วม “RETAIL” 

R: Responsiveness คือการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

E: Excellent Service คือการมีบริการที่เป็นเลิศ 

T: Technology คือการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาปรับใช้กับสาขาค้าปลีกและค้าส่งเพื่อให้
เกิควาก้าวหน้าและได้เปรียบในการแข่งขัน 

A: Alliance คือการสร้างพันธมิตรทางการค้าที่เป็นคู่ค้าทางการตลาดตั้งแต่ต้นน้ าถึง ปลาย
น้ า พันธมิตรที่เป็นคู่แข่งทางการตลาด ตลอดจนพันธมิตรที่เป็นผู้สนับสนุนทางธุรกิจ เช่น 
หน่วยงานราชการมหาวิทยาลัย หอการค้า เป็นต้น 

I: Innovation คือการสร้างหรือพัฒนานวัตกรรมให้เกิดขึ้นในสาขาค้าปลีกและค้าส่ง ไม่ว่าจะ
เป็นนวัตกรรมด้านการบริหารจัดการ นวัตกรรมการบริการ หรือนวัตกรรมด้านกระบวนการ 

L: Lean คือการลดต้นทุนและปรับเปลี่ยนองค์กรให้มีความคล่องตัวในการบริหารจัดการและ
ไม่แบกรับภาระต้นทุนโดยเฉพาะต้นทุนในการเก็บคงคลังสินค้าที่มากเกินไป 

พันธกิจ: 

1. สร้างอัตลักษณ์และประสบการณ์ของร้านค้าน าเสนอสินค้าและบริการอย่างสร้างสรรค์
ด้วยความหลากหลายของวัฒนธรรมตามพื้นที่ 

2. ส่งเสริมขีดความสามารถในการบริหารจัดการ การตลาด การเงิน ด้วยเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมอันเป็นเลิศในระดับสากล 

3. เข้าถึงพื้นที่ที่หลากหลายเพ่ิมโอกาสให้สังคมเข้าถึงสินค้าได ้

4. บูรณาการความสนับสนุนจากภาครัฐรวมทั้งการสร้างพันธมิตรแบบครบวงจรเพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์ : ประกอบด้วยยุทธศาสตร์ 5F ได้แก่ Fit, Firm, Fast & Flexible, Friends, Favorite & 
Famous and Fiction อันมีความหมายดังต่อไปนี ้

ยุทธศาสตร์ที่ 1: เพิ่มประสิทธิภาพ (Fit) การก าจัดจุดอ่อนด้านการด าเนินงานทั้งด้านการเงิน 
ทรัพยากรบุคคล ปัจจัยการผลิต กระบวนการและการลดต้นทุน ลดการเก็บสินค้าคงคลัง 
และการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 
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ยุทธศาสตร์ที่ 2: การสร้างความมั่นคงในระยะยาวให้กับธุรกิจ (Firm) โดยการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
สร้างนวัตกรรม การมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และการท าให้เกิดความ
สะดวกสบายของลูกค้า 

ยุทธศาสตร์ที่ 3: การเน้นความรวดเร็วและความยืดหยุ่นในการด าเนินงาน (Fast & 
Flexible)เพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการ และความยืดหยุ่นปรับเปลี่ยนได้ตามความ
ต้องการของลูกค้าหรือเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป 

ยุทธศาสตร์ที่ 4: การสร้างเครือข่ายธุรกิจ (Friends) และการมีพันธมิตรทั้งในและ
ต่างประเทศ รวมถึงการเป็นพันธมิตรกับคู่ค้าตั้งแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า ตั้งแต่เกษตรกรผู้เป็น
เจ้าของปัจจัยการผลิต จนถึงModern Trade ซึ่งเป็นคู่ค้าที่สามารถช่วยกระจายสินค้าได้เป็น
อย่างดี 

ยุทธศาสตร์ที่ 5: การสร้างความนิยม ชื่อเสียงและมีเรื่องราว (Favorite & Famous and 
Fiction) การน าเรื่องราววัฒนธรรมในท้องถิ่นมาเสริมสร้างจุดขายเพื่อความแตกต่างและให้
เกิดความยั่งยืน 

เป้าหมาย: เพื่อส่งเสริม สนับสนุน และผลักดันให้SMEs สาขาค้าปลีกและค้าส่งของไทยมีศักยภาพ
เพิ่มขึ้น สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ทันท่วงที เข้าถึงลูกค้าได้ในทุกพื้นที่ มีการคัด
สรรสินค้าที่มีเอกลักษณ์ด้วยมรดกภูมิปัญญาและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อความเป็นอยู่ที่ดีของ
ชาวโลก 
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ภาพที่ 5.1 ภาพรวมแผนยุทธศาสตร์สาขาคา้ปลีกและค้าสง่ 

ที่มา : การจัดท ายุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สถาบัน
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ISMED 

 

5.1.1.1 แผนยุทธศาสตร์และแผนปฏบิัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสาขาค้าปลีก
และค้าส่งของภาครัฐ 

 ในส่วนของภาครัฐ ประกอบด้วยยุทธศาสตร์ 4 ด้าน ตามแผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมฉบับที่ 3 พ.ศ. 2555-2559 ได้แก่ การสนับสนุนปัจจัยแวดล้อมให้เอื้อต่อการ
ด าเนินธุรกิจ การเสริมสร้างขีดความสามารถ การส่งเสริมให้การเติบโตตามพื้นที่ และการสร้าง
ศักยภาพให้เชื่อมโยงกับต่างประเทศ ซึ่งในที่นี้ จะใช้ค าหลักทางภาษาอังกฤษ คือ Infrastructure + 
Capability + Area Growth + Internationalization 

 

5.1.2 เศรษฐกิจ (Economic) 

 ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ได้รายงานสถิติจ านวนวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในปี พ.ศ.2555 โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มตามประเภทการจดทะเบียน คือ 
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สถิติจ านวนวิสาหกิจที่เป็นนิติบุคคล ซึ่งเป็นข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ในปี 
พ.ศ. 2554 สถิติจ านวนวิสาหกิจดังกล่าว มีจ านวน 599,389 ราย ขณะที่ในปี พ.ศ. 2555 มีจ านวน
ทั้งสิ้น 658,185 รายเพิ่มขึ้น 58,796 ราย คิดเป็นอัตราการขยายตัวร้อยละ 9.8 โดยเป็นจ านวน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจ านวน 651,325 เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2554 จ านวน 57,425 ราย 
คิดเป็นอัตราการขยายตัวร้อยละ 9.7 ส่วนสถิติจ านวนวิสาหกิจที่ไม่เป็นนิติบุคคลนั้นจะไม่
เปลี่ยนแปลง เพราะ เป็นโครงสร้างฐานข้อมูลหลักนานถึง 5 ปี (ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 - ปี พ.ศ. 2558) 
โดยในปี พ.ศ.2555 มีจ านวนวิสาหกิจที่ไม่เป็นนิติบุคคลทั้งสิ้น 2,053,123 ราย และเป็นจ านวน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจ านวน 2,052,313 ราย ส าหรับข้อมูลจ านวนวิสาหกิจชุมขนในปี
พ.ศ. 2555 นั้นมีจ านวนทั้งสิ้น 70,637 ราย โดยเป็นจ านวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จ านวน 35,504 ราย 

ตารางที่ 5.1 การจัดต้ังและเปรียบเทียบระบบฐานข้อมูลจ านวนวิสาหกิจ ปี พ.ศ.2555 
กลุ่มธุรกิจ SE ME SMEs LE ไม่ระบ ุ Total 

นิติบุคคล 640,693 10,632 651,325 6,493 367 658,185 
ไม่ใช่นิติบุคคล 2,050,013 2,300 2,052,313 810 0 2,053,123 
วิสาหกิจ 
ชุมชน 

34,196 1,308 35,504 288 34,845 70,637 

รวม 2,724,902 14,240 2,739,142 7,591 35,212 2,781,945 
ที่มา : การจัดท ายุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สถาบัน
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ISMED 

 

 เมื่อพิจารณาตามกลุ่มธุรกิจ ที่กระจายตัวตามขนาดวิสาหกิจพบว่า วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมมีจ านวนทั้งสิ้น 2,739,142 ราย คิดเป็นร้อยละ 98.5 ของจ านวนวิสาหกิจทั้งประเทศ โดย
เป็นจ านวนวิสาหกิจขนาดเล็กมากที่สุด จ านวนทั้งสิ้น 2,724,902 ราย คิดเป็นร้อยละ 97.9 ของ
จ านวนวิสาหกิจทั้งประเทศ หรือคิดเป็นร้อยละ 99.5 ของจ านวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ทั้งประเทศโดยมีลักษณะการกระจายตัวอยู่ในกลุ่มภาคการขายส่ง ขายปลีก การซ่อมแซมยานยนต์ฯ 
มากที่สุดจ านวน 1,193,038 ราย คิดเป็นร้อยละ 99.8 ของวิสาหกิจรวมภาคการขายส่ง ขายปลีก 
การซ่อมแซมยานยนต์ฯ ทั้งประเทศ รองลงมาอยู่ในภาคบริการ 1,035,089 ราย คิดเป็นร้อยละ 99.8 
ของภาคบริการทั้งประเทศ และอยู่ในภาคการผลิตจ านวน 511,015 ราย คิดเป็นร้อยละ 99.4 ของ
วิสาหกิจภาคการผลิตทั้งประเทศ ตามตารางที่ 5.2 
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ตารางที่ 5.2 จ านวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามกลุ่มธุรกิจ (ณ สิ้นปพี.ศ. 2555) 
กลุ่มธุรกิจ SE(%) ME(%) SMEs(%) LE(%) ไม่ระบุ(%) Total(%) 

รวมภาคขายส่ง 
ขายปลีก 
และซ่อมแซมยาน
ยนต์ฯ 

1,189,897 
(99.5) 

3,141 
(0.3) 

1,193,038 
(99.8) 

2,650 
(0.2) 

0 
(0.0) 

1,195,688 
(100.0) 

• ภาคการขายปลีก 812,064 
(99.6) 

1,759 
(0.2) 

813,823 
(99.8) 

1,739 
(0.2) 

0 
(0.0) 

815,562 
(100.0) 

• ภาคการขายส่ง 223,555 
(99.2) 

1,066 
(0.5) 

224,621 
(99.6) 

819 
(0.4) 

0 
(0.0) 

225,440 
(100.0) 

• การซ่อมบ ารุง 154,278 
(99.7) 

316 
(0.2) 

154,594 
(99.9) 

92 
(0.1) 

0 
(0.0) 

154,686 
(100.0) 

ภาคการบริการ 1,029,884 
(99.3) 

5,205 
(0.5) 

1,035,089 
(99.8) 

2,116 
(0.2) 

6 
(0.0) 

1,037,211 
(100.0) 

ภาคการผลิต 505,121 
(98.3) 

5,894 
(1.1) 

511,015 
(99.4) 

2,825 
(0.5) 

14 
(0.0) 

513,854 
(100.0) 

ไม่ระบุ 0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

35,192 
(100.0) 

35,192 
(100.0) 

รวม 2,724,902 
(97.9) 

14,240 
(0.5) 

2,739,142 
(98.5) 

7,591 
(0.3) 

35,212 
(1.3) 

2,781,945 
(100.0) 

 

 สสว. ได้รายงานสถิติการจ้างงานวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในปี พ.ศ.2555 โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มตามประเภทการจดทะเบียน คือสถิติการจ้างงานที่เป็นนิติบุคคล ซึ่งเป็นการประมาณ
การข้อมูลจากส านักงานประกันสังคม กระทรวงแรงงาน โดยในปี พ.ศ.2554 มีการจ้างงานทั้งสิ้น 
8,601,808 คน ขณะที่ในปี พ.ศ.2555 มีการจ้างงานทั้งสิ้น 8,956,504 คน เพิ่มขึ้น 354,696 คน เป็น
การจ้างงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจ านวน 6,824,529 คน เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2554 
จ านวน 230,329 คน กลุ่มที่สองคือสถิติการจ้างงานวิสาหกิจที่ไม่เป็นนิติบุคคลนั้นจะไม่เปลี่ยนแปลง
โดยในปี พ.ศ. 2555 มีจ านวน การจ้างงานทั้งสิ้น 4,500,646 คน และเป็นจ านวนการจ้างงานของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 4,398,056 คน กลุ่มสุดท้ายคือสถิติการจ้างงานที่เป็น
วิสาหกิจชุมชนในปี พ.ศ. 2555 นั้น มีจ านวนการจ้างงานทั้งสิ้น 1,205,662 คน โดยเป็นจ านวนการ
จ้างงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 560,558 คน 
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5.1.3 สังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural) 

5.1.3.1 การเปลี่ยนแปลงธุรกจิค้าปลีก ประเทศไทย (Retail Business Change in Thailand) 

 ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา มีเหตุการณ์ของการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
การเมืองที่ส่งผลกระทบต่อเปลี่ยนแปลงธุรกิจการค้าปลีกของไทยอย่างมาก ทั้งการเปิดเสรีการค้า 
ธุรกิจและบริการการค้าปลีกของไทย โครงสร้างสังคม ครอบครัวที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมความ
เป็นอยู่ การด ารงชีพของคนในสังคมความต้องการและรสนิยมตลอดจนการเมืองระหว่างประเทศ
ท้องถิ่นที่ท าให้การค้าปลีกต้องเผชิญการแข่งขันในทุกรูปแบบอย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน ท าให้ร้านค้า
ปลีกดั้งเดิมขนาดเล็กในประเทศต้องยุบเลิกกิจการจ านวนมากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวในธุรกิจการค้า
ปลีกมีดังน้ี 

 การขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติมีการด าเนินการต่อเนื่องในรูปแบบที่เน้นการลงทุน
ร่วมกับกลุ่มนักธุรกิจในประเทศไทย โดยทั้งนี้รัฐบาลในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาต้องการส่งเสริมการลงทุน
จากต่างประเทศให้มากขึ้นจึงมีมาตรการสนับสนุนในหลายรูปแบบทั้งการเปิดโอกาสให้สามารถถือ
ครองสัดส่วนของธุรกิจได้มากขึ้นตามขนาดเงินลงทุนที่ใช้ รวมถึงมาตรการในการช่วยเหลือการลงทุน
ด้วยการลดภาษีการน าเข้าเครื่องมือเครื่องใช้และด้วยรูปแบบวิธีการจัดการพร้อมความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคที่พอใจ จึงท าให้ธุรกิจข้ามชาติต่างๆ เป็นที่นิยมและสามารถขยายสาขาได้อย่างรวดเร็ว 
นับต้ังแต่ปี1990 เป็นต้นมาธุรกิจรูปแบบค้าปลีก ที่เรียกว่า Modern Trade ก็มีการพัฒนาขยายธุรกิจ
อย่างเห็นได้ชัด 

 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค วิถีชีวิตที่ปรับเปลี่ยนตามโลกาภิวัตน์ที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปเพื่อให้เกิดความเหมาะสมต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
ผู้บริโภคเริ่มให้ความส าคัญต่อด้านคุณภาพสินค้ามากกว่าเน้นที่ปริมาณมากขึ้น การจับจ่ายซื้อของเน้น
ที่ความคุ้มจากจ านวนและราคาในกลุ่มสินค้าที่เป็นสินค้าทั่วไปและยังเน้นในการให้บริการและ
คุณภาพของสินค้ามากกว่าราคา จากสาเหตุดังกล่าวท าให้ร้านค้าปลีกต้องหันมาเน้นด้านการสร้าง
รูปแบบการให้บริการ และสร้างความรู้สึกต่อตราสินค้า ผ่านการออกแบบตกแต่งร้านค้าที่โดดเด่นจูง
ใจ ที่น าไปสู่การเข้าไปซื้อสินค้า 

5.1.3.2 การค้าปลีกในอนาคตประเทศไทย (Thailand Retail Business Focus) 

 การเปลี่ยนแปลงของสภาพการแข่งขันทั่วไปของธุรกิจค้าปลีก การค้าปลีกดั้งเดิมมีกา ร
ปรับเปลี่ยนไปสู่ร้านค้าทันสมัยที่เน้นความสะดวกและเน้นบริการในหลายๆ ด้านท าให้จ านวนร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมลดลง เนื่องจากการด าเนินการธุรกิจค้าปลีกได้มีการพัฒนารูปแบบการค้าที่เน้นใน
ด้านการบริหารจัดการทั้งด้านเทคโนโลยีท าให้เกิดการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในด้านจัดส่งสินค้าลดลง
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ส่งผลให้มีการปรับราคาและอัตราก าไรนอกจากนี้ยังมีการขยายจ านวนร้านค้าที่มีขนาดเหมาะสมต่อ
ชุมชน รูปแบบการค้าปลีกสมัยใหม่มีการพัฒนามากขึ้นท าให้เกิดการลดต้นทุนการจัดการค่าเช่าพื้นที่
และเน้นตลาดที่ใกล้ชิดกับผู้ซื้อท าให้ลูกค้าสะดวกในการซื้อขายสินค้ามากขึ้น 

 รูปแบบการจัดการบริหารธุรกิจค้าปลีกของภาครัฐ การที่ธุรกิจค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลง
รวดเร็วท าให้ภาครัฐไม่สามารถปรับตัวได้ทัน อีกทั้งการจัดการระบบค้าปลีกของประเทศมีรูปแบบ
หลากหลาย รวมถึงกฎหมายการค้าปลีกยังไม่สามารถป้องกันและควบคุมการขยายตัวอย่างรวดเร็ว
ของห้างสมัยได้ เป็นผลให้เกิดการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในห้างขนาดใหญ่ด้วยกัน ท าให้เกิดการ
กระทบต่อการด าเนินการการของการค้าปลีกอย่างดั้งเดิมลดลงไป เนื่องจากความสามารถในการ
แข่งขันที่ยังมีข้อจ ากัดหลายอย่าง เช่น การบริหารจัดการ ความรู้ความสามารถ งบประมาณในการ
ลงทุน เป็นต้น 

 

5.1.4 เทคโนโลยี (Technology) 

 ปัจจุบันทุกคนในสังคมอาศัยเทคโนโลยีในการด าเนินชีวิตมากขึ้นอย่างเลี่ยงไม่ได้ สิ่งที่เห็นได้
ชัด คือ สมาร์ทโฟน ที่จะมีแอพพลิเคชันเพื่ออ านวยความสะดวกในการใช้งานมากขึ้น จากผลส ารวจ
ของบริษัท ซิสโก้ ซีสเต็มส์ ประเทศไทย พบว่า 98% ของคนไทยเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
เสพย์ติดการใช้สมาร์ทโฟนเพื่อเข้าถึงข่าวสาร เช็คอีเมล์ ข้อความและโซเชียลมีเดียต่างๆก่อนลุกจาก
เตียง และ 100% ของผู้ตอบแบบสอบถามกล่าวว่า โมบายแอพพลิเคชันมีความสาคัญต่อ
ชีวิตประจ าวัน ซึ่งปัจจุบันพบว่าแอพพลิเคชันมีจานวนการใช้การมากกว่าเว็บบราวเซอร์ ดังภาพที่ 5.2 
จึงถือเป็นโอกาสทางธุรกิจที่จะริเริ่มนวัตกรรม 
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ภาพที่ 5.2 การใช้งานบนสมาร์ทโฟน iPhone และ Android 

ที่มา : http://www.appdisqus.com/wp-content/uploads/2014/04/2.png 

 

 เมื่อแยกประเภทการใช้งานบนสมาร์ทโฟนทั้ง iPhone และ Android พบว่า 86% เป็นการ
ท างานบนแอพพลิเคชัน ซึ่งมากกว่าการใช้เว็บบราวเซอร์ที่ใช้เพียงแค่ 14% และจากสัดส่วนการใช้
งานบนแอพพลิเคชันนี้ จึงจัดให้แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง อยู่ในส่วน
การใช้งาน Others ซึ่งคิดเป็น 3% Market share 

 ทิศทางในการใช้งานของสมาร์ทโฟนจะมีแนวโน้มการใช้งานแอพพลิเคชันมากขึ้นเพราะความ
สะดวกและความสวยงามที่มีมากกว่าการเข้าใช้งานผ่านเว็บบราวเซอร์ ส่งผลให้แนวโน้มผลิตภัณฑ์
ประเภทแอพพลิเคชันเป็นที่นิยมตามดังภาพที่ 5.3 
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ภาพที่ 5.3 เปรียบเทียบปริมาณการใช้งานระหว่างแอพพลิเคชันและเว็บบราวเซอร์ 
ที่มา : http://www.appdisqus.com/wp-content/uploads/2014/04/3.png 

 

5.2 การวิเคราะห์ Five Forces Model Analysis 

5.2.1 การแขง่ขันกันระหวา่งคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

วิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของคู่แข่งภายในอุตสาหกรรม 

1. คู่แข่งขันทางตรง 

a. SCG Chang family 
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ภาพที่ 5.4 แอพพลิเคชัน SCG Chang family 

ที่มา : http://a3.mzstatic.com/us/r30/Purple3/v4/76/d1/58/76d1588a-192c-fba3-92ca-
fd0809cc5678/screen322x572.jpeg 

 

 Chang family แอพพลิเคชันช้าง แฟมิลี่ เป็นโปรแกรมสะสมคะแนนจากการซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้าง ผ่านร้านผู้แทนจ าหน่ายจาก SCG เพื่อสร้างความสัมพันธ์และประสบการณ์ที่ดีร่วมกัน
ระหว่าง SCG กับร้านค้าวัสดุก่อสร้างทั้งค้าปลีก ค้าส่ง เพื่ออ านวยความสะดวกและสื่อสารได้รวดเร็ว
มากยิ่งขึ้น โดยแสดงข้อมูลด้านข่าวสาร/โปรโมชั่น คะแนนสะสม เช็คคะแนนประจ าปี เช็คคะแนน
พิเศษ  แลกคะแนนประจ าปี แลกคะแนนพิเศษ  โปรโมชัน วารสาร ข้อมูลส่วนตัว ซึ่งเหมาะกับร้านค้า
วัสดุก่อสร้างที่สะสมคะแนนจาการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างจาก SCG โดยจะแสดงผลบนสมาร์ทโฟน 
เชื่อมต่ออุปกรณ์ แอพพลิเคชัน Chang family ให้ดาวน์โหลดฟร ี

ข้อดี : มีการแจ้งข้อมูลจากการซื้อสินค้า เช่น คะแนนสะสม ข่าวสารโปรโมชัน 

ข้อเสีย : ไม่สามารถจัดการการซื้อขายได้ในโปรแกรมได้ เป็นเพียงแอพพลิเคชันที่แจ้งข้อมูลที่ได้จาก
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนจ าหน่าย ข้อมูลปรากฎบนแอพพลิเคชันมีความล่าช้า ท าให้ได้ข้อมูลจากการ
ซื้อที่คลาดเคลื่อน 
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b. BUILK 

 
ภาพที่ 5.5 แอพพลิเคชัน BUILK 

ที่มา : https://www.builk.com/th/site-walk/ 

 

 BUILK เป็นแอพพลิเคชันที่ออกแบบมาเพื่อการบริหารงานโครงการก่อสร้าง Sitewalk 
สามารถสร้างรายงานความคืบหน้าของโครงการได้ทันที โดยส่งให้กับเจ้าของโครงการหรือใช้ในการ
ประชุมผู้บริหารโครงการ ลดงานซ้ าซ้อน ประหยัดเวลาท างานเอกสารของวิศวกรหน้างาน 

ข้อดี : มีฐานข้อมูลของโครงการและผู้รับเหมา สามารถแจ้งข้อมูลไปยังผู้ใช้งานร่วมกันได้ทันที ท าให้ผู้
มีส่วนร่วมในแต่ละฝ่ายสามารถด าเนินการได้ทันที ลดต้นทุนเรื่องการเดินทางไปส ารวจหน้างาน
โครงการก่อสร้าง 

ข้อเสีย : ไม่สามารถจัดการการซื้อขายในโปรแกรมอื่นได้ เป็นเพียงแอพพลิเคชันที่แจ้งข้อมูลความ
คืบหน้าของโครงการทันทีจากผู้ใช้งานร่วมกัน  ไม่มีฐานข้อมูลของร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าส่ง ค้า
ปลีก 

2. คูแ่ข่งขันทางอ้อม 

a. CHAMP 5.5 (Cementhai Homemart Application Management 
Program) 
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ภาพที่ 5.6 ระบบโปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป CHAMP 5.5 ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง SCG HOME MART 

ที่มา : http://www.adulsak.thai2biz.net/detailBC.htm 

 CHAMP 5.5 (Cementhai Homemart Application Management Program) เป็น
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป/web-based แบบเดียวกับโปรแกรม BC Account 5.5 ส าหรับการซื้อขาย 
ใช้กับร้านค้าปลีก ค้าส่งทั่วประเทศ ในชื่อ Cementhai Home Mart กว่า 300 แห่ง ประกอบด้วย 
ระบบขายส่ง ระบบขายปลีก ระบบขาย Point of Sale (เริ่มโครงการตั้งแต่ปี 2546 จนถึงปัจจุบัน) 

ข้อดี : มีระบบการจัดการข้อมูลที่ดี ไม่ต้องลงโปรแกรมเพิ่มในการใช้งานร่วมกับ server 

ข้อเสีย : ไม่สามารถท างานกับเครื่องที่ใช้ Linux หรือ Mac OS ได้ มีการพัฒนาโปรแกรมเฉพาะบน 
Platform ของ Windows ไม่สามารถเคลื่อนย้ายการท างานไปที่อื่นได้ มีค่าใช้จ่ายส าหรับตัว
โปรแกรมสูง  ข้อมูลการซื้อขายไม่ออนไลน์ โดยจะแสดงให้เห็นถึงข้อเปรียบเทียบการซื้อขายระหว่าง 
web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป CHAMP 5.5 และ แอพพลิคชันการจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง บ้าน บ้าน (Barn Barn) ดังตารางที่ 5.3 เปรียบเทียบข้อเสียของการซื้อขาย
ระหว่างระบบโปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป CHAMP 5.5 ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง SCG HOME MART 
และ แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  
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ตารางที่ 5.3 เปรียบเทียบข้อเสียของการซื้อขายระหว่างระบบโปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป CHAMP 5.5 
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง SCG HOME MART และ แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง  

การซื้อขายผ่านระบบ CHAMP 5.5 บ้าน บ้าน (Barn Barn) 

การบันทึกข้อมูลซื้อขาย การบันทึกข้ อมมูลมี ขั้ นตอน
มากกว่า 1 ขั้นตอน โดยหลังจาก
การขายสินค้าให้กับร้านค้าปลีก 
ผู้ใช้จ าเป็นต้องคีย์ข้อมูลเพิ่มใน
ระบบอีกครั้ง เนื่องจากร้านค้า
ปลีกไม่ได้ใช้โปรแกรมเดียวกันใน
การสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

ไม่ต้องบันทึกข้อมูลซื้อขายสินค้า
วัสดุก่อสร้าง เนื่องจากร้านค้า
ปลีกที่ใช้แอพพลิเคชันเดียวกัน 
สามารถใช้ข้อมูลซื้อขายสินค้า
วัสดุก่อสร้างร่วมกันได้ 

การตรวจเช็คปริมาณสินค้า สามารถตรวจเช็คได้ผ่านการสั่ง
สิ น ค้ า ข อ ง ร้ า น ค้ า ส่ ง จ า ก
บริษัทผู้ผลิตหรือจากการขายไป
ยังร้านค้าส่งของบริษัทผู้ผลิต แต่
ไม่สามารถตรวจสอบปริมาณ
สินค้าที่ออกจากโกดังได้จากร้าน
ค้าวส่งไปร้านค้าปลีก เนื่องจาก
ไม่มี ระบบปฏิบัติการส าหรับ
ร้านค้าปลีกที่เชื่อมต่อกันได้ 

สามารถตรวจสอบการเข้าออก
สิ น ค้ า ไ ด้ ต ล อ ด เ ว ล า  ทั น ที 
เนื่องจากการซื้อขายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีการบันทึกข้อมูล และ
ใช้ระบบแบบเดียวกันในการ
จั ด ก า ร ก า ร ซื้ อ ข า ย  ท า ใ ห้
ตรวจเช็คปริมาณสินค้าได้ทุกฝ่าย
ที่เกี่ยวข้อง 

การติดต่อผู้เกี่ยวข้อง ไม่สามารถติดต่อผู้เกี่ยวข้องใน
ระบบได้ เช่น ร้านค้าปลีก ค้าส่ง 
ไม่สามารถติดต่อผู้แทนขายผ่าน
โปรแกรมได้ จ าเป็นต้องติดต่อ
ผ่านวิธีอื่น 

สามารถติดต่อผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย
ได้ในแอพลิเคชัน 

การดูแลหลังการขาย ไม่ม ี สามารถใช้ฟังก์ชัน “บุญร่วม” 
ในการดูแลหลังการขาย ผลักดัน
การขายสินค้าต่อเนื่อง  
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ตารางที่ 5.3 เปรียบเทียบข้อเสียของการซื้อขายระหว่างระบบโปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป CHAMP 5.5 
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง SCG HOME MART และ แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้าง (ต่อ) 

การซื้อขายผ่านระบบ CHAMP 5.5 บ้าน บ้าน (Barn Barn) 

การน าข้อมูลไปใช ้ ส า ม า ร ถ ใ ช้ ข้ อ มู ล ข อ ง
บริษัทผู้ผลิตที่ ใช้ระบบจัดการ
การซื้อขายแบบเดียวเพียงแบ
รนด์เดียว 

สามารถน าข้อมูลการซื้อขายจาก
หลายแบรนด์เนื่องจากใช้ระบบ
จัดการการซื้อขายแบบเดียวกัน 

 

 จากตารางที่ 5.3 แสดงการเปรียบเทียบข้อเสียของการซื้อขายระหว่างระบบโปรแกรมบัญชี
ส าเร็จรูป CHAMP 5.5 ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง SCG HOME MART และ แอพพลิเคชันจัดการการ
ซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างนั้นจะเห็นได้ว่าแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีความได้เปรียบว่าวิธีการซื้อขายแบบ web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูปแบบเดิมฝนทุกด้าน 
เช่น การบันทึกข้อมูลซื้อขาย การตรวจเช็คปริมาณสินค้า การติดต่อผู้เกี่ยวข้อง การดูแลหลังการขาย 
การน าข้อมูลไปใช ้

ตารางที่ 5.4 ตารางเปรียบเทียบระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

คู่แข่งภายใน
อุตสาหกรรม 

Application 
ข้อมูลข่าวสาร 

โปรโมชั่น 

ระบบการ
จัดการการซื้อ

ขาย 

ระบบการ
บริหารงาน
โครงการ 

Barn Barn        
Chang family    - - 

SHERA    - - 

BUILK    -  
 

           จากตารางที่ 5.4 การส ารวจตลาดในปัจจุบันระบบการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างส่วนใหญ่ยังเป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นผ่านแอพพลิเคชันเท่านั้น บางส่วนมีระบบ
บริหารแต่เป็นแค่การสร้างร้านค้าออนไลน์บนเว็บไซต์หรือบริหารความคืบหน้างานโครงการเท่านั้น 
ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ดีในน าระบบบริหารร้านค้าปลีกค้าส่งที่มีระบบครอบคลุมข้อมูลจ าเป็นในการซื้อ
ขายมาใช้งานผ่านแอพพลิเคชัน 
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5.2.1.1 ที่มาของคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

1. Chang family 

 บริษัท เอซซีจี จ ากัด มหาชน บริษัทชั้นน าด้านวงการธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ผลิตสินค้ามาตรฐาน
ครอบคลุมงานก่อสร้างทุกประเภท มีสินค้าหลากหลายประเภท พัฒนาสินค้าจากนวัตกรรมที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกประเภท ปัจจุบันมีการให้ความส าคัญกับนวัตกรรมมากขึ้นทั้ง
ด้านการผลิตสินค้าและพนักงงาน เพื่อพัฒนาธุรกิจของตัวเองให้ก้าวหน้าสู่อาเซี่ยนมากขึ้น ปัจจุบันได้
พัฒนาแอพพลิเคชันให้กับร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ซื้อสินค้าจากบริษัท บริการข้อมูลความรู้สินค้า 
โปรโมชั่น คะแนนสะสม เป็นหลักไม่มีระบบจัดการการซื้อขาย 

2. SHERRA 

 บริษัท โอลิมปคกระเบื้องไทย จ ากัด ผลิตและจ าหน่ายไม้ทดแทน อาทิเช่น ไม้ฝา ไม้นะแนง 
ไม่เชิงชาย ไม้พื้น และไม่ตกแต่งต่างๆ ปัจจุบันมีการพัฒนาแอพพลิเคชันส าหรับแนะน าความรู้สินค้า 
พิกัดร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

3. BUILK 

 บริษัท บิลค์ เอเชีย จ ากัด ให้บริการโปรแกรม ก่อสร้าง ออนไลน์ ส าหรับควบคุมต้นทุน สร้าง
เว็บไซต์ ประสานงานหน้าไซท์ ส าหรับธุรกิจ ก่อสร้าง SMEs และ จ าหน่ายวัสดุ ก่อสร้าง ราคาถูก
ควบคุมต้นทุนงานก่อสร้างส าหรับเจ้าของกิจการ ผู้ใช้งานทั่วไป เน้นงานก่อสร้าง โครงการ เป็นหลัก 

 

5.2.2 อ านาจการต่อรองของ Supplier 

ฐานข้อมูลร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เนื่องจากผู้วิจัยมีฐานข้อมูลร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น ปริมาณ
เฉลี่ยการซื้อขายสินค้าในแต่ละเดือนด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจาดสอบถามร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นของ
ตัวเองใน และจะมีข้อมูลการซื้อขายเป็นของตัวเองหลังจากร้านค้าวัสดุก่อสร้างดาวน์โหลดแอพพลิเค
ชันมาใช้งานโดยทางเจ้าของกิจการอนุญาตให้เผยแพร่ข้อมูลในส่วนนี้ได้  เกิดการรวมกันของข้อมูล
ที่มาจากหลายร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ท าให้มีอ านาจในการต่อรองที่จะเสนอขายข้อมูลการซื้อขายของแบ
รนด์ต่างๆให้กับริษัทหรือผู้สนใจในธุรกิจสินค้าวัสดุก่อสร้าง  
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5.2.3 อ านาจการต่อรองของลูกค้า  

 กลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างทั้ง 3 ประเภท ที่มีการใช้แอพพลิเคชันส าหรับการจัดการการซื้อขาย
นั้นมีอ านาจในการต่อรองมากกว่านวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง เนื่องจากข้อมูลการซื้อขายภายในแอพพลิเคชันจะถูกต้องหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับเจ้าของกิจการ
มีการบันทึกข้อมูลลงระบบมากน้อยไหน ถูกต้องหรือไม่ หากขาดข้อมูลเหล่านี้จะท าให้แอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความผิดพลาด ไม่สมบูรณ์ ไม่สามารถน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ต่อได้ และหากกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างไม่ใช่แอพพลิเคชันก็สามารถกลับไปใช้วิธีการซื้อขาย
แบบเดิมได ้

 

5.2.4 ภัยคุกคามจากสนิค้าทดแทน 

 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากโปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป BC 
Account 5.5 มีการจัดการการซื้อขายแบบ web-baes/web service  มีค่าใช้จ่ายส าหรับการใช้งาน
อยู่ในระดับสูง ท าให้ร้านค้าวัสดุแบบค้าปลีก ค้าส่งส่วนใหญ่ ไม่มีความต้องการใช้งานการจัดการการ
ซื้อขายด้วยวิธีนี้ อีกทั้งยังเป็นโปรแกรมที่ออกแบบให้เหมาะสมกับแต่ละแบรนด์  ไม่สามารถใช้งาน
ร่วมกับแบรนด์อื่นได้ 

 
ภาพที่ 5.7 โปรแกรมบญัชีส าเร็จรูป BC Account 5.5 

ที่มา : http://www.adulsak.thai2biz.net/detailBC.htm 

 

5.2.5 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขนัหนา้ใหม ่

 อยู่ในระดับปานกลางเนื่องจากเป็นยุคที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีที่ทันสมัยอยู่ตลอดและการ
แข่งขันที่ก้าวกระโดดเพื่อตอบสนองกับสภาพสังคมในปัจจุบัน ท าให้มีผู้ผลิตแอพพลิเคชันที่สามารถ
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พัฒนาแอพพลิเคชันออกมาได้ใกล้เคียง ดีกว่าหรือพัฒนาจากฐานข้อมูลเดิมที่บริษัทของเองมีอยู่ จึง
จ าเป็นต้องมีการจดเครื่องหมายการค้าของแอพพลิเคชัน เพื่อแสดงว่าแอพพลิเคชันการจัดการการซื้อ
ขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง บ้าน บ้าน (Barn Barn) ใช้เครื่องหมายแตกต่างกับสินค้าที่ใช้
เครื่องหมายการค้าของบุคคลอื่น   

 

5.3 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกผ่านกลยุทธิ์ SWOT 

 การวิเคราะห์ SWOT หรือ การวิเคราะห์ศักยภาพและสภาพแวดล้อม เป็นเครื่องมือส าหรับ
ประเมินสถานการณ์ส าหรับองค์กรจากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกองค์กร โดยที่ปัจจัย
ภายในองค์กร คือ จุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน เป็นการเปรียบเทียบกิจการกับคู่แข่ง
ที่อยู่ภายในตลาดเดียวกัน และปัจจัยภายนอกองค์กร คือ โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อกิจการทั้งในด้านบวกและในด้านลบ โดยปัจจัยเหล่านี้ทางองค์กรนั้น
ไม่สามารถควบคุมได้ 

 

5.3.1 จุดแข็ง (Strength – S) 

1. นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง สร้างความสะดวกสบาย
ให้แก่ผู้ใช้งาน เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์นวัตกรรมการจัดการการซื้อขายที่สามารถเปิดได้
ทุกสถานที่และทุกเวลาเมื่อต้องการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟนของตนเอง 

2. ไม่มีค่าใช้จ่ายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่ใช้งาน 
แอพพลิเคชัน สามารถดาวน์โหลดมาใช้งานได้ฟรี ง่ายต่อการจัดการการซื้อขายด้วย
ตัวเอง เพราะนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง ได้วาง
รูปแบบให้ข้อมูลหลักที่จ าเป็นถูกรวบรวมไว้ในที่เดียวโดยน าข้อมูลจากแหล่งต่างมาแปลง
เพื่อให้ได้ข้อมูลชุดเดียวกัน  

3. ง่ายต่อการใช้งาน เพราะนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างได้รับการออกแบบให้มีการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มีการแยกประเภทของแต่ละ
เมนูไว้ชัดเจน ออกแบบให้มีลักษณะเป็นการ์ตูนเพื่อลดความตึงเครียดในการใช้งาน และ
สร้างบรรยากาศให้การใช้งานดูง่ายและไม่เป็นทางการมากเกินไปด้วยชื่อของโปรแกรม
และการตั้งซื่อฟังก์ชัน 
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4. แอพพลิเคชันที่ทางผู้วิจัยได้พัฒนาออกมานั้น ยังไม่มีบริษัทรายอื่นที่พัฒนาออกมาได้
สมบูรณ์แบบครอบคลุมการซื้อขายและบริการด้านอื่นๆ จึงเป็นข้อได้เปรียบกว่าอีกทั้งยัง
รวบรวมข้อมูลจ าเป็นต่างๆเอาไว้ออกมาได้สมบูรณ์แบบมากที่ในการจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าปลีกและค้าส่ง บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนจ าหน่าย 

 

5.3.2 จุดอ่อน (Weakness – W) 

1. จ าเป็นต้องใช้ฐานข้อมูลด้านการซื้อขายสินค้าแต่ละประเภท ต าแหน่งที่ตั้ง ข้อมูลการ
ติดต่อของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จากบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนจ าหน่าย หรือจ าเป็นต้อง
เก็บข้อมูลเพิ่มเอง ท าให้ได้ข้อมูลส าหรับจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่
ไม่สมบูรณ์ และมีค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูลเพิ่ม 

2. หากผู้ใช้งานแอพพลิเคชันไม่มีการใช้งานอย่างต่อเนื่อง จะท าให้ข้อมูลที่ได้มามีความ
คลาดเคลื่อนไม่ถูกต้อง ส่งผลต่อการน าข้อมูลไปใช้ต่อในด้านต่างๆ เช่น การวิเคราะห์
ข้อมูล การวางแผนการตลาด การสร้างโปรโมชันส าหรับการขาย 

 

5.3.3 โอกาส (Opportunities – O) 

 ร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ใช้แอพลิเคชันนี้จะเป็นโอกาสดีที่ท าให้การบริหารข้อมูลมูลซื้อขายเป็น
ระบบ สามารถวางแผนการขายสินค้าได้ อีกทั้งยังสามารถถ่ายทอดฐานข้อมูลให้กับผู้บริหารท่านอื่นที่
เข้ามาดูแลกิจการต่อได้ สอดคล้องกับยุคสมัยที่การเติบโตของธุรกิจแบบโมเดิร์นเทรดมีการเติบโดมาก
ขึ้น จะท าให้ผู้ใช้งานแอพพลิเคชันสามารถพัฒนารูปแบบการขายจากแบบปัจจุบันโดยมีเครื่องมือช่วย
จัดการการซื้อขายที่ใช้แข่งขันกับคู่แข่งอื่นในตลาดได ้

 

5.3.4 อุปสรรค (Threats – T) 

 จากอุปนิสัยการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างของเจ้าของกิจการร้านค้าปลีก ค้าส่งส่วนใหญ่ 
เลือกที่จะท าการซื้อขายแบบปัจจุบันมากกว่าที่จะน าเทคโนโลยีส าหรับวิธีการจัดการการซื้อขายเข้ามา
ใช้ใหม่ นอกเสียจากไม่สามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอื่นได้แล้ว จึงจะเริ่มหาวิธีน าเทคโนโลยีส าหรับ
วิธีการจัดการการซื้อขายใหม่มาใช้กับกิจการของตนเองภายหลัง  ท าให้เสียโอกาสทางการค้าอีกทั้ง
กลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่ไม่ใช้สมาร์ทโฟนก็จะไม่สามารถเข้าถึงแอพพลิเคชันนี้ได้ด้วยเช่นกัน 
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5.4 การวางแผน 

5.4.1 การก าหนดเป้าหมายทางการตลาด (Segment) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target) และการ
วางต าแหน่ง (Positioning) 

5.4.1.1 การก าหนดเป้าหมายทางการตลาด (Segment) 

 เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง และดีที่สุด จึงได้ท าการก าหนด
เป้าหมายทางการตลาด เพื่อแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มต่างๆ โดยใช้ 2 ปัจจัย ดังนี้ 

 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่

กลุ่มที่ 1 ร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าส่ง  

กลุ่มที่ 2 ร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าปลีก  

กลุ่มที่ 3 บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย 

 กลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าส่ง มักเป็นกลุ่มที่ระบบการจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างอยู่แล้ว มีฐานข้อมูลร้านค้าปลีกอยู่เป็นจ านวนมาก มีผู้แทนขาย
เป็นของตัวเองในบางร้าน และไม่มีการใช้งานระบบจัดการการซื้อขายหลายระบบ เนื่องจาก
ส่วนใหญ่ต้องใช้ระบบเดียวกับบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย 

 กลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าปลีก  เป็นกลุ่มที่มีระบบการจัดการการซื้อขายของ
กิจการเองกับส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างไม่มาก ส่วนใหญ่ด าเนินการจัดการการซื้อขายด้วย
วิธีโทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมาย/เอกสาร แฟ็กซ์ มีฐานข้อมูลลูกค้าทั่วไปที่เป็นเจ้า
ประจ าอยู่มาก  

 กลุ่มบริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย  มักเป็นกลุ่มที่ระบบการจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างอยู่แล้ว เป็นระบบใหญ่มีฐานข้อมูลสินค้าวัสดุก่อสร้างแยกตาม
ประเภทในด้านการผลิต จัดจ าหน่าย มีขอมูลร้านค้าส่ง ค้าปลีกอยู่เป็นจ านวนมาก มีผู้แทน
ขายเป็นของตัวเอง และไม่มีการใช้งานระบบจัดการการซื้อขายแบบอื่น เนื่องจากมีการ
พัฒนาระบบโปรแกรมบัญชีส าเรจ็รูปให้สอดคล้องกับบริษัทของตัวเอง 

 

 2. ปัจจัยด้านการใช้งานแอพพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน 

 แอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง ได้รับการพัฒนาขึ้นภายใต้ระบบปฏิบัติการ 
iOS (iPhone Operating System) เพื่อเริ่มต้นเจาะตลาดเฉพาะร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ผู้เกียวข้องกับ
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ธุรกิจ ผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่ใช้สมาร์ทโฟนรุ่น iPhone และสะดวกในการเข้าถึง 
แอพพลิเคชันได้ง่าย เนื่องจากระบบ iOS เป็นที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายและมีระบบปฏิบัติการที่
ค่อนข้างเสถียรกว่าระบบ Android OS เนื่องจาก Android OS มีรูปลักษณ์และขนาดหน้าจอที่
แตกต่างกันมากในแต่ละรุ่นและแต่ละยี่ห้อ ดังนั้น นวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและ
ค้าส่ง จึงเริ่มต้นที่ระบบ iOS เพื่อให้ผู้ใช้งานสะดวกในการเข้าถึงและง่ายต่อการจดจ าแบรนด์ (บ้าน
บ้านฺ Barn Barn) อีกทั้งจากผลการส ารวจจากร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการใช้ระบบ iOS เป็นส่วนใหญ่ 

 นวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง พิจารณาจากส่วนแบ่งการตลาด 
(Market Share) ที่เกิดขึ้นในตลาดช่วงไตรมาสที่ 3 ของปี 2014 (กรกฎาคม-สิงหาคม) ดังภาพที่ 5.8 
ท านวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง บ้านบ้าน (Barn Barn) มุ่งเน้นเจาะ
กลุ่มเป้าหมายของผู้ใช้สมาร์ทโฟนรุ่น iPhone ที่สนใจในแอพพลิเคชันการบริหารส าหรับร้านค้าปลีก
และค้าส่ง 

 
ภาพที่ 5.8 เปอร์เซนต์ผู้ใช้อนิเตอร์เน็ตผ่านระบบปฏิบัติการในไตรมาสที่ 3 

ที่มา : http://www.macrumors.com/2014/11/10/android-apple-enterprise-market-
share/dfdf 

 

5.4.1.2 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target) 

 เนื่องจากแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างนี้  เป็นการน าเสนอต่อ
บริษัทโดยตรง ซึ่งเป็นธุรกิจกับธุรกิจ หรือ B2B (Business to Business) กลุ่มผู้บริโภคของเรา คือ 
บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย ที่สนใจใช้แอพพลิเคชันการจัดการข้อมูลเพื่อน าข้อมูลการซื้อขายของ
ร้านค้าปลีก ค้าส่ง มาวางแผนวิเคราะห์ทางการตลาด วิเคราะห์ขาย วางแผนการผลิตสินค้า วาง



 

 

111 

แผนการจัดจ าหน่ายและบริการข้อมูลอื่นๆ เช่น ความรู้สินค้าและผลิตภัณฑ์ แนะน าการติดตั้ง 
โปรโมชั่นสินค้า เพื่อใช้ในการผลักดันการขายได้ และร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าปลีก ค้าส่ง ที่สนใจใช้ 
แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับบริหาร จัดการ กิจการ ติดตามการขายสินค้า การซื้อขายที่
เป็นระบบ 

5.4.1.3 การวางต าแหน่ง (Positioning) 

 วางต าแหน่งคุณค่าของแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง บ้านบ้าน (Barn Barn) 
ให้บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย และเจ้าของกิจการร้านค้าปลีก ค้าส่ง สามารถเข้าถึงการใช้งาน 
ได้รับข้อมูลซื้อขายทันทีรวดเร็วเข้าถึงได้ง่าย และ สามารถน าข้อมูลมาวางแผนการตลาดได้ดี 

 
ภาพที่ 5.9 การวางต าแหน่งของแอพพลิเคชัน Barn Barn (บ้านบ้าน) 

 

 จากภาพที่ 5.9 การวางต าแหน่งของแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง บ้านบ้าน 
(Barn Barn) เมื่อเทียบกับคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน สามารถสรุปได้ตามตารางที่ 5.5 
 

  

น าข้อมูลมาวางแผน
การตลาดได้ง่าย 

เข้าถึงได้



 

 

112 

ตารางที่ 5.5 การเปรียบเทียบแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง บ้านบ้าน (Barn Barn) 
กับคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

บ้านบ้าน(Barn Barn) ข้อมูล ได้รับข้อมูลการซื้อขายที่รวดเร็ว 
ทันท ี

การซื้อขาย ท าไดบ้นแอพพลิเคชันเดียว 
การตลาด น าข้อมูลไปใช้ได้เลย 

BUILK ข้อมูล ได้ยอดสั่งสินค้าจากลูกค้าหน้างาน
โปรเจค ไม่มีข้อมูลสินค้าคงคลังของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

การซื้อขาย สั่งซื้อผ่านเว็บไซตห์รือแอพพลิเคชัน 
การตลาด ทราบข้อมูลเฉพาะเจ้าของโครงการ 

ผู้รับเหมา 
Chang family    

                

ข้อมูล เป็นข้อมูลทั่วไป เช่น โปรโมชั่น 
คะแนนสะสม ความรู้สินค้าและ
ข่าวสาร 

การซื้อขาย ไม่ม ี
การตลาด ไม่ม ี

SHERA ข้อมูล ข้อมูลร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ความรู้
สินค้าและข่าวสาร 

การซื้อขาย ไม่ม ี
การตลาด ไม่ม ี

 

5.4.2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix / 4Ps) 

5.4.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) / บริการ (Service) 

 ผลิตภัณฑ์หรือนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อันน าไปสู่นวัตกรรมการบริการนี้เป็นการน าเสนอต่อ
บริษัทโดยตรง ซึ่งเป็นธุรกิจกับธุกิจ หรือ B2B (Business to Business) โดยกลุ่มผู้บริโภคของเรา คือ 
กลุ่มบริษัทในกลุ่มธุรกิจวัสดดุก่อสร้างที่สนใจการจัดการการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างใ ห้ได้
ประสิทธิภาพ ใช้ข้อมูลการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างเพื่อวิเคราะห์ตลาด วิเคราะห์ขาย ใช้สมาร์ทโฟน
รุ่น iPhone 4 ขึ้นไป 
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 แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง นี้มีชื่อว่า บ้านบ้าน (Barn Barn) 
เพื่อผู้บริโภคเข้าใจถึงข้อมูลสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ใช้ส าหรับการสร้างบ้าน ต่อเติม ซ่อมแซม หรืองาน
ก่อสร้างประเภทอื่นๆอันน าไปสู่การใช้ข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ทางการตลาด โดยแอพพลิเคชันจะช่วย
บริหารการซื้อขายเป็นหลัก และบริการข้อมูลอ านวยความสะดวกในการซื้อขายได้อย่างชัดเจน 
รวดเร็ว ถูกต้อง แม่นย า เหมาะหรับผู้บริโภคทุกส่วนที่ใช้สมาร์ทโฟนในระบบ iOS 

 โดยแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง บ้านบ้าน (Barn Barn) นี้ได้มี
การจดเครื่องหมายการค้า (Trade Mark) เอาไว้ เพ่ือให้เกิดการจดจ าสัญลักษณ์ของแอพพลิเคชันและ
ง่ายต่อการเข้าถึงได้ เพื่อเป็นการแสดงว่าแอพพลิเคชันนี้มีความแตกต่างจากแอพพลิเคชันการจัดการ
การซื้อขายอ่ืนๆ ซึ่งได้รับการคุ้มครอง 10 ปี เมื่อครบก าหนดสามารถต่ออายุได้ครั้งละ 10 ปี 

5.4.2.2 ราคา (Price) 

 เปิดให้บริการดาวน์โหลดฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย เพื่อตอบสนองต่อการลดภาระเรื่องค่าใช้จ่ายและ
ดูแลระบบของร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่ใช้งานแอพพลิเคชันนี้ส าหรับการซื้อขายและบริหารข้อมูล แต่จะ
ได้รายได้จากการขายข้อมูลการซื้อขายสินค้าของแต่ละแบรนด์ การโฆษณาสินค้าในต าแหน่งที่ก าหนด
ไว้บนแอพพลิเคชัน ราคาขึ้นอยู่กับสัดส่วนและประเภทของมูลที่ต้องการ 

5.4.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

 เนื่องจากแอพพลิเคชันนี้เปิดบริการให้ดาวน์โหลดฟรี ไม่มีค้าใช้จ่าย ท าให้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายคือ การรวบรวมข้อมูลซื้อขายสินค้าของทุกบริษัทแยกประเภทตามกลุ่มสินค้าไว้เป็น
ฐานข้อมูลใช้ส าหรับการหารายได้ โดยจะน าข้อมูลที่มีอยู่ขายให้กับบริษัทในกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่
ต้องการน าข้อมูลไปใช้เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด วางแผนการขาย ผลิตและจัดจ าหน่าย
สินค้า 

5.4.2.4 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

 ประชาสัมพันธ์การดาวน์โหลดแอพพลิเคชันผ่านการออกตลาดเข้าเยี่ยมร้านค้าปลี กและ
ร้านค้าส่ง โดยสร้างความเข้าใจในการท างาน ประโยชน์ที่ได้รับ สิทธิและโอกาสต่างๆที่จะได้รับ เพื่อ
เป็นแรงกระตุ้นให้มีการใช้งาน และน ากลุ่มร้านค้าปลีกและค้าส่งที่เคยผ่านการใช้งานแล้วไปแนะน า
ต่อเป็นตัวอย่างให้เกิดเป็นการใช้งานในมุมกว้างอย่างต่อเนื่อง 
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5.5 ศึกษาความเป็นไปได้ในด้านการด าเนินงาน 

5.5.1 ที่ตั้งส านักงาน 

 สถานที่ตั้งของสานักงาน บริษัท บ้านบ้าน จ ากัด ตั้งอยู่ที่คอนโดนลุมพินีพาร์ค พระราม 9 
เลขที่ 888/557 ถ.ริมคลองสามเสน แขวงบางกะปิ เขตห้วยขวาง กรุงเทพ 10310 ใกล้ศูนย์การค้า
โชว์ดีซี เซ็นทรัลพระราม 9  ซึ่งสามารถเดินทางได้จากการขับรถด้วยระยะทางประมาณ 2 กม. จาก
รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สถานีเพชรบุรี 3 กม. จากสถานีพระราม 9 บริเวณที่ตั้งติดทางด่วน พระราม 9 
ห่างจากโรงพยาบาลปิยเวท 1 กม. มีรถไฟฟ้าใกล้ที่สุดคือ Airport Rail Link สถานีหัวหมาก หรือลง
ทางด่วนด่านศรีนครินทร์ (พระราม 9) โดยไม่มีเช่าพื้นที่ออฟฟิศเนื่องจากเป็นอสังหาริมทรัพย์ของ
เจ้าของบริษัทเอง เป็นการประหยัดเงินลงทุนในช่วงเริ่มต้นตั้งธุรกิจ ลดความเสี่ยงในการลงทุน หาก
ด าเนินการธุรกิจไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนดสามารถปล่อยเช่าหรือขายต่อได้ โดยจะท าการ
ตกแต่งสถานที่ให้มีความเหมาะสม เพื่อรองรับการท างานของบุคลากรของบริษัท 

 

5.5.2 บุคลากรที่ใช้ในการด าเนนิการ 

 บุคลากรที่ใช้ในการด าเนินการจะต้องมีความรู้ความสามารถในด้านการเจรจาต่อรอง มีจิตใจ
บริการ เป็นผู้ที่มีทัศนคติที่ดีกับธุรกิจวัสดุก่อสร้าง สามารถท างานนอกสถานที่ปฏิบัติงานได้เป็น
บางครั้ง อีกทั้งยังสามารถรับรู้และเข้าใจความต้องการของกลุ่มลูกค้า เพื่อใช้เป็นแนวคิดในการพัฒนา
ซอฟต์แวร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถท างานร่วมกันเป็นทีม มีความรับผิดชอบสูง โดยบริษัทจะ
ท าการจ้างพนักงานในต าแหน่งต่อไปนี้ 

1. ประธานกรรมการผู้จัดการ 

จ านวน 1 คน อัตราเงินเดือน 32,000 บาท อัตราเติบโต 5% ระดับการศึกษาอย่างน้อย
ปริญญาโทในสาขาบริหารธุรกิจ หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง และต้องมีประสบการณ์ทางานอย่าง
น้อย 2 ปี โดยหน้าที่บริหารจัดการและควบคุมดูแลการบริหารงานทั่วไปของบริษัท เพื่อให้
บรรลุเปา้หมายตามที่บริษัทวางไว้ 

2. นักออกแบบและพัฒนาระบบ 

จ านวน 1 คน อัตราเงินเดือน 22,000 บาท อัตราการเติบโต 5% ระดับการศึกษาอย่างน้อย
ปริญญาตรี ในสาขาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ วิทยาการคอมพิวเตอร์ หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง และ
ไม่จ าเป็นต้องมีประสบการณ์ในการท างาน โดยท าหน้าที่ออกแบบและพัฒนาระบบตาม
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เอกสารที่ได้รับ แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นภายใต้การท างานเป็นทีม สามารถวิเคราะห์และหา
เทคโนโลยีใหม่สาหรับใช้ในการพัฒนาระบบให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

3. ผู้จัดการขาย 

จ านวน 1 คน อัตราเงินเดือน 22,000 บาท อัตราการเติบโต 5% ระดับการศึกษาอย่างน้อย
ปริญญาตรี ในสาขาบริหารธุรกิจ การตลาด หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง และไม่จ าเป็นต้องมี
ประสบการณ์ในการท างาน โดยท าหน้าที่ก าหนดเป้าหมายในการขายอย่างแน่ชัดในแต่ละ
เดือน นอกจากน้ันจัดท าแผนประชาสัมพันธ์และโฆษณาสินค้าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

4. เจ้าหน้าที่ธุรการ 

จ านวน 1 คน อัตราเงินเดือน 20,000 บาท อัตราการเติบโต 5% ระดับการศึกษาอย่างน้อย
ปริญญาตรี ในสาขาบริหารธุรกิจ การตลาด การบัญชี หรือสาขาที่ เกี่ยวข้อง และไม่
จ าเป็นต้องมีประสบการณ์ในการท างาน โดยท าหน้าที่ดูแลจัดการด้านเอกสารของบริษัทใน
แต่ละเดือน ประสานงานขายร่วมกับผู้จัดการขาย 

จากต าแหน่งดังกล่าวสามารถสรุปต าแหน่งที่ใช้ในการด าเนินการ ดังตารางที่ 5.6 

ตารางที่ 5.6 ต าแหน่งที่ใช้ด าเนินการ 

ด าแหน่ง จ านวน อัตราเงินเดือน 

1. ประธานกรรมการผู้จัดการ  1 32,000 

2. นักออกแบบและพัฒนาระบบ  1 22,000 

3. ผู้จัดการขาย  1 22,000 

4. เจ้าหน้าที่ธุรการ 1 20,000 

รวมอัตราเงินเดือนต่อป ี 1,152,000 

 

 โดยในอนาคตทางบริษัทได้มีการวางแผนที่จะเพิ่มจ านวนบุคลากรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของ
ระบบและสามารถรองรับจ านวนโปรแกรมการจัดการการซื้อขายที่เพิ่มขึ้นอีกด้วย 

 

5.5.3 เครื่องมอืและอุปกรณท์ี่ใช้ในการด าเนินการ 

 บริษัทด าเนินการสั่งซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ต่างๆ เพื่อใช้ในการพัฒนาซอฟต์แวร์ ดังตารางที่ 
5.7 เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการด าเนินการ 
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ตารางที่ 5.7 เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการด าเนินการ 
เครื่องมือและอุปกรณ ์ จ านวน ราคา รูปภาพ 

Mac Pro รุ่น 20 นิ้ว  1 52,300 บาท 

 
MacBook Air รุ่น 11 นิ้ว  3 100,700 บาท 

 
iPhone 6 16 GB  1 22,500 บาท  

 
ซอฟต์แวรพ์ัฒนาแอพพลิเคชัน 

xcode  

1 9,900 บาท 

 
ระบบปฏิบัติการ iOS 1 0 บาท 

 
เครื่องพิมพ์เลเซอร ์

Fuji Xerox DocoPrint CP116w 

1 4,990 บาท 

 
ราคารวมทั้งหมด 190,390 

 

5.6 งบการเงนิ 

 การวางแผนงบการเงินและการลงทุนของกิจการ โดยมีการประมาณทางการเงินเป็น
ระยะเวลา 5 ปี ซึ่งการวิเคราะห์ทางการเงินสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 



 

 

117 

5.6.1 โครงสรา้งการเงินทุน 

 เงินลงทุนเริ่มกิจการ ด าเนินการลงทุนทั้งหมด 1,690,390 บาท ซึ่งสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ ดังตารางที่ 5.8 

ตารางที่ 5.8 โครงสร้างการลงทุน 
รายการเงินลงทุน เงินทนุตัวเอง 

เครื่องมือ/อุปกรณ์ 190,390 

เครื่องตกแต่ง/เฟอร์นิเจอร ์ 200,000 

เครื่องใช้ส านักงาน  100,000 

ยานพาหนะ  700,000 

เงินสด (ใช้หมนุเวียน) 200,000 

รวม 1,390,390 

 

5.6.2 รายได ้

1. รายได้จากส่งผ่านข้อมูลการสั่งซื้อสินค้าระหว่างร้านค้าส่ง ค้าปลีก และ บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทน
ขายผ่านแอพพลิเคชัน 

 ในกรณีศึกษา ผู้วิจัยตั้งข้อสมมุติทางการเงินให้แอพพลิเคชันเกิดก าไร จากการใช้งบประมาณ
เริ่มต้นที่ 1,690,390 บาท ส าหรับการพัฒนาแอพพลิเคชั่น โดยจะต้องมีรายได้จากการเก็บค่าส่งผ่าน
ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้าระหว่างร้านค้าส่ง ค้าปลีก และ บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขายผ่านแอพพลิเคชัน
ให้ได้ขั้นต่ าปีละ 720,000 บาท โดยเก็บค่าส่งผ่านข้อมูลครั้งละ 10 บาท จากบริษัทผู้ผลิตสินค้า/
ผู้แทนขาย เมื่อร้านค้าปลีก ค้าส่งมีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านแอพพลิเคชัน 72,000 ครั้ง / 12 
เดือน = 6,000 ครั้งต่อเดือน หรือเฉลี่ยวันละ 200 ครั้งต่อวัน และเพิ่มขึ้นปีละ 100,000-200,000 
บาทในปีถัดไป เพื่อน าไปใช้ในการพัฒนาระบบและพัฒนาด้านบุคลากร โดยในระยะถัดไปจะมีการ
แจกอุปกรณ์สมาร์ทโฟนให้กับร้านค้าวัสดุก่อสร้างฟรีโดยคัดเลือกจากร้านที่มียอดขายค่อนข้างสูงเพื่อ
ขยายโอกาสทางธุรกิจให้กว้างขึ้น 

2. รายได้จากการขายพื้นที่โฆษณา 

 รายได้จากการการขายโฆษณาสินค้า มาจากการที่แบรนด์สินค้าหรือผู้สนใจกลุ่มลูกค้ากลุ่ม
ธุรกิจวัสดุก่อสร้างสนใจลงโฆษณาภาพแบนเนอร์ในต าแหน่งต่างๆของแอพพลิเคชัน เช่น หน้าแรก
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ก่อนเข้าเมนู ขนาด 400x500 พิกเซล ราคาสัปดาห์ละ 10,000 บาท จากบริษัทผู้ผลิตในการโฆษณา
สินค้าให้กับกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

5.6.3 ค่าใช้จา่ย 

1. ค่าออกแบบและพัฒนาแอพพลิเคชัน ใช้เวลาพัฒนาในระยะแรกทั้งสิ้น 4 เดือน เดือนละ 
25,000 บาท รวมทั้งสิ้น 100,000 บาท 

2. ค่า Server Cloud Computing เพื่อเป็นพื้นที่ในการจัดเก็บข้อมูลของผู้ใช้งานแอพพลิเคชัน 
มีค่าใช้จ่ายเดือนละ 2,000 บาท ในระยะเวลา 1 ปี รวมทั้งสิ้น 24,000 บาทต่อปี 

3. ค่าจ้างพนักงาน 4 คน เป็นระยะเวลา 1 ปี รวม 1,152,000 

4. ค่าสิทธิ์ในการพัฒนาแอพพลิเคชันและอัพโหลดขึ้น App Store 9,900 บาทต่อปี 

5. ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ปีละ 120,000 บาท 

6. ค่าสาธารณูปโภค ค่าน้ า ค่าไฟ ประมาณ 5,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 
60,000 บาทต่อป ี

7. ค่าเช่าออฟฟิต เดือนละ 10,000 บาท คิดเป็นค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 120,000 บาทต่อปี 

ตารางที่ 5.9 ประมาณการรายได้และค่าใช้จา่ยในช่วงเวลา 5 ปี 

รายการ 
ปีที ่1 
2559 

ปีที ่2 
2560 

ปีที ่3 
2561 

ปีที ่4 
2562 

ปีที ่5 
2563 

รายได ้
รายได้จากการขายข้อมูลการ
ซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

720,000 920,000 1,120,000 1,320,000 1,520,000 

รายได้จากการขายพื้นที่
โฆษณา 

800,000 900,000 1,000,000 1,100,000 1,200,000 

รายได้รวม 1,520,000 1,820,000 2,120,000 2,420,000 2,720,000 
ค่าใช้จ่าย 
ค่าออกแบบและพัฒนา 
แอพพลิเคชัน 

100,000 - - - - 

ค่า Server Cloud 
Computing 

24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 
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ตารางที่ 5.9 ประมาณการรายได้และค่าใช้จา่ยในช่วงเวลา 5 ปี (ต่อ) 

รายการ 
ปีที ่1 
2559 

ปีที ่2 
2560 

ปีที ่3 
2561 

ปีที ่4 
2562 

ปีที ่5 
2563 

ค่าใช้จ่าย (ต่อ) 
ค่าจ้างพนักงาน 1,152,000 1,209,600 1,270,080 1,533,312 1,609,977 
ค่าสิทธิ์ในการพัฒนา 
แอพพลิเคชัน 

9,900 9,900 9,900 9,900 9,900 

ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
ค่าสาธารณูปโภค ค่าน้ า ค่า
ไฟ 

60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

ค่าเช่าออฟฟิต 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
ค่าใช้จ่ายรวม 1,565,900 1,523,500 1,583,980 1,847,212 1,923,877 

ก าไร -45,900 296,500 536,020 572,788 796,123 
ก าไรสะสมรวม -45,900 250,600 786,620 1,359,408 2,155,531 

 

 จากตารางที่ 5.9 ก าไรสะสมรวมเป็นบวกในปีที่ 2 ถึง 5 และจะคืนทุนในปีที่ 2 ดังนั้น การ
แบ่งก าไรที่เกิดจากก าไรสะสมรวมสามารถดูได้ตามตารางที่ 5.10 

ตารางที่ 5.10 การแบ่งก าไรที่เกิดจากก าไรสะสมรวม 
ผู้ที่ได้รับส่วนแบ่งจากแอพพลเิคชนั 

Version 1.0 
การแบ่ง % จาก 34% 

ของก าไรสะสมรวม 
ทีมพัฒนาแอพพลิเคชันและพนักงาน 40% 
ผู้ถือครองสิทธิร์่วม 40% 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 20% 

 

            การค านวณการแบ่งก าไรจะสามารถแจกแจงแบ่งได้ตามผลก าไรสะสม โดยคิดจาก
อัตราส่วนรายจ่ายที่เกิดขึ้นในส่วนของแอพพลิเคชัน ปีที่ 1 ถึง ปีที่ 5 คิดเป็น 8 ,444,469 บาท ก าไร
สะสมรวมจากยอดก าไร คิดเป็น 2,155,531 บาท โดยแบ่งจาก 34% ของก าไรสะสมรวม คิดเป็น  
732,880.54 บาท  ดังตารางที่ 5.9 ส่วนแบ่งก าไรที่เป็นของทีมพัฒนาแอพพลิเคชัน 40% ของก าไร
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สะสมรวมที่เกิดขึ้น เป็นของผู้ถือครองสิทธิ์ร่วมผูกกันด้วยสัญญาการร่วมมือ 40% ของก าไรสะสมรวม
ที่เกิดขึ้น เป็นของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 20% ของก าไรสะสมรวมที่เกิดขึ้น ดังตารางที่ 5.10 

 

5.6.4 Mobile Application Lifecycle Management 

 
ภาพที่ 5.10 Mobile Application Lifecycle Management 

ที่มา www.mconnectsolutions.com/blog/wp-content/uploads/2012/10/mobile-
application-lifecycle-management.jpg 

 

 วงจรการบริหารจัดการพัฒนาแอพพลิเคชันจะเกิดขึ้นต่อเนื่องได้จ าเป็นต้องอาศัยงบประมาณ
ทางการเงินมาเสริมในขั้นตอนที่ 4 การพัฒนา (Development) โดยจะอ้างอิงจากความต้องการของ
ตลาด (Client requirement) เช่น การซื้อขาย เป็นต้น มีขอบเขตจ ากัดที่จะกล่าวถึงในการประเมิน
รายได้และก าไรที่มาจากการพัฒนาแอพพลิเคชัน ดังนั้น แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง บ้านบ้าน (Barn Barn) จะกล่าวถึงการลงทุนบนแอพพลิเคชันจากงบประมาณ
เริ่มต้น 1,690,390 บาท ตามตารางที่ 5.8 



 

 

บทที ่6 
สรุปผลการวิจัย 

6.1 สรุปผลและอภิปรายผลการศกึษา 

 การวิจัยและการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
ส่งนี ้มีวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ ดังนี ้

1. ศึกษาความต้องการของร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบค้าปลีก ค้าส่ง บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย  
และปัจจัยที่เกี่ยวข้องและพัฒนาแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและค้าส่ง ให้สามารถ
บริหาร จัดการข้อมูลได้อย่างเป็นระบบ 

2. เพื่อพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

3. เพื่อศึกษาและทดสอบการยอมรับนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้าง รวมถึงแนวทางการออกสู่ตลาดในเชิงพาณิชย ์

 

6.1.1 ศึกษาความต้องการของร้านค้าวสัดุก่อสร้างแบบค้าปลีก ค้าส่ง บรษิัทผู้ผลิตสินค้า/ 
ผู้แทนขาย  และปัจจัยที่เกี่ยวข้องและพัฒนาแอพพลเิคชันการบริหารร้านค้าปลีกและ 
ค้าส่งให้สามารถบริหารจัดการข้อมูลได้อยา่งเปน็ระบบ 

 จากการรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้วิ เคราะห์ในขั้นปฐมภูมิ  4 ปัจจัย คือ (1) ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ (2) วิธีการสั่งซื้อสินค้าของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาและ
ความต้องการการซื้อขายในปัจจุบัน (4) ความต้องการฟังก์ชั่นในแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างนั้น สามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ในขั้นทุติยภูมิที่ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
งานวิจัยคือร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความพร้อมในการใช้เทคโนโลยี 50 ร้าน และผู้แทนขายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้าง 10 คน ได้ผลส าหรับการด าเนินวิจัยดังนี้ 

 1. ผลการศึกษาความต้องการผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีก
  และค้าส่ง 

 จากการศึกษาแบบสอบถามการศึกษาความต้องการนวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหาร
ร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง เพื่อรับรู้ความต้องการของผู้บริโภคและการยอมรับในแนวคิดการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์นั้น ได้ท าการศึกษาโดยการให้ประชากรที่ใช้ในการศึกษาตอบแบบสอบถามผ่าน
แบบสอบถามในเขตจังหวัดสระบุรี โดยมีตอบแบบสอบถามกลับมาจ านวน 60 ชุด โดยน าข้อมูลที่
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ได้มาท าการวิเคราะห์การศึกษาความต้องการนวัตกรรมแอพพลิเคชันการบริหารร้านค้าปลีกและ
ร้านค้าส่ง ซึ่งข้อมูลทั้งหมดได้ถูกน ามาประมวลผลค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่ น ามาจัดเรียงล าดับ
การวิเคราะห์ข้อมูลใหม่พร้อมทั้งท าการแปลความหมายแนวทางเดียวกับ Modern trade สามารถ
พัฒนาต่อยอดการขายในร้านได้หลากหลายวิธี เช่น พัฒนาโปรโมชั่น วางแผนการขาย ซื้อ สินค้าวัสดุ
ก่อสร้าง ให้กับเจ้าของโครงการ ผู้รับเหมาก่อสร้าง เจ้าของบ้าน ที่เป็นลูกค้าของร้านในระบบได้ 

 

อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่เกี่ยวกับประชากรศาสตร์ เป็นประเภทร้านค้าปลีก ผู้ใช้งาน
กลุ่มธุรกิจก่อวัสดุก่อสร้างอายุ 36-50 ปี ใช้ระบบปฏิบัติการในสมาร์ทโฟนเป็นระบบ IOS ปัจจัยด้าน
วิธีการสั่งซื้อสินค้าของร้านค้าวัสดุก่อสร้างสื่อสารโดยการใช้โทรศัพท์ในการซื้อขาย ปัจจัย
ความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาและความต้องการการซื้อขาย มีความต้องการข้อมูลการซื้อสินค้าที่
สามารถระบุจ านวนการซื้อในแต่ละเดือนที่แน่นอนได้  สั่งซื้อสินค้าได้ทันทีจากการสั่งซื้อที่เป็นระบบ 
บริหารข้อมูลได้ทันที ปัจจัยความต้องการฟังก์ชั่นบนแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้า
วัสดุก่อสร้าง ด้านรายงานการซื้อขายสินค้า ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล สั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความต้องการของร้านค้าวัสดุก่อสร้างในการใช้งานแอพพลิเคชันการ
บริการร้านค้าปลีกและค้าส่งอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้คือร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ในการพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
รานค้าวัสดุก่อสร้างซึ่งเป็นเครื่องมือส าหรับการบริหารข้อมูลที่ตอบสนองต่อการใช้งานแก่ร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง เพื่อให้ร้านค้าวัสดุก่อสร้างใช้แอพพลิเคชันในการบริหารงานและต่อยอดองค์ความรู้เพื่อใช้ใน
การพัฒนาร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้มีความสามารถในการบริหารงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยัง
ช่วยให้เจ้าของกิจการและบริษัทสามารถวางแผนการตลาดร่วมกันเพื่อน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างอย่างยั่งยืน ในด้านของการได้ข้อมูลได้ทันที การซื้อขายแบบออนไลน์ สามารถ
สรุปการซื้อขายสินค้าได้ การทราบถึงสัดส่วนของการตลาดที่ชัดเจน เช่น ข้อมูลซื้อขายสินค้าพื้นที่
จังหวัดสระบุรีประจ าเดือนเมษายน 2559 มีสัดส่วนตลาดสินค้ากระเบื้องหลังคาลอนคู่ 5 มิลลิเมตร
ของบริษัท SCG 49% โอลิมปิก 31% โอฬาล 2% ตราเพชร 16% ทีพีไอ 2% ตาราง Coverage 
Pocket share.กลุ่มธุรกิจ CMB.บริษัท เอสซีจี ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด (Sale and channel East 
region, 2558) โดยข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ในกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้างในด้านการจัดการการซื้อขาย
และบริหารข้อมูลทั้งร้านค้าวัสดุก่อสร้างเองที่สามารถวางแผนการขายได้และบริษัทเองสามารถ
วางแผนการตลาด วิเคราะห์สถานการณ์ เพื่อส่งเสริมกิจกรรมการขายได้โดยไม่ต้องรอข้อมูลแบบเดิม
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ที่มีความล่าช้า ท าให้ไม่สามารถบริหารจัดการได้ทันที ทราบจ านวนสินค้าที่แน่นอนในโกดังจากเดิมที่
ไม่สามารถตรวจสอบได้ การน าข้อมูลเข้าระบบช่วยเพิ่มประสิทธิภาพจากเดิมที่ข้อมูลกระจายเป็นการ
จัดเก็บเข้าฐานข้อมูลที่เป็นระบบ น าไปสู่การต่อยอดทางธุรกิจที่จากเดิมไม่สามารถท าได้เนื่องจากไม่มี
ฐานข้อมูลในระบบมากพอส าหรับท าแผนธุรกิจแต่หากมีการพัฒนาแอพลิเคชันขึ้นมาจะสอดคล้องกับ
การขายในรูปแบบแนวทางเดียวกับ Modern trade สามารถพัฒนาต่อยอดการขายในร้านได้
หลากหลายวิธี เช่น พัฒนาโปรโมชั่น เจ้าของโครงการ ผู้รับเหมาก่อสร้าง เจ้าของบ้าน ที่เป็นลูกค้า
ของร้านในระบบได ้

 

6.1.2 เพื่อพัฒนานวตักรรมแอพพลิเคชนัจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 ผู้วิจัยได้พิจารณาเลือกความต้องการหลักจากผลการวิเคราะห์ของแบบสอบถามตามความ
ต้องการออกมาของกลุ่มตัวอย่างและผู้ใช้งานที่ต้องการใช้งานที่มีปัญหาจากการจัดการการซื้อขายใน
รูปแบบเก่า เพื่อเช่ือมโยงเข้ากับโปรแกรมประยุกต์ หรือ แอพพลิเคชัน ได้ดังตารางที่ 6.1 

ตารางที่ 6.1 เปรียบเทียบความต้องการการใช้งานระบบการจัดการการซื้อขาย ระหว่างการจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบเดิมและหากมกีารพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างขึ้นมาใหม่ จากปัญหาการวิจัยที่เกิดขึ้น 

ปัจจัยในการด าเนิน
ธุรกิจหลัก 

การจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบเดิม 

มีการพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้างขึ้นมาใหม่ 

ต้นทุนการใช้งาน ไม่มีต้นทุนเนื่องจากไม่ต้องมีระบบ
เข้ามาควบคุม 

ไม่มีต้นทุนเนื่องจากสามารถดาวน์
โหลดแอพพลิเคชั่นผ่านอุปกรณ์
สมาร์ทโฟนที่มีอยู่แล้วฟรีผ่าน App 
store 

ข้อมูล ไม่มีการจัดเก็บ บันทึก หรือมีระบบ
จัดเก็บข้อมูลแต่ไม่สามารถเชื่อมโยง
กับระบบอื่นได้ 

มีการจัดเก็บบันทึกข้อมูลในระบบ
ฐานข้อมูลเป็นระบบ ตรวจสอบดู
ข้อมูลง่าย 

คลังสินค้า ไม่ทราบจ านวนสินค้าที่แน่นอน ทราบจ านวนที่แน่นอน สามารถ
วางแผนการสั่งซือ้สินค้าได้ 

 
  



 

 

124 

ตารางที่ 6.1 เปรียบเทียบความต้องการการใช้งานระบบการจัดการการซื้อขาย ระหว่างการจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบเดิมและหากมกีารพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขาย
ส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างขึ้นมาใหม่ จากปัญหาการวิจัยที่เกิดขึ้น (ต่อ) 

ปัจจัยในการด าเนิน
ธุรกิจหลัก 

การจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบเดิม 

มีการพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้างขึ้นมาใหม่ 

การซื้อขายสินค้า ข้อมูลคลาดเคลื่อนจากการซื้อขาย
หลากหลายรูปแบบ เช่น โทรศัพท์/
โทรศัพท์เคลื่อนที่ แฟ็กซ ์เอกสาร/
จดหมาย LINE web-based/
โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป 

ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า สามารถ
เรียกดูข้อมูลปัจจุบัน ย้อนหลัง 
แยกตามประเภทสินค้า งาน
โครงการ  ลูกค้าได้ 

เวลา ต้องใช้เวลาในการสรุปข้อมูลแต่ละ
ครั้งเนื่องจากข้อมูลกระจัดกระจาย
ไม่เป็นระบบ ท าให้เสียเวลากับการ
สรุปข้อมูล การวางแผนการซื้อขาย
สินค้า การจัดโปรโมชันส่งเสริมการ
ขาย และการวิเคราะห์ขาย 

ใช้เวลารวดเร็วในการใช้งาน 
เนื่องจากข้อมูลทุกอย่างอยู่ใน
ระบบ สามารถเรียกดูหรือใช้งานได้
เลย 

การต่อยอดธุรกิจ เป็นไปได้ยาก เนื่องจากไม่มีการ
พัฒนาการขายตามสภาพตลาดที่
เปลี่ยนไป 

สอดคล้องกับการขายในรูปแบบ
แนวทางเดียวกับ Modern trade 
สามารถพัฒนาต่อยอดการขายใน
ร้านได้หลากหลายวิธี เช่น พัฒนา
โปรโมชั่น ช่างรับเหมา เจ้าของ
บ้าน ฯลฯ ท่ีเป็นลูกค้าของร้านใน
ระบบได้ 

 

 วางขอบเขตโครงสร้างและพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ซึ่งวางโครงสร้างของแอพพลิเคชันไว้ทั้งสิ้น 15 เมนูหลักด้วยกัน ดัง          ภาพที่ 6.1 เพื่อให้ทันตาม
ระยะเวลาการด าเนินงานที่กล่าวไว้ข้างต้นในบทที่ 1 
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          ภาพที ่6.1 โครงสร้างจ าลองเมนูหลัก 15 เมน ู

 

อภิปรายผล 

 แอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
(Product Innovation) ที่ได้รับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) โดยใช้
สมมุติฐานเทคโนโลยีผลัก Technology-push ให้ความเห็นไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ใดๆที่ใช้ส าหรับกิจการ 
อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดใหม่หรือเป็นการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะต้องมีผลให้ผู้บริโภคพึงพอใจในผลิตภัณฑ์มากขึ้นกว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์
เดิม หรืออาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่น าเสนอในตลาดใหม่ ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับการ
ออกแบบจากมุมมองและประสบการณ์ของผู้บริโภคย่อมจะได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคในสังคม 
และมีการกระตุ้นให้เกิดความสนใจในการใช้งานโดยน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้เพื่อให้เกิดความก้าวหน้า  
ดังนั้น แอพพลิเคชัน บ้านบ้าน (Barn Barn) จึงอ้างอิงจากสภาพการซื้อขายร้านค้าวัสดุก่อสร้างกับ
กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการได้รับการใช้งานเพื่อพัฒนาด้านบริการการจัดการการซื้อขายการขายและการ
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ดีขึ้น มีการสร้างฟังก์ชันที่พัฒนามาจากปัญหาการ
จัดการการซื้อขายเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจในการใช้งาน โดยใช้เทคโนโลยีแอพพลิเคชันเข้ามาใช้
เพื่อให้เกิดความก้าวหน้าในการจัดการการซื้อขายส าหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างจากมุมมองและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
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6.1.3 เพื่อศึกษาและทดสอบการยอมรับนวัตกรรมแอพพลเิคชันจัดการการซื้อขายส าหรบั
 ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง รวมถึงแนวทางการออกสู่ตลาดในเชิงพาณิชย ์

 ในด้านประชากรศาสตร์ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 13 คน ส่วนมากเป็นบริษัทผู้ผลิต/
ผู้แทนขาย และร้านค้าวัสดุก่อสร้างค้าปลีก อายุ 35-50 ปี ใช้ระบบปฎิบัติการ iOS ส่วนใหญ่มีความ
จ าเป็นในการใช้ระบบจดัการการซื้อขาย 

 ในด้านการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม พบว่า ชื่อและตราสัญลักษณ์ของแอพพลิเคชันมีความ
เหมาะสมสื่อถึงธุรกิจวัสดุก่อสร้างได้ดี สีและอักษรของแอพพลิเคชันมีลักษณะที่เหมาะสมกับการเป็น
แอพพลิเคชันส าหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างในระดับมากที่สุด แอพพลิเคชันมีความเหมาะสมในการใช้งาน
และน่าดึงดูดในการใช้งาน ภาพรวมของการจัดวางและออกแบบเมนูหลักง่ายต่อการใช้งานในระดับ
มากที่สุด ส่วนภาพรวมในการรับรู้ข้อมูลและการใช้งานบนแอพพลิเคชัน และภาพรวมของการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานแอพพลิเคชันอยู่ในระดับมากที่สุด 

 ในด้านทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลิเคชัน พบว่านวัตกรรมนแอพพลิเคชันนี้มีความน่าสนใจ ซึ่งมี
โอกาสในการดาวน์โหลดมาใช้งานและแนะน าให้คนอื่นใช้อยู่ในระดับมากที่สุด 

 ส่วนแนวทางการออกสู่ตลาดในเชิงพาณิชย์ นอกเหนือจากการเป็นฟรีแอพพลิเคชันที่สามารถ
หารายได้จากการขายข้อมูลการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างแยกตามประเภทของแต่ละบริษัท ยัง
สามารถหารายได้เพิ่มเติมจากการขายพื้นที่โฆษณาภายในแอพพลิเคชัน เพื่อเป็นช่องทางเพิ่มในการ
หารายได ้

 

อภิปรายผล 

 ภายหลังการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้าง ผู้วิจัยได้น าต้นแบบนวัตกรรมให้แก่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 13 คน ในกลุ่มธุรกิจสินค้าวัสดุ
ก่อสร้าง อาทิ บริษัทผู้ผลิต/ผู้แทนขาย ร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง ทดลองใช้เพื่อทดสอบการยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรม เนื่องจากผลวิเคราะห์จากการศึกษาความต้องการในระยะที่ 1 พบว่าการบริหาร
ข้อมูลการจัดการการซื้อขายทั้งที่เป็นระบบและไม่เป็นระบบ  มีอิทธิพลต่อการสนใจใช้แอพพลิเคชัน
จัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมจากแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีจากทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) 
ของ Davis โดยการวิจัยครั้งนี้จะวัดจากผลส าเร็จจากตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมในการสนใจที่จะใช้
นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (Behavior Intention to Use) 
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6.2 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

6.2.1 ข้อเสนอแนะจากผลงานวิจัย 

           จากการศึกษาและการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าการใช้งานแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง อย่างต่อเนื่องจะช่วยให้การบริหารงานร้านและข้อมูลได้ดีขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม
ขึ้นอยู่กับการใช้งานที่ต้องใช้งานเป็นประจ าและต่อเนื่องเป็นส าคัญ เพราะแอพพลิเคชันจัดการการซื้อ
ขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จะมีการพัฒนาระบบอยู่เสมอและช่วยให้เจ้าของธุรกิจเองสามารถน า
ข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดมาใช้เพื่อจัดการการซื้อขายได้ต่อเนื่อง ตามสภาพเศรษฐกิจ แนวโน้มความ
ต้องการของผู้บริโภค ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องให้สอดคล้องกับสังคมปัจจุบัน 

 

6.2.2 ข้อเสนอแนะในงานวจิัยต่อไปในอนาคต 

1. ศึกษาความเป็นไปได้ในการน าไปใช้กับผู้บริโภคกลุ่มอื่นเพิ่มเติมมากขึ้น เพื่อเป็นช่องทางใน
การขยายธุรกิจ เช่น ลูกค้าทั่วไป เจ้าของโครงการ ผู้รับเหมาก่อสร้าง 

2. ศึกษาวิธีการพัฒนาระบบเพื่อให้ใช้ได้ทั้ง iOS Android และ เว็บไซต์ ได้ทุกรูปแบบ เพื่อ
ขยายฐานผู้ใช้งาน 

3. ศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการเพิ่มเติม เพื่อเป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้มากขึ้น 

4. พัฒนาฟังก์ชัน “บุญร่วม” ให้สามารถใช้งานได้มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม เช่น การแสกน
หน้าจดจ าลูกค้า โดยอาศัยเทคโนโลยี Taging 
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ภาคผนวก ก 

ตัวอย่างแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 

ก่อนพัฒนาตน้แบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรบัร้านค้าวัสดกุ่อสร้าง 
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แบบสอบถามประกอบการวิจัย 

เรื่อง การศึกษาความต้องการระบบจัดการการซ้ือขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนที ่1  สอบถามข้อมูลเบื้องต้นด้านการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง  

1.1  โดยปกติแล้วท่านมีการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างจากร้านผู้แทนจ าหน่ายอย่างไรบ้าง    
      (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

             โทรศัพท์/โทรศัพท์เคลื่อนที่               แฟ็กซ์   

             e-mail                                       Facebook 

             LINE                                          จดหมาย/เอกสาร 

             web-based/โปรแกรมบัญชีส าเร็จรูป 

1.2  ท่านเคยใช้แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนส าหรับซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้างมากก่อนหรือไม่ 

            เคย                                           ไม่เคย 

 
 

ค าอธิบาย : แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการทาวิทยานิพนธ์ในระดับมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ตามหัวข้อ วิทยานิพนธ์ “นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง” ซึ่งมีวัตถุประสงค์
ดังนี้  
 เพื่อศึกษาความต้องการของนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซ้ือขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
 เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามดังกล่าวไปเป็นส่วนประกอบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ  

 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน       
ส่วนที่ 1  สอบถามข้อมูลเบื้องต้นด้านการซื้อขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง   
ส่วนที่ 2  ปัญหาของระบบการซื้อขาย    
ส่วนที่ 3  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์     
ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพิ่มเติม      
ส่วนที่ 5  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม       
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1.3  หากมีแอพพลิเคชั่นที่ช่วยบริหารจัดการการสั่งซื้อสินค้า ข้อมูลซื้อขายให้กับท่าน ท่านคิดว่าจะเป็นผลดีกับ
ท่านหรือไม่ 

             ดีมาก                                        เฉย                                       

            เพิ่มภาระการท างาน 

ส่วนที่ 2  ปัญหาของระบบการซื้อขาย (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

              ได้สินค้าที่สั่งไม่ตรงตามออเดอร์ 

              สินค้าที่จัดซื้อมีความล่าช้า จากการสั่งซื้อท่ีไม่เป็นระบบ 

              ข้อมูลการซื้อสินค้าไม่สามารถระบุจ านวนการซื้อในแต่ละเดือนที่แน่นอนได้ 

              ไม่สามารถวางแผนการซื้อขายในการจัดเตรียมโปรโมชั่นได้ เนื่องจากข้อมูลไม่สอดคล้องกับความเป็ 
                  จริง 

              ไม่สามารถน าข้อมูลค่าเฉลี่ยการซื้อสินค้าที่ถูกต้องในแต่ละไตรมาสมาใช้ได้ เนื่องจากมีความ 
                  คลาดเคลื่อน 

              ไม่สามารถ Monitor ข้อมูลแบบ real time ได้ ท าให้เกิดความผิดพลาดในด้านข้อมูล 

              อื่นๆ ระบุ......................................................................................................................................... 

 

ส่วนที่ 3  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ  

3.1  ถ้ามีแอพพลิเคชันการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

              สั่งซื้อสินค้าออนไลน์                                           แจ้งโปรโมชั่น ข่าวสาร 

              ระบบตรวจสอบการยืนยัน รับ-ส่ง ข้อมูล                   รายงานการซื้อขายสินค้า 

              ตรวจสอบสถานะจ านวนสินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้          แจ้งคะแนนสะสม 

              แจ้งราคาสินค้าแตล่ะสัปดาห์ / เดือน                        แจ้งปัญหา / สนทนากับผู้แทนจ าหน่าย 

              การใช้งานในช่วงแรกมีความง่าย เข้าใจการใช้งานโดยไม่จ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลมาก่อน 

              ข้อมูลพื้นฐานร้านค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น เบอร์โทร ที่ตั้ง ผู้ติดต่อ สินค้าที่จ าหน่าย พื้นที่โกดัง ฯลฯ 

              ระบบ Dashboard ในการ Monitor ข้อมูลแบบ Real Time 

3.2  หากมีแอพพลิเคชันการจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง คุณสนใจที่จะเลือกดาวน์โหลดมาใช้
หรือไม่ 

              ใช ่               ไม่ใช่                ไม่แน่ใจ 
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3.3  ถ้าท่านไม่สนใจแอพพลิเคชั่น  ท่านมีแนวทางการแก้ปัญหา เพ่ิมแนวทางอย่างไรบ้าง โปรดระบุ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพ่ิมเติม 

วัตถุประสงค์ : เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการการศึกษาความต้องการของนวัตกรรมจัดการการซื้อขายส าหรับ 
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

 

ส่วนที่ 5  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

5.1  อาชีพ                                                    5.2  อาย ุ

              บริษัทผู้ผลิตสินค้า/ผู้แทนขาย                           < 25 ปี                    36 - 50  ป ี

              ร้านค้าปลีก                                                 25 - 35 ปี                 > 50 ปี 

              ร้านค้าส่ง 

5.3  ปัจจุบันคุณเป็นเจ้าของสมาร์ทโฟนชนิดใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อหากท่านใช้มากกว่า 1 เครื่อง) 

              iOS                                      windows phone 

              Android                                อื่นๆ  โปรดระบุ............................... 

 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงครับ 

  



 

 

136 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ตัวอย่างแบบทดสอบการยอมรับนวัตกรรม 

หลังก่อนพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
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แบบสอบถามประกอบการวิจัย 

เรื่อง ประเมินการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ส าหรับคาตอบที่ตรงกับตัวท่านและเป็นจริงมากที่สุด  

ส่วนที่ 1 การยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

รายการ ระดับความคิดเห็นต่อต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชัน 

ด้านรูปลักษณ์ของแอพพลิเคชัน มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. ชื่อและตราสัญลักษณ์ของแอพพลิเคชันมีความ
เหมาะสมสื่อถึงการบริหารร้านค้าปลีกค้าส่ง ธุรกิจวัสดุ
ก่อสร้างได้ดี 

     

2. สีและอักษรของแอพพลิเคชันมีลักษณะที่เหมาะสม
กับการเป็นแอพพลิเคชันส าหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้าง 

     

3. แอพพลิเคชันมีความเหมาะสมในการใช้งาน และน่า
ดึงดูดในการใช้งาน 

     

ด้านลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชัน       

1. การจัดวางและออกแบบเมนูหลักง่ายต่อการใช้งาน มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1.1 หัวข้อเมนู “สั่งซื้อสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน      

ค าอธิบาย : แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการทาวิทยานิพนธ์ในระดับมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ตาม
หัวข้อ วิทยานิพนธ์ “นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ดังนี้  
 เพื่อศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ส่วนที่ 1 การยอมรับผลิตภัณฑน์วัตกรรมแอพพลิเคชันจัดการการซ้ือขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลิเคชันจัดการการซ้ือขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
ส่วนที่ 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม      
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1.2 หัวข้อเมนู “โกดังสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.3 หัวข้อเมนู “ข้อมูลซื้อขาย” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.4 หัวข้อเมนู “ข่าวสารโปรโมชั่น” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.5 หัวข้อเมนู “คะแนนสะสม” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.6 หัวข้อเมนู “ติดต่อพนักงาน” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.7 หัวข้อเมนู “กดเพื่อขาย” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.8 หัวข้อเมนู “Dashboard” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.9 หัวข้อเมนู “เลือกร้านค้า” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.10 หัวข้อเมนู “ติดตามสินค้า” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.11 หัวข้อเมนู “ข้อมูลคู่แข่ง” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.12 หัวข้อเมนู “ปักหมุด” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.13 หัวข้อเมนู “ตาราง Cov Poc” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.14 หัวข้อเมนู “กดเพื่อขาย” ง่ายต่อการใช้งาน      

1.15 หัวข้อเมนู “บุญร่วม” ง่ายต่อการใช้งาน      

2. การรับรู้ด้านข้อมูลและวิธีการใช้งาน มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

2.1 ความเข้าใจของการแยกประเภทแต่ละเมนู      

2.2 ความเข้าใจในเนื้อหาของแต่ละเมนู      

2.3 ความเหมาะสมกับเนื้อหาที่จ าเป็นต่อการใช้งาน      

3. การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานแอพ
พลิเคชัน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

3.1 ได้ประสบการณ์ใหม่จากการใช้งานแอพพลิเคชัน      

3.2 ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง รวดเร็ว      

3.3 ได้แบ่งเบาภาระจากการซื้อขายแบบเดิมมากกว่า      

3.4 ได้ใช้ฟังก์ชั่นจ าเป็นต่างๆภายในแอพพลิเคชั่นเดียว      

3.5 ได้แนวคิดใหม่ในการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อ
ปรับปรุงการท างาน 

     

3.6 ได้น าข้อมูลซื้อขายไปใช้ในทางการตลาด      

3.7 ได้ท างานร่วมกับบุคคลอื่นง่ายขึ้น      
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับแอพพลิเคชันจัดการการซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

1. นวัตกรรมแอพพลิเคชันนี้มีความน่าสนใจ   

2. โอกาสในการดาวน์โหลดมาใช้งานและแนะน าให้คนอื่นใช้   
 

ส่วนที่ 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการพัฒนาแอพพลิเคชันจัดการ
การซื้อขายส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
.............................................................................................................................................................................................................................  
.............................................................................................................................................................................................................................  
............................................................................................................................................................................................................................. 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.อาชีพ บริษัทผู้ผลิต
สินค้า/ผู้แทนขาย 

ร้านค้า
ปลีก 

ร้านค้าส่ง  

2.อายุ <25 ป ี 25 - 35 ปี 35 - 50 ป ี >50 ป ี
3.ปัจจุบันคุณเปน็เจ้าของสมาร์ท
โฟนชนิดใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ
หากท่านใช้มากกว่า 1 เครื่อง) 

iOS Android Window 
phone 

อื่นๆ ระบุ
.......................
..................... 

 
ขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ขอให้ทุกท่านค้าขายรุ่งเรืองครับ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นายศุภวัชกร  เกษรบัว 

เกิดเมื่อวันพฤหัสบดี ที่ 30 สิงหาคม พ.ศ. 2533  

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ.2550-2552 ส าเร็จการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย สายวิทย์ -คณิต 
โรงเรียนสาธิตเทศบาลวัดเพชรจริก นครศรีธรรมราช 

พ.ศ.2552-2556 ส าเร็จการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสาร
สังคม มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 

พ.ศ.2554 ESL4 Harry S. of trueman Chicago illinois USA 

พ.ศ.2556 ESL5 LASC Los Angeles California USA 

พ.ศ.2556-2557 ส าเร็จการศึกษาในระดับมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย สหสาขาวิชา
ธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ประวัติการท างาน 

พ.ศ. 2558-2559  ผู้แทนขายค้าส่ง ส านักงานขายภาคตะวันออก บริษัท เอสซีจี ซิ
เมนต-์ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง จ ากัด 
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