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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้ท าการศึกษาโซ่อุปทานของหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ โดยวิเคราะห์ระบบโลจิสติกส์การตลาดของธุรกิจหมอนยางพาราในประเทศ  มีวัตถุประสงค์
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานโดยบ่งชี้รูปแบบการจัดการด้านโลจิสติกส์ที่สนับสนุนกลยุทธ์ด้าน
การตลาดของธุรกิจหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้  การวิจัยเริ่มจากการศึกษาสภาพ
ปัจจุบัน ของธุรกิจโดยครอบคลุมการส ารวจกลุ่มผู้บริโภคได้แก่ผู้บริโภครายสุดท้าย กลุ่มโรงพยาบาล 
ค่ายทหาร และตัวแทนจ าหน่ายหมอนยางพารา ถึงส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ใน
ส่วนของผู้ผลิตโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ การบริหารงานธุรกิจ สภาพปัญหา
ในธุรกิจ และข้อมูลต้นทุนโลจิสติกส์ จากนั้นน าข้อมูลที่ผ่านการวิเคราะห์เบื้องต้น มาใช้ในการก าหนด
กลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพโซ่อุปทานหมอนยางพารา ผลที่ได้จากงานวิจัย คือ กลยุทธ์ 4 ประเด็น 
ได้แก่ กลยุทธ์ที่ 1 การสร้างความเข้มแข็งผ่านระบบเครือข่าย โดยกลยุทธ์การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจ  
กลยุทธ์ที่ 2 การส่งเสริมการขายหมอนยางพาราให้หน่วยงานของรัฐในประเทศ กลยุทธ์ที่ 3 การสร้าง
มาตรฐานในองค์กรทั้งด้านเทคนิคการผลิต และด้านบริหารจัดการ  กลยุทธ์ที่ 4  การรักษาส่วนครอง
ตลาดของลูกค้ากลุ่มเดิม และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ ในงานวิจัยนี้ได้น ากลยุทธ์การสร้างความเข้มแข็งผ่าน
ระบบเครือข่าย โดยกลยุทธ์การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจ สร้างตัวแบบทางคณิตศาสตร์ในการแก้ปัญหา 
และประยุกต์ใช้กับกรณีศึกษา จากการวางแผนการจัดการการสั่งซื้อโดยกลยุทธ์การรวมกลุ่มกันของ
ผู้ผลิตหมอนยางพารา จากกรณีศึกษาต้นทุนรวมทั้งหมดของผู้ผลิต 3 โรงงานในปัจจุบันมีต้นทุนรวม
ทั้งหมด 11,052,950 บาท หากมีการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การรวมกลุ่มกันระหว่างผู้ผลิตท าให้ต้นทุน
รวมลดลงเหลือ 10,812,891 บาท ลดลง 240,059 บาท ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.11 ท าให้ต้นทุนของ
ผู้ผลิตลดลง และส่งผลให้สามารถเพ่ิมอ านาจต่อรองในตลาดรวมถึงความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมขึ้น 

 
 
 



(6) 
 

 
 

Thesis Title  A Study of Marketing Logistics for Latex Pillow Product 
Author   Miss Naruemon Chodchuang 
Major Program Logistics and Supply Chain Engineering 
Academic Year 2018 
 

ABSTRACT 

This research is conducted to study the supply chain of rubber pillows 
for community enterprises in the South of Thailand. This research provides an analysis 
of the logistics system in the domestic rubber pillows business. The objective is to 
increase operational efficiency by identifying the logistics management model that 
supports the marketing strategy of the rubber pillow business in the Southern 
Community Enterprises. The scope of this work incorporates two main areas in the 
rubber pillows supply chain, including consumer and manufacturer. Three groups of 
consumers are considered; final costumer, hospital and military, and the pillows 
distributors. The market mix modeling is utilized to identify the customer behavior. 
Moreover, the in-depth interviews are occupied to determine the company strategic 
planning comprising the product information, the business management problem, and 
the business and logistics costs. This research proposes four strategic plans by 
integrating both manufacturer and consumer interests, including the reinforcement of 
the network strategic partnerships, enforcing the promotion to the state agencies, the 
establishment of the technical production standards, and maintaining the market share 
of the existing customers along with the enhancement of the new customer base. 
Ultimately, this research creates the mathematical models and presents the case study 
of the rubber pillows procurement in order to particularly delineate the performance 
of the first strategy. The result of planning order management, by integrating strategies 
of the latex pillow manufacturers from the case study, the total cost of the 3 
manufacturers in the current situation is equal 11 ,052 ,950  THB. If the manufactuers 
are applied the integration strategy, the total cost will be reduced to 10,812,891 THB, 
240,059 THB reduction, or 2.11 percent.  This will lead to increase in negotiation power 
for manufacturer and to improve customer satisfaction. 
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บทที่ 1  

บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 

ยางพาราเป็นพืชทางเศรษฐกิจที่ส าคัญ ประเทศไทยส่งออกยางพาราเพ่ือส่งให้อุตสาหกรรม

ยางของโลกเป็นจ านวนมาก [1] สถานการณ์ยางของโลกโดยเฉพาะประเทศผู้ผลิตและประเทศผู้ใช้ยาง

ธรรมชาติ มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาซึ่งขึ้นกับสถานการณ์เศรษฐกิจของโลก  ในช่วงที่เศรษฐกิจ

โลกขยายตัวปริมาณการใช้ยางของโลกทั้งยางธรรมชาติและยางสังเคราะห์จะมีจ านวนเพ่ิมขึ้น 

สถานการณ์และแนวโน้มยางโลกเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ โดยเฉพาะ ปัจจัยพื้นฐาน 

ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทางด้าน อุปสงค์ หรือความต้องการใช้ยาง ซึ่งขึ้นอยู่กับการขยายตัวของ

ประชากรและเศรษฐกิจโลก ปริมาณสต๊อกสินค้าคงคลังของประเทศผู้ใช้ยาง และการเปลี่ยนแปลง

ของราคายางสังเคราะห์ซึ่งเป็นสินค้าที่ใช้ทดแทนยางธรรมชาติได้บางส่วน และปัจจัยทางด้าน อุปทาน 

หรือผลผลิตยาง ปัจจัยที่มีผลต่ออุปทาน หรือผลผลิตยางคือปัจจัยที่มีผลต่อการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของ

ผลผลิตยางที่ส าคัญ  เช่น พ้ืนที่ปลูก ฤดูกาล ระบบการผลิต เป็นต้น  

ภาพรวมของการผลิตในอุตสาหกรรมยางและผลิตภัณฑ์ยางในปี พ.ศ. 2559 ปรับลดลง

เล็กน้อยตามภาวะเศรษฐกิจในประเทศที่ยังคงชะลอตัว และการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการผลิตของ

ผลิตภัณฑ์ ในขณะที่การจ าหน่ายยางและผลิตภัณฑ์ยางในประเทศมีการขยายตัวที่ดีในเกือบทุก

ผลิตภัณฑ์ การคาดการการส่งออกยางพาราในอนาคตจะลดลง เนื่องจากตลาดส่งออกที่ส าคัญของ

ไทยโดยเฉพาะประเทศจีนสั่งซื้อยางพาราจากไทยลดลงค่อนข้างมาก ส าหรับการส่งออกผลิตภัณฑ์ยาง

คาดว่าจะปรับตัวลดลงในช่วงกลางปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมาจีนชะลอการสั่งซื้อยางพาราจากไทย และ

การก าหนดราคายางพาราในตลาดโลกจะขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านอุปสงค์และอุปทานโลก โดยปัจจัยที่

ก าหนดอุปสงค์คือ ความต้องการใช้ยางของผู้ใช้ยางรายใหญ่ เช่น จีน สหรัฐฯ ยุโรป อินเดีย ขณะที่

ปัจจัยก าหนดอุปทาน คือ ผลผลิตของประเทศผู้ผลิตหลัก เช่น ไทย อินโดนีเซีย มาเลเซีย โดยมีตัวเลข

แสดงดังในตารางที ่1- 1 

 

 

 

 



                   2 

ตำรำงท่ี 1- 1 ปริมาณการผลิตยางธรรมชาติ [2]            หน่วย : พันตัน 
ประเทศ พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559* 

ไทย 4,324.0 4,473.3 1,976.2 

มาเลเซีย 668.1 721.5 320.1 

อินโดนีเซีย 3,153.2 3,145.4 1,611.4 

จีน 840.1 794.0 191.3 

อินเดีย 704.5 575.0 257 

อื่นๆ 210.7 199.4 105.2 

รวมท้ังหมด 9,900.6 9,908.6 4,461.2 

*ข้อมูลปี 2559 ไตรมาสที่ 2 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559  

ความต้องการใช้ยางธรรมชาติทั่วโลกในปี พ.ศ. 2558 มีปริมาณ 8.50 ล้านตัน เพ่ิมขึ้นจากปี

ก่อน ร้อยละ 6.95 ตามความต้องการประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น จีน และอินเดียเป็นต้น  ทั้งนี้

ประเทศจีนต้องการใช้ในอุตสาหกรรมรถยนต์ เช่น ล้อ อุปกรณ์ และอะไหล่รถยนต์ ที่ก าลังขยาย

ปริมาณการใช้ยางธรรมชาติของโลกของประเทศส าคัญๆ แสดงดังตารางที่ 1-2      

ตำรำงท่ี 1- 2 ปริมาณการใช้ยางธรรมชาติของประเทศส าคัญๆ  [2]          หน่วย : พันตัน 

ประเทศ ปี พ.ศ. 2557 ปี พ.ศ. 2558 ปี พ.ศ. 2559 

สหรัฐ 932.1 936.5 474.6 

ญี่ปุ่น 709.0 691.0 334.7 

จีน 4,760.0 4,680.0 2,384.3 

อินเดีย 1,014.8 987.0 514.4 

มาเลเซีย 447.3 474.7 214.2 

เกาหล ี 402.1 387.7 187.4 

ฝรั่งเศส 123.4 130.4 68.7 

เยอรมัน 227.4 219.3 115.1 

รวมท้ังหมด 7,915 8,506.6 4,293.4 

*ข้อมูลปี 2559 ไตรมาสที่ 2 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 

จากราคายางพาราในอดีตที่มีแนวโน้มราคาสูงขึ้น (พ.ศ. 2559) ส่งผลให้ประเทศไทยมีการ

ขยายพ้ืนที่การเพาะปลูกและมีแนวโน้มการเพาะปลูกในภาพรวมทั้งประเทศเพ่ิมขึ้นทุกปี ดังแสดงใน

ตารางที่ 1-3 
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ตำรำงท่ี 1- 3 เนื้อที่กรีดได้ ผลผลิต และผลผลิตต่อไร่ ปี พ.ศ. 2557 - 2559  [3] 

*ข้อมูลปี พ.ศ. 2559 ไตรมาสที่ 2 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 

จากตารางที่ 1-3 แสดงพ้ืนที่เพาะปลูก และปริมาณผลผลิตยางพาราในแต่ละพ้ืนที่ของ

ประเทศ ตั้งแต่ พ.ศ. 2557 – 2559 พบว่า พ้ืนที่เพาะปลูกยางพาราของประเทศไทย มีอัตราการปลูก

เพ่ิมขึ้นเนื่องจากปี พ.ศ. 2559 รัฐบาลก าหนดราคารับซื้อน้ ายางที่สูงขึ้น [4] โดยในปี พ.ศ. 2559 

ประเทศไทยมีพ้ืนที่ปลูกยางพาราที่สามารถกรีดได้ทั้งสิ้น 19,613,559 ไร่ ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2558 

จ านวน 770,000 ไร่ หรือเพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 3.9 โดยพ้ืนที่ที่มีการเพาะปลูกมากที่สุด คือ ภาคใต้ 

ซึ่งในปี พ.ศ. 2558 มีปริมาณการเพาะปลูกยางพาราจ านวน 12,785,305 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 62 ของ

พ้ืนที่การเพาะปลูกทั้งหมด รองลงมาคือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 3,240,734 ไร่ คิดเป็นร้อย

ละ 21 ต่อมาภาคกลาง จ านวน 2,167,576 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 12 สุดท้ายคือ ภาคเหนือ จ านวน 

652,394 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 5  

จากสถานการณ์การผลิตยางพาราของประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2558 พบว่า ต้นยางที่สามารถ

กรีดได้มี ผลผลิตจ านวน 4,466,063 ต้น ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2557 จ านวน 100,197 ต้น หรือผลผลิต

ต่อเนื้อที่กรีดปี พ.ศ. 2558  ลดลงกว่าปี พ.ศ. 2557 จ านวน 14 กิโลกรัมต่อเนื้อที่กรีด และผลผลิต

รวมทั้งประเทศในปี พ.ศ. 2559 มีจ านวน 4,451,848 ต้น ลดลงจากปี พ.ศ. 2558 จ านวน 14,215 

ต้น หรือผลผลิตต่อเนื้อที่กรีดลดลง 10 กิโลกรัมต่อเนื้อที่กรีด [3] ในส่วนปริมาณการส่งออกยาง

ธรรมชาติของไทยโดยแยกตามประเภทดังตารางที่ 1-4  

 

 

 เนื้อที่กรีดได้ (ล้ำนไร่) ผลผลิต(ล้ำนตนั) ผลผลิตต่อเนื้อที่กรีด 
(กก.) 

ปี (พ.ศ.) 2557 2558 2559 2557 2558 2559 2557 2558 2559 
รวมทั้งประเทศ 18.22 18.84 19.61 4.56 4.56 4.45 251 237 227 
ภาคเหนือ 0.56 0.65 0.78 0.09 0.10 0.13 175 156 143 
ภาตะวันออกเฉียงเหนือ 2.91 3.24 3.71 0.62 0.64 0.68 216 200 185 
ภาคกลาง 2.07 2.16 2.25 0.51 0.50 0.56 248 234 225 
ภาคใต้ 12.66 12.78 12.84 3.32 3.20 3.14 262 251 245 
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ตำรำงท่ี 1- 4 ปริมาณการส่งออกยางแยกตามประเภทของประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2559  [5]
          หน่วย : ตัน 

* ประมาณการเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 

** ป พ.ศ. 2559 พยากรณ์เดือนมิถุนายน - ธันวาคม โดยวิธี Moving Average 

ส าหรับประเทศผู้ซื้อปลายทางจากประเทศไทยนั้นในปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทยส่งออก

ยางพาราลดลงทั้งปริมาณและมูลค่า โดยมีปริมาณการส่งออกรวมทั้งหมดของประเทศส าคัญๆ เท่ากับ 

3,749,456 ตัน ซึ่งมีมูลค่า 170,418.73 ล้านบาท ส าหรับประเทศผู้รับซื้อยางจากประเทศไทยมาก

ที่สุด คือ ประเทศจีน ซึ่งมีปริมาณเท่ากับ 2,136,493 ตัน คิดเป็นร้อยละ 56.98 รองลงมาได้แก่

ประเทศมาเลเซีย มีปริมาณเท่ากับ 431,615 ตัน คิดเป็นร้อยละ 11.51 ดังแสดงในตารางที่ 1- 5 

ตำรำงท่ี 1- 5 ปริมาณยางส่งออกของประเทศไทยไปสู่ประเทศผู้ซื้อปลายทาง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-
2558 [2]           หน่วย: ตัน 

ประเทศผู้ซ้ือ ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 

จีน 1,630,322 2,075,776 2,142,199 2,136,493 

มาเลเซีย 353,501 421,408 406,025 431,615 

ญี่ปุ่น 269,418 281,091 256,578 220,700 

ยุโรป 179,302 205,498 231,053 246,505 

สหรัฐฯ 172,577 145,638 146,794 153,790 

อื่นๆ 334,809 352,064 399,325 404,092 

รวมท้ังหมด 3,121,332 3,664,941 3,770,649 3,749,456 

เดือน/ป ี
ปี พ.ศ. 2558 

(ตัน) 

ปี พ.ศ. 

2559** 

(ตัน) 

ปี พ.ศ. 
% เปลีย่นแปลง สัดส่วน 

(%) 

ม.ค.-มิ.ย. 

พ.ศ. 2559 
ปี พ.ศ. 2558 ปี พ.ศ. 2559 ทั้งป ี ครึ่งปี 

ยางแผ่น

รมควัน 
660,131.37 610,421.92 295,028.30 

 

308,974.89 

 

 

-7.53 

 

4.73 

 

16.29 

ยางแท่ง 1,822,219.85 1,751,947.24 856,034.36 876,075.76 -3.86 2.34 46.18 

น้ ายางข้น 1,072,709.62 1,151,281.20 515,772.65 578,339.18 7.32 12.13 30.49 

ยางคอมพาวด์ 438,188.99 216,176.02 331,052.89 108,049.28 -50.67 -67.36 5.69 

ยางอื่นๆ 96,958.07 48,227.75 53,289.24 25,606.56 -50.26 -51.95 1.35 

รวม 4,090,207.90 3,664,941 2,051,177.44 1,897,045.67 -7.63 -7.51 100.00 
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 เมื่อพิจารณาปริมาณการผลิต ปริมาณการส่งออก และปริมาณใช้ยางพาราภายในประเทศ 
ดังแสดงในตารางที่ 1- 6 และรูปที่ 1- 1              

ตำรำงท่ี 1- 6 ปริมาณการผลิตการใช้ภายในประเทศ การส่งออก และสต็อคยางภายในประเทศ  
พ.ศ. 2550-2558 [2]  [6]             หน่วย: ตัน 

ปี พ.ศ. ปริมำณกำรผลิต ปริมำณกำรส่งออก ปริมำณกำรใช้ในประเทศ สต็อคภำยในประเทศ 

2553 3,252,135 2,866,447 458,637 227,252 

2554 3,569,033 2,952,381 486,745 361,557 

2555 3,778,010 3,121,332 505,052 516,675 

2556 4,170,428 3,664,941 520,628 502,855 

2557 4,323,975 3,770,649 541,003 516,756 

2558 4,473,370 3,749,456 600,491 642,895 
 

 

รูปที่ 1- 1 ปริมาณการผลิต ปริมาณการส่งออก ปริมาณการใช้ยางพาราภายในประเทศ และปริมาณ
การจัดเก็บยางพาราของประเทศไทย [2] 

จากรูปที่  1-1  แสดงปริมาณการผลิตปริมาณการส่งออกปริมาณการใช้ยางพารา

ภายในประเทศ และปริมาณการจัดเก็บยางพาราของประเทศไทย ซึ่งพบว่าประเทศไทยมีปริมาณการ

ใช้ยางพาราภายในประเทศเพ่ิมขึ้นในทุกปีแต่ในอัตราที่ต่ ามาก เมื่อเทียบกับปริมาณยางพาราที่ส่งออก 

ซึ่งมีแนวโน้มคงที่โดยสัดส่วนปริมาณยางพาราที่ส่งออกโดยเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 88 และปริมาณการใช้

ยางพาราภายในประเทศ โดยเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 12 ถ้าประเทศผู้ใช้ยางพารารายใหญ่มีเศรษฐกิจ

ชะลอตัวโดยเฉพาะประเทศจีนส่งผลกระทบต่อราคายางประกอบกับต้นทุนการผลิตยางของไทยสูง

กว่าประเทศผู้ผลิตยางพาราอื่นๆจะท าให้ส่งผลกระทบต่อปริมาณการส่งออกยางพารา [7] 

0

1,000,000

2,000,000

3,000,000

4,000,000

5,000,000

2553 2554 2555 2556 2557 2558

ผลผลิตยำงธรรมชำติของไทย ปี พ.ศ.2553-2558

ปริมาณการผลิต

ปริมาณการส่งออก

ปริมาณการใช้ใน
ประเทศ
สต็อคภายในประเทศ

ปี

ปริมำณ (ตัน)
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เมื่อพิจารณามูลค่าการส่งออกยางพารา ในรูปของยางแปรรูปมาตรฐาน ยางผสมสารเคมี  

และผลิตภัณฑ์ยาง ดังแสดงในตารางที่ 1-7     

ตำรำงท่ี 1- 7 มูลค่าการส่งออกยางพาราในรูปของยางแปรรูปมาตรฐาน และผลิตภัณฑ์ยางตั้งแต่ ปี 
พ.ศ. 2555-2558  [2]            หน่วย : ล้านบาท 

รำยกำร ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 

ยำงแปรรูปมำตรฐำน  

(Transformed rubber) 
   

 

ยางแผ่นรมควัน 68,898.07 69,090.77 48,077.18 35,628.83 

ยางแท่ง 129,912.47 118,513.28 94,301.47 91,463.50 

น้ ายางข้น 61,506.47 53,886.43 45,892.20 39,545,77 

ยางประเภทอื่นๆ 9,836.84 7,798.49 5,478.36 3,780.63 

รวม 270,153.85 249,288.97 193,749.21 170,418.73 

ยำงผสมสำรเคมี (Compound rubber) 66,150.00 65,862.70 50,993.19 23,518.80 

ผลิตภัณฑ์ยำง  

(Rubber product) 
   

 

ยางยานพาหนะ 101,899.00 103,926.30 115,369.60 116,453.30 

ถุงมือ 36,457.00 32,494.30 36,197.30 33,065.50 

ผลิตภณัฑ์ยางอ่ืนๆ 55,314.00 54,920.40 58,485.70 57,336.60 

รวม 193,670.00 191,341.00 210,052.60 206,855.40 

รวมท้ังหมด 529,973.85 506,492.67 454,795.00 400,792.93 

 

จากตารางที่ 1-7 แสดงมูลค่าการส่งออกยางพาราในรูปของยางแปรรูปมาตรฐานยางผสม

สารเคมีและผลิตภัณฑ์ยางตั้งแต่ปี พ.ศ.2555 – 2558 พบว่ามูลค่าของยางพาราในรูปของยางแปรรูป

มาตรฐาน คือ ยางแท่ง ยางแผ่นรมควัน น้ ายางข้น และยางรูปแบบอ่ืนๆ ที่ใช้เป็นวัตถุดิบส าหรับการ

ผลิตผลิตภัณฑ์จากยางพารามีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง มูลค่าการส่งออกยางพาราในรูปของ

ผลิตภัณฑ์ยางมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 

ส าหรับการบริโภคยางพาราภายในประเทศนั้น เป็นไปในรูปแบบของการเพ่ิมมูลค่าของ

ยางพาราคือการสร้างผลิตภัณฑ์จากยางพารา ดังแสดงในตารางที่ 1-8  
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ตำรำงท่ี 1- 8 ปริมาณการใช้ยางธรรมชาติภายในประเทศแยกตามผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-
2558 [2]         หน่วย : ตัน  

ประเภทผลิตภัณฑ ์ ปี พ.ศ.2555 ปี พ.ศ.2556 ปี พ.ศ.2557 ปี พ.ศ.2558 

ยางยานพาหนะ 317,654 320,567 329,051 297,138 

ยางยืด 67,078 66,603 79,168 87,746 

ถุงมือยาง 66,381 69,645 58,865 81,979 

ยางรถจักรยานยนต์ 21,958 23,417 23,811 40,693 

ยางรัดของ 10,032 14,815 15,353 24,991 

ท่อยาง 739 867 712 15,630 

ถุงยางอนามัย 5,285 5,469 6,464 9,524 

สายพาน 1,513 1,573 2,499 7,514 

รองเท้า 3,032 3,146 4,769 4,983 

อะไหล่รถยนต์ 1,247 1,078 2,802 3,488 

กาว 2,274 1,510 2,985 3,036 

พื้นรองเท้า 1,018 1,079 1,146 1,496 

หล่อดอก 1,057 1,274 2,128 1,336 

เครื่องมือทางการแพทย์/วิทยาศาสตร ์ 684 841 952 378 

ผลิตภัณฑ์ฟองน้ า 262 233 234 292 

อื่นๆ 4,838 8,511 10,064 20,267 

รวม 505,052 520,628 541,003 600,491 

จากตารางที่ 1-8 แสดงปริมาณการใช้ยางธรรมชาติภายในประเทศแยกตามผลิตภัณฑ์ พบว่า

ในปี พ.ศ.2558 ยางยานพาหนะ เป็นผลิตภัณฑ์ที่น ายางธรรมชาติไปแปรรูปมากที่สุด มีปริมาณการ

น าไปใช้ 297,138 ตัน คิดเป็นร้อยละ 49.48 ล าดับต่อมา คือ ยางยืด มีปริมาณ 87,746 ตัน คิดเป็น

ร้อยละ 14.61 และถุงมือยาง มีปริมาณการน าไปใช้เท่ากับ 81,979 ตัน คิดเป็นร้อยละ 13.65 โดย

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับยานพาหนะ (ยางพาหนะ ยางรถจักรยานยนต์ อะไหล่รถยนต์ หล่อดอก) 

มีปริมาณการใช้ยางธรรมชาติ เท่ากับ 342,655 ตัน หรือคิดเป็นร้อยละ 57.06 ของปริมาณการใช้ยาง

ธรรมชาติภายในประเทศทั้งหมด ส าหรับมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางของประเทศไทย แสดงดังใน

ตารางที ่1-9  
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ตำรำงท่ี 1- 9 มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางของประเทศไทย [2]        หน่วย : ล้านบาท 

ประเภทผลิตภัณฑ ์ ปี พ.ศ.2555 ปี พ.ศ.2556 ปี พ.ศ.2557 ปี พ.ศ.2558 

ยางยานพาหนะ 101,899.20 103,926.30 115,369.60 116,453.30 

ถุงมือยาง 36,456.70 32,494.30 36,197.30 33,065.50 

ท่อยาง 7,173.50 7,716.20 9,323.80 9,941.50 

ยางยืด 10,733.20 9,776.60 8,760.60 8,290.50 

ถุงยางอนามัย 4,163.20 4,295.10 4,622.40 5,156.80 

สายพาน 3,965.00 4,192.40 4,165.90 4,287.90 

ยางในยานพาหนะ 3,045.60 3,128.90 3,445.40 3,205.80 

ปะเก็น/ซลียาง 2,749.00 2,916.00 3,120.20 3,105.00 

ยางท่ีหล่อดอกใหม ่ 2,728.50 2,517.30 2,716.90 2,890.50 

ยางรัดของ 3,514.80 2,826.40 2,653.90 2,252.20 

ผ้ายาง 531.00 497.50 602.40 614.90 

ยางปูพ้ืน/กระเบื้องติดผนัง 1,054.10 141.30 184.70 174.30 

ยางรีเครม 58.70 97.50 133.90 111.30 

ยางวัลคาไนซ์อื่นๆ 116.50 113.70 95.90 108.60 

หัวนมเลีย้งทารก 24.30 59.80 50.90 50.00 

ยางลบ 56.00 59.70 50.60 25.20 

ผลิตภณัฑ์ยางอ่ืนๆ 15,440.46 16,582.00 18,558.20 17,122.10 

รวม 193,669.76 191,341.00 210,052.60 206,855.40 

ยางคอมปาวด ์ 66,150.00 65,862.70 50,993.19 23,518.80 

รวมท้ังหมด 259,819.76 57,203.70 261,045.79 230,374.20 

 

จากตารางที่ 1-9 แสดงมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางของประเทศไทย พบว่า ในปี พ.ศ.

2558 ยางยานพาหนะมีมูลค่าการส่งออกเป็นอันดับหนึ่ง เท่ากับ 116,453.30 ล้านบาท หรือคิดเป็น

ร้อยละ 44.20 ของมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางรวมทั้งหมด ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ.2557 ซึ่งมีมูลค่า

เท่ากับ 115,369.60 ล้านบาท โดยมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นเท่ากับ 11,443.3 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 

11.01 ส่วนถุงมือยาง มีมูลค่าในการส่งออกในล าดับที่สอง มีมูลค่า 33,065.50 ล้านบาท หรือคิดเป็น

ร้อยละ 13.87 ของมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางรวมทั้งหมด ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ.2557 ซึ่งมีมูลค่า

เท่ากับ 36,197.30 ล้านบาท โดยมีมูลค่าลดลงเท่ากับ 3,703 ล้านบาทหรือคิดเป็นร้อยละ 11.40 
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จากการเปรียบเทียบสัดส่วนของมูลค่ารวมการส่งออกและปริมาณการส่งออกระหว่าง

ผลิตภัณฑ์ยางและยางแปรรูปขั้นต้น ดังแสดงในตารางที่ 1-10 

ตำรำงท่ี 1- 10 การเปรียบเทียบสัดส่วนของมูลค่ารวมการส่งออกและปริมาณการส่งออกระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ยาง และยางแปรรูปขั้นต้น  [8] 

ปี 

(พ.ศ.) 

ผลิตภัณฑ์ยำง ยำงแปรรูปขั้นต้น 

มูลค่ำรวม

กำรส่งออก 

 (ล้ำนบำท) 

ปริมำณกำร

ส่งออก 

 (ตัน) 

สัดส่วนกำร

เปรียบเทียบ 

(ล้ำนบำทต่อ

ตัน) 

มูลค่ำรวม

กำรส่งออก  

(ล้ำนบำท) 

ปริมำณกำร

ส่งออก  

(ตัน) 

สัดส่วนกำร

เปรียบเทียบ 

(ล้ำนบำทต่อ

ตัน) 

2555 259,819.76 505,052 0.51 270,153.85 3,121,332 0.09 

2556 257,203.70 520,628 0.49 249,288.97 3,664,941 0.07 

2557 261,045.79 541,003 0.48 193,749.21 3,770,649 0.05 

2558 230,374.20 600,491 0.38 170,418.73 3,749,456 0.05 

จากตารางที่ 1-10 ในปี พ.ศ.2558 ปริมาณการส่งออกยางพาราในรูปแบบยางแปรรูปขั้นต้น

เพ่ือน าไปใช้เป็นวัตถุดิบมีปริมาณการส่งออกประมาณ 3.75 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 86.20 สามารถ

สร้างมูลค่าได้ 170,418.73  ล้านบาท  ส าหรับปริมาณการส่งออกยางพาราในรูปแบบผลิตภัณฑ์ยางมี

ปริมาณเพียง 0.60 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 12.55 แต่สามารถสร้างมูลค่าได้ประมาณ 230,374 ล้าน

บาท จากการเปรียบเทียบสัดส่วนของมูลค่ารวมการส่งออกและปริมาณการส่งออกระหว่างผลิตภัณฑ์

ยางและยางแปรรูปขั้นต้น ตั้งแต่ปี พ.ศ.2555 จนถึงปี พ.ศ.2558 พบว่าสัดส่วนมูลค่ารวมการส่งออก

และปริมาณการส่งออกระหว่างผลิตภัณฑ์ยางและยางแปรรูปขั้นต้นมีแนวโน้มลดลงทั้งสองผลิตภัณฑ์ 

แต่เมื่อพิจารณาสัดส่วนการเปรียบเทียบของผลิตภัณฑ์ยางมีมูลค่ามากกว่าสัดส่วนการเปรียบเทียบ

ของยางแปรรูปขั้นต้น เช่น ในปี พ.ศ.2558 สัดส่วนการเปรียบเทียบของผลิตภัณฑ์ยางมีมูลค่าเท่ากับ 

0.38 ล้านบาทต่อตัน แต่สัดส่วนการเปรียบเทียบของยางแปรรูปขั้นต้นมีมูลค่าเท่ากับ 0.05 ล้านบาท

ต่อตัน ซึ่งสัดส่วนการเปรียบเทียบของผลิตภัณฑ์ยางมีมูลค่ามากกว่าสัดส่วนการเปรียบเทียบของยาง

แปรรูปขั้นต้นถึง 0.33 ล้านบาทต่อตัน หรือมากกว่า 7.6 เท่า  

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าประเทศไทยพ่ึงพาการส่งออกยางพาราเป็นหลัก ส่วนใหญ่

ส่งออกผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ต้นน้ าและกลางน้ า ส่วนการแปรรูปผลิตภัณฑ์ปลายน้ าในปัจจุบันมี

สัดส่วนที่น้อยเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์ในส่วนอ่ืนๆ และเนื่องจากราคายางพาราที่ตกต่ าในปี พ.ศ. 2558 
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ท าให้เกษตรกรรวมตัวก่อสร้างกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และสหกรณ์เพ่ือรวมกลุ่มกันสร้างมูลค่าเพ่ิมให้

ผลิตภัณฑ์ยางพารา [9] โดยนักวิจัยในประเทศได้คิดค้นวิธีการแก้ปัญหาราคายางที่ตกต่ า ท าให้เกิด

ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาเป็นจ านวนมาก เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมจากการน ายางพาราไปแปรรูป  [10] [11] 

หมอนยางพาราเป็นอีกหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่สามารถส่งออก และสร้างชื่อเสียงแก่ประเทศไทยโดยเฉพาะ

นักท่องเที่ยวชาวจีน และญี่ปุ่น [12] โดยหมอนยางพารามีวัตถุดิบหลักคือน้ ายางข้น 

 

รูปที่ 1- 2 ห่วงโซ่อุปทานการผลิตยางธรรมชาติในประเทศ [13] 

 บริษัท ปัตตานีอุตสาหกรรม (1971) จ ากัด เป็นบริษัทที่ผลิตหมอนและเครื่องนอนจาก

ยางพารามานานกว่า 30 ปี ซึ่งในช่วงเริ่มต้นยังไม่มีผู้ริเริ่มน ายางพารามาผลิตเป็นหมอน  ถือได้ว่า

บริษัทกลายเป็นผู้ผลิตเจ้าแรกในวงการเครื่องนอนยางพาราของไทย ซึ่งในปัจจุบันเกิดกระแสการเกิด

และดับของบริษัทผลิตหมอนยางพาราจ านวนมาก ซึ่งสิ่งหนึ่งที่บริษัทที่ล้มเหลวมีเหมือนกัน คือ การ

ผลิตตามกระแสและขาดการวิจัย [14] 

ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในปัจจุบัน เนื่องจาก

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติดี เป็นหมอนที่มีความนุ่มและยืดหยุ่นสูง รองรับสรีระเวลานอน ไม่ท าให้

ปวดเมื่อย ช่วยกระจายแรงกดทับ ช่วยในการไหลเวียนของโลหิต รองรับและโอบกระชับศีรษะอย่าง

สมบูรณ์แบบในทุกท่าของการนอน พร้อมทั้งการระบายอากาศที่ดีของหมอนยางพาราท าให้หมอนไม่

อับชื้น และท าให้ศีรษะเย็นสบายตลอดเวลาที่นอนหลับพักผ่อน [15] 
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เมื่อพิจารณาการผลิตผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา พบว่าหมอนยางพาราผลิตจากน้ ายางข้นซึ่ง

ได้จากน้ ายางธรรมชาติ ในประเทศไทยมีบริษัทผู้ผลิต 10 ราย มีก าลังการผลิตประมาณ 20,000 ใบ

ต่อวัน โดยส่วนใหญ่แล้วจะผลิตเพ่ือจ าหน่ายเป็นยี่ห้อของลูกค้า (OEM) และมีบางส่วนที่ผลิตเป็นยี่ห้อ

ของตัวเอง ผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราส่วนใหญ่ผลิตเพ่ือส่งออกเนื่องจากตลาดต่างประเทศมีความ

ต้องการสูงมาก 

  อย่างไรก็ตาม จากการรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ที่เกี่ยวข้องกับการผลิตและจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ หมอนยางพาราเบื้องต้น พบว่า ในธุรกิจหมอนยางพารามีปัญหาในด้านต่างๆ ดังนี้ 

ตำรำงท่ี 1- 11 สภาพปัญหาที่พบในธุรกิจหมอนยางพาราในปัจจุบัน [16] 

ด้ำน ประเด็นปัญหำ 
ด้านการจัดการวัตถุดิบ • เนื่องจากหมอนยางพาราใช้วัตถุดิบจากน้ ายางข้น ท าให้มีข้อจ ากัด

ในด้านต้นทุนการเก็บรักษา ซึ่งใช้พลังงานไฟฟ้าขับเคลื่อนมอเตอร์

ในการกวนน้ ายางซึ่งต้องกวนตลอดเวลา และต้องเติมสารเคมี เพ่ือ

รักษาคุณภาพน้ ายาง จึงมีความยุ่งยากในการบริหารจัดการ

วัตถุดิบปริมาณการสั่งซื้อและปริมาณการจัดเก็บที่เหมาะสมกับ

ปริมาณการผลิต 

ด้านกระบวนการผลิต 
 
 
 
 
 
 
 

• ปัจจุบันโรงงานผลิตหมอนยางพาราในประเทศผลิตได้ไม่เกินวันละ 

20,000 ใบต่อวัน ซึ่งยังน้อยกว่าปริมาณความต้องการ และการ

ส่งออกไปต่างประเทศ 

• เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิต เป็นเครื่องจักรขนาดใหญ่ มีราคาแพง 

และแม่พิมพ์ที่ใช้เป็นแม่พิมพ์อลูมิเนียม ราคาต่อ 1 ชุด ไม่ต่ ากว่า 

40,000 บาท ซึ่งต้องมีแม่พิมพ์อย่างน้อยประมาณ 200 - 300 ชุด

ขึ้นไปถึงจะคุ้มค่าในการผลิต ท าให้เป็นอุปสรรคต่อการเริ่มกิจการ

เพ่ือผลิตให้ได้ปริมาณที่บริษัทจัดจ าหน่ายต้องการ 
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ตำรำงท่ี 1-11 สภาพปัญหาที่พบในธุรกิจหมอนยางพาราในปัจจุบัน (ต่อ) [16] 

  

ปัจจุบันหมอนยางพารามีการผลิตจากกลุ่มที่เป็นเอกชน กลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุน

สงเคราะห์การท าสวนยาง ที่เกิดจากชาวบ้านรวมตัวกันก่อตั้งขึ้นเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา

ด้ำน ประเด็นปัญหำ 
ด้านการจัด 

การโลจิสติกส์ 
• การบริหารจัดการค าสั่งซื้อที่เกิดการผิดพลาด 

• การจัดการสินค้าคงคลังที่มีหมอนยางพาราในสต๊อกจ านวนมาก 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
• ผลิตภัณฑ์ปัจจุบันมีการตีตลาดหมอนยางพารา จากยาง

สังเคราะห์ท าให้เมื่อใช้งานไปได้ระยะหนึ่งจะเกิดการหลุดร่อน 

ท าให้ระยะเวลาการใช้งานน้อยกว่าหมอนยางพารา 100% ท า

ให้ความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อหมอนยางพาราลดลง 

ด้านการขาย • ผู้ประกอบการประสบปัญหาการบริหารจัดการสินค้าคงคลัง 

เนื่องจากความต้องการของลูกค้าที่ไม่สม่ าเสมอ เช่น ปริมาณ

ความต้องการซื้อของชาวจีน จะมีความต้องการสูงในช่วง

เทศกาลตรุษจีน (Seasonal)  

ด้านการตลาด 
 
 
 
 

• ราคาแพง 

• หมอนยางพารา มีราคาที่แพงกว่าหมอนทั่วไปกว่า 2-3 เท่าท า

ให้มีกลุ่มลูกค้าน้อย และเฉพาะเจาะจง เนื่องจากมีสินค้าที่

สามารถทดแทนได้  

• ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย 

• ปัจจุบันมีการจัดจ าหน่ายเพียงห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าไม่กี่

ราย ไม่สามารถหาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้าทั่วไป 

• ขาดการส่งเสริมการตลาด 

• กลุ่มเกษตรกร และวิสาหกิจชุมชน ที่ผลิตหมอนยางพารา ขาด

การส่งเสริมและความช่วยเหลือด้านการขยายตลาดจากรัฐบาล

อย่างจริงจัง 
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จ าหน่ายภายในประเทศ และส่งออกต่างประเทศ เนื่องจากผู้บริโภคมีปริมาณความต้องการเพ่ิมสูงขึ้น 

เห็นได้จากนักท่องเที่ยวชาวจีนและชาวญี่ปุ่นที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ในการซื้อหมอนยางพารา 

ท าให้ผู้ผลิตมีความต้องการที่จะผลิตหมอนยางพาราเพ่ือจ าหน่ายเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งปัจจุบันกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยางผลิตหมอนยางพาราในภาคใต้มีจ านวนเพ่ิมสูงขึ้น  

ดังตารางที่ 1-12 

ตำรำงท่ี 1- 12 กลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง ผู้ผลิตหมอนยางพารา
ในพ้ืนที่ภาคใต้จากการส ารวจ ปี พ.ศ. 2560 [17] 

 
ล ำดับ

ที ่

 
กลุ่มผู้ผลิต 

 
จังหวัด 

 
ก ำลังกำร

ผลิต 
(ใบต่อ
เดือน) 

กำรจัดจ ำหน่ำย 
จ ำหน่ำยในประเทศ ส่งออก

ต่ำงประเทศ 
ใบต่อ
เดือน 

% ใบต่อ
เดือน 

% 

1 กลุ่มพัฒนาชาวสวนยาง
บ้านท่าประดู ่

 
สงขลา 

 
1,000 

 
1,000 

 
100 

 
0 

 
0 

2 อุดัยเจรญิ 1 สตูล 1,260 1,260 100 0 0 
3 สกย. บ้านหนองครก ตรัง 15,000 12,000 80 3,000 20 
4 กลุ่มอาชีพสหกรณ์บ้าน

พังดาล 
พัทลุง  

3,000 
 

3,000 
 

100 
 
0 

 
0 

5 กลุ่มสหกรณ์การเกษตร
แพรกหา 

พัทลุง  
36,000 

 
32,400 

 
90 

 
3,600 

 
10 

6 สกย.คงคาพัฒนา นครศร ี
ธรรมราช 

 
1,000 

 
1,000 

 
100 

 
0 

 
0 

7 กลุ่มแปรรูปผลิตภัณฑ์
น้ ายางพาราชุมชนบ้าน
ทุ่งหนองควาย 

นครศร ี
ธรรมราช 

 
 

500 

 
 

500 

 
 

100 

 
 
0 

 
 
0 

8 วิสาหกิจชุมชนการแปร
รูปหมอนยางพารา 

นครศร ี
ธรรมราช 

 
1,000 

 
800 

 
80 

 
200 

 
20 

 
9 วิสาหกิจชุมชนพ่ึงพิงอิง

ยาง 
นครศร ี

ธรรมราช 
 

1,000 
 

1,000 
 

100 
 
0 

 
0 

10 สหกรณ์กองทุนสวนยาง
สมบูรณ์พัฒนา จ ากัด 

 
ชุมพร 

 
10,000 

 
10,000 

 
100 

 
0 

 
0 

  รวม 69,760 62,960 90.25 6,800 9.75 
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ปัจจุบัน การผลิตยังอยู่ในช่วงเริ่มต้นของการด าเนินการ จึงยังประสบปัญหาหลายๆอย่าง ทั้ง

ด้านการผลิต การขาย และการตลาด ดังตารางที่ 1-11 ข้างต้น ซึ่งสามารถตั้งข้อสังเกตได้ถึงปัญหา

หลักสองด้านที่เกิดขึ้นกับธุรกิจหมอนยางพารา คือ ด้านการจัดการโลจิสติกส์และด้านการตลาด 

ถึงแม้ว่าประเทศไทยจะเป็นหนึ่งในผู้ผลิตรายใหญ่ และผู้บริโภคมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ในปริมาณ

ที่เพ่ิมสูงขึ้นทั้งการบริโภคภายในประเทศและการส่งออกไปยังต่างประเทศ แต่มีความเป็นไปได้ว่ายัง

เกิดการขาดประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ และการจัดการค าสั่งซื้อ จึงท าให้ขาดความสามารถใน

การแข่งขันโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มการผลิตจากวิสาหกิจชุมชนดังนั้น ในงานวิจัยนี้จึงได้ประยุกต์

แนวคิดและหลักการของโลจิสติกส์การตลาด (Marketing Logistics) [18] มาใช้ในการศึกษาและ

วิเคราะห์ตลาดผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา และกระบวนการโลจิสติกส์ในโซ่อุปทานของผลิตภัณฑ์

หมอนยางพารา และการจัดการค าสั่งซื้อ เพ่ือให้ทราบโครงสร้างการตลาดและความต้องการของ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และทราบถึงการบริหารจัดการกิจกรรมโลจิสติกส์ ซึ่งจะน าไปสู่ การเพ่ิม

ศักยภาพในการแข่งขันในตลาด และมีแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นในโซ่อุปทานของ

ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา  

 

1.2 วัตถุประสงค์ 

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานโดยบ่งชี้รูปแบบการจัดการด้านโลจิสติกส์ที่สนับสนุนกล

ยุทธ์ด้านการตลาดของธุรกิจหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้  

 

1.3 ขอบเขตของโครงกำรวิจัย 

ในงานวิจัยเรื่อง“กำรวิจัยโลจิสติกส์กำรตลำดส ำหรับสินค้ำหมอนยำงพำรำ” นี้ก าหนด

ขอบเขตการศึกษาโซ่อุปทานของหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภาคใต้ โดยจะวิเคราะห์

ระบบโลจิสติกส์การตลาดของธุรกิจหมอนยางพาราในประเทศ 

 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ข้อมูลตลาดและโลจิสติกส์ส าหรับหมอนยางพารา 

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

3. การใช้ประโยชน์ของหน่วยงานเอกชน ได้แก่ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมยางพารา และ

หน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ องค์การสวนยาง สหกรณ์กองทุนสวนยาง กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
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บทที่ 2 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 บทน า 
 งานวิจัย “การศึกษาโลจิสติกส์การตลาดส าหรับสินค้าหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชน
ภาคใต้” ผู้วิจัยได้ส ารวจทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง พร้อมทั้งศึกษาเครื่องมือสนับสนุนการวิจัยในงานวิจัยได้
แบ่งเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และส่วนที่สองเป็นการศึกษางานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง ซึ่งสามารถสรุปสาระส าคัญได้ดังนี้ 

2.2 การทบทวนวรรณกรรม 
ในส่วนนี้เป็นการทบทวนทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการท าวิจัย ได้แก่ 

2.2.1  โซ่อุปทานผลิตภัณฑ์ยางพาราในตลาดปัจจุบัน 
ห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมยางพาราและผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วน

ดังนี้ 
2.2.1.1 อุตสาหกรรมต้นน้ า   

  อุตสาหกรรมต้นน้ าของยางพาราและผลิตภัณฑ์ เป็นผลผลิตขั้นต้นจากเกษตรกรที่
ท าการผลิตในระดับครัวเรือน ผลผลิตที่ได้ในขั้นต้น คือ น้ ายางพาราสด ซึ่งจากน้ ายางพาราทั้งหมด
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ น้ ายางพารา และยางก้อนถ้วย โดยเกษตรกรน าน้ ายางสดไปแปร
รูปขั้นต้นเป็นยางแผ่นดิบ 

 1. น้ ายางพารา เป็นของเหลวสีขาวถึงขาวปนเหลืองเข้มข้นอยู่ในท่อน้ ายาง
ซึ่งเรียงตัวกันอยู่ในส่วนเปลือกของต้นยางพาราที่จะเอาน้ ายางออกจากต้นยางจะต้องใข้มีดกรีดยาง
เพ่ือตัดท่อน้ ายางให้ขาดออกจากกัน 

 2. ยางแผ่นดิบ คือ ยางแผ่นที่เกษตรกรผลิตขึ้น โดยไม่ผ่านการรมควันหรือ
กระบวนการอ่ืนใดในการท ายางแผ่น ซึ่งจะรองรีดแปรรูปเป็นยางแผ่นทันทีเพราะยางอาจจะบูดหรือ
รัดตัวหลังจากเกษตรกรเก็บน้ ายางมาจากสวน 

 3. ยางก้อนหรือยางก้อนถ้วย คือ ยางที่เมื่อกรีดได้น้ ายางแล้ว ใส่สารเคมี
เพ่ือให้ยางจับตัวเป็นก้อน ยางก้อนถ้วยที่มีคุณภาพจะต้องมีลักษณะเป็นรูปถ้วย สะอาด สีสวยไม่มีสิ่ง
ปะปนและไม่มีกลิ่นเหม็น มีน้ าหนักประมาณ 90-500 กรัม 

 4. เศษยางและข้ียาง คือ ยางเส้นก้อนถ้วย ขี้ยางต่างๆ เศษยาง ขี้ยาง มักจะ
ติดเศษไม้หรือผงไม้ออกมาจากการลอกขี้ยางพาราจากเปลือกต้นยาง เพ่ือท าให้สามารถกรีดยางพารา
เป็นรอย/แนวใหม่ได้ 
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2.2.1.2 อุตสาหกรรมกลางน้ า 
  อุตสาหกรรมกลางน้ าของยางพาราและผลิตภัณฑ์ เป็นอุตสาหกรรมที่ท าการแปรรูป
ผลผลิตเบื้องต้นที่ได้จากอุตสาหกรรมต้นน้ าให้อยู่สถานะที่เหมาะสมและสะดวกต่อการน าไปใช้เป็น
วัตถุดิบป้อนให้กับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางพาราต่อไป ได้แก่ โรงงานน้ ายางข้น โรงงานยางแผ่น
รมควัน โรงงานยางแท่ง เป็นต้น 

 1. น้ ายางข้น เป็นผลผลิตที่ได้จากน้ ายางดิบ และเป็นส่วนที่ใช้เป็นวัตถุดิบ
ส าหรับการผลิตในประเทศ เพ่ือน าไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ถุงมือยาง ถุงยางอนามัย ยาทาง
เภสัชกรรม และผลิตภัณฑ์ยางอ่ืนๆ  

 2. ยางแผ่นรมควัน คือ การน ายางแผ่นที่ผ่านการเรียบร้อยแล้วไปรมควันใน
โรงรมส่วนยางอบแห้ง หมายถึง การน ายางแผ่นที่ผ่านการรีดดอกเรียบร้อยแล้วไปอบแห้งในโรงอบที่
ใช้ความร้อนแต่ไม่มีควันในโรงอบหรือแผ่นยางไม่มีการสัมผัสกับควัน โดยการท าทั้ง 2 วิธีนี้ ต่างมี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้ยางแผ่นที่รมควันนั้นแห้งสนิทและเก็บรักษาได้นานขึ้น 

 3. ยางแท่ง คือ ยางที่ผ่านการย่อยเป็นชิ้นเล็กๆ และอบให้แห้งด้วยความ
ร้อนแล้วจึงอัดให้เป็นแท่งให้ได้คุณสมบัติทางเทคนิคตามกระบวนการวิทยาศาสตร์ ยางแท่งส่วนใหญ่
จะถูกน าไปใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตยางยานพาหนะ 

 4. ยางอ่ืนๆ ที่จัดอยู่ในอุตสาหกรรมกลางน้ า ได้แก่ ยางผสม ยางแผ่นผึ่ ง
แห้ง ยางเครฟ ยางสกิม และยางอ่ืนๆ ดังนี้ 

  - ยางเครป คือ ยางที่น าไปรีดน้ าและสิ่งสกปรกออกจากยาง 
สามารถท าได้จากน้ ายาง ยางก้อนถ้วยและเศษยาง 

  - ยางสกิม เป็นยางธรรมชาติที่ได้จากการจับตัวของน้ ายางสกิม 
ด้วยกรดแล้วน ายางที่ได้ไปท าการรีดแผ่นและท าให้แห้ง  

  - ยางผสมหรือยางคอมปาวน์ เป็นยางที่น ายางแท่งและยางแผ่น
รมควันมาผสมกับสารเคมีซึ่งเป็นการเพ่ิมคุณสมบัติต่างๆ ตามที่โรงงานแปรรูปผลิตภัณฑ์ยางพารา
ต้องการ 

  - ยางแผ่นผึ่งแห้ง คือ ยางที่ได้จากการน าน้ ายางมาจับตัวเป็นแผ่น 
โดยสารเคมี ส่วนการท าให้แห้งอาจใช้วิธีการผึ่งลมในที่ร่ม หรือ อบในโรงอบก็ได้แต่ต้องปราศจากควัน
ลักษณะการใช้งานของยางแผ่นผึ่งแห้ง ใช้ในอุตสาหกรรมกาว อุตสากรรมเส้นด้วย ยางยืด 
อุตสาหกรรมรองเท้า และอุตสาหกรรมตุ๊กตายาง เป็นต้น 
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2.2.1.3 อุตสาหกรรมปลายน้ า 
 อุตสาหกรรมปลายน้ าของยางพาราและผลิตภัณฑ์ เป็นโรงงานของอุตสาหกรรมที่น า
ผลิตภัณฑ์ต้นน้ าและกลางน้ ามาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค โดยจ าแนกออกเป็น 2 ประเภทตาม
วัตถุดิบ ดังนี้ 
   1. ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากน้ ายางข้น ได้แก่ ถุงมือยาง ถุงยางอนามัน และ
ผลิตภัณฑ์ยางอ่ืนๆ เช่น สายสวน สายน้ าเกลือ ถุงน้ าแข็ง ถุงน้ าร้อน หัวนมเลี้ยงทารก ท่อยาง เส้นด้าย 
ยางยืด กาว ลูกโป่ง ที่นอนฟองน้ า อุปกรณ์ทางการแพทย์ พื้นรองเท้า ยางรัดของ จุกขวดพลาสเตอร์
ยาและผ้าก๊อซ เป็นต้น 
   2. ผลิตภัณฑ์ยางที่ผลิตจากยางแห้งซึ่งได้แก่ ยางแผ่นรมควัน ยางแท่ง และ
ยางอ่ืนๆ เป็นผลิตภัณฑ์ยางพาหนะ เช่น ยางล้อยานยนต์ ยางล้อตัน ยางใน และยางหล่อดอก และ
การผลิตยางประเภทอ่ืนๆ ได้แก่ ชิ้นส่วนยางอุตสาหกรรม สายพานล าเลียง หลอด ท่อยาง ยางรัดของ 
พ้ืนรองเท้า ผลิตภัณฑ์กีฬา ประเก็นยาง และของเล่น เป็นต้น 

2.2.2 โครงสร้างโซ่อุปทานของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 
 ผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในปัจจุบันเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อเพราะ

ค านึงถึงการใช้งานที่ช่วยเรื่องสุขภาพของตนเองเป็นหลัก พฤติกรรมผู้บริโภคปัจจุบันเปลี่ยนไปอย่าง

รวดเร็ว ผู้บริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพ เลือกทาน เลือกบริโภคอย่างมีวินัย หันมาออกก าลังกาย ดูแล

ตัวเองมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคต่างตระหนักถึงข้อมูลมากมายที่มีการน าเสนอออกมาถึงการมีสุขภาพ

ดีปราศจากโรคภัย มีรูปกายภาพลักษณ์ที่ดีจ าเป็นต้องเอาใจใส่กับการเลือกบริโภค เลือกจัดระเบียบ

ชีวิตอย่างมีระบบ ตลาดสุขภาพของคนไทยซึ่งเติบโตอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันตลาดสุขภาพมีมูลค่า

มากกว่า 40,000 ล้านบาทต่อปี[19] จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการต่างหันมาให้ความสนใจ

และตั้งเป้าหมายว่า จะท าอย่างไรจึงจะน าสินค้าหรือบริการของตัวเองก้าวไปกับกระแสหรือ           

เทรนด์ดังกล่าวได้บ้าง ผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราก็เป็นหนึ่งในนั้นที่มีการผลิตออกมาและน าเสนอถึง

ลักษณะผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพ ปัจจุบันผู้ผลิตมีทั้งกลุ่มเอกชนและกลุ่มวิสากิจชุมชนที่เป็น

การรวมกลุ่มโดยชาวบ้านในพ้ืนที่ โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผลิตหมอนยางพาราในพ้ืนที่ภาคใต้ซึ่งมีการ

ผลิตหมอนยางพาราออกมาขายในตลาดโดยน าวัตถุดิบจากในพ้ืนที่มาสร้างมูลค่าเพ่ิม เพ่ือเพ่ิมการใช้

ยางพาราในภาคอุตสาหกรรม และเพ่ือน ายางพาราไปใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้น 

ส าหรับใช้ในประเทศและส่งออกไปยังต่างประเทศ ส่งผลให้เกิดกลไกผลักดันราคายางในประเทศให้

เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืนในอนาคต 
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 กระบวนการผลิตหมอนยางพาราตั้งแต่ต้นน้ าไปยังปลายน้ าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน [20]  จะ

เกิดขึ้นตั้งแต่การรับวัตถุดิบมาจากในพ้ืนที่ โดยวัตถุดิบหลักคือน้ ายางข้น รองลงมาคือสารเคมีโดยมี

การสั่งซื้อจากตัวแทนจ าหน่ายสารเคมี ในการผลิตหมอนยางแต่ละผู้ผลิตนั้นมีส่วนผสมสารเคมีที่

แตกต่างกันตามความเหมาะสม ขั้นตอนต่อไปเมื่อวัตถุดิบมาถึงก็จะเข้ามายังกระบวนการผลิต

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 

  1. การปั่นน้ ายางข้น ใช้น้ ายาง 60 เปอร์เซ็นต์ ชั่ง 8-10 กิโลกรัม น าไปปั่นกวนใน

ถังสแตนเลส เติมน้ ายาส่วนผสม 3 ชนิด ตามอัตราส่วน เริ่มจาก ผสมฟองสบู่ปั่นประมาณ 30 นาที ให้

พองฟู น้ าใส จากนั้นใส่ก ามะถันป้องกันเชื้อรา กันบูด กวนให้เข้ากันอีก 2 นาที และใส่สารที่ช่วยให้

แข็งตัว คงรูป ไม่ยุบตัว กวนต่ออีก 1.40 นาที เทน้ ายาง 60 เปอร์เซ็นต์ ลงในถังปั่น  

  2. การเทใส่บล็อกหรือแบบพิมพ์ น าน้ ายางที่กวนแล้วเทใส่บล็อกรูปหมอน ปาดน้ า

ยางให้เรียบ ปิดฝาทิ้งไว้ให้ยางแข็งตัว 15 นาที 

  3. การอบไอน้ า น าหมอนออกจากบล็อกใส่ตู้อบ อุณหภูมิ 100 องศาเซียลเซียส ใช้

เวลา 30 นาที อบไอน้ าให้แห้ง หมอนจะพองฟู น าไปล้างน้ า 

  4. การล้างท าความสะอาด ตากลม ล้างน้ าให้สะอาดในถังซีเมนต์ 3-4 ครั้ง และ

น าไปสลัดให้แห้งด้วยเครื่องปั่นแห้ง (เครื่องซักผ้า) ประมาณ 15 นาที และน าไปผึ่งลมบนแผงตะแกรง

เป่าลมด้วยพัดลมขนาดใหญ่ให้แห้ง ใช้เวลา 18 ชั่วโมง 

  5. การอบให้แห้งสนิท สร้างโรงอบใส่แผ่นกระเบื้องพลาสติกใสให้มีแสงแดดลอดเข้า

มา ท าชั้นวางหมอน ให้โปร่งและใช้พัดลมเป่าช่วยให้แห้งสนิทขึ้นอีก 7 วัน หลังออกจากตู้อบ 

  6. การอบแห้งอีกครั้ง น าหมอนจากโรงอบเข้าตู้อบอุณหภูมิ 60-70 องศาเซียลเซียส 

ใช้เวลา 6 ชั่วโมงอีกครั้งให้แห้งสนิท และตัดแต่งขอบหมอนให้เรียบสวย เศษยางตัดจากขอบจะน าไป

ตัดชิ้นเล็กท าหมอนขนาดเล็กได้ 

  7. การบรรจุบรรจุภัณฑ์ น าหมอนที่อบแห้งเข้าโกดัง วัดความชื้นและแพ็กใส่ถุง

สุญญากาศทันที เพ่ือป้องกันเชื้อรา หมอนจะหดตัวบาง สะดวกในการพกพา จากนั้นน าไปใส่ปลอกตัว

หมอนพร้อมใช้งาน 

 เมื่อกระบวนการผลิตเสร็จสิ้นก็จะเข้าสู่กระบวนการการจ าหน่ายโดยหมอนยางพาราที่ผลิต

เสร็จเรียบร้อย จะต้องถูกน ามาคัดเกรดจากลักษณะภายนอกผลิตภัณฑ์จะได้หมอนเกรด A คือ หมอน

ที่ผลิตตรงตามมาตราฐานคือสีขาวสะอาดไม่ขาดหรือมีต าหนิ และหมอนเกรด B คือหมอนทีม่ีลักษณะ

ภายนอกมีต าหนิด้านรูปทรงและสี และหมอนเสียที่เกิดขึ้นจะถูกน าไปรีไซเคิลแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์

ชนิดอื่น เช่น ท าเป็นหมอนข้าง หมอนพิงหลังฯลฯ ปัจจุบันมีการขายหมอนยางพาราทั้งภายในประเทศ 
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และส่งออกไปขายต่างประเทศ  โดยแสดงโซ่อุปทานหมอนยางพาราของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่

ภาคใต้จากการส ารวจข้อมูล แสดงดังรูปที่ 2-1  

ปั น

ใส่สารเคมี

ต้นน  า กลางน  า ปลายน  า

ชาวสวนยาง

น  ายางสด

น  ายางข้น

ตัวแทน
จ าหน่าย

บริษัทขาย
สารเคมี

สารเคมี

เทใส่แม่พิมพ์

อบ 

แช่น  า

รีดน  า

เข้าเตาอบ

ตัดแต่งหมอน

บรรจุใส่แพ คเก จ

หมอนเกรด A

หมอนเกรด B

หมอนเกรด 
เสีย

ล กค้า
ภายในประเท

 

ล กค้า
ต่างประเท 

พ่อค้าคน
กลาง

ขายหน้า
โรงงาน

น า ปแปรร ปเป น
ผลิตภัณฑ์เพ ่อสร้างม ลค่า

 

ร ปที่ 2- 1 โซ่อุปทานหมอนยางพารา 

2.2.3 ข้อม ลทั่ว ปผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
 หมอนยางพาราผลิตจากน้ ายางพาราในรูปแบบของน้ ายางข้น ตลาดหมอนยางพาราปัจจุบัน

มีลักษณะหมอนมากมายหลายรูปแบบ วัตถุประสงค์การใช้งานของแต่ละรูปแบบแตกต่างกันตามการ

ใช้งานจากการรวบรวมข้อมูลพบว่า หมอนยางพารามีทั้งหมด 5 รูปแบบหลักๆ ได้แก่ หมอนแบบ 

Standard Model หมอนรูปแบบมาตรฐานทั่วไป (ตารางที่ 2-1) หมอนแบบ Ergonomic Model 

หมอนรูปแบบนี้ได้ถูกออกแบบมาเพ่ือรองรับสรีระตามหลักการยศาสตร์ (ตารางที่ 2-2) หมอนแบบ 

Side Sleeper Model หมอนรูปแบบนี้ถูกออกแบบมาเพ่ือรองรับสรีระเฉพาะเจาะจง เช่น ผู้ที่นอน

ตะแคง หรือผู้ที่นอนตกหมอนเป็นประจ า(ตารางที่ 2-3) หมอนแบบ Self-Massage Model  หมอน

รูปแบบนี้ถูกออกแบบมาเพ่ือวัตถุประสงค์เพ่ือผู้ที่ชื่นชอบลักษณะสปามีปุ่มส าหรับนวดศีรษะ(ตารางที่ 

2-4)   หมอนแบบ Body Support Model หมอนรูปแบบนี้ถูกออกแบบมาเพ่ือการใช้งานเฉพาะ เพ่ือ

รองรับสรีระการนอน เช่น หมอนข้าง หมอนพิงหลัง หรือ หมอนรองคอ แต่หมอนลักษณะนี้ยังมีขาย

จ านวนน้อยในตลาดเนื่องจากข้อจ ากัดด้านแม่พิมพ์ (ตารางที่ 2-5) [21] โดยน าเสนอรูปแบบหมอน

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2- 1 หมอนแบบ Standard Model [21] 

 
ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 
    เซนติเมตร   :  34.5 x 60 x 12 
    นิ้ว            :  13.5 x 23 x 4.8 

 

 
จุดเด่น 

    หมอนทรงสี่เหลี่ยมขนาดมาตรฐาน เนื้อ
นุ่มและมีลักษณะเป็นรังผึ้งเพื่อการระบาย
อากาศ 

 
ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 
     เซนติเมตร     :  40 x 66 x 11 
     นิ้ว              :  15.75 x 26 x 4.4 

 

 
จุดเด่น 

     ส าหรับผู้ที่ชอบนอนหมอนต่ า ใบหมอน
มีขนาดต่ ากว่าหมอนทั่วไป แต่จะมีความ
กว้างและยาวเป็นพิเศษ 

 
ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 
     เซนติเมตร     :  40 x 66 x 14 
     นิ้ว              :  15.75 x 26 x 5.5 

 

 
จุดเด่น 

     ส าหรับผู้ ใ ช้ที่ ช่ืนชอบหมอนสู ง ใบ
หมอนมีขนาดสูงและใหญ่เป็นพิเศษ 

 
ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 
     เซนติเมตร     :  33 x 135 x 13 
     นิ้ว              :  13 x 53 x 5 

 

จุดเด่น ส าหรับคู่รักที่ชอบนอนหมอนยางพารา 
หรือผู้ที่ชอบความสวยงามของหมอนยาว
ขนาดพอเหมาะกับท่ีนอน 

 
ตารางท่ี 2- 2 หมอนแบบ Ergonomic Model [21] 

 

 
ขนาด 
 

เส้นผ่าน  นย์กลาง x ความยาว 
     เซนติเมตร     :  16 x 42 
     นิ้ว              :  6.25 x 16.5 

 

 
ขนาด 
 

เส้นผ่าน  นย์กลาง x ความยาว 
     เซนติเมตร     :  16 x 42 
     นิ้ว              :  6.25 x 16.5 
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ตารางท่ี 2- 2 หมอนแบบ Ergonomic Model (ต่อ) [21] 

 

ตารางท่ี 2- 3 หมอนแบบ Side Sleeper [21] 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  34 x 60 x 10 

     นิ้ว              :  13.5 x 23 x 3 

 

 

จุดเด่น 
     มี ส่ วน โค้ ง เ ว้ าที่ ร องรั บอย่ า ง
เหมาะสมกับผู้ ที่ นอนท่ าตะแคง 
ป้องกันคอเคล็ด 

 

ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  33 x 40.5 x 13.5/9 

     นิ้ว     :  13 x 16 x 5.25/3 

 

 

จุดเด่น 

  เหมาะส าหรับผู้มีปญัหาอาการปวดคอ  แต่

ไม่คุ้นเคยกับการนอนหมอนกลม 

 

ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร  :  37 x 60 x 10/12 

     นิ้ว      :  14.5 x 23 x 3/4.7 

 

 

จุดเด่น 

     เหมาะส าหรับผูม้ีปัญหาอาการปวดคอ 

พิเศษความสูงสองด้านต่างกัน ให้ผู้ใช้ได้

เลือกตามความชอบ 

 

ขนาด 

 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  36 x 56 x 8.5/10 

     นิ้ว              :  14.4 x 22.4 x 3.4/4 

 

 

จุดเด่น 

     เหมาะส าหรับผูเ้ริ่มต้นใช้หมอนทรง

สุขภาพ ใบหมอนมสี่วนโค้งนูนเพือ่รองรับต้น

คอสองด้านที่มีความสูงแตกต่างกนั ให้เลือก

หนุน 
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ตารางท่ี 2- 3 หมอนแบบ Side Sleeper (ต่อ) [21] 

 

ตารางท่ี 2- 4 หมอนแบบ Self-Massage Model  [21] 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร    :  35.5 x 61 x 13 

     นิ้ว              :  14 x 24 x 5 

 

 

จุดเด่น 
     ส าหรับผู้ชอบความสบายแบบ 
Massage Pillow แต่ ยั ง ไม่ คุ้ น เ ค ย กั บ
หมอนแบบที่มีส่วนนูนเว้า รองรับต้น
คอ 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร  :  34 x 60 x 10/12 

     นิ้ว     :  13.5 x 23 x 3/4.7 

 

 

จุดเด่น 
      ช่วยรองรับสรี ระต้นคอให้
กระดูกต้นคออยู่ในรูปเส้นตรง พร้อม
ปุ่มนวดให้ความสบาย 

 

 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  36 x 56 x 11 

     นิ้ว              :  14 x 22 x 4.3 

 

 

จุดเด่น 
     มีส่วนโค้งเว้าที่ช่วยป้องกันการ
นอนตกหมอนได้เป็นอย่างดี 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร  :  32 x 62 x 8/10 

     นิ้ว       :  12.8 x 24.8 x 3.2/4 

 

 

จุดเด่น 
     หมอนส าหร้บคนนอนตะแคง มี
ส่วนเว้ารับช่วงต้นคอและศีรษะ ให้
แนบชิดกับใบหมอนสูงสุด เมื่อนอนใน
ท่าตะแคง 
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ตารางท่ี 2- 4 หมอนแบบ Self-Massage Model (ต่อ)  [21] 
 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  34 x 60 x 10 

     นิ้ว     :  13.5 x 23 x 3/4.7 

 

 

จุดเด่น 
      ช่วยรองรับสรี ระต้นคอให้
กระดูกต้นคออยู่ในรูปเส้นตรง พร้อม
ปุ่มนวดให้ความสบาย 

 

ตารางท่ี 2- 5 หมอนแบบ Body Support Model [21] 

 

ขนาด 
 

เส้นผ่าน  นย์กลาง x ยาว 

     เซนติเมตร     :  20 x 102 

     นิ้ว              :  8 x 40 

 

 

จุดเด่น 
     หมอนข้างยางพาราที่มีความนุ่ม
สบายสไตล์หมอนยางพารา 

ขนาด 
 

เส้นผ่าน  นย์กลาง x ยาว 

     เซนติเมตร     :  27.5 x 95 

     นิ้ว              :  11 x 38 

 

 

จุดเด่น 
     หมอนทรงกลมผ่าซีก ส าหรับรอง
ช่วงหลังและล าตัวส าหรับผู้ใช้ที่นอน
ท่ าตะแคง  หรื อสตรี ตั้ ง ค ร รภ์ที่
จ าเป็นต้องนอนท่าคะแคง 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  30 x 40 x 9.5 

     นิ้ว              :  12 x 26 x 3.8 

 

 

จุดเด่น 
      หมอนพิงหลัง ใช้ส าหรับวางรอง
บนเก้าอ้ีท างานที่มีพนักพิงหลัง วาง
รองบนเบาะรถ หรือเบาะเครื่องบิน 
เพ่ือให้แนวกระดูกสันหลังได้รับการ
รองรับอย่างถูกท่วงท่า 
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ตารางท่ี 2- 5 หมอนแบบ Body Support Model (ต่อ) [21] 

 

ขนาด 
 

กว้าง x ยาว x ส ง 

     เซนติเมตร     :  30 x 30 x 9.5 

     นิ้ว              :  12 x 12 x 3.8 

 

 

จุดเด่น 
       หมอนรองคอรูปทรงเกือกม้า 
ใช้ได้ดีส าหรับการวางรองรับช่วงคอ
เมื่ อต้ องนั่ ง อยู่ บน เก้ า อ้ี เป็น ระยะ
เวลานาน ไม่ว่าจะเป็นการนั่งบนเก้าอ้ี
ท างาน เบาะรถ หรือเบาะเครื่องบิน 

 หมอนยางพารามีคุณสมบัติที่ส าคัญต่างๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

ดังนี้ [15] 

  1. ไม่มีอันตรายจากสารเคมีตกค้างต่างๆเนื่องจากว่าหมอนยางพาราท ามาจากน้ า

ยางพาราข้นแท้โดยที่ไม่มีสิ่งอ่ืนมาปน 

  2. สามารถป้องกันไรฝุ่นต่างๆ และไม่เป็นแหล่งสะสมของเชื้อโรคท่ีมาจากฝุ่น  

  3. หมอนยางพารามีความยืดหยุ่นและก็มีความหนาแน่นสูงกว่าหมอนทั่วไป สามารถ

รองรับน้ าหนักและคืนสภาพได้โดยเร็ว 

  4. สามารถช่วยในการระบายอากาศได้เป็นอย่างดีไม่เกิดกลิ่นเหม็นอับ 

  5. การใช้งานสามารถใช้ได้นานมากกว่า 10 ปี 

  6.การท าลายก็สามารถท าลายได้ด้วยการย่อยสลายตามกระบวนการทางธรรมชาติ

ได้ง่ายกว่าประเภทอื่น 

  7. สามารถเลือกซื้อได้ตามการออกแบบที่หลากหลาย อีกทั้งยังซื้อได้ตามความ

ต้องการ 

 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภาคใต้ที่ผลิตหมอนยางพาราเกิดจากกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และ 

กลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยางจากการรวมตัวกันของชาวบ้านในพ้ืนที่ เพ่ือผลิตหมอน

ยางพาราเพ่ือใช้จ าหน่ายภายในประเทศ และส่งออกต่างประเทศ เนื่องจากผู้บริโภคปัจจุบันหันมาใส่

ใจด้านสุขภาพ และปริมาณความต้องการหมอนยางพาราที่เพ่ิมสูงขึ้น เห็นได้จากนักท่องเที่ยวชาวจีน

และชาวญี่ปุ่นที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ในการซื้อหมอนยางพารา ท าให้ผู้ผลิตกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

มองเห็นโอกาสในธุรกิจโดยการแปรรูปผลิตภัณฑ์ยางพาราให้เป็นหมอนยางพาราเพ่ือจ าหน่าย ซึ่ง
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ปัจจุบันกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยางผลิตหมอนยางพาราภายใน

ภาคใต้มีจ านวนเพิ่มสูงขึ้น   

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตลาด และส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4P) 
 นักการตลาดสมัยใหม่ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ดังนี้เช่น Phillip Kotler กล่าวว่า
การตลาดหมายถึง “การท ากิจกรรมกับตลาดเพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบ าบัด
ความต้องการและสนองต่อความจ าเป็นของมนุษย์ท าให้เกิดความพึงพอใจหรือ Harry L. Hansan 
กล่าวว่า “การตลาดเป็นขบวนการค้นหาความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์และวิเคราะห์
ออกมาเพ่ือที่จะหาสินค้าหรือบริการที่มาสนองตอบความต้องการนั้นๆ” 
 ความหมายของการตลาดที่เป็นที่ยอมรับกันทั่วไปและถือเป็นความหมายมาตรฐาน คือ
ความหมายการตลาดที่ก าหนดโดยคณะกรรมการสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The 
American Marketing Association = AMA) [22] ดังต่อไปนี้ 
 “การตลาด” หมายถึงการกระท า หรือกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าหรือบริการผ่านจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้เพ่ือสนองตอบความต้องการและท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและใน
ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการด้วยซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ 
 Philip Kotler [23] ได้มีการแบ่งระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเป็น 
ระดับแรกการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบนี้มีจุดมุ่งหมายหลักคือ 
การสร้างความตระหนักในตราสินค้าแบบที่เคยมุ่งเน้น โดยการตลาดที่อยู่ในระดับขั้นนี้จะมุ่งให้
ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด  “ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งต้องใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย” เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ ซึ่งจะใช้ก าหนดส่วน
ประสมการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์ ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้า
ทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ [24] 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) [25,26] รูปแบบผลิตภัณฑ์ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือ
แนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือใช้ใน
การผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของกิจการหรือ แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวใน
ส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ 
เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand 
Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรับคืน
ผลิตภัณฑ์ (Returns) 
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  2. ด้านราคา (Price) [25,26] ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้า
และสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมต่อกิจการ หรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการ
หรือผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อท าการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้
ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือนโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) หรือมูลค่าของสินค้าและ
บริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การก าหนดราคาสินค้ามีความส าคัญต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถ
ก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการ
แข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก า
ก าหนดราคาสินค้าและบริการ  ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุ
ในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้  
(Allowances) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให้
สินเชื่อ (Credit Terms) 
  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) [25,26,27]  เน้นช่องทางการกระจาย
สินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรือเป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งสามารถผ่านคน
กลางหรือไม่ผ่าน ช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) 
โลจิสติกส์ทางการตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้า
จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดที่ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร หรือกลยุทธ์
ทางการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สินค้าท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็
จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอซึ่งส่งผลต่ออิทธิพลการรับรู้ภาพพจน์
ของผลิตภัณฑ์ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เกี่ยวข้องกับ การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บ
รักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น  
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นลักษณะการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ส่งเสริมการขาย และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของกิจการ ระดับที่สองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการ
สร้างประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้า น าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ต่อ
ผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
ระดับที่สองนี้ คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 
หรือ เป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็นการให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือนความ
จ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริม
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การขายเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิด ต่อบุคคล
โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 

2.2.5 แนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) [28] 
  กลยุทธ์ทางการตลาด คือ การวิเคราะห์ลูกค้าสามารถด าเนินการได้โดยใช้เครื่องมือ กลยุทธ์
ทางการตลาดหรือ STP ใช้ส าหรับแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มเพ่ือง่ายต่อการท าการตลาด โดยศึกษาจาก
ความต้องการ บุคลิกลักษณะ หรือพฤติกรรม การเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานด้านการตลาด จะ
สามารถท าได้โดยแบ่งผู้บริโภคที่อยู่ในแต่ละกลุ่มเดียวกัน จะมีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่
คล้ายคลึงกัน วัตถุประสงค์ของการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือออกแบบส่วนประสมทางการตลาด (Design a 
marketing mix) ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าในตลาดแต่ละกลุ่ม ประกอบไปด้วย 

 1. การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
 2. การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target) 
 3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Position) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) การแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็นกลุ่มย่อยๆ 
ที่มีความเหมือนกันโดยใช้เกณฑ์ต่างๆ ดังนี้ 

    1. การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) หาก
อยู่ในภูมิภาคเดียวกันจะมีรูปแบบการใช้ชีวิต สังคม ประเพณี วัฒธนธรรม หรือลักษณะทั่วไปที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อท่ีคล้ายคลึงกัน  

ขั้นตอนท่ี 1 
การแบ่งส่วนตลาด 

 

ขั้นตอนท่ี 2 
การเลือกตลาดเป้าหมาย 

 

ขั้นตอนท่ี 3 
ก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์

 

 
ร ปที่ 2- 2 ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) : STP 
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   2. การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography 
Segmentation) เป็นการการแบ่งตามอายุ เพศ ขนาดของครอบครัว กลุ่มรายได้ หรือตามอาชีพ   

   3. การแบ่งส่วนตลาดตามจิตวิทยา (Psychography Segmentation) เป็น
การระบุลักษณะบุคลิกภาพและลักษณะที่แตกต่างกันในกลุ่มของประชากร วิถีการด าเนินชีวิต  

  4. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behavior segmentation) เป็นการ
แบ่งตามพฤติกรรมผู้บริโภค  

 การเล อกตลาดเป้าหมาย (Target) ค อ การเลือกส่วนตลาด หลังจากที่แบ่งส่วน
ตลาดที่เหมาะสม ส าหรับออกแบบส่วนประสมทางการตลาด มีขั้นตอนในการเลือกตลาดเป้าหมาย
ดังนี้  

  1. ประเมินสถานการณ์ตลาด โดยพิจาณาถึงขนาดของตลาด ความยากง่าย
ในการเข้าตลาด จ านวนคู่แข่งในตลาด ความรุนแรงทางการแข่งขันในตลาด ผู้น าตลาดคือใคร 

  2. เลือกตลาดเป้าหมาย โดยการเลือกตลาดจะต้องมีความสัมพันธ์กับ
ผลิตภัณฑ์ โดยวิธีเลือกตลาด มีดังนี้  

   2.1 มุ่งตลาดเฉพาะส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เดียว โดยมีสินค้าหรือ
บริการเพียงอย่างเดียวเพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายเดียวเท่านั้น การด าเนินธุรกิจในตลาดเฉพาะ
ส่วนจะใช้ต้นทุนต่ าแต่มีความเสี่ยงสูง  

   2.2 มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้หลายผลิตภัณฑ์ ธุรกิจจะมีสินค้า
หรือบริการหลายอย่างที่สามารถตอบสนองให้กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม โดยแต่ละตลาดจะมีความ
ต้องการที่ต่างกัน ดังนั้นกลยุทธ์ที่ใช้จะต้องมีหลายกลยุทธ์เพื่อความสอดคล้องกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย  

   2.3 มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เดียว อาศัยจุดเด่นหรือ
ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวแต่กระจายผลิตภัณฑ์ไปยังหลายๆตลาด  

   2.4 มุ่งตลาดส่วนเดียวโดยใช้ผลิตภัณฑ์หลายชนิด เจาะตลาด
กลุ่มเป้าหมายเพียงตลาดเดียวโดยศึกษาความต้องการของตลาดนั้นและน าสินค้าหรือบริการ
ตอบสนองความต่อความต้องการในนั้น  

   2.5 มุ่งตลาดรวม เป็นการขายสินค้าหรือบริการหลายประเภท
ให้กับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม ซึ่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้จะเป็นประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันที่ไม่เฉพาะเจาะจงกับคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ต้องใช้เงินทุนจ านวนมากในการจัดการและ
ทางการตลาด 

 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) คือ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
เพ่ือให้สอดคล้องและสามารถน าเสนอให้ลูกค้าได้รับรู้ และเข้าใจในต าแหน่งผลิตภัณฑ์ขององค์กร ซึ่ง
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ควรด าเนินการวิจัยเพ่ือค้นหาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันให้ทราบก่อนที่จะมีการก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรเพื่อให้เกิดความแตกต่างอย่างมีคุณค่า 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์ คือ การก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย และต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งน าเครื่องมือทางการตลาดมาช่วยในการวางแผนทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
กลุม่เป้าหมายองค์กรประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย ดังนี้ 

 1. การก าหนดทิศทาง (Direction Setting) การก าหนดทิศทาง และวัตถุประสงค์ใน
การท ากลยุทธ์เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินกลยุทธ์ให้ประสบความส าเร็จ 

 2. การประเมินองค์กร และสภาพแวดล้อม (Environment Scanning)  
 การประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กรนั้นจะประกอบไปด้วยการประเมิน

สภาพแวดล้อมภายนอก  และการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน  โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ทราบถึง  
จุดแข็ง  จุดอ่อน  โอกาส  และอุปสรรค หรือโดยทั่วไปจะเรียกว่าการวิเคราะห์ตามตัวแบบ  SWOT 
Analysis ได้แก่ 

• การวิเคราะห์จุดแข็ง  (Strength –S) 

• การวิเคราะห์จุดอ่อน  (Weakness –W) 

• การวิเคราะห์โอกาส  (Opportunity –O) 

• การวิเคราะหอุ์ปสรรค (Threat- T) 
 จากนั้นจะแบ่งเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในขององค์กร (Internal 

Analysis)  การวิเคราะห์ภายในขององค์กรจะท าให้ทราบถึงจุดอ่อนและจุดแข็งของธุรกิจ ช่วยให้
ประเมินอดีตและแนวโน้มในปัจจุบัน  การวิเคราะห์ภายในสามารถท าได้โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่จะ
น าไปสู่ความส าเร็จ การวิเคราะห์โซ่คุณค่า และวิเคราะห์กระบวนการหลักของธุรกิจ ซึ่งจะท าให้
มองเห็นความสามารถหลักขององค์กรมีการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน หรือสภาพแวดล้อมภายในนี้จะท า
ให้ทราบถึงจุดแข็งลักษณะหรือองค์ประกอบขององค์กรที่มีสมรรถนะเหนือกว่า หรือจุดอ่อนลักษณะ
หรือองค์ประกอบขององค์กรที่มีสมรรถนะด้อยกว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งทางธุรกิจขององค์กร  

 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ (External Analysis) สภาพแวดล้อม
ภายนอกประกอบด้วย  สภาพแวดล้อมทั่วไปและสภาพแวดล้อมในการด าเนินงา น ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมทั่วไป (General Environment)  เป็นสภาพแวดล้อมที่มีความส าคัญ  แต่อาจจะไม่ใช่
สิ่งแวดล้อมที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับองค์การโดยตรงแต่เป็นสภาพแวดล้อมโดยทั่วไป  มีตัวแบบในการ
พิจารณา  คือ  PEST Environment  ได้แก่ 

• สภาพแวดล้อมด้านการเมือง  (Political Environment –P)  

• สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ  (Economic Environment –E)  



  30 
 

• สภาพแวดล้อมด้านสังคม  (Sociological Environment –S)  

• สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี  (Technology Environment –T)  
 โดยสรุปแล้วการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกหรือสภาพแวดล้อมภายนอกนี้จะท าให้

ทราบถึงโอกาสหรืออุปสรรคทางธุรกิจของธุรกิจ 
 3. การก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Formulation) เป็นการวางแผนในการจัดการ

อุปสรรคที่ได้จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  และการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนที่ได้จาการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน  โดยองค์การจะต้องก าหนดและเลือกกลยุทธ์ที่ดีที่สุดที่เหมาะสมกับ
ธุรกิจที่สุด  สามารถท าให้เป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ได้  โดยใช้ความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์การ
ก าหนดเป็นกลยุทธ์  

 4. การด าเนินกลยุทธ์ (Strategy Implementation) การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ คือ  
กระบวนการทีเ่ปลี่ยนกลยุทธ์และนโยบายไปสู่แผนการด าเนินงาน  ก าหนดรายละเอียดด้านต่างๆ เช่น 
ด้านงบประมาณ หรือวิธีการด าเนินงาน ซึ่งกระบวนการนี้อาจจะเกี่ยวข้องกับการการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงระบบการบริหาร เพ่ือให้สามารถด าเนินการตามกลยุทธ์ได้อย่างเป็นรูปธรรม   

 5. การประเมินผลและการควบคุม (Evaluation and Control) 
 การควบคุมกลยุทธ์  เป็นหน้าที่ส าคัญที่ เกี่ยวข้องกับการติดตามตรวจสอบ  

ประเมินผลกลยุทธ์ที่น าไปปฏิบัติ ทั้งนี้ในการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัตินั้นมักจะเกิดข้อผิดพลาดที่ต้องการ
การปรับปรุง เพ่ือให้แน่ใจว่ากลยุทธ์นั้นจะก่อให้เกิดผลการปฏิบัติงานที่ตรงตามแผนที่ได้ตั้งไว้  

 

 

ร ปที่ 2- 3 กระบวนการจัดการกลยุทธ์การตลาด [29] 

ส าหรับกรอบแนวความคิดงานวิจัยด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ อ้างอิงตามกรอบกลยุทธ์
ส าหรับการวิจ ัยทางการตลาดต่อการขยายธุรกิจที ่น าเสนอในปี 1957 โดย Igor Ansoff ใน 
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Harvard Business Review ฉบับเดือนกันยายน - ตุลาคม (Strategic Framework for Market 
Research in Business Expansion) [30] สามารถน าเสนอได้ดังตารางที่ 2-6 ต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 2- 6  Strategic Framework for Market Research 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
(New Products) 

Window Three 

การวิจัยทางการตลาดสามารถแสดง
ให้เห็นถึงโอกาสของการยอมรับของ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

Window Four 

การวิจัยทางการตลาดสามารถแสดง
ให้เห็นถึงความจ าเป็นของผู้บริโภคที่

ยังไม่ได้รับการตอบสนองและให้
ความเข้าใจในตลาดใหม่ที่ไม่คุ้นเคย 

ผลิตภัณฑ์ใน
ปัจจุบัน 
(Existing 
Products) 

Window One 

การวิจัยทางการตลาดสามารถวัด
ความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือที่จะหา
วิธีที่จะรักษาความสามารถในการ

แข่งขัน 

Window Two 

การวิจัยทางการตลาดสามารถหา
ตลาดใหม่ส าหรับผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ 

 ตลาดในปัจจุบัน 
(Existing Markets) 

ตลาดใหม่ 
(New Markets) 

    จากกรอบแนวคิดการวิจัยที่ได้น าเสนอไปในตารางที่ 2-6 ข้างต้นนั้น ได้น ามาก าหนดเป็น
กรอบในการด าเนินการวิจัยเรื่อง “การ ึกษาโลจิสติกส์การตลาดส าหรับสินค้าหมอนยางพารา” 
โดยมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในการหาต าแหน่งทางการตลาดใหม่ใน Window Two 

2.2.6 กิจกรรมโลจิสติกส์ (Logistics Activity) [31] 
 กิจกรรมด้านโลจิสติกส์ (Logistics Activity) ประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆที่สามารถเชื่อมโยง
กิจกรรมภายในธุรกิจ ซึ่งเป็นแนวคิดการจัดการด้านข้อมูลและเวลารวมถึงกระบวนการไหลของสินค้า 
และการไหลของข้อมูล ประกอบด้วยกิจกรรม ดังนี้ 
      1. การบริการลูกค้า (Customer Service) ได้แก่ ดังนี้  

• การขนส่งสินค้าปริมาณถูกต้อง (Right Quantity )   

• สินค้าส่งในคุณภาพที่ถูกต้อง (Right Quality )   

• สินค้าส่งในสถานที่ถูกต้อง (Right Place)   

• สินค้าส่งในเวลาที่ถูกต้อง และทันเวลาที่ก าหนด (Right Time )  

• สินค้าส่งถูกลูกค้า (Right Customer)   

• สินค้าส่งในราคาท่ีเหมาะสม (Right Price)   
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• สินค้าส่งโดยมีต้นทุนต่ าที่สุด (Right Cost ) 
      2.  การขนส่งและการจราจร (Transportation and Traffic) เป็นการควบคุม
กระบวนการไหลของสินค้าไปจนถึงการบริการ 
      3. การจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory Management) การวางแผนการจัดการ
สินค้าที่มีอยู่ในธุรกิจเพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้าที่ต้องการสินค้า ให้ทุกเวลาธุรกิจสามารถมี
สินค้าได้พร้อมตลอดเวลา 

4. การประมวลค าสั่งซื้อ (Order Processing) การวางแผนการจัดการค าสั่งซื้อ 
เพ่ือให้การบริการลูกค้ามีประสิทธิภาพเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใของลูกค้า 
     5. การสื่อสารในการกระจายสินค้า (Logistics Communication) ระบบสารสนเทศ
เพ่ือกิจกรรมโลจิสติกส์มีประสิทธิภาพ เป็นระบบที่ช่วยในการท าความเข้าใจระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย  และ 
คนกลาง ในการกระจายสินค้ารวมถึงข้อมูลเพ่ือให้กิจกรรมต่างๆในโลจิสติกส์สามารถด าเนินงานได้
อย่างต่อเนื่อง 
      6. การพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า (Customer Demand Forecasting) การ
พยากรณ์เพ่ือให้การด าเนินงานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น การพยากรณ์หาสินค้าคงคลังที่
เหมาะสม และท าเลที่ตั้งในการจัดเก็บสินค้าคงคลัง เพ่ือส่งไปยังโรงงาน หรือลูกค้า   
      7.  คลังสินค้าและการจัดเก็บ (Warehousing and Storage) โดยการจัดการ
คลังสินค้า คือ การบริหารจัดการพ้ืนที่ให้มีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุดสามารถบริหารจัดการให้การ
จัดเก็บสินค้าภายในคลังสินค้ามีประสิทธิภาพ 
      8. การเลือกที่ตั้งคลังสินค้าและโรงงาน (Selection Location and Construction 
Warehouses and Factories) การเลือกท าเลที่ตั้งของโรงงานและคลังสินค้า หรือ ศูนย์กระจาย
สินค้าเพ่ือเชื่อมโยงกับกิจกรรมต่างๆ ของโลจิสติกส์ ให้สามารถด าเนินงานได้และเพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้า 
      9. การเคลื่อนย้ายวัสดุ (Material Handling) การออกแบบแผนผังโรงงานหรือ
คลังสินค้าที่ดี เพ่ิอการมีระยะทางของการขนถ่ายวัสดุระหว่างกิจกรรม หรือระหว่างหน่วยงานน้อย
ที่สุด เพ่ือท าให้เกิดการลดต้นทุนการจัดการโลจิสติกส์  
      10. การจัดซื้อ (Purchasing) การจัดซื้อเป็นหน้าที่เพ่ือตอบสนองความต้องการ
วัตถุดิบและบริการจัดส่งอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือการไหลของสินค้ามีประสิทธิภาพ 
      11. การสนับสนุนอะไหล่และบริการ (Part and Service Support) กิจกรรมโลจิส 
ติกส์สนับสนุนชิ้นส่วนอะไหล่ การซ่อมบ ารุงที่เกิดจากการบริการหลังการขายสนับสนุนการผลิตสินค้า
ในตลาด  
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     12. การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การจัดการบรรจุผลิตภัณฑ์เพ่ือให้สามารถสะดวก
ต่อการขนส่งสินค้า รวมถึงเพ่ือประโยชน์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการลูกค้าและป้องกัน
สินค้าเสียหายที่เกิดจากการขนส่ง  
     13. การก าจัดของเสีย หมายถึง การจัดการของเสียที่เกิดจากการผลิตสินค้า หรือ
การขนส่ง เพ่ือให้เกิดมูลค้าจากสินค้าที่ไม่สามารถใช้ประโยชน์ได้ และการลดปริมาณขยะที่เกิดจาก
สินค้าท่ีเสียหาย 
     14. การเคลื่อนย้ายที่ส่งคืน (Reverse Logistics) เป็นการสนับสนุนกิจกรรมใน
ระบบโลจิสติกส์เป็นการไหลของสินค้าที่มีทิศทางย้อนกลับกับการไหลของสินค้า กรณีสินค้ามี
ข้อบกพร่องที่เกิดจากการผลิตหรือการขนส่ง 
     15. การวางแผนการผลิต (Processing Plan) การวางแผนการผลิตเพ่ือท าให้ผู้ผลิต
สินค้ามั่นใจได้ว่าสามารถมีสินค้าในการบริการลูกค้าเพียงพอ และเพ่ือการไหลของสินค้าสามารถไหล
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 กิจกรรมโลจิสติกส์มีการเชื่อมโยงกันระหว่างกิจกรรมต่างๆ ท าให้การท างานมีประสิทธิภาพ 
ให้ครอบคลุมทั้งองค์กร ดังนั้นแนวคิดของการบริหารโลจิสติกส์ ในปัจจุบันได้บูรณาการ (Integration) 
และเชื่อมโยงกิจกรรมในการด าเนินงานให้มีมาตรฐานของจัดการเดียวกัน  

 
2.2.7  โลจิสติกส์การตลาด (Marketing Logistics) [32] 
โลจิสติกส์การตลาด (Marketing Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการ

ปฏิบัติตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จาก
จุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร และ
เพ่ือการพัฒนา กระบวนการของธุรกิจ 2 ด้าน คือ การสร้างอุปสงค์(การตลาด) (Demand Creation)) 
และ การเติมเต็มความต้องการ (Logistics (Demand Fulfillment)) หลายบริษัท/ธุรกิจ ให้
ความส าคัญกับการตลาดผสมผสานบูรณาการให้เข้ากับการจัดการโลจิสติกส์  

แนวคิดของโลจิสติกส์การตลาด เป็นแนวคิดที่ใช้หลักของ การมุ่งเน้นต้นทุน - บริการ 
(Cost-Service Orientation) โดยการพยายามให้เสียต้นทุนรวมที่ต่ าที่สุด  แต่สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการให้บริการลูกค้าตามที่ได้ก าหนดไว้  จากแนวคิดดังกล่าว จะเห็นได้ว่าการ
สนับสนุนโลจิสติกส์การตลาดประกอบด้วย ปัจจัย 2 ปัจจัย คือ  
  1. ระดับการให้บริการลูกค้า ผู้บริหารจะต้องพยายามค้นหารูปแบบของการ
ให้บริการที่เหมาะสม เพ่ือจะได้น ามาก าหนดนโยบาย หรือวัตถุประสงค์การบริการลูกค้าให้ดีที่สุด  

 2. ต้นทุนของการให้บริการ ซึ่งต้นทุนของการให้บริการ ได้แก่ 1) ต้นทุนการขนส่ง 
2) ต้นทุนการเคลื่อนย้ายวัสดุ 3) ต้นทุนการด าเนินการเกี่ยวกับค าสั่งซื้อ 4) ต้นทุนการควบคุมสินค้า
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คงเหลือ 5) ต้นทุนคลังสินค้า และ 6) ต้นทุนการบรรจุหีบห่อเพ่ือการขนส่ง ซึ่งผู้บริหารจะต้อง
พิจารณาถึงต้นทุนต่างๆ ดังกล่าวร่วมกัน โดยยึดหลักการให้ต้นทุนรวมต่ าสุด แต่ยังคงรักษาระดับการ
ให้บริการลูกค้าที่เหมาะสมไว้ได้ 

จากปัจจัยของการสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาดทั้ง 2 ปัจจัยข้างต้น เห็นว่ามีลักษณะที่
แปรผกผันซึ่งกันและกัน เนื่องจากการบริการลูกค้าให้ดีที่สุด จะต้องมีสินค้าคงเหลือที่เพียงพอ มีการ
ขนส่งที่รวดเร็วและมีคลังเก็บสินค้าที่กระจายไปตามแหล่งต่างๆ ซึ่งจะท าให้ต้นทุนรวมของการ
สนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาดเพ่ิมขึ้น ในทางตรงกันข้ามถ้าต้องการให้ต้นทุนรวมของการ
สนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาดลดลง ก็จะต้องให้มีสินค้าคงเหลือน้อย ใช้การขนส่งแบบประหยัด 
และมีจ านวนคลังสินค้าน้อย ซึ่งจะท าให้ระดับของการบริการลูกค้าลดลงไปด้วย 

การพัฒนากลยุทธ์ด้านโลจิสติกส์ที่ขับเคลื่อนด้วยตลาด โดยวัตถุประสงค์ของกระบวนการโล
จิสติกส์ คือ การสนับสนุนกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร โลจิสติกส์จะมีผลต่อประสิทธิผลของการ
ท าการตลาดผ่านทางการสร้างคุณค่าในมุมมองของลูกค้า ดังแสดงในรูปที่ 2-4 

 
 

 
 
        

 
 
 
 
 
 

  

โดยศึกษากิจกรรมด้านการตลาดถึงส่วนประสมทางการตลาด (4P) และกิจกรรมโลจิสติกส์ของธุรกิจ 
อ้างอิงตามกรอบกลยุทธ์ส าหรับการวิจัยทางด้าน Marketing Logistics โดย  Ryszard Barcik, 
Marcin Jakubiec ในหัวข ้อ Connection Between Marketing and Logistics[34 ] สามารถ
น าเสนอได้ดังรูปที่ 2-5 

 

บ่งชี้คุณค่าของตลาดแต่ละส่วน 

นิยามข้อเสนอแห่งคุณค่า 

บ่งชี้ปัจจัย “เรียก”ลูกค้า 

พัฒนากลยุทธ์โซ่อุปทาน 

เราแปลงข้อก าหนดความต้องการ

เหล่านี้เป็นข้อเสนอได้อย่างไร ? 

อะไรช่วยให้ประสบความส าเร็จใน

ตลาดได้ ? 

เราตอบสนองตามข้อเสนอได้

อย่างไร ? 

 

อะไรเป็นคุณค่าในมุมมองของ

ลูกค้าของเรา ? 

ร ปที่ 2- 4 การเชื่อมโยงคุณค่าในมุมมองของลูกค้าเข้ากับกลยุทธ์ของโซ่อุปทาน [33] 
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ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ซึ่งเป็นหนึ่งในส่วนผสมทางการตลาดหรือ  
Marketing Mix ที่ส าคัญ คือการน าสินค้าไปให้ถึงมือของลูกค้า โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ 
ความถูกต้อง ความปลอดภัย และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินค้าที่สามารถท าให้เกิดผลก าไร
มากที่สุด ต้องกระจายสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เกี่ยวเนื่องกับกิจกรรมโลจิสติกส์อย่างเห็น
ได้ชัด การด าเนินกิจกรรมโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพจะท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุดซึ่งก็คือเป้าหมายการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ขณะเดียวกันการบริหารจัดการเพ่ือลดต้นทุนก็เป็นเป้าหมายการด าเนิน
กิจกรรมโลจิสติกส์เช่นเดียวกัน  โดยจะถูกน ามาบูรณาการกับกิจกรรมโลจิสติกส์ โดยเกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมดังนี้การบริการลูกค้า (Customer Service)กระบวนการสั่งซื้อ (Ordering) การบริหารสินค้า
ค งคลั ง (Stock Management) ก า รบ ริ ห า ร ก า ร ข นส่ ง  ( Transportation) ก า รคลั ง สิ น ค้ า 
(Warehousing) ระบบสารสนเทศ (Information System) 

 
 

2.2.8 การเล อกกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับการเก บข้อม ลจากแบบสอบถาม[35] 
 หากแหล่งผู้ให้ข้อมูลมีจ านวนน้อย และต้องศึกษาทั้งหมด ก็ไม่จ าเป็นต้องมี แต่โดยทั่วไป
แหล่งหรือผู้ให้ข้อมูลจะมีจ านวนมาก และอยู่กระจัดกระจาย ยากที่จะรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ได้ทั้งหมด การวิจัยจึงมักใช้การรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแทน การเลือกกลุ่มตัวอย่างมี 2 วิธี คือ 
  2.2.8.1 การเลือกแบบไม่เป็นตัวแทน 

ร ปที่ 2- 5 Connection between marketing and logistics [34] 
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  เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างตามการตัดสินใจของผู้วิจัยเอง ทุกหน่วยของประชากรจะ
มีโอกาสได้รับเลือกไม่เท่ากัน กลุ่มตัวอย่างที่เลือกมามักจะมีความล าเอียง จึงไม่เป็นตัวแทนประชากร 
ผลการวิจัยที่ ได้จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบนี้อธิบายได้ เฉพาะกลุ่มไม่สามารถอ้างสรุป 
(Generalization) ไปถึงประชากรของการวิจัยนั้นได้ การเลือกแบบไม่เป็นตัวแทนมีหลายวิธี เช่น 
เลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เลือกแบบ
โควต้า (Quota Sampling) การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบนี้ไม่สามารถค านวณหาความแปรปรวนของ
การเลือกกลุ่มตัวอย่างได้ 
  2.2.8.2 การเลือกแบบเป็นตัวแทนเป็นการเลือกที่มีกระบวนการเลือกเป็นระบบ
ระเบียบแน่นอน ทุกหน่วยประชากรมีโอกาสได้รับการเลือกเท่าๆ กัน สามารถหาความคลาดเคลื่อน
ของการสุ่มได้ กลุ่มตัวอย่างท่ีได้จะเป็นตัวแทนของประชากรที่ใช้ในการวิจัยนั้น การเลือกแบบนี้มีชื่อที่
รู้จักกันทั่วไป คือ การสุ่มตัวอย่าง (Random Sampling) ซึ่งแบ่งเป็น 5 วิธี คือ  
   1. การสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) วิธีการนี้สุ่มเลือกจาก
หน่วยประชากรโดยตรง ท าให้ทุกหน่วยประชากรที่สุ่มได้เป็นตัวแทนของประชากร การสุ่มเลือกหน่วย 
ประชากรแบบนี้ท าได้หลายอย่าง วิธีการหนึ่ง คือ การจับสลาก เหมาะกับการสุ่มตัวอย่างที่มีหน่วย
ประชากรน้อย แต่ถ้ามีจ านวนหน่วยประชากรมากๆ ควรใช้การสุ่มจากตารางเลขสุ่ม 
   2. การสุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) การสุ่มแบบนี้จะ
แบ่งหน่วยประชากรทั้งหมดออกเป็นชั้นๆ ตามลักษณะบางประการที่ทราบแล้วว่ามีผลต่อของตัวแปร
ตาม ซึ่งอาจจะได้จากทฤษฎีหรือรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ภายในแต่ละชั้นที่แบ่งไว้จะมีลักษณะ
เหมือนๆ กัน ลักษณะที่ใช้แบ่งโดยทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา เป็นต้น จากนั้นใช้วิธีการสุ่ม
เลือกในแต่ละชั้นมาเป็นสัดส่วนกัน ตัวอย่าง ประชากรประกอบด้วยหน่วยประชากร A, B และC 
จ านวน 30 หน่วย ต้องการสุ่มจ านวน 15 หน่วย จากหน่วยประชากร A 12 หน่วย B 10 หน่วยและ C 
8 หน่วย จะได้ A 6 หน่วย B 5หน่วย และ C 4 หน่วย 
   3) การสุ่มแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) การสุ่มแบบนี้จะ
ก าหนดระบบหรือเงื่อนไขการสุ่มก่อนว่าจะท าอย่างไร และปฏิบัติตามนั้น โดยทั่วไปจะก าหนด
หมายเลขให้กับหน่วยประชากรก่อน และเอาจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการหารด้วยจ านวนประชากร
ทั้งหมด เช่นถ้ามีหน่วยประชากร 500 และต้องการสุ่มมา 50 ก็ใช้ 50 หาร 500 จะได้ 10 ตัวเลขนี้จะ
แสดงว่า จะสุ่มเลือกจาก 10 คน สุ่มมา 1 คน สมมติว่าได้หมายเลข 3 คนต่อไปก็จะเป็นหมายเลข 
13,23, 33, ....,493 ตามล าดับจนได้ทั้งหมด 50 จ านวน ตามต้องการ 
   4) การสุ่มแบบยกกลุ่ม (Cluster Sampling) การสุ่มแบบนี้จะแบ่งหน่วย
ประชากรออกเป็นกลุ่มๆ แต่ละกลุ่มยังคงมีลักษณะที่ต้องการศึกษาเหมือนกัน โดยมากจะใช้เกณฑ์
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การแบ่งตามลักษณะภูมิศาสตร์หรือเขตการปกครองและถือว่าแต่ละกลุ่มที่แบ่งนั้นมีลักษณะเหมือนๆ 
กันจากนั้นจะสุ่มอย่างง่ายเลือกกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมาศึกษาทุกหน่วยประชากรในกลุ่มนั้น 
   5) การสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) การสุ่มแบบนี้เป็น
การสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้หลายๆ วิธีผสมกัน เช่น ต้องการสุ่มแม่บ้านอายุ 20-45 ปี ในภาคเหนือมา
ประมาณ 300 คน ก็แบ่งแม่บ้านดังกล่าวในภาคเหนือออกเป็นจังหวัด จับสลากเลือกมา 2 จังหวัด 
จากนั้นแบ่งเป็นอ าเภอ และสุ่มเลือกอ าเภอมาเป็นสัดส่วนกันให้ได้ 6 อ าเภอ แต่ละอ าเภอเลือกด้วย
การจับสลากมา 1 ต าบล และแต่ละต าบลจับสลากมา 1 หมู่บ้าน และให้แม่บ้านทุกคนที่อยู่ในหมู่บ้าน
ที่สุ่มได้เป็นกลุ่มตัวอย่างทุกคน 

2.2.9 การสร้างตัวแบบคณิต าสตร์ส าหรับการตัดสินใจ (Mathematical Model 
Formulation for decision making) [36] 
 ตัวแบบเชิงคณิตศาสตร์ (Mathematical Model) หรือที่เรียกย่อ ๆ ว่า ตัวแบบ (Model) 
เป็นสิ่งที่ถูกใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ทั้งทางด้านฟิสิกส์ ชีววิทยา สังคมศาสตร์ จิตวิทยา เคมี 
เศรษฐศาสตร์ ฯลฯ ตัวแบบเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของค่าของข้อมูลต่างๆ ในรูป
สมการทางคณิตศาสตร์ 
  2.2.7.1 ความหมายของการสร้างตัวแบบเชิงคณิตศาสตร์ เป็นกิจกรรมที่แปลง
ปัญหาที่เกิดขึ้นจริงให้อยู่ในรูปของสมการคณิตศาสตร์เพ่ือง่ายต่อการวิเคราะห์ วิจัย และการ
ด าเนินงานในภายหลัง ตัวแบบเชิงคณิตศาสตร์จะถูกสร้างขึ้นมาหลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการ และ
ค าอธิบายที่เกี่ยวข้องกับตัวแบบนี้จะแสดงให้เห็นถึงข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อปัญหาที่ต้องการแก้ไข 
  2.2.7.2 ปัญหาที่สามารถแก้ไขได้ด้วยกระบวนการสร้างตัวแบบ ปัญหาที่เกิดขึ้นใน
โลกมีมากมาย ปัญหาเหล่านี้มาจากแหล่งที่มาที่แตกต่างกันและมีความยากง่ายของปัญหาแตกต่างกัน
ด้วย ตั้งแต่การตัดสินใจวางสินค้าในตลาดไปจนถึงการจัดสรรงบประมาณของรัฐบาล นักคณิตศาสตร์
ที่มีความช านาญทางด้านการสร้างตัวแบบเชิงคณิตศาสตร์จึงท างานในวงการอุตสาหกรรมและการค้า
ในหลากหลายสาขา อย่างไรก็ตาม มีสถานการณ์ธรรมดามากมาย ทั้งท่ีท างาน บ้าน หรือแม้แต่สถานที่
พักผ่อนหย่อนใจ ซึ่งจ าเป็นต้องใช้คณิตศาสตร์ในการแก้ไขปัญหา และไม่ว่าจะเป็นกรณีใดก็ตาม การ
แปลความหมายจากปัญหาให้กลายสภาพเป็น สมการทางคณิตศาสตร์ก็มีความส าคัญในการสร้างตัว
แบบ 
  2.2.7.3 สิ่งส าคัญในการสร้างตัวแบบ ผู้คนมากมายคิดว่าการแก้สมการมีความส าคัญ
มากที่สุดในการสร้างตัวแบบ แต่ในความเป็นจริง การแปลความหมายที่มีประสิทธิภาพเพ่ือเปลี่ยน
ปัญหาให้เป็นรูปแบบทางคณิตศาสตร์นั้นเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญมากท่ีสุดในการสร้างตัวแบบ 
ผลลัพธ์ที่ได้จากตัวแบบมักจะอยู่ในรูปของการใช้ปฏิบัติจริงเพ่ือแก้ไขปัญหา  
  2.2.7.4 ขั้นตอนในการสร้างตัวแบบ มีข้ันตอนดังนี้ 
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    1. ระบุปัญหา ในการสร้างตัวแบบ จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาถึงปัญหา
ทีต่้องการแก้ไข เพ่ือให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหานั้น ๆ ก่อนการด าเนินการ  
   2. รวบรวมข้อมูล หลังจากทราบปัญหาแล้ว ก็จะต้องท าการรวบรวมข้อมูล
ต่าง ๆ ที่มีผลกระทบ ทั้งทางตรงและทางอ้อมกับปัญหา 
   3. วิเคราะห์ข้อมูล ขั้นตอนนี้เป็นการหาความสัมพันธ์ของข้อมูลที่จะ
น ามาใช้ในการสร้างตัวแบบ เช่น การหาตัวแปรต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง หาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ 
ฯลฯ 
   4. ตั้งสมมติฐาน เป็นการคาดคะเนค าตอบหรือคิดหาค าตอบ (ในที่นี้คือ
ลักษณะของตัวแบบ) ที่น่าจะเป็นไปได้บนพ้ืนฐานของข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมในข้ันตอนที่สอง 
   5. สร้างตัวแบบ เป็นการแปลงข้อมูลให้เป็นสมการทางคณิตศาสตร์ หรือ
การเปลี่ยนปัญหาให้เป็นรูปแบบทางคณิตศาสตร์ ตามสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ 
   6. ตีความหมาย คือ การแปลความหมายหรืออธิบายตัวแบบที่สร้างขึ้นมา 
เป็นการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแบบกับปัญหาจริง 
   7. เปรียบเทียบ ขั้นตอนนี้เป็นการเปรียบเทียบค่าคาดคะเนที่ค านวณได้จาก 
ตัวแบบกับค่าที่ได้จากข้อมูลจริงที่เก็บรวบรวมมาได้ ถ้าค่าทั้งสองกลุ่มนี้ใกล้เคียงกันก็แสดงให้เห็นว่า
ตัวแบบที่สร้างขึ้นมีความเหมาะสมกับความเป็นจริง ถ้าผลออกมาเป็นตรงกันข้ามก็แสดงว่าตัวแบบที่
สร้างข้ึนเป็นตัวแบบที่ไม่เหมาะสม ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งในการสร้างตัวแบบอาจผิดพลาด  ควรจะท า
การแก้ไขโดยการพิจารณาใหม่ตั้งแต่ข้ันแรก 
   8) รายงานผล ถ้าตัวแบบที่ได้มีความเหมาะสม ก็สามารถเขียนรายงานผล
หรือน าเสนอผลลัพธ์ที่ได้ออกมาสู่สาธารณชน 
  2.2.7.5 การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแบบ เมื่อตัวแบบใด ๆ ถูกสร้างขึ้น ตัว
แบบเหล่านั้นจะมีลักษณะเฉพาะและมีความน่าสนใจอยู่ในตัวเอง อย่างไรก็ตาม การอธิบายตัวแบบไม่
สามารถท าได้โดยปราศจากความรู้เกี่ยวกับปัญหาและข้อมูลที่สัมพันธ์กัน การสร้างตัวแบบจริงต้อง
ด าเนินการควบคู่ไปกับการท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลของปัญหาที่เกิดขึ้นจริง ตัวแบบที่ดีไม่
จ าเป็นต้องมีความสลับซับซ้อนในสมการ หรือเป็นสมการชั้นสูง และไม่จ าเป็นต้องมีจ านวนตัวแปร
หลายตัว ในทางตรงกันข้าม การพัฒนาตัวแบบที่ถูกต้องควรท าให้ สมการเข้าใจง่ายขึ้น และท าให้
จ านวนตัวแปรในสมการมีจ านวนน้อยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ เพ่ือง่ายต่อการแปลความหมายของตัว
แบบให้เป็นไปตามความเป็นจริง ทั้งนี้จะต้องค านึงถึงความเหมาะสมของตัวแบบกับข้อมูลที่มีอยู่ด้วย 
ดังนั้นในการสร้างตัวแบบ จึงจ าเป็นต้องพิจารณาความสอดคล้องกันระหว่างข้อมูลที่รวบรวมได้กับ
ค่าท่ีค านวณได้จากตัวแบบที่สร้างข้ึน และต้องพยายามท าให้ตัวแบบที่ได้เข้าใจง่ายที่สุดเท่าท่ีจะเป็นไป
ได ้
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้แบ่งเป็น 3 ส่วนหลัก ส่วนที่ 1 เป็นการ
ทบทวนงานวิจัยด้านกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนที่ 2 เป็นการทบทวนงานวิจัยด้านโลจิสติกส์ ส่วนที่ 3 
เป็นการทบทวนงานวิจัยด้านการตลาดโลจิสติกส์ และส่วนที่ 4 งานวิจัยด้านการสร้างตัวแบบ
คณิตศาสตร์ส าหรับการตัดสินใจ 

2.3.1. งานวิจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 
 กันย์รวี สิทธิบุศย์ และรุ่งอาทิตย์ บูชาอินทร์ [37]  ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหมอนยางพาราของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาวและเพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อหมอนยางพาราของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด 
และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
การวิ จั ย  ได้ แก่  Independent sample t-test, One-way ANOVA และ Multiple regression 
analysis ผลการศึกษาลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุ 
31-50 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/
ลูกจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1,000,000-2,000,000 กีบ หรือประมาณ 4,310-8,620 บาท โดย
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา ส่วนปัจจัยด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรสและระดับการศึกษา ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อหมอนทรงหัวใจผสมผงถ่าน 
เพ่ือน าไปใช้ในชีวิตประจาวัน โดยส่วนใหญ่เลือกซื้อตามร้านขายเครื่องนอน ราคาไม่แพงผู้ที่มีอิทธิพล
ในการเลือกซื้อคือ ตัวเองและสอบถามข้อมูลด้วยตัวเอง ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง/ปี ผลการศึกษา
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
พบว่ามี 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคชาวลาว โดย
เรียงล าดับมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ  
 รัฐพล สันสน และคณะ [38] ศึกษาปัจจัยเพ่ือค้นหาโมเดลกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างประเทศไทยเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงจาก
การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้แก่ผู้บริหารของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมและแบบ
สมัยใหม่ 1,160 คนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ และแบบสนทนากลุ่มโดยใช้
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สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์
การตลาดที่ส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม คือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ในขณะที่กลยุทธ์
การตลาดที่สาคัญที่สุดต่อธุรกิจค้าปลีกแบบสมัยใหม่ คือ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยการด าเนินธุรกิจ
ที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างทั้งแบบดังเดิมและแบบสมัยใหม่ ประกอบด้วย
สภาวะอุปสงค์ สภาวะการแข่งขัน องค์ประกอบของธุรกิจ กิจการที่เกี่ยวข้อง 
 สุกัญญา สุจาค า [39] ศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของวิสาหกิจ
ชุมชนกลุ่มกะลาน าโชค และศึกษากลยุทธ์การตลาดเพ่ือหาระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน
กลุ่มกะลาน าโชค จังหวัดอุตรดิตถ์เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือคือการสัมภาษณ์โดยใช้เทคนิค
การมีส่วนร่วม โดยมีการสัมภาษณ์และการจัดสนทนากลุ่ม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มกะลาน าโชคเกิด
จากการรวมกลุ่มของสมาชิกที่มีความสนใจในการท างานฝีมือเกี่ยวกับกะลาหัวหน้ากลุ่มซึ่งท าอาชีพนี้
อยู่แล้วเป็นผู้ฝึกสอนให้สมาชิก การระดมทุนมีปัญหาเนื่องจากสมาชิกมีฐานะยากจนและยังไม่เข้าใจ
เกี่ยวกับการรวมกลุ่มวิสาหกิจชุมชนความช่วยเหลือทางด้านสถาบันการเงินมีปัญหาเนื่องจาก ไม่มี
ความรู้ในด้านการท าบัญชี ทางด้านการตลาดกลุ่มใช้วิธีการขอความร่วมมือกับหน่วยงานราชการเพ่ือ
ออกแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆในจังหวัดและต่างจังหวัด จนเป็นที่รู้จักและค าสั่งซื้อส่วนมากจะมาจาก
ลูกค้าที่รู้จักจากงานแสดงสินค้า OTOP ระดับประเทศ การกระจายสินค้าใช้ลักษณะของคนกลางใน
การกระจายตลาด โดยรับสินค้าไปจ าหน่าย การบริหารจัดการ และการเป็นผู้น า หัวหน้ากลุ่มแบกรับ
หน้าที่ทั้งหมดในการบริหารงานเนื่องจากสมาชิกกลุ่มขาดความรู้ในเรื่องการมีส่วนร่วม ยังคงเข้าใจว่ า
ตนเองเป็นเพียงลูกจ้างที่ไม่สามารถออกความคิดเห็นได้ 

2.3.2 งานวิจัยด้านโลจิสติกส์ 
 Marcin และคณะ [40]  ได้ศึกษาถึงปัญหาในการระบุและการวัดต้นทุนทางโลจิสติกส์ใน
ฐานข้อมูลทางบัญชีซึ่งส่งผลกระทบในกระบวนการการบริหารธุรกิจ ในส่วนแรกจะน าเสนอเรื่องการ
ระบุและการวัดต้นทุนทางโลจิสติกส์ในมุมกว้างเพ่ือให้เข้าใจการบริหารธุรกิจอย่างง่าย ในส่วนต่อมา
จะแสดงถึงผลลัพธ์ของการวิจัยบนพ้ืนฐานของการวิเคราะห์ต้นทุนทางโลจิสติกส์ในผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท ซึ่งจะมุ่งเน้นในปัจจัยที่ท าให้เห็นว่าการจัดการนั้นมีประสิทธิภาพด้วยการระบุและการ
ด าเนินการควบคุมปัจจัยด้านต้นทุนทางโลจิสติกในการบริหารธุรกิจ โดยเป้าหมายของหัวข้อนี้คือการ
เรียนรู้เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างระดับการวิเคราะห์ต้นทุนทางโลจิสติกส์ในขอบเขตการวิเคราะห์
และความมีประสิทธิภาพในการจัดการ วิธีการวิจัยที่ท าให้ประสบผลส าเร็จได้โดยการศึกษางานวิ จัย 
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์แนวโน้มของต้นทุนทางโลจิสติกส์ ซึ่งการวิจัยนี้จะอยู่
กรอบระยะเวลาระหว่างปี 2013-2015 ปัญหาการระบุและวัดต้นทุนทางโลจิสติกส์นั้นมีความส าคัญ
และมีผลกระทบต่อกระบวนการบริหารธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ 
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 James F. Campbell [41] ได้ศึกษาเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ทางด้านโลจิสติกส์ที่จะช่วยในการ
ท าความเข้าใจความสมดุลทางด้านค่าใช้จ่าย และการด าเนินงานที่ดีที่สุด การสร้างแบบจ าลองที่รวม 
ส่วนประกอบค่าใช้จ่าย สมดุลค่าใช้จ่ายในระบบโลจิสติกส์ การวิจัยในอนาคตคือการจัดการสินค้าคง
คลังและค่าใช้จ่ายการด าเนินงาน โดยการสร้างออกแบบแบบจ าลองต้นทุนในการจัดการค่าใช้จ่าย
ด้านโลจิสติกส์ที่เกิดข้ึนในระบบ 
 Jafar Rezaei และคณะ [42] น าเสนอวิธีการทดสอบทางเลือกต่างๆ ส าหรับการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการขนส่งทางอากาศ ส่งออกซึ่งรวมถึงการเลือกใช้บริการขนส่งสินค้าทั้ง 3 แบบ ได้แก่ 
การขนส่งทางอากาศของ T-ULD (ค่าขนส่งทั้งหมดส าหรับเที่ยวบินเดียวกัน) บน M-ULD (ค่าขนส่ง
ส าหรับเที่ยวบินที่ต่างกัน) และการขนส่งสินค้าในรถบรรทุก การก าหนดค่าการจัดส่งที่เหมาะสม
ส าหรับผู้ให้บริการโดยค านึงถึง KPI หลัก (ตัวชี้วัดประสิทธิภาพหลัก) เป็นปัญหาการตัดสินใจหลาย
ประเด็น (MCDM) ท าให้ผู้ให้บริการสามารถตัดสินใจว่าการก าหนดค่าใดที่เหมาะสมที่สุดส าหรับ 
outstation ที่ก าหนด ตัวชี้วัดที่เลือก (ค่าใช้จ่าย เวลาในการโหลด และคุณภาพ) ถูกก าหนดเป็น
ฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ ใช้ MCDM เพ่ือระบุการก าหนดค่าที่ดีที่สุดส าหรับ KPI ทั้ง 3 ตัว วิธีการที่
น าเสนอจะน าไปใช้กับ KLM Cargo เพ่ือระบุการก าหนดค่าที่ดีที่สุดส าหรับสายการผลิตที่เลือกซึ่ง
จัดหาการขนส่งไปยังศูนย์กลาง KLM ที่สนามบิน Schiphol กรณีศึกษานี้แสดงให้เห็นว่ามีการตั้งค่า
การจัดส่งที่เหมาะสมส าหรับการจัดเตรียมที่แตกต่างกันส าหรับ outstations ที่แตกต่างกัน และ
ค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้าและอัตราค่าขนส่งสินค้าเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจว่าการ
ก าหนดค่าใดเหมาะสมที่สุด 
 Andreas Holzapfel และคณะ [43] พิจารณาปัญหาในการมอบหมายหน่วยเก็บสต็อกให้กับ
ศูนย์กระจายสินค้า (DCs) ซึ่งเป็นของ DC ประเภทต่างๆ ของเครือข่ายค้าปลีก เช่น DCs กลางภูมิภาค
และท้องถิ่น พบว่าปัญหาคือ มีสาเหตุมาจากสถานการณ์จริงของบริษัทค้าปลีก และแก้ปัญหาด้วย
วิธีการแก้ปัญหา MIP รูปแบบ MIP สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการขนส่งขาเข้า การขนส่ง
ขาออก และการขนส่งโลจิสติกส์ รวมทั้งทุนที่เชื่อมโยงกับสินค้าคงเหลือและความแตกต่างในการเลือก
ต้นทุนระหว่างคลังสินค้า แนวทางการแก้ปัญหาแบบใหม่ได้รับการพัฒนาและน ามาประยุกต์ใช้กับ
กรณีที่เกิดขึ้นจริงในเครือข่ายค้าปลีกของร้านขายของช าในยุโรป การประยุกต์ใช้วิธีการใหม่ท าให้
ประหยัดต้นทุนได้ถึง 6% ของต้นทุนการด าเนินงานทั้งหมดเมื่อเทียบกับงานที่ได้รับมอบหมายใน
ปัจจุบัน เงินฝากออมทรัพย์เหล่านี้เป็นจ านวนเงินหลายล้านยูโรต่อปี  การวิเคราะห์ผลในเชิ งลึก และ
วิเคราะห์ความไวให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับโครงสร้างการแก้ปัญหาและประเด็นที่เกี่ยวข้อง 
 EunSu Lee และคณะ [44] ได้ท าการศึกษาระบบการจัดการเครือข่ายโลจิสติกส์ที่ควบคุม
ห่วงโซ่อุปทานทั้งหมด โดยถูกออกแบบมาเพ่ือลดต้นทุนรวม และเพ่ือให้ได้ระบบที่มีประสิทธิภาพ 
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การขนส่งสินค้าและการขนส่งในเครือข่ายโลจิสติกส์ ปริมาณความ
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ต้องการและขนาดการจัดส่งได้ถูกจ าลองขึ้นเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดใหม่ๆ โดยใช้การจ าลอง
เหตุการณ์แบบไม่ต่อเนื่องเพ่ือลดต้นทุนในห่วงโซ่อุปทานรวม การทดลองแสดงให้เห็นว่าสถานการณ์
แบบรถบรรทุกน าไปสู่การประหยัดต้นทุน และความต้องการขนาดใหญ่ขึ้นส่งผลให้ต้นทุนต่อหน่วย
ลดลง เมื่อพิจารณาถึงผลกระทบจากความสัมพันธ์ขนาดความต้องการมีผลต่อการลดต้นทุนมากกว่า
ขนาดที่จัดส่ง 

2.3.4 งานวิจัยด้านการตลาดโลจิสติกส์ 
 Ryszard Barcik และ  Marcin Jakubiec [45 ] ได้ศึกษาศึกษาถึงการเชื่อมโยงกันของ
การตลาด และโลจิสติกส์ ในงานวิจัยได้พูดถึง การกระจายสินค้า และเครื่องมือทางการตลาด 
การตลาด โลจิสติกส์ และ การจัดการโลจิสติกส์การตลาด โดยการตลาดจะไม่สามารถท างานได้โดย
ปราศจากโลจิสติกส์ และโลจิสติกส์ไม่สามารถขับเคลื่อนได้โดยขาดการตลาด ผู้เขียนแสดงให้เห็นถึง
ปัจจัยทั้งด้านบวกและด้านลบในการเชื่อมโยงกัน ท าให้เกิดการจัดการรูปแบบใหม่ที่บูรณาการโลจิ
สติกส์และการตลาดเข้าด้วยกัน 
 Penthip Vadhanasindhu และUngul Laptaned [46] ได้ศึกษาถึงหลักการพ้ืนฐานของ
การตลาด การตลาดจะเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า และความต้องการลูกค้า และโลจิสติกส์
เกี่ยวข้องกับ การจัดการข้อมูล การขนส่ง สินค้าคงคลัง คลังสินค้า การจัดการวัสดุและบรรจุภัณฑ์ 
เมื่อน าแนวคิดการตลาดและโลจิสติกส์มาบูรณาการกัน แนวคิดคือเพ่ือ การตอบสนองที่รวดเร็ว มี
ความน่าเชื่อถือ และความสัมพันธ์ที่ดี โดยในแนวคิดการพัฒนามีสองส่วน คือการสร้างอุปสงค์ 
(การตลาด) และตอบสนองความต้องการ (logistics)   ในมุมมองของการได้เปรียบทางการตลาด
ประโยชน์ทางการตลาดก็คือเกี่ยวกับแฟรนไชส์ของลูกค้า มูลค่าแบรนด์นวัตกรรมและผลประโยชน์
มูลค่าลูกค้า เช่น ต้นทุนการเป็นเจ้าของการเพ่ิมมูลค่าความสัมพันธ์และการบริการ คุณภาพและ
ประสิทธิภาพของห่วงโซ่อุปทาน  ผู้จัดจ าหน่ายต้นทุนต่ าตอบสนองอย่างรวดเร็ว การจัดการเครือข่าย 
บทความนี้มุ่งเน้นไปที่สามขั้นตอนด้านกลยุทธ์และการจัดการโลจิสติกส์การตลาดที่จะได้รับความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน สามกลยุทธ์ คือความสัมพันธ์กับลูกค้ามูลค่าของลูกค้าและความต้องการใน
การจัดการซัพพลายเชน พวกเขาต้องเชื่อมต่อกับรูปแบบการจัดการกระบวนการข้ามสายงาน และยัง
แสดงให้เห็นถึงวิธีการสร้างมูลค่าของลูกค้า มีการพัฒนารูปแบบหนึ่ง มีประสิทธิภาพมากขึ้นในการ
แข่งขัน ประเด็นส าคัญในการจัดการ โลจิสติกส์การตลาดที่จ าเป็นส าหรับการเปลี่ยนแปลงองค์กร
จัดการกระบวนการในการจัดการ อุปทานและอุปสงค์และสิ่งที่ได้รับการจัดการ เป็นที่คาดหวังว่าการ
ส ารวจเหล่านี้วิธีที่มีความสนใจที่จะเข้าร่วมและไปเป็นองค์กรที่มีอ านาจในการวางต าแหน่ง 
 Bernd Philipp และ David B. Grant [47] ได้ศึกษาให้เห็นถึงการด าเนินการตรวจสอบ
รูปแบบบรรจุภัณฑ์และ การเติมเต็มความต้องการให้กับผู้บริโภคในฐานะนักช็อปปิ้งจากมุมมองด้านโล
จิสติกส์ บรรจุภัณฑ์คือแนวคิดในการมีข้ึนเพ่ือการเตรียมสินค้าเพ่ือความปลอดภัย เพ่ือการจัดการการ
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ขนถ่าย การจัดเก็บ การค้าปลีกการบริโภค และการรักษาความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล การใช้บรรจุภัณฑ์ซ้ าหรือการก าจัดร่วมกับการเพิ่มมูลค่าผู้บริโภคการขายและการท าก าไร 
ค านิยามนี้เน้น "หน้าที่หลักในการบรรจุหีบห่อคือการขนส่ง การตลาด สภาพแวดล้อมและการ
ตอบสนองความต้องการตามวัฏจักรของผลิตภัณฑ์จากจุดแรกของ การใช้บรรจุภัณฑ์จนกว่าจะมีการ
บริโภคผลิตภัณฑ์และวัสดุบรรจุภัณฑ์ถูกทิ้ง อย่างไรก็ตามแม้จะมีงานวิจัยที่ยังหลงเหลืออยู่เกี่ยวกับ
หน้าที่ด้านโลจิสติกส์ของบรรจุภัณฑ์ แต่ก็น่าแปลกใจ มีเพียงไม่กี่รายที่ได้รวมแนวคิดเหล่านี้ไว้ใน
แนวคิดคุณภาพการบริการโลจิสติกส์ (LSQ) และ อาจส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภักดี
ของลูกค้า แม้แต่การวิจัยน้อยก็มีเป้าหมายอย่างชัดเจนเพ่ือให้ผู้บริโภคเป็นนักช้อปในบริบทของ B2C 
และละเลยประโยชน์ของ LSQ บริบท Business to business พิเศษเป็นเรื่องยากที่จะเข้าใจซึ่งเป็น
สิ่งส าคัญในสองระดับที่แตกต่างกัน 

2.3.5 งานวิจัยด้านการสร้างตัวแบบคณิต าสตร์ส าหรับการตัดสินใจ 
 นัตพงศ์ โชติพันธ์ [48] ได้ศึกษากระบวนการการผลิตถุงมือยาง โดยศึกษาความต่อเนื่องของ

สายการผลิตจากแม่พิมพ์เซรามิครูปมือที่ได้ติดตั้งและจุ่มลงในน้ ายางเข้มข้นให้ได้ออกมาในรูปแบบ

ของถุงมือ ซึ่งถุงมือยางจะมีความหลากหลายทั้งในด้านของขนาด พ้ืนผิว และประเภทของเนื้อยาง 

แม่พิมพ์และน้ ายางจะถูกปรับเปลี่ยนในกระบวนการผลิตเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า โดย

การเปลี่ยนแม่พิมพ์นั้นจะมีความซับซ้อนอย่างมากส าหรับสัดส่วนการผลิตซึ่งได้ถูกวางแผนไว้เพ่ือให้

ได้ผลตามความคาดหวังของลูกค้า โดยผู้วิจัยได้ศึกษาสร้างตัวแบบทางคณิตศาสตร์เพ่ือก าหนดปริมาณ

ที่เหมาะสมสุดของแม่พิมพ์ และ การวางแผนการผลิตถุงมือยาง ซึ่ งออกมาในรูปโปรแกรมส าเร็จรูป

เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 

 ไชยธวัช ใบด ารงศักดิ์ [49] ได้ศึกษาหาการขาดวัตถุดิบมาใช้ในการผลิตที่พบในโรงงาน

ตัวอย่าง ซึ่งมีผลมาจากการบริหารงานวัสดุคงคลังที่ไม่เหมาะสม ในการศึกษานี้จึงเป็นการศึกษาเพ่ือ

หานโยบายบริหารวัสดุคงคลังที่เหมาะสมที่สามารถลดปัญหาการขาดวัตถุดิบและช่วยให้มีต้นทุนใน

การด าเนินงานผลิตที่เหมาะสม โดยการใช้แบบจ าลองทางคอมพิวเตอร์มาช่วยในการวิเคราะห์หา

นโยบายการจัดการวัสดุคงคลังที่ดีท่ีสุด 

 ทวัยพร ชาเจียมเจน และ อรรถกร เก่งพล [50]  หาปริมาณการผลิตที่เหมาะสมโดยการใช้ตัว

แบบทางคณิตศาสตร์ : กรณีศึกษาการวางแผนการผลิตบริษัทในอุตสาหกรรมกระดาษในปัจจุบัน

อุตสาหกรรมกระดาษเป็นอุตสาหกรรมส าคัญของประเทศ มียอดจ าหน่ายถึง 25,000 ล้านบาทต่อปี 

โดยปัญหาที่พบในอุตสาหกรรมกระดาษก่อนที่จะน ากระดาษไปผลิตเป็นกระดาษลอนลูกฟูกหรือ 
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อ่ืนๆ นั้น มาจากต้นทุนที่เกิดจากการผลิตและต้นทุนในการจัดเก็บสูง เนื่องจากการวางแผนการผลิต

ไม่เป็นไปตามปริมาณความต้องการของลูกค้าที่สั่งซื้อจริง ดังนั้นวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้เพ่ือ

ประยุกต์ใช้ตัวแบบทางคณิตศาสตร์ ในการวางแผนการผลิตเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดและให้

สอดคล้องกับเงื่อนไขในการวางแผนการผลิตทั้งทางด้านปริมาณ ข้อจ ากัดทางด้านความสามารถใน

การผลิตและข้อจ ากัดทางด้านการคงคลัง โดยการสร้างตัวแบบทางคณิตศาสตร์ ทางด้านการ

โปรแกรมเชิงเส้น ประกอบกับหลักการทางการวางแผนการผลิตและการจัดการระบบคงคลัง ให้มี

ความสอดคล้องกับเงื่อนไขแต่ละเงื่อนไข ในการปรับปรุงการวางแผนการผลิตให้เหมาะสมยิ่งขึ้น โดย

เริ่มจากการน าข้อมูลทางด้านการพยากรณ์ ข้อมูลทางด้านการผลิตและข้อมูลทางด้านการคง

คลังสินค้าน ามาวิเคราะห์ เพ่ือวางแผนการผลิตล่วงหน้าสามเดือนโดยการใช้ โปรแกรมเข้ามาช่วยใน

การค านวณ ซึ่งจะท าให้ได้ผลลัพธ์ทางด้านปริมาณการผลิต ปริมาณการขายและปริมาณสินค้าคงคลัง

ในแต่ละเดือนที่ท าให้ เกิดความเหมาะสม เ พ่ือเ พ่ิมก า ไรให้แก่องค์กร จากเดิมที่มีมูลค่ า 

107,392,171.91 บาทเพ่ิมขึ้น 22,780,638.91 บาท เป็นจ านวนเงิน 130,172,810.82 บาท คิดเป็น

สัดส่วนที่เพ่ิมข้ึน 21.21% 

 อดิศัย วรรธนะภูติ และ สรวิชญ์ เยาวสุวรรณไชย [51] ศึกษาเพ่ือพัฒนากระบวนการจัดซื้อ

สินค้าจากต่างประเทศของบริษัทน าเข้า เพ่ือปรับปรุงห่วงโซ่อุปทาน โดยวัตถุประสงค์ในการท าวิจัยคือ

การสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ที่ใช้ในการตัดสินใจเรื่องการปรับปรุงการรับใบค าสั่งซื้อจาก

ลูกค้า Purchasing Order of Customer (POC) และ การออกใบสั่งซื้อสินค้ากับซัพพลายเออร์  

Purchasing Order of Supplier (POS) โดยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ (Mathematical 

Model) และการใช้โปรแกรมSolver ซึ่งแอด-อินใน ไมโครซอฟท์เอ็กเซล 2010 โดยการหาค าตอบ

แบบ Non-Linear Programming ในการจัดการของบริษัท เพ่ือตอบสนองต้นทุนในห่วงโซ่อุปทาน 5 

ชนิด อันได้แก่ ต้นทุนการจัดเก็บ ต้นทุนการสั่งซื้อ ต้นทุนการโดนปรับเมื่อส่งสินค้าให้ลูกค้าล่าช้า และ

ต้นทุนการจ่ายเงินเพ่ิมเพ่ือให้ซัพพลายเออร์ส่งสินค้าให้รวกเร็วขึ้น ทั้งนี้ในการจัดสร้างแบบจ าลองทาง

คณิตศาสตร์นั้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงกระบวนการท างานของบริษัท และได้มีการจ าลองค่าต่างๆ ที่

เกิดขึ้นในแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ ทั้งนี้แบบจ าลองในงานวิจัยนี้นั้นถือว่าเป็นแนวทางในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพให้กับการด าเนินงานการจัดซื้อต่างประเทศของบริษัทน าเข้า 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาโลจิสติกส์การตลาดส าหรับสินค้าหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ เริ่มต้น

ด าเนินการวิจัยจากการส ารวจข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับโซ่อุปทานหมอนยางพาราในตลาดปัจจุบัน ซึ่ง

ได้แก่ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ในตลาดหมอนยางพารา และศักยภาพผู้ผลิตที่เป็น

กลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง ต่อจากนั้นน ามาสรุปผลการวิจัย

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตออกมาเป็นกลยุทธ์การตลาดโลจิสติกส์เพ่ือส่งเสริม

ด้านการตลาดโลจิสติกส์ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา โดยเนื้อหาที่จะกล่าวถึงในบทนี้เป็นวิธีการ

ด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 

ในงานวิจัยนี้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่ประกอบด้วย ผู้บริโภคราย

สุดท้าย ผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีก และ กลุ่มตัวแทนจ าหน่าย โดยส ารวจพฤติกรรมความต้องการและ

แนวโน้มในอนาคต เพ่ือน าข้อมูลไปวิเคราะห์ และประเมินความสัมพันธ์กับศักยภาพของผู้ผลิตกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง เพ่ือน าเสนอรูปแบบการขาย และการ

จัดการค าสั่งซือ้ที่เหมาะสม แสดงรายละเอียดดังนี้ 
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เริ่มการวิจัย

ศึกษาข้อมูลปัจจุบัน

วิเคราะห์ผู้บริโภค วิเคราะห์ผู้ผล ิต

ผู้บริโภคราย
สุดท้าย

ผู้บริโภคกลุ่ม
ค้าปลีก

ผู้บริโภคกลุ่ม
ค้าส่ง

ความต้องการของผู้บริโภค 
 Customer requirement)

ออกแบบสอบถาม 
และเก บข้อมูล

 กลุ่มกองทุนสงเคราะห์
การท าสวนยาง

วิสาหกิจชุมชน

น าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดและโลจิสติกส์
ที่เหมาะสมส าหรับ รูปแบบการขาย ของกลุ่ม 
วิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์

การท าสวนยาง

พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ศักยภาพของผู้ผลิต

ออกแบบสอบถาม 
และเก บข ้อมูล

คุณสมบัติผลิตภัณฑ์
ที่เหมาะสม

สรุปผลการวิจัย

 

รูปที่ 3- 1 วิธีการด าเนินการวิจัย 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก บรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นของโซ่อุปทานหมอนยางพารา เพ่ือศึกษาถึงสภาพปัจจุบัน 

กิจกรรม ประสิทธิภาพ ปัญหา/อุปสรรคและ พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลดังต่อไปนี้ 

 3.2.1 ศึกษาสภาพการจัดการโซ่อุปทานหมอนยางพาราในปัจจุบัน และก าหนดกระบวนการ    

โลจิสติกส์ในโซ่อุปทานที่จะท าการศึกษาในงานวิจัยนี้ ซึ่งเป็นกระบวนการหลักที่ท าให้เกิดการ

เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากต้นน้ าไปยังปลายน้ า  Physical Flow or Material Flow) ตามกรอบการ

วิ จั ย  Connection between marketing and logistics ขอ ง  Ryszard Barcik แ ล ะ  Marcin 

Jakubiec [34] ซึ่งได้แก่ การผลิต  Production) การควบคุมสินค้าคงคลัง  Inventory Control) การ

ขนส่ง  Traffic and Transportation) การบริหารคลังสินค้า  Warehousing and Storage) และการ

จัดหาวัตถุดิบ  Procurement) 
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 3.2.2 ส ารวจ รวบรวมและสังเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับตลาดผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 

ส ารวจ และรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราที่มีการผลิตและจ าหน่าย

ในตลาดปัจจุบัน เช่น ลักษณะผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา มาตรฐานผลิตภัณฑ์ ตลาดและกลุ่มผู้ใช้งาน 

บริษัทผู้ผลิต เพ่ือให้ได้ข้อมูลตลาดและโครงสร้างโซ่อุปทานของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราจาก

บริษัทผู้ผลิต กลุ่มผู้บริโภค 

 3.2.3 การส ารวจข้อมูลความต้องการด้านคุณลักษณะและพฤติกรรมของผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์

หมอนยางพารา และศักยภาพของผู้ผลิตหมอนยางพาราที่เป็นวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภาคใต้ โดย

วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกร่วมกับการใช้แบบสอบถาม เพ่ือค้นหาความเห นต่างๆที่เป็นไปได้และเพ่ือ

วิเคราะห์แนวทางที่เหมาะสมในการผลิตผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบข้อมูลจุดแข งและจุดอ่อนของ

ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา และประเมินความเป็นไปได้ด้านการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา และช่องทางการจ าหน่ายเนื่องจากในปัจจุบันหมอนยางพาราเป็นสินค้าใหม่ที่มีผู้ใช้จ านวนจ ากัด

และไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดเป็น 3 กลุ่ม คือ 

ผู้บริโภครายสุดท้ายที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปโดยจะมุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคใหม่ในตลาดใหม่ ธุรกิจค้า

ปลีก และกลุ่มตัวแทนจ าหน่าย ดังตารางที่ 3-1 

ตารางท่ี 3- 1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 

 ในส่วนของผู้ผลิตมีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุน

สงเคราะห์การท าสวนยางจ านวน 10 รายในขอบแขตพ้ืนที่ภาคใต้ ดังตารางที่ 3-2 

กลุ่มตัวอย่าง ประเภท จ านวนตัวอย่าง วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 
 

ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หมอนยางพารา 

 

ผู้บริโภครายสดุท้าย 
 End user) 

 
130 

 
 

การสัมภาษณเ์ชิงลึก
ร่วมกับใช้แบบสอบถาม 

กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกสมัยใหม ่
 Modern trade) 

 
10 

กลุ่มตัวแทนจ าหนา่ย 
 Distributor) 

 
5 
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ตารางท่ี 3- 2 จ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้ผลิตผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 

 

3.3 ก าหนดแนวทางการสัมภาษณ์และออกแบบสอบถาม 

  3.3.1 ออกแบบสอบถามโดยเน้นที่ความต้องการของผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือใช้

ในการเก บข้อมูลตามกระบวนการที่สามารถเชื่อมโยงโซ่อุปทาน 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามสถานภาพของผู้ตอบ 

 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห นเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภคโดย

ประเด นค าถามจะเกี่ยวข้องกับแนวคิดของผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาเบื้องต้น การจัดจ าหน่าย เป็น

ต้น 

  การเก บข้อมูลจัดท าโดยการสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามส าหรับ

ผู้บริโภครายสุดท้าย แบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่  

   ส่วนที่ 1 คือ สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีวัตถุประสงค์

เพ่ือบ่งชี้สถานภาพปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม  

   ส่วนที่  2 คือ ข้อมูลการบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มี

วัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้พฤติกรรมการเลือกใช้หมอนของผู้ตอบแบบสอบถามรวมถึงตลาดและโครงสร้าง

ตลาด  

   ส่วนที่ 3 คือ ปัจจัยความส าคัญที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์เมื่อเลือกซื้อหมอนยางพารา มีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้ถึงแนวคิดของผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็น

แนวทางในการพัฒนา แก้ไข และปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่

หมอนยางพารา ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่าวน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดโลจิสติกส์ที่เกิดขึ้นใน

ผลิตภัณฑ์ดังแสดงในภาพประกอบที่ 3-1 ส่วนแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ใช้ในการสัมภาษณ์ แสดง

ในภาคผนวก ก ในส่วนการเก บรวบรวมข้อมูลในส่วนของปริมาณความต้องการแสดงรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มตัวอย่าง ประเภท จ านวนตัวอย่าง วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้ผลิตผลิตภณัฑ์
หมอนยางพารา 

 

 
วิสาหกิจชุมชน 

 
7 ราย 

 
การสัมภาษณเ์ชิงลึก

ร่วมกับใช้แบบสอบถาม กลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท า
สวนยาง 

3 ราย 



  49 
 
 

 

รูปที่ 3- 2 โครงสร้างแบบสอบถามผู้บริโภครายสุดท้าย 

 3.3.2 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม [52,53] 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม โดยการหาค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญจาก

การให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย IOC คือ ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือ

ค่าสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ หรือเนื้อหา  IOC: Index of item objective 

congruence) ปกติแล้วจะให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปในการตรวจสอบโดยให้เกณฑ์ใน

การตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ 

  ให้คะแนน +1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

  ให้คะแนน 0    ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

  ให้คะแนน -1   ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์   

 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ หาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม

แต่ละข้อกับจุดประสงค์หรือเนื้อหา  Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC) จากสูตร 

      
R

IOC
N

=


   3.1) 

 เมื่อ  R  แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ  
  N  แทน จานวนผู้เชี่ยวชาญ 

 เกณฑ์การตัดสินค่า IOC ถ้ามีค่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่า ข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงจุดประสงค์ 

หรือตรงตามเนื้อหานั้น แสดงว่า ข้อค าถามข้อนั้นใช้ได้ 

แบบสอบถาม

ข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมการใช้หมอน
ความคิดเห นเกี่ยวกับ

หมอนยางพารา

ผู้ที่เคยใช้หมอน
ยางพารา

ความคิดเห นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการ
ตลาดหมอนยางพารา

ผู้ที่ไม่เคยใช้
หมอนยางพารา

ความคิดเห นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการ
ตลาดหมอนยางพารา

ข้อเสนอแนะ
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3.4 น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูล มาวิเคราะห์การตลาดผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา    

 เพ่ือเสนอแนวทางแก้ไขปัญหาโดยการปรับปรุงกิจกรรมโลจิสติกส์ ในด้านการจัดการสินค้าคง

คลัง ด้านการบริหารค าสั่งซื้อ และด้านการจัดการข้อมูล เพ่ือการวิเคราะห์ว่าผลิตภัณฑ์แบบใดที่

เหมาะสมกับผู้ผลิต ดังแสดงในรูปที่ 3-3 ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ให้เห นถึงความต้องการ และพฤติกรรม

ผู้บริโภค  A, B, C...) ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มท้ังหมด 3 กลุ่ม และความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการ ของผู้ผลิตแต่ละประเภท เพ่ือเป็นการวิเคราะห์ให้ทราบว่าผู้ผลิตที่มีลักษณะใด ทีเ่หมาะสมใน

การผลิตเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มใดโดยศึกษาในด้านต่างๆ ดังนี้ 

 3.4.1 วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (4P) หมอนยางพาราของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

  3.4.1.1 วิเคราะห์ตลาดและโครงสร้างตลาดของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ได้แก่ ขนาดของ

ตลาด เส้นทางการตลาดภายใต้โซ่คุณค่า เป็นต้น  

  3.4.1.2 วิเคราะห์ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ของลูกค้าแต่ละ

กลุ่ม ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการ 

  3.4.1.3 วิเคราะห์ราคา  ได้แก่ ความพึงพอใจด้านราคาของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ทัศนคติ

ด้านราคาที่ลูกค้าต้องการ 

  3.4.1.4 วิเคราะห์ช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย ทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ลูกค้าต้องการ 

  3.4.1.5 วิเคราะห์การส่งเสริมการตลาด ได้แก่ ความพึงพอใจด้านช่องทางการการ

ส่งเสริมการตลาด ทัศนคติด้านช่องทางการการส่งเสริมการตลาด ที่ลูกค้าต้องการ 

 
 

ประเภทผู้บริโภค 

ผู้บริโภค ผู้ผลิต 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ

พฤติกรรมที่ต้องการ 
ความสามารถในการ

ตอบสนองความต้องการ 
A B C D SME วิสาหกิจ 

กลุ่มผู้บริโภคราย
สุดท้าย End user) 

ทั่วไป       
ธุรกิจ       

กลุ่มธุรกิจคา้ปลีก 
 Modern trade) 

      

กลุ่มตัวแทนจ าหนา่ย 
 Distributor) 

      

รูปที่ 3- 3 ผลจากการวิจัยที่ต้องการโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิต 
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 3.4.2 วิเคราะห์ผลจากแบบสอบถามของผู้บริโภครายสุดท้าย เพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์ความ

ต้องการใช้หมอนยางพารา และก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยใช้เกณฑ์การเลือกส่วนแบ่งทาง

การตลาดหมอนยางพาราโดยก าหนดเกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ เพ่ือหาพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมายโดย

จะแบ่งผู้บริโภคออก 2 กลุ่ม เป็นกลุ่มที่เคยใช้หมอนยางพารา และไม่เคยใช้หมอนยางพารา หลังจาก

นั้นศึกษาปัจจัยด้านส่วนสังคม โดยใช้แบบสอบถามเพ่ือเก บข้อมูล รายได้ และ อายุของผู้บริโภคที่เคย

ใช้หมอนยางพาราและไม่เคยใช้หมอนยางพารา จากนั้นวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ และความคาดหวังในส่วนประสมทางการตลาดในด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือแสดงให้เห นถึงพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแต่ละ

กลุ่ม 

 

   

 

 

 

 

 

 

 ในส่วนของการวิเคราะห์ผลจากแบบสอบถามของผู้บริโภครายกลุ่มโรงพยาบาล หน่วยงาน

ทหาร ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ และกลุ่มตัวแทนจ าหน่ายจะใช้แบบสอบถามเชิงลึกร่วมกับการสัมภาษณ์  

3.5 น าสนอกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับรูปแบบการขายของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน  

 การก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือจับคู่ความต้องการของลูกค้า และศักยภาพผู้ผลิตหมอน

ยางพาราที่เหมาะสม 

 3.5.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และวางต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์จะน ามาใช้ในประกอบการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือการจัด

ปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

• ผู้ที่เคยใช้หมอนยางพารา 

• ผู้ที่ไมเ่คยใช้หมอน

ยางพารา 

ปัจจัยด้านสังคม 

• อาย ุ

• รายได ้

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
ก า ร ต ล า ด ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ ห้
ความส าคัญ     
 

• ผลิตภณัฑ ์

• ราคา 

• ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

• การส่งเสริมการขาย 

 

พฤติกรรมการซื้อหมอน

ยางพาราของผู้บริโภค 

รูปที่ 3- 4 กรอบแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 
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ผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดที่มี

ลักษณะและความแตกต่างกัน โดยใช้ STP Model ในการวิเคราะห์ดังนี้ 

  3.5.1.1 การแบ่งส่วนการตลาด  Segmentation) 

  3.5.1.2 การเลือกตลาดเป้าหมาย  Market Targeting) 

  3.5.1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  Market Positioning) 

 3.5.2 วิ เคราะห์ กลยุทธ์   Strategic Analysis) วิ เคราะห์กลยุทธ์ เป็นการวิ เคราะห์

สภาพแวดล้อมของธุรกิจผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภาคใต้ เพ่ือช่วยให้ก าหนดทิศทางการ

บริหารธุรกิจ ให้เกิดประสิทธิผล โดยใช้เครื่องมือ SWOT Analysis ในการวิเคราะห์ โดยท าการ

วิเคราะห์ดังนี้ 

  3 . 5 . 2 . 1  ปั จ จั ย ขอ งสภ า พแวด ล้ อ มภ าย น อก  External Environmental 

Analysis:EFAS) 

  3 . 5 . 2 . 2  ปั จ จั ย ข อ ง ส ภ า พ แ ว ด ล้ อ ม ภ า ย ใ น   Internal Environmental 

Analysis:IFAS) 

  3.5.2.3 สรุปปัจจัยเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ (Strategic Factors Analysis Summary: 

SFAS) 

  3.5.2.4 วิเคราะห์ TOWS Matrix การจับคู่ระหว่างปัจจัยภายนอก  External 

Factors) และ ปัจจัยภายใน  Internal Factors) ที่ได้มาจากการวิเคราะห์ SWOT Analysis เพ่ือ

สร้างกลยุทธ์ใหม่ 

3.6 การสร้างตัวแบบคณิตศาสตร์เพื่อการตัดสินใจ 

 การสร้างตัวแบบคณิตศาสตร์เพ่ือช่วยในการตัดสินใจการจัดการค าสั่งซื้อรายเดือนโดยเลือก    

กลยุทธ์ที่เหมาะสมท าการวิเคราะห์รูปแบบการจัดการโลจิสติกส์ โดยเสนอรายละเอียดและข้อจ ากัด

ของการวางแผนค าสั่งซื้อรายเดือนหมอนยางพาราสามารถวิเคราะห์ตัวแบบทางคณิตศาสตร์ในการหา

แผนการผลิตรายเดือน ที่ท าให้ต้นทุนการด าเนินการผลิต และต้นทุนสินค้าคงคลังน้อยที่สุด และ

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

 3.6.1 การก าหนดสมมติฐานของตัวแบบคณิตศาสตร์ 
  1. การวิจัยนี้มีการพิจารณาค าสั่งซื้อหมอนยางพารารายเดือน 
  2. ข้อมูลความต้องการผลิตภัณฑ์หมอนยางพารารายเดือน เกิดจากการน าข้อมูลใน
อดีตมาค านวณ 
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    3. ข้อมูลน าเข้าเป็นข้อมูลต่อเดือน 

    4. หน่วยในการค านวณส าหรับตัวแบบคณิตศาสตร์ก าหนดเป็นหมอนยางพารา  ใบ/
วัน) 
    5. โรงงานหมอนยางพารากรณีศึกษาเป็นโรงงานหมอนยางพาราวิสาหกิจชุมชนใน
พ้ืนที่ภาคใต้จ านวน 3 โรงงานที่มีก าลังการผลิตแตกต่างกัน และความสามารถในการผลิตที่แตกต่าง
กัน ก าหนดให้ด าเนินการผลิต 360 วัน/ปี โดยมีก าลังการผลิตดังตารางที่ 3-3 

ตารางท่ี 3- 3 ก าลังการผลิตหมอนยางพารารายโรงงาน  ใบ/วัน) ข้อมูลจากการส ารวจ มกราคม ปี 
พ.ศ. 2561 

 
   6. ก าหนดให้ต้นทุนการด าเนินการผลิตหมอนแต่ละแบบของแต่ละผู้ผลิตคิดเป็น 60% 
ของราคาขายในปัจจุบัน และต้นทุนการจัดเก บคิดเป็น 0.5% ของราคาขาย  
   7. ก าหนดให้ปริมาณการผลิตหมอนยางพาราเป็นการผลิต เพ่ือสต อก (Make to 
stock) 
    8. กรณีที่ความต้องการมากกว่าก าลังการผลิตในวันนั้นๆ ความต้องการจะถูกจัดสรร
ไปผู้ผลิตสมมติ  dummy) และแจ้งความต้องการส่วนเกินให้แก่ลูกค้ารับทราบ 

รูปแบบหมอน โรงงานที่ 1 โรงงานที่ 2 โรงงานที่ 3 
Standard model 100 70 40 

Standard model charcoal 100 70 40 
Ergonomic model 230 130 60 

Ergonomic model charcoal 230 130 60 
Side sleeper model 20 20 20 

Side sleeper model charcoal 20 20 20 
Neck pillow 10   10 
Back pillow   20 10 

Throw Pillow 70     
Bolster pillow 10     

Bolster pillow charcoal 10     
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 การสร้างตัวแบบคณิตศาสตร์ ใช้หลักการการแก้ปัญหาของ Linear Programming  LP) 
ประกอบด้วยตัวแปร (Variables) สมการเป้าหมาย (Objective Function) และข้อจ ากัดของปัญหา 
(Constrains) ดังต่อไปนี้ 
  ตัวแปรของตัวแบบคณิตศาสตร์ที่พัฒนาขึ้นในการจัดการต้รทุนโลจิสติกส์ได้แก่ต้นทุนการ
ด าเนินงาน และต้นทุนสินค้าคงคลัง เพ่ือจัดการค าสั่งซื้อของการรวมกลุ่มผู้ผลิตที่เป็นวิสาหกิจชุมชน
เพ่ือการจัดการค าสั่งซื้อรวม เพ่ือการส่งมอบให้ทันตามความต้องการลูกค้า สามารถอธิบายดังต่อไปนี้ 
 Z หมายถึง {ต้นทุนการด าเนินการผลิตหมอนยางพารา+ต้นทุนสินค้าคงคลังหมอนยางพารา} 
 บาท/เดือน) 

 3.6.2 ดัชนี 
 ดัชนีเป็นตัวบ่งชี้ของตัวแปรตัดสินใจแทนรายการหมอนยางพาราแต่ละแบบ  โรงงานผลิต

หมอนยางพารา และวันที่ส่งมอบสินค้า ได้แก่ 

 i  แทน รูปแบบหมอนยางพารา โดย i =1,2, 3, ...,11 
 j  แทน โรงงานผลิตหมอนยางพารา โดย j =1,2,3 
 t  แทนวันที่ส่งมอบสินค้า โดย t =1,2, 3, ...,30 

3.6.3 ตัวแปรตัดสินใจ 
 

ijtX แทนปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

 3.6.4 พารามิเตอร์ที่ใช้ค านวณตัวแบบทางคณิตศาสตร์ 
 พารามิเตอร์ที่ใช้ค านวณตัวแบบทางคณิตศาสตร์ ได้แก่ 
  itD  ปริมาณความต้องการหมอนยางพารารูปแบบ i  ในวันที่ t   ใบ) 
  ijtS  ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ) 
  ijtK ก าลังการผลิตหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t   ใบ) 
  ijtC ต้นทุนการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (บาท) 
  ijtV  ต้นทุนการจัดเก บหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (บาท) 
 
 3.6.5 สมการเป้าหมาย 
 การจัดการค าสั่งซื้อรายเดือน ที่ท าให้ผลรวมของต้นทุนของการส่งมอบหมอนยางพารา และ
ต้นทุนการจัดเก บหมอนยางพาราในรูปแบบ i  ส าหรับโรงงาน j  ในวันที่ t   น้อยที่สุด สมการ
เป้าหมาย คือ 
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   𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒 (𝑍) =

11 3 30 11 3 30

1 1 1 1 1 1

ijt ijt ijt ijt

i j t i j t

C X V S
= = = = = =

+   

 3.6.6 ข้อจ ากัดของปัญหา 
 ข้อจ ากัดที่เก่ียวข้องกับการวางแผนหาปริมาณการตัดสินใจเพ่ือการจัดการค าสั่งซื้อให้ทันตาม
ความต้องการลูกค้าได้ใกล้เคียงความต้องการมากที่สุด ซึ่งสามารถสรุปเงื่อนไขและข้อจ ากัดของ
โรงงานผลิตหมอนยางพาราได้ดังนี้ 

        
ijt ijtX S    ; , ,i j t  

 ปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ)  ต้องไม่เกิน
ปริมาณสินค้าคงคลังของหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t   ใบ) 

   
1ijt ijt ijt ijtS K S X−= + −   ; , ,i j t  

 ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t    ใบ) เท่ากับ ก าลัง
การผลิตหมอนยางพารารูปแบบ i   ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ)  บวกกับปริมาณสินค้าคงคลัง
หมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t -1   ใบ)  ลบกับ ปริมาณส่งมอบหมอนยางพารา
รูปแบบ  i  ของโรงงาน j  ในวันที่  t    ใบ)    

 
11 30 11 3 30

1 1 1 1 1
it ijt

i t i j t

D X
= = = = =

=    ; , ,i j t  

 ปริมาณความต้องการหมอนยางพารารูปแบบ i   ในวันที่ t  (ใบ)  ต้องเท่ากับปริมาณส่งมอบ
หมอนยางพาราในวันที่ t   ใบ) 

 

   0ijtS      ; , ,i j t  

 ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t    ใบ) ต้องไม่มีค่า
เป็นลบ 
    

   0ijtX     ; , ,i j t  
 ตัวแปรตัดสินใจไม่มีค่าเป็นลบ 

 โดยรูปแบบระบบสนับสนุนการตัดสินใจเป็นดังรูปที่ 3-5  

 

(3.2) 

(3.3) 

(3.5) 

(3.6) 

(3.4) 

(3.7) 
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รูปที่ 3- 5 การจัดการค าสั่งซื้อของผู้ผลิตหมอนยางพาราวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจจะเป็นระบบช่วยในการวางแผนการจัดการค าสั่งซื้อของลูกค้า

อย่างเป็นระบบ โดยจะมีนักวางแผนวิเคราะห์ข้อมูลโดยน าข้อมูลของโรงงานในเครือข่ายมาวิเคราะห์

ข้อมูลและจัดสรรข้อมูลค าสั่งซื้อไปยังแต่ละโรงงาน 

3.7 สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอะแนะ 

 สรุปรูปแบบการจัดการโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชน

ผลิตหมอนยางพาราภาคใต้ และน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อผู้ผลิตแต่ละกลุ่มเพ่ือเพ่ิม

ศักยภาพด้านการตลาดของผู้ผลิต 
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บทที่ 4 

การวิเคราะห์ตลาดผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา และกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ผลิต

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 
 

4.1 บทน า 

 ในบทนี้จะท ำกำรวิเครำะห์และอภิปรำยผลกำรวิจัยส ำหรับกำรศึกษำโลจิสติกส์กำรตลำด

หมอนยำงพำรำของวิสำหกิจชุมชนภำคใต้ สำมำรถแบ่งกำรน ำเสนอผลกำรวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 

 4.1.1 กำรรวบรวม และสังเครำะห์ข้อมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับตลำดหมอนยำงพำรำ ส ำรวจโดย

รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับหมอนยำงพำรำที่มีกำรผลิตและจ ำหน่ำยในตลำดปัจจุบัน เช่น 

ลักษณะของหมอนยำงพำรำ มำตรฐำนผลิตภัณฑ์ ตลำดและกลุ่มผู้บริโภค บริษัทผู้ผลิต 

 4.1.2 กำรส ำรวจข้อมูลควำมต้องกำรด้ำนคุณลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคหมอน

ยำงพำรำ และศักยภำพของผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็นวิสำหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภำคใต้ โดยวิธีกำร

สัมภำษณ์เชิงลึกร่วมกับกำรใช้แบบสอบถำม เพ่ือวิเครำะห์แนวทำงที่เหมำะสมในกำรผลิตหมอน

ยำงพำรำ 

 4.1.3 วิเครำะห์จุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกำส (SWOT) เพ่ือเป็นกำรวิเครำะห์สภำพ

ตลำดหมอนยำงพำรำในปัจจุบัน และน ำผลกำรวิเครำะห์ เพ่ือก ำหนดเป็นกลยุทธ์ส ำหรับกำร

ด ำเนินงำนสู่สภำพที่ต้องกำรในอนำคต 

 4.1.4 น ำเสนอกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่เหมำะสมต่อผู้ผลิต 

 4.1.5  กำรวิเครำะห์และอภิปรำยผลกำรวิจัยที่ได้จำกกำรส ำรวจข้อมูล 
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4.2 ข้อมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับตลาดผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา  

 กำรส ำรวจ และรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับตลำดหมอนยำงพำรำที่มีกำรผลิตและ

จ ำหน่ำยในตลำดปัจจุบัน เช่น ลักษณะหมอนยำงพำรำ มำตรฐำนผลิตภัณฑ์ ตลำดและกลุ่มผู้ใช้งำน 

บริษัทผู้ผลิต ดังนี้ 

 4.2.1 ข้อมูลทั่วไปหมอนยางพารา 
 หมอนยำงพำรำผลิตจำกน้ ำยำงพำรำในตลำดปัจจุบันมีมำกมำยหลำยรูปแบบ วัตถุประสงค์

กำรใช้งำนแต่ละรูปแบบก็มีควำมแตกต่ำงกันตำมกำรใช้งำน จำกกำรรวบรวมข้อมูลพบว่ำ หมอน

ยำงพำรำมีทั้งหมด 5 รูปแบบหลักๆ ได้แก่  

  4.3.1.1 หมอนแบบ Standard Model (ตำรำงที่ 2-1)  

  4.3.1.2 หมอนแบบ Standard Model (ตำรำงท่ี 2-2)  

  4.3.1.3 หมอนแบบ Side Sleeper Model  (ตำรำงที่ 2-3)  

  4.3.1.4 หมอนแบบ Self-Massage Model  (ตำรำงที่ 2-4)    

  4.3.1.5 หมอนแบบ Body Support Model (ตำรำงที่ 2-5) 

  กลุ่มวิสำหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภำคใต้ ที่เกิดจำกชำวบ้ำนรวมตัวกันก่อตั้งขึ้นเพ่ือผลิต

หมอนยำงพำรำที่ใช้จ ำหน่ำยภำยในประเทศ และส่งออกต่ำงประเทศ เนื่องจำกผู้บริโภคมีปริมำณ

ควำมต้องกำรเพ่ิมสูงขึ้น เห็นได้จำกนักท่องเที่ยวชำวจีนและชำวญี่ปุ่นที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหลักใน

กำรซื้อหมอนยำงพำรำ ท ำให้มีผู้สนใจผลิตหมอนยำงพำรำเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งปัจจุบันกลุ่มวิสำหกิจชุมชน 

และกลุ่มกองทุนสงเครำะห์กำรท ำสวนยำงผลิตหมอนยำงพำรำภำยในภำคใต้มีจ ำนวนเพ่ิมสูงขึ้น   

 4.2.2 มาตรฐานผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
 กำรผลิตหมอนยำงพำรำในประเทศไทย สอดคล้องกับแผนพัฒนำยำงพำรำของประเทศไทย 

พ.ศ. 2558-2562 ในกำรส่งเสริมกำรผลิตผลิตภัณฑ์จำกยำงพำรำ[54] ผลิตภัณฑ์ยำงพำรำเป็นหนึ่งใน

ผลิตภัณฑ์ที่ถูกส่งเสริมโดยภำครัฐ ในปัจจุบันผู้ผลิตหมอนยำงพำรำส่วนใหญ่ยังขำดมำตรฐำน

ผลิตภัณฑ์เพ่ือรับรองแหล่งผลิต มำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม หมำยถึง ข้อก ำหนดทำงวิชำกำรที่ 

ส ำนักงำนมำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม (สมอ.) ได้ก ำหนดขึ้นเพ่ือเป็นแนวทำงแก่ผู้ผลิตในกำรผลิต

สินค้ำให้มีคุณภำพในระดับที่เหมำะสมกับกำรใช้งำนมำกที่สุดโดยจัดท ำออกมำเป็นเอกสำรและ

จัดพิมพ์เป็นเล่มภำยในมอก. แต่ละเล่มประกอบด้วยเนื้อหำที่เกี่ยวข้องกับกำรผลิตผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น 

เกณฑ์ทำงเทคนิค คุณสมบัติที่ส ำคัญ ประสิทธิภำพของกำรน ำไปใช้งำน คุณภำพของวัตถุที่น ำมำผลิต 

และวิธีกำรทดสอบเป็นต้น   
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 ผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำมีมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ท่ีสำมำรถรับรองโดยมำตรฐำนถูกก ำหนดเป็น 

ฟองน้ ำลำเท็กส ำหรับท ำหมอน โดยเลขอ้ำงอิงคือ มอก. 2471-2559 [55] อ้ำงอิงตำมภำคผนวก ง 

 ในปัจจุบันผู้ผลิตหลำยรำยมีควำมกระตือรือร้นในกำรท ำมำตรำฐำนผลิตภัณฑ์เพ่ือน ำมำใช้ใน

กำรโฆษณำและรับรองผลิตภัณฑ์ที่ผลิตเพ่ือควำมเชื่อมั่นของผู้บริโภค 

 4.2.3  ผู้ผลิตหมอนยางพาราที่เป็นวิสาหกิจชุมชนและสหกรณ์ในภาคใต ้
 ตลำดหมอนยำงพำรำในปัจจุบันมีกำรแข่งขันสูงมีท้ังผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มเอกชนและกลุ่มวิสำหกิจ

ชุมชนหรือสหกรณ์ โดยแหล่งผลิตหมอนยำงพำรำส่วนใหญ่จะอยู่ในภำคกลำงและภำคใต้ซึ่งภำคใต้นั้น

ถือว่ำเป็นแหล่งผลิตหมอนยำงที่อยู่ใกล้วัตถุดิบเป็นแหล่งปลูกยำงพำรำพ้ืนที่ใหญ่ในประเทศไทยโดยมี

โรงงำนแปรรูปยำงพำรำจ ำนวนมำกตั้งอยู่ในพ้ืนที่ภำคใต้  ปัจจุบันผู้ผลิตหมอนยำงพำรำในพ้ืนที่

ภำคใต้มีจ ำนวน 7 รำย (รูปที่ 4-1) แบ่งเป็นโรงงำนขนำดเล็ก ขนำดกลำง และขนำดใหญ่ ซึ่งมีควำม

แตกต่ำงทั้งทำงด้ำนกำรผลิตกำรจัดกำร โดยมีรำยละเอียดดังตำรำงที่ 4-1 

ตารางท่ี 4- 1 ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็นวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ในภำคใต้ 

ชื่อสถานประกอบการ ขนาดสถาน
ประกอบการ 

ที่อยู่ ติดต่อ 

สหกรณ์กำรเกษตร บ้ำน
แพรกหำ จ ำกัด 

 
ใหญ ่

179 หมู่ที่  2 แพรกหำ ควน
ขนุน พัทลุง 93110 

 
085 673 3315 

สหกรณ์กองทุนสวนยำง 
บ้ำนหนองครก จ ำกัด 

 
ใหญ ่

169 หมู่ ที่ 8 อ ำเภอ 
รัษฏำ ต ำบล หนองปรือ อ ำเภอ 
รัษฎำ ตรัง 92130 

 
099 245 8372 

สหกรณ์กองทุนสวนยำงอุได
เจริญ 1 จ ำกัด 

 
กลำง 

14/1 ต ำบล อุไดเจริญ อ ำเภอ 
ควนกำหลง สตูล 91130 

 
074 737 139 

วิสำหกิจชุมชนพึ่งพิงอิงยำง  
กลำง 

ต ำบล ท่ำยำง อ ำเภอ ทุ่งใหญ่ 
นครศรีธรรมรำช 80240 

 

วิสำหกิจชุมชนบ้ำนพังดำน  
กลำง 

130 หมู่  2 ต ำบล นำขยำด 
อ ำเภอ ควนขนุน พัทลุง 93110 

091 776 7685 

(ท่ีมำ: กำรส ำรวจ, 2560) 
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ตารางท่ี 4- 1 ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็นวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ในภำคใต้ (ต่อ) 

ชื่อสถานประกอบการ ขนาดสถาน
ประกอบการ 

ที่อยู่ ติดต่อ 

กลุ่มวิสำหกิจชุมชน ยูงทอง 
เนชั่นแนล ลำติก 

 
กลำง 

อ ำเภอทุ่งใหญ่  จังหวัด
นครศรีธรรมรำช 

 
082-2631432 

วิสำหกิจชุมชนต ำบลจะ
โหนงเพื่อกำรแปรรูป
ผลิตภัณฑ์ 

 
เล็ก 

ม.9 ต.จะโหนง อ.จะนะ  
จ.สงขลำ 90130 

098-2719300 

(ท่ีมำ: กำรส ำรวจ, 2560) 

 ในกำรแบ่งประเภทโรงงำนผลิตหมอนยำงพำรำวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ภำยในพ้ืนที่

ภำคใต้นั้น จะแบ่งโดยใช้เกณฑ์ก ำลังกำรผลิตของแต่ละโรงงำนโดยแบ่งเป็นโรงงำนขนำด ใหญ่ กลำง 

เล็ก ดังตำรำงที่ 4-2  

ตารางท่ี 4- 2 ก ำลังกำรผลิตผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็นวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ 

(ท่ีมำ: กำรส ำรวจ, 2560) 

 

ขนาดโรงงาน ชื่อโรงงาน ก าลังการผลิต (ต่อเดือน) 
 

ขนำดใหญ่ 

สหกรณ์กำรเกษตร บ้ำนแพรกหำ 
จ ำกัด 

16,000 ใบ/เดือน 

สหกรณ์กองทุนสวนยำง บ้ำนหนอง
ครก จ ำกัด 

10,000 ใบ/เดือน 

 
 

ขนำดกลำง 

สหกรณ์กองทุนสวนยำงอุไดเจรญิ 1 
จ ำกัด 

1,680 ใบ/เดือน 

วิสำหกิจชุมชนพ่ึงพิงอิงยำง 1,800 ใบ/เดือน 
วิสำหกิจชุมชนบ้ำนพังดำน 3,360 ใบ/เดือน 
กลุ่มวิสำหกิจชุมชน ยูงทอง เนช่ัน
แนล ลำติก 

300 ใบ/เดือน 

ขนำดเล็ก วิสำหกิจชุมชนต ำบลจะโหนง
เพ่ือกำรแปรรูปผลิตภัณฑ์ 

400 ใบ/เดือน 
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รูปที่ 4- 1 กลุ่มวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ผลิตหมอนยำงพำรำภำคใต้ตอนล่ำง 
(ท่ีมำ: กำรส ำรวจ, 2560) 

 4.2.4 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 

 กำรแบ่งส่วนตลำดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำ แบ่งผู้บริโภคออกเป็น 3 กลุ่มหลักๆ  ได้แก่ 

  4.2.3.1  ผู้บริโภครายสุดท้าย 
  ในส่วนของผู้บริโภครำยสุดท้ำยแบ่งกลุ่มย่อยๆออกเป็นตลำดผู้บริโภค และตลำด

ธุรกิจโดยมีข้อดีข้อเสียของผู้บริโภคเป้ำหมำยแต่ละกลุ่มดังนี้ 

   1. กลุ่มผู้บริโภคทั่วไป แบ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีเคยใช้หมอนยำงพำรำ 

และผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ โดยมีกำรส ำรวจข้อมูลเพ่ือให้ทรำบถึงส่วนประสมทำงกำรตลำดของ

กลุ่มผู้บริโภครำยสุดท้ำย โดยโซ่อุปทำนผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำของกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

เริ่มตั้งแต่ผู้บริโภคสั่งซื้อหมอนยำงพำรำ โดยท ำกำรซื้อผ่ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยรูปแบบต่ำงๆ 

ผู้ขำยสินค้ำจะมีหน้ำที่รับค ำสั่งซื้อและสั่งสินค้ำจำกโรงงำนผู้ผลิต ผู้ผลิตท ำหน้ำที่ผลิตสินค้ำและส่ง

สินค้ำให้แก่ลูกค้ำ ดังรูปที่ 4-2 
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โ ่อุปทานผู้บริโภครายสุดท้าย (End User)

ลูกค้า ช่องทางการ ื อสินค้า ผู้ขายสินค้า ผู้ขนส่งสินค้า ผู้ผลิต

กิจ
กร

รม
ที่เ

กิด
ขึ้น

ภำ
ยใ

นโ
ซ่อุ

ปท
ำน

ส่ังซ้ือหมอน
ยำงพำรำ

ซ้ือผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย
ไม่มีหน้ำร้ำน

ซ้ือผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยมี
หน้ำร้ำน

ซ้ือผ่ำนเว็บไซต์

ซ้ือผ่ำนร้ำนค้ำปลีก

รับค ำส่ังซ้ือ

ส่งสินค้ำส่งสินค้ำ

รับค ำส่ังซ้ือจำกลูกค้ำ

ผลิตสินค้ำ

 

 

 

 

รูปที่ 4- 2 โซ่อุปทำนกลุ่มผู้บริโภครำยสุดท้ำย (End user) 

   2. กลุ่มโรงพยาบาล กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มใหม่ที่ผู้วิจัยมองเห็น

ศักยภำพตลำดหำกมีกำรน ำหมอนยำงพำรำเข้ำไปใช้ โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

   กลุ่มโรงพยำบำล หน่วยงำนในกระทรวงสำธำรณสุข[56] ได้แบ่งระดับ

โรงพยำบำล มี 3 ระดับดังนี้ 

   ก. โรงพยำบำลรับส่งต่อระดับต้น  

   โรงพยำบำลชุมชนขนำดเล็ก หมำยถึง โรงพยำบำลชุมชนขนำด 30 เตียง 

   โรงพยำบำลชุมชนขนำดกลำง หมำยถึง โรงพยำบำลชุมชนขนำด 30 – 90 เตียง 

   โรงพยำบำลชุมชนขนำดใหญ่ หมำยถึง โรงพยำบำลชุมชนขนำด 90 – 120 เตียง 

   ข. โรงพยำบำลรับส่งต่อระดับกลำง  

   โรงพยำบำลแม่ข่ำย หมำยถึง โรงพยำบำลชุมชนขนำด 120 เตียง 

   โรงพยำบำลทั่วไปขนำดเล็ก เป็นโรงพยำบำลที่มีขีดควำมสำมำรถรองรับ

ผู้ป่วยที่ต้องกำรกำรรักษำท่ียุ่งยำกซับซ้อน 

   ค. โรงพยำบำลรับส่งต่อระดับสูง 

   โรงพยำบำลทั่วไป เป็นโรงพยำบำลที่มีขดีควำมสำมำรถรองรับผู้ป่วยที่

- โลจิสตกิส์ย้อนกลับ 

- การติดตอ่สื่อสาร 

  ทางด้านโลจสิติกส ์

- การบริการลกูค้า 
 

- กำรติดตอ่สื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจสิติกส ์
- กำรบริกำรลกูค้ำ 
- บรรจภุัณฑ์ 
 

- กำรติดตอ่สื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจสิติกส ์
- กำรจัดซื้อ   
-กำรคำดกำรณ์ควำม 
 ต้องกำร 
-บรรจุภณัฑ์ 
 

- กิจกรรมกำรขนส่ง   
- บรรจภุัณฑ์   
 

- กำรติดตอ่สื่อสำร
ทำงด้ำนโลจิสตกิส์   
- บรรจภุัณฑ์   
- กำรบริกำรลกูค้ำ 
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ต้องกำรกำรรักษำท่ียุ่งยำกซับซ้อนระดับเชี่ยวชำญเฉพำะ 

   โรงพยำบำลศูนย์ เป็นโรงพยำบำลที่มีขีดควำมสำมำรถรองรับผู้ป่วยที่

ต้องกำรกำรรักษำท่ียุ่งยำกซับซ้อนระดับเชี่ยวชำญและเทคโนโลยีขั้นสูงและมีรำคำแพง 

   ปริมำณเตียงภำยในโรงพยำบำลของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2559 [57] มี

จ ำนวนทั้งหมด 94,584 เตียง  ดังแสดงในตำรำงที่ 4-3 

ตารางท่ี 4- 3 ปริมำณเตียงภำยในโรงพยำบำลประเภทต่ำงๆ [57] 

ประเภท จ านวน (แห่ง) จ านวนเตียง 
โรงพยำบำลศูนย์   28 19,555 
โรงพยำบำลทั่วไป 68 22,085 
โรงพยำบำลชุมชน 758 32,106 

โรงพยำบำลรัฐ   109 20,838 
รวม 963 94,584 

    ในกรณีที่มีกำรใช้หมอนยำงพำรำภำยในโรงพยำบำล คำดว่ำจะมีอุปสงค์ในกำรใช้

หมอนยำงพำรำประมำณ 94,584 ใบต่อปี โดยหนึ่งเตียงใช้หมอนประมำณ 1 ใบ รำคำหมอนยำงพำรำ

เฉลี่ยใบละ 650 บำท มูลค่ำตลำดหมอนยำงพำรำจะเท่ำกับ 61,479,600 บำทต่อปี ซึ่งท ำให้ส่งเสริม

กำรบริโภคหมอนยำงพำรำภำยในประเทศได้ และสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้อุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศ 

   3. กลุ่มหน่วยงานทหาร กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มใหม่ที่ผู้วิจัยมองเห็น

ศักยภำพตลำด กลุ่มหน่วยงำนทหำรเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่มีควำมน่ำสนใจของตลำด หำกมีกำร

น ำหมอนยำงพำรำไปใช้งำนจะสำมำรถเพ่ิมมูลค่ำผลิตภัณฑ์ยำงพำรำภำยในประเทศ  ในปัจจุบันผู้

บัญชำกำรทหำรบก [58] ระบุว่ำ มีกำรออกนโยบำยช่วยชำวสวนยำงพำรำ โดยกองทัพบกสนใจน ำ

ยำงพำรำมำท ำเป็นเครื่องนอน เช่น หมอน ฟูกนอน ให้แก่ทหำรเกณฑ์ทั่วประเทศ โดยโซ่อุปทำน

หมอนยำงพำรำของกลุ่มโรงพยำบำล และค่ำยทหำรเริ่มจำกหน่วยงำนมีควำมต้องกำรใช้ผลิตภัณฑ์ 

และท ำกำรร่ำงข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์เพ่ือจัดท ำระเบียบซื้อขำยจำกนั้น ท ำกำรประมูลรำคำและเลือกผู้

จัดจ ำหน่ำยที่เหมำะสมจัดท ำใบเสนอรำคำซื้อขำย ผู้จัดจ ำหน่ำยจะสั่งสินค้ำจำกผู้ผลิต ดังรูปที่ 4- 3 
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โซ่อุปทำนกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยท่ีใช้หมอนยำงพำรำ (โรงพยำบำล และค่ำยทหำร)

ลูกค้า ช่องทางการ ื อสินค้า ผู้ขายสินค้า ผู้ขนส่งสินค้า ผู้ผลิต

กิจ
กร

รม
ที่เ

กิด
ขึ้น

ภำ
ยใ

นโ
ซ่อุ

ปท
ำน

จัดท ำระเบียบซ้ือขำย
(ก ำหนดคุณลักษณะ)

ประมูลรำคำ
จัดท ำใบเสนอรำคำ

ซ้ือขำย

เลือกผู้จ ำหน่ำยหมอน
ยำงพำรำที่เหมำะสม

ท ำกำรซื้อขำย ส่งสินค้ำ

รับค ำส่ังซ้ือ

ผลิตสินค้ำ

 

 

 

 

  

รูปที่ 4- 3 โซ่อุปทำนกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้หมอนยำงพำรำ (โรงพยำบำล และค่ำยทหำร) 
 

 จำกกำรวิเครำะห์ข้อดีข้อเสียของผู้บริโภครำยสุดท้ำยของแต่ละกลุ่ม ดังตำรำงที่ 4-4 
 ตารางท่ี 4- 4 ข้อดีข้อเสียของผู้บริโภครำยสุดท้ำยเป้ำหมำยแต่ละกลุ่ม 

ผู้บริโภค ข้อดี ข้อเสีย 
ตลำดผู้บริโภค (Customer Market) 

ผู้บริโภค
ทั่วไป 

• เน้นที่ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
ค ำนึงถึงมำตรำฐำนผลิตภัณฑ์ 

• มองคุณภำพ กับรำคำ 

• ค ำนึงส่วนประสมทำงกำรตลำด 

• มีผู้บริโภคมีควำมหลำกหลำย จึงมี
ลักษณะควำมชอบแตกต่ำงกัน 

• ผู้บริโภคมีข้อจ ำกัดในกำรซื้อมำก 

• มองด้ำนรำคำเป็นหลัก 
ตลำดอุตสำหกรรม (Industrial Market) 

ทหำร • ปริมำณกำรใช้สูง 

• เน้นคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ 
(Feature) 

• อุปสงค์มีจ ำนวนมำก 

• ต้องมีมำตรฐำนสินค้ำรับรอง 

• รูปแบบกำรจัดซื้อจัดจ้ำงมีข้ันตอน
ซับซ้อน 

- กำรติดตอ่สื่อสำร 
 ทำงด้ำนโลจิสตกิส ์
- กำรจัดซื้อ   

 

- กำรติดตอ่สื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจสิติกส ์
- กำรจัดซื้อ   
-กำรคำดกำรณ์ควำม 
 ต้องกำร 
-บรรจุภณัฑ์ 

 

- กิจกรรมกำรขนส่ง 

- บรรจภุัณฑ์ 
 

- โลจิสตกิส์ย้อนกลับ 

- การบริการลกูค้า 

- การติดตอ่สื่อสาร 

  ทางด้านโลจสิติกส ์

- การจัดซื้อ   
-การคาดการณ์ความ 

 ต้องการ 

- กำรติดตอ่สื่อสำร
ทำงด้ำนโลจิสตกิส์   
- บรรจภุัณฑ์   
- กำรบริกำรลกูค้ำ 
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ตารางท่ี 4- 4 ข้อดีข้อเสียของผู้บริโภครำยสุดท้ำยเป้ำหมำยแต่ละกลุ่ม (ต่อ) 

 

  4.2.3.2 กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยของธุรกิจหมอน
ยำงพำรำเนื่องจำกเป็นช่องทำงที่จะเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภครำยสุดท้ำยได้มำกที่สุด และมีร้ำนค้ำจ ำหน่ำย
ในพ้ืนที่ของผู้บริโภคทั่วประเทศ  
  แนวโน้มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ปี พ.ศ. 2560 คำดกำรณ์เติบโตได้ร้อยละ 3.0-3.2 

จำกกำรฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจไทยที่ถูกขับเคลื่อนจำกภำคกำรท่องเที่ยว และโครงกำรลงทุนโครงสร้ำง

พ้ืนฐำนของภำครัฐ รวมถึงกำรขยำยตัวของชุมชนเมือง ส่งผลให้ก ำลังซื้อของประชำชนมีมำกขึ้น 

ส ำหรับยอดขำยของผู้ประกอบกำรค้ำปลีกสมัยใหม่คำดว่ำจะเติบโตต่อเนื่องจำกปีก่อน เนื่องจำกมี

แผน กำรลงทุนขยำยสำขำใหม่ๆ และรีโนเวตสำขำเดิมอย่ำงต่อเนื่อง ขณะที่ธุรกิจค้ำปลีกประเภท

ซูเปอร์มำร์เก็ตยังสำมำรถขยำยตัวได้โดดเด่นกว่ำค้ำปลีกสมัยใหม่ประเภทอ่ืนๆ คำดกำรณ์ขยำยตัวได้

ร้อยละ 8-10 โดยเฉพำะซูเปอร์มำร์เก็ตระดับ High-end เช่น Max Value และ Villa Market เป็น

ต้น เนื่องจำกมีกลุ่มเป้ำหมำยอยู่ที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีก ำลังซื้อสูง โดยส่วนแบ่งทำงกำรตลำดค้ำปลีก

สมัยใหม่ [59] ดังรูปที่ 4-4 

 

รูปที่ 4- 4 ส่วนแบ่งทำงกำรตลำดค้ำปลีกสมัยใหม่ปี พ.ศ. 2560 

 โดยโซ่อุปทำนผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่เริ่มจำกผู้ผลิตมีกำรผลิตสินค้ำให้แก่ตัวแทน

จ ำหน่ำยสินค้ำที่ท ำสัญญำกับห้ำงสรรพสินค้ำ มีกำรจัดเก็บสินค้ำในห้ำงสรรพสินค้ำดังรูปที่ 4-5 

ผู้บริโภค ข้อดี ข้อเสีย 
โรงพยำบำล • โอกำสขำยในตลำดสุขภำพมีสูง 

• อุปสงค์มีจ ำนวนมำก 

• เหมำะส ำหรับกำรใช้งำนใน
โรงพยำบำลเนื่องจำกเป็นสินค้ำ
สนับสนุนด้ำนสุขภำพ 

• ข้อจ ำกัดด้ำนมำตรฐำนทีร่ับรอง
ผลิตภัณฑ์ 

• รูปแบบกำรจัดซื้อจัดจ้ำงมีข้ันตอน
ซับซ้อน 
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    โซ่อ  ทานกล ่ม ู้บริโ ค มอนยาง ารากล ่ม  รกิจค้า ล กสมัย  ม่

  รกิจค้า ล กสมัย  ม่                                               ลูกค้า ผู้ผลิต
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ติดต่อ ู้ ายสินค้า
 ลือก ู้จ า น่าย มอน
ยาง าราท ่  มา สม

ท าการซื้อ าย

ส่งสินค้า
 ก บสินค้า นร้านค้า

จ า น่าย
ซ้ือสินค้า าย น
 ้างสรร สินค้า

รับค าส่ังซ้ือจากลูกค้า

 ลิตสินค้า

 

  

 

 

 

 

รูปที่ 4- 5 โซ่อุปทำนผู้กลุ่มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่หมอนยำงพำรำ 

  4.2.3.3 กลุ่มตัวแทนจ าหน่าย กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยที่ขำยหมอน
ยำงพำรำภำยในประเทศ โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลักๆ ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำยขนำดใหญ่ คือเป็นโรงงำน
ที่มีกำรผลิตและออกมำขำยหมอนยำงพำรำเอง  และร้ำนค้ำขนำดเล็กที่เป็นคนกลำงจ ำหน่ำยหมอน
ยำงพำรำโดยไม่มีโรงงำนเป็นของตนเอง 

ตารางท่ี 4- 5 กำรวิเครำะห์ SWOT Analysis โรงงำนหมอนยำงพำรำ 

SWOT 
Analysis 

ตัวแทนจ าหน่ายท่ีมีขนาดใหญ่ ตัวแทนจ าหน่ายขนาดเล็ก 

จุดแข็ง มีตลำดเป็นของตนเอง  มีควำม
ได้เปรียบในกำรขำยเนื่องจำกเป็น
ตลำดผูกขำดกับลูกค้ำ 

ผู้จ ำหน่ำยสำมำรถเลือกผู้ผลิตที่เป็นผู้ส่ง
วัตถุดิบได้ โดยสำมำรถเลือกผู้ผลิตที่
เหมำะสมทั้งทำงด้ำนรำคำและคุณภำพ
เพ่ือให้ควบคุมต้นทุนสินค้ำได้ง่ำย  

 

 

- กำรติดตอ่สื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจสิติกส ์
- กำรจัดซื้อ   
-กำรคำดกำรณ์ควำม 
 ต้องกำรของลกูค้ำ 
 

- กิจกรรมกำรขนส่ง   
-บรรจุภณัฑ์   

-  กำรบริหำรสินค้ำคง
คลัง 
-  กำรบริหำคลังสินค้ำ 
- กำรเลือกที่ต้ังโรงงำน 
และคลังสินค้ำ 
- บรรจุภัณฑ์ 
- กำรติดต่อสื่อสำร 
ทำงด้ำนโลจิสติกส์ 
-   กำรด ำเนินกำรตำม
ค ำสั่งซื้อของลูกค้ำ 

- กิจกรรมกำรขนส่ง   
- บรรจภุัณฑ์   

- โลจิสติกส์ย้อนกลับ 
- กำรติดต่อสื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจิสติกส์ 
- กำรบริกำรลูกค้ำ 
 

- กำรติดตอ่สื่อสำร
ทำงด้ำนโลจิสตกิส์   
- บรรจภุัณฑ์   
- กำรบริกำรลกูค้ำ 
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ตารางท่ี 4- 5 กำรวิเครำะห์ SWOT Analysis โรงงำนหมอนยำงพำรำ (ต่อ) 

SWOT 
Analysis 

ตัวแทนจ าหน่ายท่ีมีขนาดใหญ่ ตัวแทนจ าหน่ายขนาดเล็ก 

จุดอ่อน ระบบกำรจัดกำรภำยในธุรกิจมีควำม
ซับซ้อนและไม่ยืดหยุ่น 

ถู กตั ดรำคำหมอนยำงพำร ำจำกผู้
จ ำหน่ำยที่มีขนำดใหญ่เพรำะต้นทุนค่ำ
บริหำรจัดกำรสูงกว่ำเพรำะร้ำนค้ำรับซื้อ
มำจำกโรงงำนอีกทอดนึง 

โอกำส สำมำรถแข่งขันในตลำดต่ำงประเทศ
เพรำะเทคโนยีกำรผลิตสูง ก ำลังกำร
ผลิตจ ำนวนมำก 

ส ำ ม ำ ร ถ ป รั บ ตั ว ใ ห้ ยื ด ห ยุ่ น กั บ
สถำนกำรณ์ต่ำงๆได้อย่ำงรวดเร็ว 

อุปสรรค กำรตั้งรำคำจ ำหน่ำยสูงท ำให้อำจ
สูญเสียโอกำสทำงกำรขำยในตลำด
ในประเทศ 

กำรส่งออกยังท ำได้ยำกส ำหรับร้ำนค้ำที่
มีขนำดเล็ก 

  จำกกำรลงพ้ืนที่ส ำรวจตลำดหมอนยำงพำรำในปี พ.ศ.2560 ตัวอย่ำงร้ำนค้ำ

จ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวจีนนิยมเข้ำมำท่องเที่ยว 

คนจีนนิยมซื้อหมอนยำงพำรำเพ่ือกลับไปฝำกครอบครัวที่บ้ำนด้วยควำมเชื่อว่ำจะท ำให้ชีวิตมีควำมสุข

ขึ้น จำกกำรส ำรวจตลำดหมอนยำงพำรำในจังหวัดภูเก็ตพบว่ำมีร้ ำนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำจ ำนวน 

20 ร้ำน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มต่ำงชำติโดยเฉพำะอย่ำงชำวจีนมำกถึงร้อยละ 98 โดยควำม

ต้องกำรหมอนยำงพำรำในจังหวัดภูเก็ตเฉลี่ย 8,000 ใบต่อเดือน โดยช่วงที่ขำยดีจะอยู่ในช่วงเดือน

ตุลำคม ถึงเดือนมกรำคม ตลำดหมอนยำงพำรำที่จังหวัดภูเก็ตจึงเป็นที่ต้องกำรของผู้บริโภค และเป็น

ธุรกิจที่สร้ำงมูลค่ำให้จังหวัดภูเก็ตสูง ตัวแทนหน่ำยหมอนยำงพำรำดังรูปที่ 4-6 และโซ่อุปทำนหมอน

ยำงพำรำเริ่มจำกผู้ผลิตผลิตสินค้ำโดยจะจัดส่งสินค้ำให้แก่ตัวแทนจ ำหน่ำยที่หน้ำร้ำนและไม่มีหน้ำร้ำน

เพ่ือจ ำหน่ำยให้ผู้บริโภค ดังรูปที่ 4-7 
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รูปที่ 4- 6 ร้ำนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในจังหวัด ภูเก็ต 

(ท่ีมำ: กำรส ำรวจ, 2560) 

 
โ ่อุปทานผู้จ าหน่ายสินค้าหมอนยางพารากลุ่มตัวแทนจ าหน่ายหมอนยางพารา

ตัวแทนจ าหน่าย ช่องทางการ ื อสินค้า ผู้ขายสินค้า ผู้ขนส่งสินค้าลูกค้า ผู้ผลิต
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เลือกผู้จ ำหน่ำยหมอน
ยำงพำรำที่เหมำะสม

ท ำกำรซื้อขำย

ส่งสินค้ำ
เก็บสินค้ำในร้ำนค้ำ

จ ำหน่ำย

ซ้ือสินค้ำภำยในร้ำน
จ ำหน่ำย

ส่ังซ้ือสินค้ำ ทำงโทรศัพท์ 
หรือ ทำงอินเตอร์เน็ต

รับค ำส่ังซ้ือ

รับค ำส่ังซ้ือ

 

 

 

 

 

รูปที่ 4- 7 โซ่อุปทำนกลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ 

- โลจิสตกิส์
ย้อนกลับ 
- กำรติดตอ่สื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจสิติกส ์
- กำรบริกำรลกูค้ำ 

-  กำรบริหำรสนิค้ำคงคลัง   
-  กำรบริหำรคลังสินค้ำ  
- กำรเลอืกที่ตั้งโรงงำน    
   และคลังสินค้ำ 
- บรรจภุัณฑ์   
- กำรติดตอ่สื่อสำร   
   ทำงด้ำนโลจิสติกส ์
-   กำรด ำเนนิกำรตำมค ำสั่ง
ซ้ือของลกูค้ำ 

- กำรติดตอ่สื่อสำร 
  ทำงด้ำนโลจสิติกส ์
- กำรจัดซื้อ   
-กำรคำดกำรณ์ควำม 
 ต้องกำรของลกูค้ำ 
 

- กิจกรรมกำร
ขนส่ง   
- บรรจภุัณฑ์   

- กิจกรรมกำร
ขนส่ง   
- บรรจภุัณฑ์   

- กำรติดตอ่สื่อสำร
ทำงด้ำนโลจิสตกิส์   
- บรรจภุัณฑ์   
- กำรบริกำรลกูค้ำ 
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4.3 การวิเคราะห์ ข้อมูลการตลาดหมอนยางพาราจากการส ารวจกลุ่มผู้บริโภค 

 4.3.1 ส ารวจข้อมูลผู้บริโภคจากกลุ่ม ผู้บริโภครายสุดท้ายบุคคลทั่วไป 
 กำรเก็บข้อมูลเป็นกำรเก็บข้อมูลแบบสุ่มโดยใช้แบบสอบถำมผลกำรส ำรวจผู้บริโภคกลุ่ม
ผู้บริโภครำยสุดท้ำย จ ำนวนตัวอย่ำง 130 ตัวอย่ำง (แบบสอบถำมแนบตำมภำคผนวกที่ ผ-2) แบ่ง
แบบสอบถำมออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่   
  ส่วนที่ 1 คือ สถำนภำพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้
สถำนภำพปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถำม  
  ส่วนที่ 2 คือ ข้อมูลกำรบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถำม มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
บ่งชี้พฤติกรรมกำรเลือกใช้หมอนของผู้ตอบแบบสอบถำมรวมถึงตลำดและโครงสร้ำงตลำด  
  ส่วนที่ 3 คือ ปัจจัยควำมส ำคัญที่ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมกำรตลำด เมื่อเลือกซื้อหมอน
ยำงพำรำ มีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้ถึงแนวคิด เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำ แก้ไข และปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะสำมำรถสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้แก่หมอนยำงพำรำ ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่ำวน ำมำใช้
ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดโลจิสติกส์ที่เกิดข้ึนส ำหรับผลิตภัณฑ์  
 หลังจำกนั้นท ำกำรตรวจสอบควำมถูกต้องของแบบสอบถำมด้วยกำรประเมินกำรตรวจสอบ
ควำมตรงของเนื้อหำ (Content validity) ก่อนที่จะน ำแบบสอบถำมไปใช้ เพ่ือแสดงว่ำแบบสอบถำม
มีควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ (Content validity) โดยกำรหำดัชนีควำมสอดคล้อง ( Index of 
consistency : IOC) ระหว่ำงแบบทดสอบกับจุดประสงค์ ผู้เชี่ยวชำญหรือผู้ทรงคุณวุฒิสำมำรถให้
คะแนนตำมเกณฑ์ (ภำคผนวก ข) 
 เมื่อผู้ทรงประเมินคะแนนเรียบร้อย ผู้วิจัยได้ท ำกำรแก้เนื้อหำแบบสอบถำมให้ถูกต้องตำม
ควำมเหมำะสม และผลที่ได้จำกกำรส ำรวจควำมต้องกำรของผู้บริโภคมีดังนี้  
 จำกผลกำรส ำรวจกลุ่มผู้บริโภครำยสุดท้ำยหรือกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป จำกผลกำรวิเครำะห์

ข้อมูลแบบสอบถำมดังภำคผนวก ค เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ควำมต้องกำรใช้หมอนยำงพำรำ และ

ก ำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย โดยใช้เกณฑ์กำรเลือกกำรแบ่งส่วนตลำด(Segmentation) หมอน

ยำงพำรำโดยก ำหนดเกณฑ์พฤติกรรมศำสตร์(Behaviouristic)  เพ่ือหำพฤติกรรมผู้บริโภคเป้ำหมำย

โดยจะแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคออก 2 กลุ่ม เป็นกลุ่มที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ และไม่เคยใช้หมอน

ยำงพำรำ หลังจำกนั้นศึกษำปัจจัยลักษณะทำงประชำกรศำสตร์(Demographic) โดยใช้เกณฑ์รำยได้ 

และ อำยุของผู้บริโภคท่ีเคยใช้หมอนยำงพำรำ และไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ น ำมำวิเครำะห์ปัจจัยด้ำน

ส่วนประสมทำงกำรตลำดเพ่ือให้เห็นถึงพฤติกรรมกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย ดังรูปที่ 4-8  
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 4.3.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภครายสุดท้ายบุคคล
ทั่วไป 
 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมศำสตร์โดยใช้เกณฑ์ ผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ และผู้ที่
ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ผลจำกแบบสอบถำมได้ผลดังตำรำงที่ 4-6 และรูปที่ 4-9 ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 6 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้และไม่เคยใช้หมอน
ยำงพำรำ 

  ผลจำกกำรตอบแบบสอบถำมพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ไม่เคยใช้หมอน

ยำงพำรำ จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3  และเคยใช้หมอนยำงพำรำมีจ ำนวน 62 คน คิดเป็น

ร้อยละ 47.7 

เคยใช้หมอนยางพารา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เคยใช้ 68 52.3 

เคยใช้ 62 47.7 

รวม 130 100.0 

พฤติกรรมศาสตร์

(Behaviouristic) 

• ผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

• ผู้ที่ไมเ่คยใช้หมอนยำงพำรำ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

(Demographic) 

• อำย ุ

• รำยได ้

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำง
ก ำ ร ต ล ำ ด ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ ห้
ควำมส ำคัญ     
 

• ผลิตภณัฑ ์

• รำคำ 

• ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

• กำรส่งเสริมกำรขำย 

รูปที่ 4- 8 กรอบแนวคิดกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 

 

พฤติกรรมกำรซื้อหมอน

ยำงพำรำของผู้บริโภค 
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รูปที่ 4- 9 แผนภูมิแสดงร้อยละของผู้ที่เคยใช้ และไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

 ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยต้องกำรรักษำฐำนลูกค้ำเดิมของธุรกิจ 

และเพ่ิมฐำนลูกค้ำใหม่ โดยกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยแบ่งเป็นผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ และ

ผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำมีจ ำนวนร้อยละ 

47.7 และไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำมีจ ำนวนร้อยละ 52.3 หลังจำกนั้นจึงวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนอำยุ และ

ด้ำนรำยไดข้องผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ และไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ โดยปัจจัยแรกคือด้ำนอำยุ จำก

กำรวิเครำะห์แบบสอบถำมเปรียบเทียบผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำกับช่วงอำยุ พบว่ำช่วงอำยุ 36-40 ปี 

41-45 ปี 46-50 ปี พบว่ำมีพฤติกรรมเคยใช้หมอนยำงพำรำมำกว่ำไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ และช่วง

อำยุ 26-30 ปี 51-55 ปี และมำกกว่ำ 55 ปีขึ้นไป พบว่ำไม่เคยใช้มำกกว่ำเคยใช้หมอนยำงพำรำเพียง

เล็กน้อย ดังรูปที่ 4-10 

 

รูปที่ 4- 10 แผนภูมิแสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ที่เคยใช้และไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำแบ่งตำมช่วงอำยุ 

 เมื่อวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนรำยได้ของแต่ละกลุ่มอำยุพบว่ำ กลุ่มอำยุเป้ำหมำยที่เคยใช้หมอน

ยำงพำรำมำกกว่ำไม่เคยใช้ ได้แก่ ช่วงอำยุ 36-40 ปี ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้มำกกว่ำ 

40,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 66.70  ช่วงอำยุ 41-45 ปี ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้ 

52%48%

ไม่เคยใช้หมอน
ยำงพำรำ

เคยใช้หมอนยำงพำรำ

0

10

20

30

ต่ ำกว่ำ 25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 มำกกว่ำ 55

จ ำ
นว

น 
(ค

น)

อำยุ (ปี)

เคยใช้

ไม่เคยใช้
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30,001-40,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 63.6 และช่วงอำยุ 46-50 ปี ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มี

รำยได้ มำกกว่ำ 40,000 บำท ดังรูปที่ 4-11 

 

รูปที่ 4- 11 แผนภูมิแสดงร้อยละปัจจัยด้ำนช่วงอำยุแบ่งตำมช่วงรำยได้ 

 

  4.3.2.1 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามผู้ที่เคยใช้หมอนยางพารา 
  เมื่อพิจำรณำลักษณะของผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำถึงปัจจัยด้ำนสังคม ได้แก่ช่วงอำยุ 

และรำยได้สำมำรถวิเครำะได้ ดังรูปที่ 4-12 และรูปที่ 4-13 ดังนี้ 

 

รูปที่ 4- 12 แผนภูมิแสดงร้อยละช่วงอำยุของผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

  จำกแผนภูมิแสดงให้เห็นร้อยละของช่วงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม พบว่ำช่วงอำยุ

ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำมำกที่สุดได้แก่ช่วงอำยุ น้อยกว่ำ 25 ปีมำกที่สุดคิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมำ

ได้แก่ช่วงอำยุ 46-50 ปีร้อยละ 21 ช่วงอำยุ 26-30 ปีร้อยละ 18 ช่วงอำยุ 51-55 ปีร้อยละ 13 ช่วง

0

5

10

15

20

น้อยกว่ำ 
25 ปี

26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 41-45 46-50 51-55 ปี 55 ปีขึ้น
ไป

จ ำ
นว

น 
(ค

น)

น้อยกว่ำ 10,000 บำท

10,001-20,000 บำท

20,001-30,000 บำท

30,001-40,000 บำท

มำกกว่ำ 40,000 บำท

23%

18%
3%5%11%

21%

13% 6%
น้อยกว่ำ 25 ปี
26-30 ปี
31-35 ปี
36-40 ปี
41-45 ปี
46-50 ปี
51-55 ปี
55 ปีขึ้นไป
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อำยุ 41-45 ปีร้อยละ 11 ช่วงอำยุ 55 ปีขึ้นไปร้อยละ 6 ช่วงอำยุ 36-40 ปีร้อยละ 5 และ 31-35 ปี

ร้อยละ 3 

  ปัจจัยด้ำนรำยได้ของผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ จำกกำรวิเครำะห์

ข้อมูลพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำมำกที่สุดรำยได้ รำยได้ 10 ,001-20,000 

บำท คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมำรำยได้มำกกว่ำ 40,000 บำท ร้อยละ 27 รำยได้ 20,001-30,000 

บำทร้ อยละ 19 รำยได้ 30,001-40,000 บำท ร้อยละ 13 และรำยได้น้อยกว่ำ 10,000 บำท ร้อยละ 

10 

 

รูปที่ 4- 13 แผนภูมิแสดงร้อยละรำยได้ของผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

  เมื่อพิจำรณำปัจจัยด้ำนพฤติกรรมศำสตร์ควบคู่กับปัจจัยทำงสังคม ผู้วิจัยได้น ำข้อมูล

วิเครำะห์ส่วนประสมทำงกำรตลำด (ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำน

ส่งเสริมกำรตลำด) ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มที่เคยใช้หมอนยำงพำรได้ดังนี้ 

  ด้านผลิตภัณฑ์ กำรวิเครำะห์ข้อมูลของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำจำกกลุ่ม

ผู้บริโภคทั่วไปพบว่ำจำกกำรตอบแบบสอบถำมผู้บริโภคกลุ่มนี้ชื่นชอบหมอนแบบ Ergonomic 

model มำกที่สุดคิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมำเป็นรูปแบบ Standard model และรูปแบบ Self 

massage model คิดเป็นร้อยละ 24.2 รูปแบบ Side sleeper model คิดเป็นร้อยละ 21 และ

รูปแบบ Body support model คิดเป็นร้อยละ 1.6 ดังรูปที่ 4-14 

10%

31%

19%
13%

27%
น้อยกว่ำ 10,000 บำท

10,001-20,000 บำท

20,001-30,000 บำท

30,001-40,000 บำท

มำกกว่ำ 40,000 บำท
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รูปที่ 4- 14 แผนภูมิแสดงร้อยละของรูปแบบหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ
ชื่นชอบ  

  ด้านราคา จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำคิดว่ำ

รำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ที่ประมำณใบละ 100-500 บำท คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมำคิดว่ำรำคำ

หมอนยำงพำรำควรอยู่ที่ใบละ 500-1,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 38.7 และรำคำอยู่ที่ 1 ,001-1,500 

บำท คิดเป็นร้อยละ 6.5 รำคำอยู่ที่ 1,501-2,000 บำทคิดเป็นร้อยละ 4.8 บำทตำมล ำดับดังรูปที่ 4-

15 

 

รูปที่ 4- 15 แผนภูมิแสดงร้อยละของรำคำหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำชื่น
ชอบ  

  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้

หมอนยำงพำรำคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำควรจะขำยในห้ำงสรรพสินค้ำ คิดเป็น

ร้อยละ 43 รองลงมำคิดว่ำสั่งทำงอินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 13  งำนแสดงสินค้ำคิดเป็นร้อยละ 12 

ร้ำนเฟอร์นิเจอร์ คิดเป็นร้อยละ 11 โมเดิร์นเทรดคิดเป็นร้อยละ 9 พ่อค้ำเร่คิดเป็นร้อยละ 9 ขำยตรง

คิดเป็นร้อยละ 3 ดังรูปที่ 4-16 

Standard model
24%

Ergonomic 
model
29%Side sleeper model

21%

Self massage 
model
24%

Body support model 2%

100-500 บาท
50%

501-1,000 บาท
39%

1,001-1,500 บาท
6%

1,5001-2,000 บาท 5%
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รูปที่ 4- 16 แผนภูมิแสดงร้อยละของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่เคยใช้
หมอนยำงพำรำชื่นชอบ 

  ด้านการส่งเสริมการตลาด จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้

หมอนยำงพำรำคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำควรจะส่งเสริมกำรขำยผ่ำนช่องทำง

ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 38.0  รองลงมำคิดว่ำส่งเสริมกำรขำยช่องทำงโบว์ชัวห้ำงสรรพสินค้ำร้อยละ 

25 งำนแสดงสินค้ำร้อยละ 23   และช่องทำงผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยร้อยละ 14 ดังรูปที่ 4-17 

 

 รูปที่ 4- 17 แผนภูมิแสดงร้อยละของช่องทำงกำรโฆษณำหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่
เคยใช้หมอนยำงพำรำชื่นชอบ 

  กำรท ำกำรตลำดธุรกิจหมอนยำงพำรำ โดยพิจำรณำปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถำมที่
เคยใช้หมอนยำงพำรำ ให้ควำมส ำคัญที่สุดในส่วนประสมทำงกำรตลำดโดยให้ควำมส ำคัญในคุณค่ำที่
ลูกค้ำรับรู้ (Perception value) ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำน
กำรส่งเสริมกำรตลำด โดยผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถำมถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อในส่วน
ประสมทำงกำรตลำดผลิตภัณฑ์โดยมีลักษณะให้ผู้ตอบแบบสอบถำมให้คะแนนควำมส ำคัญ  5 

ห้ำงสรรพสินค้ำ
43%

ร้ำนเฟอร์นิเจอร์ 11%
งำนแสดงสินค้ำ

12%

สั่งทำงอินเตอร์เน็ต
13%

โมเดิร์นเทรด
9%

พ่อค้ำเร่
9%

ขำยตรง 3%

ออนไลน์
38%

งำนแสดงสินค้ำ 23%

ตัวแทนจ ำหน่ำย
14%

โบว์ชัว
ห้ำงสรรพสินค้ำ

25%
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หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุด  4  หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญมำก 3 หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญปำน
กลำง 2 หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญน้อย  1 หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญน้อยท่ีสุด ในแต่ละปัจจัย โดยผลจำก
กำรตอบแบบสอบถำมของผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำเป็นดังนี้ 

  1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถำมที่
เคยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 
ตารางที่ 4- 7 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ทัศนคตริะดับการให้
ความส าคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
รูปทรง 27 

(43.5) 
30 

(48.40) 
4 

(6.5) 
1 

(1.6) 
0 

(0.0) 
4.34 มำก 

ส่งเสริมสุขภำพ 40 
(64.5) 

20 
(32.3) 

2 
(3.2) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.61 มำก 

อำยุกำรใช้งำน 30 
(48.4) 

25 
(40.3) 

6 
(9.7) 

1 
(1.6) 

0 
(0.0) 

4.35 มำก 

ขนำดของหมอน 31 
(50.0) 

26 
(41.9) 

5 
(8.1) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.42 มำก 

ส ี 8 
(12.9) 

24 
(38.7) 

25 
(40.3) 

4 
(6.5) 

1 
(1.6) 

3.55 ปำนกลำง 

กลิ่น 26 
(41.9) 

16 
(25.8) 

18 
(29.0) 

2 
(3.2) 

0 
(0.0) 

4.06 มำก 

ควำมแน่น 28 
(45.2) 

25 
(40.3) 

8 
(12.9) 

1 
(1.6) 

0 
(0.0) 

4.29 มำก 

ควำมสำมำรถกำรคืนทรง 34 
(54.8) 

23 
(37.1) 

4 
(6.5) 

1 
(1.6)  

0 
(0.0) 

4.45 มำก 

รูปแบบบรรจุภณัฑ ์ 13 
(21.0) 

26 
(41.9) 

19 
(30.6) 

4 
(6.5) 

0 
(0.0) 

3.77 ปำนกลำง 

ค ำอธิบำยสรรพคณุ 18 
(29.0) 

28 
(45.2) 

16 
(25.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.03 มำก 

มำตรำฐำนผลิตภณัฑ ์ 41 
(66.1) 

17 
(27.4) 

2 
(3.2) 

2 
(3.2) 

0 
(0.0) 

4.56 มำก 

เฉลี่ยรวม 4.22 มาก 
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  ผลจำกแบบสอบถำมทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมถึงระดับกำรให้ควำมส ำคัญ
ด้ำนผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมพึงพอใจในด้ำนผลิตภัณฑ์ของหมอนยำงพำรำแสดงให้เห็นถึง
ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดในด้ำนกำรส่งเสริมสุขภำพ และให้ควำมส ำคัญในด้ำนสี
ของผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด 

  2. ด้านราคา ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนรำคำของผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้

หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 8 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับควำมคิดเห็นระดับกำรให้ควำมส ำคัญ
ด้ำนรำคำ ของผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ระดับการให้

ความส าคัญด้านราคา

หมอนยางพารา 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับความ

คิดเห็น 

2. ด้านราคา 

ระดับรำคำที่เหมำะสม 30 

(48.4) 

24 

(38.7) 

8 

(12.9) 

0 
(0.0) 

0 

(0.0) 

4.35 มำก 

สำมำรถต่อรองรำคำได ้ 20 

(32.3) 

24 

(38.7) 

15 

(24.2) 

3 

(7.8) 

1 

(0.8) 

3.98 ปำนกลำง 

วิธีช ำระเงินท่ี
หลำกหลำย 

21 

 (33.9) 

22 

(35.5) 

16 

(25.8) 

4 

(3.1) 

2 

(1.5) 

3.97 ปำนกลำง 

เฉลี่ยรวม 4.10 มาก 

  ผลจำกแบบสอบถำมทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมระดับกำรให้ควำมส ำคัญปัจจัย
ด้ำนรำคำของหมอนยำงพำรำในแต่ละด้ำน แสดงให้เห็นถึงผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญด้ำน
ระดับรำคำที่เหมำะสมมำกที่สุด รองลงมำสำมำรถต่อรองรำคำได้ และมีวิธีช ำระเงินที่หลำกหลำย 
ตำมล ำดับ 
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  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีเคยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 9 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย ของผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ความส าคัญด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย

หมอนยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
หำซื้อได้ง่ำย 36 

(58.1) 
16 

(25.8) 
9 

(14.5) 
1 

(1.6) 
0 

(0.0) 
4.40 มำก 

สถำนท่ีจ ำหน่ำยสะดวก
ต่อกำรเดินทำงและมีที่
จอดรถ 

25 
(40.3) 

24 
(38.7) 

13 
(21.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.19 มำก 

สถำนท่ีจ ำหน่ำยสะอำด 
สวยงำม น่ำเช่ือถือ 

29 
(46.8) 

27 
(43.5) 

5 
(8.1) 

1 
(1.6) 

0 
(0.0) 

4.35 มำก 

สำมำรถสั่งซื้อได้หลำย
รูปแบบ  

31 
(50.5) 

23 
(37.1) 

7 
(11.3) 

1 
(1.6) 

0 
(0.0) 

4.35 มำก 

เฉลี่ยรวม 4.33 มาก 

  ผลจำกแบบสอบถำมทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมถึงระดับกำรให้ควำมส ำคัญ
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของหมอนยำงพำรำในแต่ละด้ำน แสดงให้เห็นถึงผู้ตอบ
แบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญด้ำนหำซื้อได้ง่ำยมำกที่สุด และให้ควำมส ำคัญด้ำนสถำนที่จ ำหน่ำย
สะดวกต่อกำรเดินทำงและมีท่ีจอดรถน้อยที่สุด 

  4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนกำรส่งเสริมทำง

กำรตลำดของผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4- 10 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับควำมคิดเห็นด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด ของผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ความส าคัญด้านการส่งเสริม
การตลาดหมอนยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

4.การส่งเสริมการตลาด 
กำรโฆษณำประชำสัมพันธ ์ 24 

(38.7) 
27 

(43.5) 
11 

(17.7) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
4.21 มำก  

กำรลดแลก แจก แถม ของชิงโชค 19 
(30.6) 

20 
(32.3) 

19 
(20.6) 

3 
(4.8) 

1 
(1.6) 

3.85 ปำนกลำง 

ควำมน่ำเชื่อถือของพนักงำนขำย 
เช่น กำรแต่งกำย ควำมรู้ เป็นต้น 

20 
(32.3) 

31 
(50.0) 

8 
(12.9) 

2 
(3.2) 

1 
(1.6) 

4.08 มำก 
  

กำรบริกำรหลังกำรขำย 25 
(40.3) 

24 
(38.7) 

12 
(19.4) 

1 
(1.6) 

0 
(0.0) 

4.17 มำก 

เฉลี่ยรวม 4.08 มาก 

  ผลจำกแบบสอบถำมทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมถึงระดับกำรให้ควำมส ำคัญ
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดหมอนยำงพำรำในแต่ละด้ำน แสดงให้เห็นถึงผู้ตอบแบบสอบถำมให้
ควำมส ำคัญในด้ำนกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์มำกที่สุด และให้ควำมส ำคัญด้ำนกำรลดแลก แจก แถม 
ของชิงโชคมำกที่สุด 

  5. ส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยางพาราให้ความส าคัญ 
(4P) ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดของผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอน
ยำงพำรำ ดังนี้ 
ตารางท่ี 4- 11 กำรให้ควำมส ำคัญปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดแต่ละด้ำน 

 
ทัศนคติด้านความพ งพอใจในส่วนประสมทางการตลาด

หมอนยางพารา 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ด้ำนผลิตภณัฑ ์ 4.22 0.47 
ด้ำนรำคำ 4.10 0.65 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 4.33 0.63 
ด้ำนช่องทำงกำรส่งเสรมิกำรตลำด 4.08 0.65 
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  ผลกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดใน

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของผลิตภัณฑ์ (มำกที่สุดในเรื่องกำรหำซื้อได้ง่ำยของหมอน

ยำงพำรำ) รองลงมำให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ (ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดในด้ำนกำรส่งเสริมสุขภำพ

ของผลิตภัณฑ์) และ ให้ควำมส ำคัญในปัจจัยด้ำนรำคำ (ให้ควำมส ำคัญในเรื่องระดับรำคำที่เหมำะสม) 

และให้ควำมส ำคัญในปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดน้อยสุด (ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดใน

เรื่องกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์) 

  4.3.2.2 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 
  วิเครำะห์แบบสอบถำมจำกกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำถึงปัจจัยด้ำน
สังคม ได้แก่ด้ำนช่วงอำยุ และรำยได้ ดังรูปที่ 4-18 

 

รูปที่ 4- 18 แผนภูมิแสดงร้อยละอำยุของผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

  จำกแผนภูมิแสดงให้เห็นร้อยละช่วงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำมพบว่ำช่วงอำยุที่ ไม่

เคยใช้หมอนยำงพำรำมำกที่สุดได้แก่ช่วงอำยุ น้อยกว่ำ 25 ปีมำกที่สุดคิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมำ

ได้แก่ช่วงอำยุ 26-30 ปีร้อยละ 18 ช่วงอำยุ 51-55 ปีร้อยละ 13 ช่วงอำยุ 46-50 ปีร้อยละ 10 ช่วง

อำยุ 31-35 ปีร้อยละ 9 ช่วงอำยุ 55 ปีขึ้นไปร้อยละ 7 ช่วงอำยุ 41-45 ปี ร้อยละ 6 และ ช่วงอำยุ 36-

40 ปีร้อยละ 0  

  ปัจจัยด้ำนรำยได้ของผู้ตอบแบบสอบถำมที่ ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำจำกกำร

วิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไมเ่คยใช้หมอนยำงพำรำรำยได้สูงสุดได้แก่ รำยได้ 10,001-

20,000 บำทร้อยละ 31 รองลงมำรำยได้ 20,001-30,000 บำทร้อยละ 21 รำยได้น้อยกว่ำ 10,000 

บำทร้อยละ 18รำยได้ 30,001-40,000 บำทร้อยละ 16 และรำยได้มำกกว่ำ 40,000 บำทร้อยละ 16 

ดังรูปที่ 4-19 

37%

18%9%

0%
6%

10%

13% 7%
น้อยกว่ำ 25 ปี

26-30 ปี

31-35 ปี

36-40

41-45

46-50

51-55 ปี

55 ปีขึ้นไป
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รูปที่ 4- 19 แผนภูมิแสดงร้อยละรำยได้ของผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

  ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถำมกลุ่มที่ไม่เคยทดลองใช้หมอนยำงพำรำถึงเหตุผลที่ไม่ใช้

หมอนยำงพำรำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำมองเหตุผลเรื่องหมอนยำงพำรำมี

รำคำแพง คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมำมองว่ำไม่เห็นควำมส ำคัญของผลิตภัณฑ์คิดเป็นร้อยละ 21 ไม่

ถึงรอบระยะเวลำเปลี่ยนหมอนคิดเป็นร้อยละ 16 หำซื้อได้ยำกคิดเป็นร้อยละ 14 กลัวผลิตภัณฑ์

เลียนแบบคิดเป็นร้อยละ 10 และไม่เชื่อม่ันในร้ำนค้ำจ ำหน่ำยร้อยละ 4 ตำมล ำดับ ดังรูปที่ 4-20 

 

รูปที่ 4- 20 แผนภูมแิสดงเหตุผลที่ผู้ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำไม่ซื้อหมอนยำงพำรำ 

  เมื่อพิจำรณำปัจจัยด้ำนพฤติกรรมศำสตร์ควบคู่กับปัจจัยทำงสังคม ผู้วิจัยได้น ำข้อมูล

วิเครำะห์ส่วนประสมทำงกำรตลำด (ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำน

ส่งเสริมกำรตลำด) ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยได้แก่กลุ่มท่ีไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

18%

32%21%

16%
13% น้อยกว่ำ 10,000 บำท

10,001-20,000 บำท

20,001-30,000 บำท

30,001-40,000 บำท

มำกกว่ำ 40,000 บำท

กลัวผลิตภัณฑ์
เลียนแบบ

10%

รำคำแพง
35%

ไม่เช่ือมั่นในร้ำนค้ำจ ำหน่ำย
4%

หำซื้อได้ยำก
14%

ไม่เห็นควำมส ำคัญ
ของผลิตภัณฑ์

21%

ไม่ถึงรอบระยะเวลำ
เปลี่ยนหมอน

16%
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  ด้านผลิตภัณฑ์ กำรวิเครำะห์ข้อมูลของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำจำกกลุ่ม

ผู้บริโภคทั่วไปพบว่ำจำกกำรตอบแบบสอบถำมผู้บริโภคกลุ่มนี้ชื่นชอบหมอนแบบ Ergonomic 

model มำกที่สุดคิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมำเป็นรูปแบบ Side sleeper model ร้อยละ 23  

รูปแบบ Standard model คิดเป็นร้อยละ 22 รูปแบบ Self massage model คิดเป็นร้อยละ 21 

และรูปแบบ Body support model คิดเป็นร้อยละ 9 ดังรูปที่ 4-21  

 

รูปที่ 4- 21 แผนภูมิแสดงร้อยละของรูปแบบหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่ไมเ่คยใช้หมอน
ยำงพำรำชื่นชอบ 

  ด้านราคา จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำคิด

ว่ำรำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ที่ประมำณใบละ 100-500 บำท คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมำคิดว่ำ

รำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ที่ใบละ 500-1,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 38.7 และรำคำอยู่ที่ 1 ,001-

1,500 บำท คิดเป็นร้อยละ 6.5 รำคำอยู่ที่ 1,501-2,000 บำทคิดเป็นร้อยละ 4.8 ตำมล ำดับ ดังรูปที่ 

4-22 

 

รูปที่ 4- 22 แผนภูมิแสดงร้อยละของรำคำหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคย

ใช้หมอนยำงพำรำคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำควรจะขำยในห้ำงสรรพสินค้ำ คิดเป็น

หมอนแบบ Standard 
Model
22%

หมอนแบบ Ergonomic 
Model
25%

หมอนแบบ Side Sleeper 
Model…

หมอนแบบ Self-
Massage Model

21%

หมอนแบบ Body 
Support Model

9%

100-500 บาท
74%

501-1,000 บาท
21%

1,001-1,500 
บาท
4%

1,500-2,000 
บาท
1%
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ร้อยละ 46 รองลงมำคิดว่ำขำยผ่ำนงำนแสดงสินค้ำคิดเป็นร้อยละ 16 สั่งทำงอินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อย

ละ 12 ร้ำนเฟอร์นิเจอร์ คิดเป็นร้อยละ 11 โมเดิร์นเทรดคิดเป็นร้อยละ 10 พ่อค้ำเร่คิดเป็นร้อยละ 3 

และขำยตรงคิดเป็นร้อยละ 2 ดังรูปที่ 4-23 

 

รูปที่ 4- 23 แผนภูมิแสดงร้อยละของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในทัศนคติของผู้ที่ไม่เคย
ใช้หมอนยำงพำรำ 

  ด้านการส่งเสริมการขาย จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมที่ ไม่เคยใช้

หมอนยำงพำรำคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำควรจะส่งเสริมกำรขำยผ่ำนช่องทำง

ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 34  รองลงมำคิดว่ำส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนงำนแสดงสินค้ำร้อยละ 30   

ช่องทำงโบว์ชัวห้ำงสรรพสินค้ำร้อยละ 26 และผ่ำนช่องทำงผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยร้อยละ 10 ดังรูปที่ 

4-24 

 

รูปที่ 4- 24 แผนภูมิแสดงร้อยละของช่องทำงกำรกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดหมอนยำงพำรำในทัศนคติ
ของผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

ห้างสรรพสินค้า
46%

ร้านเฟอร์นิเจอร์
11%

งานแสดงสินค้า
16%

สั่งทาง
อินเตอร์เน็ต

12%

โมเดิร์นเทรด
10%

พ่อค้าเร่
3%

ขายตรง
2%

ออนไลน์ 34%

งานแสดงสินค้า
30%

ตัวแทนจ าหน่าย
10%

โบว์ชัวห้างสรรพสินค้า
26%
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  กำรท ำกำรตลำดธุรกิจหมอนยำงพำรำ โดยพิจำรณำปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่

เคยใช้หมอนยำงพำรำ ให้ควำมส ำคัญที่สุดในส่วนประสมทำงกำรตลำดโดยให้ควำมส ำคัญในคุณค่ำที่

ลูกค้ำรับรู้ (Perception value) ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำน

กำรส่งเสริมกำรตลำด โดยผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถำมถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

โดยมีลักษณะให้ผู้ตอบแบบสอบถำมให้คะแนนควำมส ำคัญ  5 หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุด  4  

หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญมำก 3 หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญปำนกลำง 2 หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญน้อย  1 

หมำยถึง ให้ควำมส ำคัญน้อยที่สุด ในแต่ละปัจจัย โดยผลจำกกำรตอบแบบสอบถำมของผู้ที่ไม่เคยใช้

หมอนยำงพำรำเป็นดังนี้ 

  1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถำมที่
ไมเ่คยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

ตารางท่ี 4- 12 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์หมอน

ยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
รูปทรง 30 

(44.1) 
30 

(44.1) 
7 

(10.3) 
0 

(0.0) 
1 

(1.5) 
4.26 มำก 

ส่งเสริมสุขภำพ 43 
(63.2) 

21 
(30.9) 

3 
(4.4) 

0 
(0.0) 

1 
(1.5) 

4.54 มำก 

อำยุกำรใช้งำน 35 
(51.5) 

30 
(44.1) 

2 
(2.9) 

1 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.46 มำก 

ขนำดของหมอน 35 
(51.5) 

28 
(41.2) 

4 
(5.9) 

0 
(0.0) 

1 
(1.5) 

4.41 มำก 

ส ี 9 
(13.2) 

29 
(42.6) 

18 
(26.5) 

8 
(11.8) 

4 
(5.9) 

3.43 ปำนกลำง 

กลิ่น 33 
(48.5) 

20 
(29.4) 

11 
(16.2) 

4 
(5.9) 

0 
(0.0) 

4.22 มำก 

ควำมแน่น 28 
(44.2) 

31 
(45.6) 

7 
(10.3) 

1 
(1.5) 

1 
(1.5) 

4.22 มำก 
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ตารางท่ี 4- 13 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ (ต่อ) 

   

  จำกผลแบบสอบถำมระดับกำรให้ควำมส ำคัญ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญใน
ด้ำนผลิตภัณฑ์ของหมอนยำงพำรำในแต่ละด้ำนแตกต่ำงกัน แสดงให้เห็นถึงผู้ตอบแบบสอบถำม ให้
ควำมส ำคัญด้ำนกำรส่งเสริมสุขภำพของผลิตภัณฑ์มำกที่สุด และให้ควำมส ำคัญด้ำนสีของผลิตภัณฑ์
น้อยที่สุด 

  2. ด้านราคา ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนรำคำของผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้

หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 13 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับควำมคิดเห็นด้ำนรำคำ ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ความส าคัญด้านราคา

หมอนยางพารา 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย ระดับความ

คิดเห็น 

2. ด้านราคา 

ระดับรำคำที่เหมำะสม 39 

(57.4) 

23 

(33.8) 

5 

(7.4) 

1 

(1.5) 

0 

(0.0) 

4.47 มำก 

สำมำรถต่อรองรำคำได ้ 16 

(23.5) 

31 

(45.6) 

19 

(27.9) 

1 
(1.5) 

1 
(1.5) 

3.88 ปำนกลำง 

ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์หมอน

ยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับความ
คิดเห็น 

ควำมสำมำรถกำรคืน
ทรง 

34 
(50.0) 

29 
(42.6) 

2 
(2.9) 

2 
(2.9) 

1 
(1.5) 

4.37 มำก 
 
 

รูปแบบบรรจุภณัฑ ์ 21 
(30.9) 

23 
(33.8) 

20 
(29.4) 

4 
(5.9) 

0 
(0.0) 

3.90 ปำนกลำง 

ค ำอธิบำยสรรพคณุ 25 
(36.8) 

27 
(39.7) 

12 
(17.6) 

3 
(4.4) 

1 
(1.5) 

4.04 มำก 

มำตรำฐำนผลิตภณัฑ ์ 39 
(57.4) 

23 
(33.8) 

4 
(5.9) 

2 
(2.9) 

0 
(0.0) 

4.46 มำก 

เฉลี่ยรวม 4.42 มาก 
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ตารางที่ 4- 13 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับควำมคิดเห็นด้ำนรำคำ ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ (ต่อ) 

ความส าคัญด้านราคา
หมอนยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย ระดับความ
คิดเห็น 

วิธีช ำระเงินท่ี

หลำกหลำย 

22 

(32.4) 

27 

(39.7) 

16 

(23.5) 

2 

(2.9) 

1 

(1.5) 

3.99 ปำนกลำง 

เฉลี่ยรวม 4.11 มาก 

  ผลจำกแบบสอบถำม ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญปัจจัยด้ำน
รำคำในแต่ละด้ำนแตกต่ำงกัน ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในด้ำนระดับรำคำที่เหมำะสมมำก
ที่สุด รองลงมำวิธีช ำระเงินที่หลำกหลำย และสำมำรถต่อรองรำคำได้ ตำมล ำดับ 

  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนช่องทำงกำรจัด

จ ำหน่ำยของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 14 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับควำมคิดเห็นด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย ของผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ความส าคัญด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย

หมอนยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
หำซื้อได้ง่ำย 39 

(57.4) 
21 

(30.9) 
7 

(10.3) 
1 

(1.5) 
0 

(0.0) 
4.44 มำก 

สถำนท่ีจ ำหน่ำยสะดวก
ต่อกำรเดินทำงและมีที่
จอดรถ 

34 
(50.0) 

23 
(33.8) 

10 
(14.7) 

1 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.32 มำก 

สถำนท่ีจ ำหน่ำยสะอำด 
สวยงำม น่ำเช่ือถือ 

25 
(36.8) 

31 
(45.6) 

11 
(16.2) 

1 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.10 มำก 

สำมำรถสั่งซื้อได้หลำย
รูปแบบ  

30 
(44.1) 

29 
(42.6) 

5 
(7.4) 

4 
(5.9) 

0 
(0.0) 

4.25 มำก 

เฉลี่ยรวม 4.23 มาก 
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  ผลจำกแบบสอบถำม ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมระดับควำมส ำคัญปัจจัยด้ำน
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย แสดงให้เห็นถึงผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญด้ำนหำซื้อได้ง่ำยมำกที่สุด 
และให้ควำมส ำคัญด้ำนสถำนที่จ ำหน่ำยสะอำด สวยงำม น่ำเชื่อถือน้อยที่สุด 

  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 15 ตำรำงแสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และระดับควำมคิดเห็นด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด ของผู้ตอบแบบสอบถำม แยกตำมรำยข้อ 

ความส าคัญด้านการ
ส่งเสริมการตลาด
หมอนยางพารา 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

4.การส่งเสริมการตลาด 
กำรโฆษณำ
ประชำสมัพันธ์ 

36 
(52.9) 

25 
(36.8) 

6 
(8.8) 

1 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.40 มำก 

กำรลดแลก แจก แถม 
ของชิงโชค 

18 
(26.5) 

29 
(42.6) 

18 
(26.5) 

2 
(2.9) 

1 
(1.5) 

3.90 ปำนกลำง 

ควำมน่ำเชื่อถือของ
พนักงำนขำย เช่น กำร
แต่งกำย ควำมรู้ เป็น
ต้น 

28 
(41.2) 

28 
(41.2) 

11 
(16.2) 

0 
(0.0) 

1 
(1.5) 

4.21 มำก 

กำรบริกำรหลังกำรขำย 35 
(51.5) 

22 
(32.4) 

9 
(13.2) 

1 
(1.5) 

1 
(1.5) 

4.31 มำก 

เฉลี่ยรวม 4.20 มาก 
  

  ผลจำกแบบสอบถำมทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมระดับควำมส ำคัญของปัจจัย
ด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดที่ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดในด้ำนกำร
โฆษณำประชำสัมพันธ์ และให้ควำมส ำคัญน้อยสุดในด้ำนกำรลดแลกแจกแถมของชิงโชค 

  

   5. ส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคไม่เคยใช้หมอนยางพาราให้ความส าคัญ 

(4P) 

  จำกผลกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำถึงทัศนคติด้ำนส่วน

ประสมทำงกำรตลำด พบว่ำด้ำนผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำให้

ควำมส ำคัญแตกต่ำงกันในแต่ละด้ำน ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดในด้ำนกำรส่งเสริมสุขภำพของผลิตภัณฑ์
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มำกที่สุด ด้ำนรำคำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญเรื่องระดับรำคำที่เหมำะสมของหมอนยำงพำรำ

มำกที่สุด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในเรื่องกำรหำซื้อได้ง่ำยของ

หมอนยำงพำรำ และสุดท้ำยในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดใน

เรื่องกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ 

ตารางท่ี 4- 16 ทัศนคตปิัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ 

 
ทัศนคตคิวามส าคัญในส่วนประสมทางการตลาดหมอน

ยางพารา 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ด้ำนผลิตภณัฑ ์ 4.22 0.57 
ด้ำนรำคำ 4.11 0.61 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 4.30 0.62 
ด้ำนช่องทำงกำรส่งเสรมิกำรตลำด 4.02 0.66 

  ผลกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมผู้ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดใน

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของผลิตภัณฑ์ (ให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุดในเรื่องกำรหำซื้อได้ง่ำยของ

หมอนยำงพำรำ) รองลงมำให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ (ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดในด้ำนกำรส่งเสริม

สุขภำพของผลิตภัณฑ์) และ ให้ควำมส ำคัญในปัจจัยด้ำนรำคำ (ให้ควำมส ำคัญในเรื่องระดับรำคำที่

เหมำะสม) และให้ควำมส ำคัญในปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดน้อยสุด (ให้ควำมส ำคัญมำก

ที่สุดในเรื่องกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์) 

 จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปที่เคยใช้หมอนยำงพำรำ และ

ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำดังตำรำงข้ำงต้นทั้งหมด สำมำรถสรุปเป็นส่วนประสมทำงกำรตลำด ไดด้ั้งนี้ 

  4.3.2.3 ตลาดของหมอนยางพาราในมุมมองของกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป  
  จำกกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมผู้บริโภครำยสุดท้ำยกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปสำมำรถ

แบ่งกลุ่มลูกค้ำได้จำกเกณฑ์พฤติกรรมศำสตร์โดยแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่มที่เคยใช้

หมอนยำงพำรำ และกลุ่มที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ เนื่องจำกผู้วิจัยมองว่ำกำรรักษำฐำนลูกค้ำเดิมใน

ธุรกิจปัจจุบันส ำคัญที่สุดแล้ว หลังจำกนั้นจึงสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่ กำรรักษำฐำนลูกค้ำเดิมของธุรกิจใน

ธุรกิจปัจจุบันท ำได้ยำก จำกงำนวิจัยของ Harvard Business School [60] "กำรเพ่ิมควำมใส่ใจต่อ

ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรลูกค้ำต่อ 5% ช่วยให้มีผลก ำไรเพ่ิมมำขึ้นถึง 25 -95%" กำรสูญเสีย

ลูกค้ำสำมำรถหลีกเลี่ยงได้โดยกำรฟังเสียงลูกค้ำ กำรส ำรวจควำมคิดเห็นของลูกค้ำนั้นมีคุณค่ำต่อกำร
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ด ำเนินธุรกิจเพรำะสำมำรถท ำให้ธุรกิจได้เรียนรู้ว่ำกำรบริกำรนั้นมีประสิทธิภำพหรือไม่ และสำมำรถ

ตอบสนองควำมคำดหวังของลูกค้ำได้มำกเพียงใดโดยตัวอย่ำงแนวทำงในกำรรักษำลูกค้ำเดิมเป็นดังนี้ 

• ลดกระบวนกำรท ำงำนของลูกค้ำในกำรติดต่อ ด้วยระบบ One Stop 

Service คือ ลูกค้ำสำมำรถเข้ำมำรับบริกำรได้จุดเดียว ไม่ต้องผ่ำนกระบวนกำรหลำยขั้นตอน หรือ

ระบบกำรจองทำงอินเทอร์เน็ต หรือ ผ่ำนโทรศัพท์ 

• กำรลดค่ำใช้จ่ำยในกำรบริหำรงำนของลูกค้ำ ด้วยกำรใช้เทคโนโลยี เช่น 

กำรสั่งซื้อสินค้ำและกำรโอนเงินช ำระค่ำสินค้ำทำงอินเทอร์เน็ต 

  ผลจำกกำรตอบแบบสอบถำมพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ไม่ เคยใช้หมอน

ยำงพำรำ จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมำเคยใช้หมอนยำงพำรำ จ ำนวน 62 คน คิด

เป็นร้อยละ 47.7 ผลกำรส ำรวจแสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ

มำกกว่ำผู้ที่เคยใช้ แต่แตกต่ำงในจ ำนวนน้อย ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นควำมส ำคัญของกลุ่มที่เคย ใช้หมอน

ยำงพำรำที่มีตัวเลขร้อยละ 47.7 โดยน ำปัจจัยด้ำนพฤติกรรมศำสตร์มำวิเครำะห์ตัวแปรด้ำนอำยุพบว่ำ 

ช่วงอำยุของผู้ที่ที่เคยใช้หมอนยำงพำรำมำกกว่ำไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ ได้แก่ช่วงอำยุ 36-40 ปี 41-

45 ปี 46-50 ปีและกลุ่มที่น่ำสนใจอีกลุ่มคือที่มีผู้ที่เคยใช้แตกต่ำงกันเล็กน้อยกับผู้ไม่เคยใช้ได้แก่ช่วง

อำยุ 26-30 ปี 51-55 ปี และมำกกว่ำ 55 ปีขึ้นไป 

  ในส่วนของฐำนลูกค้ำใหม่ผู้วิจัยได้มองถึงกลุ่มที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำเนื่องจำกท ำ

ให้ทรำบถึงพฤติกรรมเหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถำมไม่ใช้หมอนยำงท ำให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถ

ปรับปรุงในกำรผลิตผลิตภัณฑ์ให้สำมำรถตรงกับควำมต้องกำรลูกค้ำ  โดยเหตุผลที่ผู้ไม่เคยใช้หมอน

ยำงพำรำ เนื่องจำกหมอนยำงพำรำมีรำคำแพง คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมำมองว่ำไม่เห็นควำมส ำคัญ

ของผลิตภัณฑ์คิดเป็นร้อยละ 21 ไม่ถึงรอบระยะเวลำเปลี่ยนหมอนคิดเป็นร้อยละ 16 หำซื้อได้ยำกคิด

เป็นร้อยละ 14 กลัวผลิตภัณฑ์เลียนแบบคิดเป็นร้อยละ 10 และไม่เชื่อมั่นในร้ำนค้ำจ ำหน่ำยร้อยละ 4 

ตำมล ำดับ 

  4.3.2.4 แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 
  แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มทั่วไปที่เคยใช้หมอน

ยางพาราชื่นชอบหมอนแบบ Ergonomic model มำกที่สุดคิดเป็นร้อยละ 29 (รูปที่  4-25)  

รองลงมำเป็นรูปแบบ Standard model และรูปแบบ Self massage model คิดเป็นร้อยละ 24 

รูปแบบ Side sleeper model คิดเป็นร้อยละ 21 และรูปแบบ Body support model คิดเป็นร้อย

ละ 2   



90 
 

  แนวคิดผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราจำกกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป

พบว่ำจำกกำรตอบแบบสอบถำมผู้บริโภคกลุ่มนี้ชื่นชอบหมอนแบบ Ergonomic model มำกที่สุดคิด

เป็นร้อยละ 25 (รูปที่ 4-25) รองลงมำเป็นรูปแบบ Side sleeper model ร้อยละ 23  รูปแบบ 

Standard model คิดเป็นร้อยละ 22 รูปแบบ Self massage model คิดเป็นร้อยละ 21 และ

รูปแบบ Body support model คิดเป็นร้อยละ 9  

  จำกกำรสอบถำมเรื่องท่ำนอนพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีลักษณะท่ำนอน 

นอนตะแคง จ ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมำนอนหงำย จ ำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.7 และ นอนคว่ ำ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 อำจเป็นเหตุผลที่ท ำให้ผู้บริโภคชอบหมอนแบบ 

Ergonomic model มำกที่สุดเนื่องจำกเหมำะกับสรีระกำรนอนมำกท่ีสุด 

 

 

 

รูปที่ 4- 25 รูปแบบหมอนแบบ Ergonomic model 

  และจำกกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมผู้ตอบแบบสอบถำมกลุ่มที่เคยใช้หมอน
ยางพาราที่ให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยมีปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (เรียงจำกให้ควำมส ำคัญมำกสุด
ไปน้อยสุด) ตำมล ำดับ ดังนี้  
ตารางที่ 4- 17 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำน
ผลิตภัณฑ์ 

ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. ส่งเสริมสุขภำพ 4.61 
2. มำตรำฐำนผลิตภัณฑ์ 4.56 
3. ควำมสำมำรถกำรคืนทรง 4.45 
4. ขนำดของหมอน 4.42 
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ตารางที่ 4- 18 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำน

ผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

5. รูปทรง 4.34 
6. อำยุกำรใช้งำน 4.35 
7. ควำมแน่น 4.29 
8. กลิ่น 4.06 
9. ค ำอธิบำยสรรพคุณ 4.03 
10. รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 3.77 
11. สี 3.55 

  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญมำกสุดใน

ด้ำนกำรส่งเสริมสุขภำพของผลิตภัณฑ์เนื่องจำกผู้เคยใช้หมอนยำงพำรำส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้สูงอำยุและ

มีปัญหำด้ำนสุขภำพ และน้อยสุดในด้ำนสีของผลิตภัณฑ์ 

   ส ำหรับกลุ่มที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราที่ให้ควำมส ำคัญด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยมีปัจจัย

ด้ำนผลิตภัณฑ์ (เรียงจำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) ตำมล ำดับ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 18 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำน
ผลิตภัณฑ์ 

ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. ส่งเสริมสุขภำพ 4.54 
2. อำยุกำรใช้งำน 4.46 
3. มำตรำฐำนผลิตภัณฑ์ 4.46 
4. สี 3.43 
5. ขนำดของหมอน 4.41 
6. ควำมสำมำรถกำรคืนทรง 4.37 
7. รูปทรง 4.26 
8. กลิ่น 4.22 
9. ควำมแน่น 4.22 
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ตารางที่ 4- 18 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำน

ผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

10. ค ำอธิบำยสรรพคุณ 4.04 
11. รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 3.90 

  ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถำมปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคย

ใช้หมอนยำงพำรำให้ควำมส ำคัญมำกสุดในด้ำนกำรส่งเสริมสุขภำพของผลิตภัณฑ์มำก และให้

ควำมส ำคัญน้อยสุดในด้ำนสีของผลิตภัณฑ์ 

  4.3.2.5 แนวคิดด้านราคาหมอนยางพาราในมุมมองของกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 
  รำคำของหมอนยำงพำรำมีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคทั่วไปที่เคยใช้หมอน

ยางพารา ต้องรำคำไม่สูงมำกจำกกำรเก็บข้อมูลด้ำนรำคำ ผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอน

ยำงพำรำคิดว่ำรำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ที่ประมำณใบละ  100-500 บำท คิดเป็นร้อยละ 50 

รองลงมำคิดว่ำรำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ที่ใบละ 500-1,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 39 รำคำอยู่ที่ 

1,001-1,500 บำท คิดเป็นร้อยละ 6 และรำคำอยู่ที่ 1 ,501-2,000 บำทคิดเป็นร้อยละ 5 บำท 

ตำมล ำดับ 

  ควำมคิดเห็นด้ำนรำคำส ำหรับผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราคิดว่ำรำคำหมอน

ยำงพำรำควรอยู่ที่ประมำณใบละ 100-500 บำท คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมำคิดว่ำรำคำหมอน

ยำงพำรำควรอยู่ที่ใบละ 500-1,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 38.7 และรำคำอยู่ที่ 1,001-1,500 บำท คิด

เป็นร้อยละ 6.5 รำคำอยู่ที่ 1,501-2,000 บำทคิดเป็นร้อยละ 4.8 ตำมล ำดับ 

  ควำมถี่ในกำรซื้อหมอนของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่อยู่ที่  1-3 ปีครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 56.2 รองลงมำควำมถี่ในกำรซื้อหมอน 4-6 ปีครั้ง คิดเป็นร้อยละ 26.9 มีควำมถี่ในกำรซื้อ

หมอน 6-8 ปีครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.5  มีควำมถี่ในกำรซื้อหมอน 8-10 ปีครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2.3 มี

ควำมถีใ่นกำรซื้อหมอน 10 ปีขึ้นไปต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 6.2 

  กำรให้ควำมส ำคัญด้ำนรำคำของผู้ตอบแบบสอบถำมทีเ่คยใช้หมอนยางพารา โดยมี

ปัจจัยด้ำนรำคำ (เรียงจำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) ตำมล ำดับ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4- 19 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำนรำคำ 

ความส าคัญด้านราคาหมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. ระดับรำคำที่เหมำะสม 4.35 
2. สำมำรถต่อรองรำคำได้ 3.98 
3. วิธีช ำระเงินที่หลำกหลำย 3.97 

 

  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำให้ควำมส ำคัญมำกสุดในด้ำนระดับ

รำคำที่เหมำะสมของผลิตภัณฑ์ รองลงมำให้ควำมส ำคัญกับกำรสำมำรถต่อรองรำคำได้ และมีวิธีช ำระ

เงินที่หลำกหลำยตำมล ำดับ 

  กำรให้ควำมส ำคัญด้ำนรำคำของผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไมเ่คยใช้หมอนยำงพำรำ โดย

มีปัจจัยด้ำนรำคำ (เรียงจำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) ตำมล ำดับ ดังนี้ 

ตารางท่ี 4- 20 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคทีไ่มเ่คยใช้หมอนยำงพำรำด้ำนรำคำ 

ความส าคัญด้านราคาหมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. ระดับรำคำที่เหมำะสม 4.47 

2. วิธีช ำระเงินที่หลำกหลำย 3.99 

3. สำมำรถต่อรองรำคำได้ 3.88 

  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยำงพำรำให้ควำมส ำคัญมำกสุดในด้ำนระดับ

รำคำที่เหมำะสมมำกที่สุด รองลงมำวิธีช ำระเงินที่หลำกหลำย และสำมำรถต่อรองรำคำได้ ตำมล ำดับ 

  4.3.2.6 ช่องทางการจัด ื อและจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราใน
มุมมองของกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 
  ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย จำกกำรวิเครำะห์ผลจำกแบบสอบถำมผู้ตอบแบบสอบถำม

ส่วนใหญ่คิดเห็นว่ำช่องทำงกำรจ ำหน่ำยไม่เพียงพอ คิดเป็นร้อยละ 60.0 และผู้ตอบแบบสอบถำมที่

เคยใช้หมอนยางพาราคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำควรจะขำยในห้ำงสรรพสินค้ำ

มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมำคิดว่ำสั่งทำงอินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 13  งำนแสดงสินค้ำคิด
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เป็นร้อยละ 12 ร้ำนเฟอร์นิเจอร์ คิดเป็นร้อยละ 11 ค้ำปลีก(โมเดิร์นเทรด) คิดเป็นร้อยละ 9 พ่อค้ำเร่

คิดเป็นร้อยละ 9 ขำยตรงคิดเป็นร้อยละ 3  

  ผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอน

ยำงพำรำควรจะขำยในห้ำงสรรพสินค้ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46 รองลงมำคิดว่ำขำยผ่ำนงำนแสดง

สินค้ำคิดเป็นร้อยละ 16 สั่งทำงอินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 12 ร้ำนเฟอร์นิเจอร์ คิดเป็นร้อยละ 11 

โมเดิร์นเทรดคิดเป็นร้อยละ 10 พ่อค้ำเร่คิดเป็นร้อยละ 3 และขำยตรงคิดเป็นร้อยละ 2 

  กำรให้ควำมส ำคัญด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้

หมอนยางพารา โดยมีปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (เรียงจำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) 

ตำมล ำดับ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 21 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำนช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. หำซื้อได้ง่ำย 4.40 

2. สถำนที่จ ำหน่ำยสะอำด สวยงำม น่ำเชื่อถือ 4.35 

3. สำมำรถสั่งซื้อได้หลำยรูปแบบ  4.35 
4. สถำนที่จ ำหน่ำยสะดวกต่อกำรเดินทำงและมีที่จอดรถ 4.19 

  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยางพาราให้ควำมส ำคัญมำกสุดในด้ำนกำร

หำซื้อได้ง่ำยของผลิตภัณฑ์ รองลงมำให้ควำมส ำคัญ   สำมำรถสั่งซื้อได้หลำยรูปแบบ และ สถำนที่

จ ำหน่ำยสะอำด สวยงำม น่ำเชื่อถือได้ และให้ควำมส ำคัญสถำนที่จ ำหน่ำยสะดวกต่อกำรเดินทำงและ

มีที่จอดรถน้อยที่สุด 

  กำรให้ควำมส ำคัญด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้

หมอนยางพารา โดยมีปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (เรียงจำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) 

ตำมล ำดับ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4- 22 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำนช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. หำซื้อได้ง่ำย 4.44 

2. สถำนที่จ ำหน่ำยสะดวกต่อกำรเดินทำงและมีที่จอดรถ 4.32 

3. สำมำรถสั่งซื้อได้หลำยรูปแบบ  4.25 
4. สถำนที่จ ำหน่ำยสะอำด สวยงำม น่ำเชื่อถือ 4.10 

 

  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราให้ควำมส ำคัญมำกสุดในด้ำน

กำรหำซื้อได้ง่ำยของผลิตภัณฑ์ รองลงมำให้ควำมส ำคัญ  สถำนที่จ ำหน่ำยสะดวกต่อกำรเดินทำงและมี

ที่จอดรถน้อยที่สุด  สำมำรถสั่งซื้อได้หลำยรูปแบบ และสถำนที่จ ำหน่ำยสะอำด สวยงำม น่ำเชื่อถือ

น้อยที่สุด 

  ในส่วนของช่องทำงกำรส่งเสริมกำรขำย จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม

ที่เคยใช้หมอนยางพาราคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำควรจะส่งเสริมกำรขำยผ่ำน

ช่องทำงออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมำคิดว่ำส่งเสริมกำรขำยช่องทำงโบว์ชัวห้ำงสรรพสินค้ำ

ร้อยละ 25 งำนแสดงสินค้ำร้อยละ 23   และช่องทำงผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยร้อยละ 14 กำรให้

ควำมส ำคัญด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมกำรขำย  

  ส ำหรับผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราคิดว่ำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ

ควรจะส่งเสริมกำรขำยผ่ำนผ่ำนช่องทำงออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 34  รองลงมำคิดว่ำส่งเสริมกำรตลำด

ผ่ำนงำนแสดงสินค้ำร้อยละ 30   ช่องทำงโบว์ชัวห้ำงสรรพสินค้ำร้อยละ 26 และผ่ำนช่องทำงผ่ำน

ตัวแทนจ ำหน่ำยร้อยละ 10 ตำมล ำดับ 

  โดยมีปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมกำรขำยของผู้ที่เคยใช้หมอนยางพารา (เรียง

จำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) ตำมล ำดับ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4- 23 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำนช่อง
ทำงกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ความส าคัญด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาดหมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ 4.21 

2. กำรบริกำรหลังกำรขำย 4.17 
3. ควำมน่ำเชื่อถือของพนักงำนขำย เช่น กำรแต่งกำย 

ควำมรู้ เป็นต้น 

4.08 

4. กำรลดแลก แจก แถม ของชิงโชค 3.85 

  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมที่เคยใช้หมอนยางพาราให้ควำมส ำคัญมำกสุดในด้ำน กำร

โฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรบริกำรหลังกำรขำย   กำรลดแลก แจก แถม ของชิงโชค และควำม

น่ำเชื่อถือของพนักงำนขำย เช่น กำรแต่งกำย ควำมรู้  ตำมล ำดับ 

  โดยมีปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรส่งเสริมกำรขำยของผู้ที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา (เรียง

จำกให้ควำมส ำคัญมำกสุดไปน้อยสุด) ตำมล ำดับ ดังนี้ 

ตารางที่ 4- 24 คะแนนเฉลี่ยควำมส ำคัญในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำด้ำนช่อง
ทำงกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ความส าคัญด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาดหมอนยางพารา 
ในมุมมองของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ 

1. กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ 4.40 

2. กำรบริกำรหลังกำรขำย 4.31 
3. ควำมน่ำเชื่อถือของพนักงำนขำย เช่น กำรแต่งกำย 

ควำมรู้ เป็นต้น 

4.21 

4. กำรลดแลก แจก แถม ของชิงโชค 3.90 

  ผู้ตอบแบบสอบถำมที่ไม่เคยใช้หมอนยางพาราให้ควำมส ำคัญในช่องทำงกำร

ประชำสัมพันธ์ของหมอนยำงพำรำในแต่ละด้ำนแตกต่ำงกันผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญมำก

ที่สุดในด้ำนกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ และน้อยสุดในด้ำนกำรลดแลกแจกแถมของชิงโชค 
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  4.3.2.7 การประเมินศักยภาพของการท าการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกับ
กลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 
  จำกกำรประเมินศักยภำพของกลุ่มวิสำหกิจชุมชนที่จะท ำกำรตลำดกับผู้บริโภครำย
สุดท้ำยกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป นั้นมีควำมเป็นไปได้สูง เนื่องจำกผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีกำรซื้อขำยใน
ตลำดปัจจุบันและเป็นกลุ่มหลักของธุรกิจ ดังนั้นผู้ผลิตจ ำเป็นต้องปรับตัวและตอบสนองควำมต้องกำร
ลูกค้ำโดยมีกำรวิจัยตลำดและวำงแผนจัดท ำกลยุทธ์ให้สำมำรถขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้
ปัจจุบันกำรตอบสนองควำมต้องกำรลูกค้ำถือเป็นองค์ประกอบหลักขององค์กรที่จะสำมำรถท ำให้
องค์กรอยู่รอดและเกิดรำยได้ 

 4.3.3 ส ารวจข้อมูลผู้บริโภคจากกลุ่มผู้บริโภครายสุดท้าย กลุ่มโรงพยาบาล 
 จำกกำรรวบรวมข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์ผู้บริโภคกลุ่มโรงพยำบำลโดยใช้แบบสอบถำมเชิงลึก 

เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ควำมต้องกำรใช้หมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มโรงพยำบำล โดยส ำรวจ

โรงพยำบำลในพ้ืนที่จังหวัดสงขลำเพ่ือศึกษำถึงลักษณะควำมต้องกำร ข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ เพ่ือ

คำดกำรณ์ขนำดของตลำด ควำมต้องกำรของผู้ใช้งำน ลักษณะผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่จะพัฒนำ 

และกำรตลำดในผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

  4.3.3.1 ตลาดของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่ม
โรงพยาบาล 
  จำกกำรส ำรวจข้อมูลตลำดและโครงสร้ำงตลำดของผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำ ของ

ผู้ใช้งำนที่เป็นกลุ่มโรงพยำบำล แสดงข้อมูลเป็นดังนี้   

   1. หมอนหนุนทั่วไป ลักษณะของหมอนหนุนทั่วไปที่ใช้กับเตียงนอนส ำหรับ

ผู้ป่วยนอนโรงพยำบำลใช้คู่กับเตียงในโรงพยำบำล ลักษณะหมอนจะเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้ำขนำด

มำตรฐำนซึ่งเป็นลักษณะหมอนใยสังเครำะห์มีควำมนุ่มและมีควำมยืดหยุ่นได้ดีแต่กำรสนับหนุนยำงไป

ใช้ในโรงพยำบำลนั้นยังไม่สำมำรถท ำได้ในปัจจุบันเนื่องจำกข้อจ ำกัดต่ำงๆของหมอนยำงพำรำ เช่น ไม่

มีแม่พิมพ์ และผลิตภัณฑ์ขำดมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ รวมถึงข้อก ำหนดลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

   2. หมอนใช้เฉพำะที่ ลักษณะหมอนที่มีคุณสมบัติใช้เจำะจงเฉพำะส่วน ใน

ส่วนหมอนที่ใช้เฉพำะเจำะจง เช่น หมอนส ำหรับผู้ป่วยในกำรบีบมือในกำรบริจำคเลือด หมอนส ำหรับ

รองคอส ำหรับผู้ป่วยผ่ำตัดตำ และเริ่มมีกำรน ำหมอนยำงพำรำไปใช้จริงในปัจจุบัน จำกกำรสอบถำม

พบว่ำ หมอนยำงพำรำเหมำะสมส ำหรับใช้ในผู้ป่วยส ำหรับผ่ำตัดจอประสำทตำเนื่องจำกจอประสำท

ตำหลุดลอก (Retinal Detachment) ซึ่งผู้ป่วยกลุ่มนี้จ ำเป็นต้องนอนตรงและล็อคศรีษะเพ่ือที่จะง่ำย
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ต่อกำรดูแลรักษำของพยำบำลเนื่องจำกจ ำเป็นต้องหยอดตำเพ่ือรักษำจอรับภำพ ในปัจจุบัน

โรงพยำบำลที่น ำไปใช้ได้แก่โรงพยำบำลสงขลำนครินทร์ในผู้ป่วยผ่ำตัดตำ 

  ตลำดหมอนยำงพำรำส ำหรับหน่วยงำนโรงพยำบำลในปัจจุบันยังไม่เป็นที่นิยมในกำร

ใช้หมอนยำงพำรำในโรงพยำบำล เนื่องจำกคุณภำพกำรผลิตของผู้ผลิตรวมถึงมีควำมอ่อนไหวในกำร

ใช้กับคนไข้จึงจ ำเป็นต้องมีกำรควบคุมผลิตภัณฑ์เป็นพิเศษ แต่หำกทำงโรงพยำบำลน ำไปใช้จริงก็

สำมำรถเพ่ิมปริมำณอุปสงค์กำรใช้หมอนยำงพำรำในประเทศได้มำกยิ่งขึ้น 

  4.3.3.2 แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริ โภคกลุ่ ม
โรงพยาบาล 
  ข้อมูลแนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่ได้รวบรวมจำกผู้ผู้บริโภคกลุ่มโรงพยำบำล
ได้ข้อมูลดังนี้ 
  จำกกำรสัมภำษณ์ผู้บริโภคเป้ำหมำยกลุ่มโรงพยำบำล  สำมำรถสรุปคุณสมบัติหมอน
ยำงพำรำตำมควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนได้ดังนี้ 

• แข็งแรง  ทนทำน ไม่ขำดง่ำย 
• หมอนควรมีควำมหนำแน่น เพ่ือช่วยส ำหรับล็อคศรีษะคนไข้ 
• ตะเข็บรอยเย็บแข็งแรง 
• สำมำรถประกอบกับชิ้นส่วนหมอนอ่ืนๆเพื่อง่ำยต่อกำรใช้งำน 
• ถอดซักได้ 
• อำยุกำรใช้งำนนำนกว่ำ 5 ปี 
• ให้ควำมส ำคัญในด้ำนคุณภำพ 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

รูปที่ 4- 26 รูปแบบหมอนที่ใช้กับผู้ป่วยผ่ำตัดตำ 
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  ควำมคำดหวังของผู้บริโภคในกลุ่มโรงพยำบำลนั้นต้องกำรให้หมอนยำงพำรำที่ท ำ
จำกยำงพำรำน้ ำยำงแท้ มีควำมแข็งแรงและสำมำรถใช้งำนได้นำน เนื่องจำกโรงพยำบำลมีผู้ป่วยตลอด
ทั้งป ีในกรณีของหมอนที่ใช้กับคลีนิคตำจ ำเป็นต้องใช้กับผู้ป่วยผ่ำตัดตำ คุณสมบัติของหมอนยำงพำรำ
มีข้อดี คือไม่มีสำรที่ท ำให้ดวงตำระคำยเคือง ซึ่งคุณสมบัติข้อนี้ต่ำงจำกหมอนรูปแบบทั่วไป ทำง
โรงพยำบำลจึงมีกำรน ำมำใช้จริงส ำหรับผู้ป่วยผ่ำตัดตำ 

  คุณสมบัติของหมอนยำงพำรำตำมควำมคำดหวังของโรงพยำบำล จะต้องมีลักษณะ
คล้ำยหมอนรองคอ ตำมรูปที่ 4-26 เพ่ือจะได้มีกำรน ำไปใช้ร่วมกับอุปกรณ์อ่ืนๆกำรที่หมอนยำงพำรำ
มีลักษณะโค้งเว้ำดังภำพ เนื่องจำกจ ำเป็นต้องใช้ล็อคศีรษะของผู้ป่วยเพ่ือใช้ในกำรรักษำดวงตำ เช่น 
ผู้ป่วยที่รักษำด้วยกำรหยอดตำจ ำเป็นต้องนอนนิ่งบนเตียง และมีหมอนส ำหรับล็อคศีรษะเอำไว้ เป็น
หมอนลักษณะโค้งเว้ำคล้ำยหมอนรองคอส ำหรับใช้ในกำรเดินทำงแต่ควำมต้องกำรของทำง
โรงพยำบำลแตกต่ำงกันเนื่องจำกหมอนรองคอทั่วไปมีลักษณะแบนไม่เหมำะสมกับศีรษะของผู้ป่วย
หมอนลักษณะนี้ใช้ส ำหรับผู้ป่วยก้มศีรษะ จำกกำรวิเครำะห์เบื้องต้น สำมำรถออกแบบหมอนส ำหรับ
กำรใช้ในผู้ป่วยตำได้ดังรูปที่ 4-27 

 
รูปที่ 4- 27 รูปแบบหมอนตำมควำมคำดหวังที่จะใช้กับผู้ป่วยผ่ำตัดตำในโรงพยำบำล 

  4.3.3.3 แนวคิดด้านราคาหมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริ โภคกลุ่ม
โรงพยาบาล 

 รำคำของหมอนยำงพำรำมีผลต่อกำรตัดสินใจของโรงพยำบำล ผู้บริโภคกลุ่ม
โรงพยำบำลให้ควำมเห็นว่ำหำกน ำหมอนยำงพำรำมำใช้ทดแทนหมอนรูปแบบเดิมสำมำรถท ำ
ประโยชน์ให้แก่ชุมชน ช่วยเกษตรกร แต่ในปัจจุบันผู้ผลิตกลุ่มวิสำหกิจชุมชนที่ผลิตหมอนยำงพำรำไม่
สำมำรถผลิตหมอนตำมรูปแบบที่ทำงโรงพยำบำลต้องกำรเนื่องจำกผู้ผลิตไม่ให้ควำมส ำคัญกับผู้บริโภค
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กลุ่มนี้ เนื่องจำกต้องใช้เวลำในกำรผลิตสินค้ำเป็นเวลำนำน และ รำคำไม่สูงมำก ในส่วนของผู้บริโภค
มองว่ำรำคำควรจะอยู่ที่ ใบละ 250 - 650 บำท  

 รอบระยะเวลำในกำรเปลี่ยนหมอนเท่ำกับ 5 ปีขึ้นไป แต่มีคนไข้บำงรำยต้องกำรซื้อ
หมอนกับทำงโรงพยำบำลเพ่ือน ำไปใช้เองที่บ้ำน แต่ในปัจจุบันทำงวิสำหกิจชุมชนยังไม่สำมำรถผลิตได้
เท่ำควำมต้องกำรของทำงโรงพยำบำลท ำให้ต้องซื้อหมอนรูปแบบอ่ืนมำทดแทน 

 

  4.3.3.4 ช่องทางการจัด ื อและจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราใน
มุมมองของผู้บริโภคกลุ่มโรงพยาบาล 
  รูปแบบกำรจัดซื้อจัดจ้ำงในปัจจุบันยังไม่ได้ผ่ำนหน่วยงำนต้นสังกัด เนื่องจำกเป็น

กำรสั่งโดยตรงกับวิสำหกิจชุมชน แต่ถ้ำหำซื้อกับหน่วยงำนโรงพยำบำลในปัจจุบันจะต้องขึ้นอยู่กับ

หน่วยงำนต้นสังกัดว่ำด้วยเรื่องระเบียบกำรจัดซื้อจัดจ้ำง จะมีกระบวนกำรเป็นไปตำมระเบียบของ

โรงพยำบำล  เช่น กำรประกวดรำคำ 

 

 

 

 

  4.3.3.5 การประเมินศักยภาพของการท าการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกับ
ผู้บริโภคกลุ่มโรงพยาบาล 
  จำกกำรประเมินศักยภำพของกลุ่มวิสำหกิจชุมชนที่จะท ำกำรตลำดกับหน่วยงำน

โรงพยำบำลนั้นมีควำมเป็นไปได้แต่วิสำหกิจชุมชนจ ำเป็นต้องควบคุมคุณภำพผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ

ควำมต้องกำรของผู้บริโภคเนื่องจำกในปัจจุบันวิสำหกิจชุมชนที่ท ำกำรผลิตหมอนเพ่ือรองรับกลุ่มนี้นั้น

ยังมีน้อยและมีควำมตระหนักเรื่องคุณภำพต่ ำ ท ำให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้เกิดควำมไม่เชื่อถือกลุ่มผู้ผลิต

วิสำหกิจชุมชนเนื่องจำกได้รับสินค้ำที่มีคุณภำพไม่ดี มีควำมล่ำช้ำในกำรผลิต และจัดส่งสินค้ำ ท ำให้

ขำดควำมน่ำเชื่อถือ 

 4.3.4 ส ารวจข้อมูลผู้บริโภคจากกลุ่มผู้บริโภครายสุดท้าย กลุ่มหน่วยงานทหาร 
 จำกกำรรวบรวมข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์ผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงำนทหำรโดยใช้กำรสัมภำษณ์

เชิงลึก เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ควำมต้องกำรหมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงำนทหำร เพ่ือ

โรงพยำบำลมีควำม

ต้องกำรซื้อหมอน 
ระเบียบกำรจัดซื้อจัดจ้ำง 

จัดซื้อจัดจ้ำงกับผู้ผลิตที่มี

กำรเสนอรำคำได้

เหมำะสม 
รูปที่ 4- 28 ช่องทำงกำรจัดซื้อของผู้บริโภคกลุ่มโรงพยำบำล 
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ศึกษำถึงลักษณะควำมต้องกำร ข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ เพ่ือคำดกำรณ์ขนำดของตลำด ควำมต้องกำร

ของผู้ใช้งำน ลักษณะผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่จะพัฒนำ และกำรตลำดในผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

  4.3.4.1 ตลาดของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่ม
หน่วยงานทหาร 
  จำกกำรส ำรวจข้อมูลตลำดและโครงสร้ำงตลำดของผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำ ของ

ผู้ใช้งำนที่เป็นกลุ่มหน่วยงำนทหำร แสดงข้อมูลเป็นดังนี้  

 หน่วยงำนทหำรเป็นหน่วยงำนที่มีกำรใช้หมอนยำงพำรำในปัจจุบัน เนื่องจำกคณะ
รัฐบำลมีควำมต้องกำรที่จะช่วยเหลือผู้ผลิตหมอนยำงพำรำรวมถึงเกษตรกรที่ประสบปัญหำรำคำยำง
ตกต่ ำ ในส่วนของกรมพลำธิกำรทหำรบกมีสิ่งอุปกรณ์ในควำมรับผิดชอบที่สำมำรถผลิตจำกยำงพำรำ
มำได้แก่ที่นอนและหมอน ได้มีกำรน ำแนวคิดที่จะปรับเปลี่ยนหมอนรูปแบบเดิมซึ่งเป็นหมอนใย
สังเครำะห์มำเป็นหมอนยำงพำรำที่เหมำะกับกำรใช้งำนของทหำรซึ่งมีกิจวัตรและภำรกิจที่แตกต่ำงกับ
กำรใช้งำนของประชำชนทั่วไป และมีกำรปรับเปลี่ยนเป็นหมอนยำงพำรำธรรมชำติ 15% โครงกำร
พัฒนำหมอนที่นอนภำยในหน่วยงำนทหำรจึงได้เริ่มต้นขึ้นโดยกองวิทยำกำรสังกัดกรมพลำธิกำร
ทหำรบก ซึ่งมีกำรศึกษำข้อมูลควำมเป็นไปได้ในกำรน ำยำงพำรำธรรมชำติมำออกแบบ   หมอน
ยำงพำรำจำกธรรมชำติ มีกำรศึกษำวิธีกำรเพ่ือน ำข้อมูลไปใช้ในกำรก ำหนดหลักเกณฑ์ในกำรจัดซื้อจัด
จ้ำงโครงกำรพัฒนำหมอนของกองวิทยำกำร   กรมพลำธิกำรทหำรบก คือน้ ำยำงจะต้องเป็นของเหลว
ที่อยู่ในรูปของสำรแขวนลอยมีลักษณะเป็นของเหลวสีขำวคล้ำยน้ ำนม เป็นลักษณะของน้ ำยำงข้น
น ำมำเป็นวัตถุดิบในกำรผลิต และผ่ำนกระบวนกำรผสมสำรเคมี(แอมโมเนีย) เพ่ือให้คงตัว  ในตัวอย่ำง
ออกให้ได้ควำมเข้มข้นของปริมำณยำงที่ต้องกำรและน ำไปตีปั่นเพ่ือรักษำควำมเสถียร  ก่อนจะน ำไป
ฉีดใส่แบบพิมพ์และให้ควำมร้อนจนยำงสุก แกะออกจำกพิมพ์  น ำมำใช้งำนมีกลิ่นคล้ำยนมหรือวนิลำ 
หำกมีกลิ่นอย่ำงรุนแรงมำกก็ตั้งข้อสงสัยว่ำเป็นยำงพำรำที่มีส่วนผสมของยำงสังเครำะห์ซึ่งมีฐำนเป็น
ผลิตภัณฑ์ปิโตรเลียมท ำให้ได้เกิดกลิ่นที่ฉุนรุนแรง  

 กำรวิเครำะห์และแบ่งส่วนงำนในกำรเสำะหำคุณลักษณะเฉพำะที่เหมำะสมกับกำร
ใช้งำนได้ก ำหนดกำรทดลองใช้งำนหมอนยำงพำรำจำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ทดลองใช้งำนเป็นผู้ใช้งำนจริงคือ 
กองทหำรในสังกัดโดยใช้เวลำในกำรทดลองใช้งำน 10 วัน [58] 

 โดยก ำหนดให้กลุ่มตัวอย่ำงผู้ใช้งำนนอนบนที่นอนยำงพำรำที่แตกต่ำงกัน 7 ชนิดคือ 

1. ที่นอนยำงพำรำหนำ  1 นิ้ว  
2. ที่นอนยำงพำรำหนำ 2 นิ้ว 
3. ที่นอนยำงพำรำหนำ 4 นิ้ว 
4. ที่นอนยำงพำรำหนำ 4 นิ้ว ประกบใยมะพร้ำวหนำ 2 นิ้ว 
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5. ที่นอนยำงพำรำหนำ 4 นิ้ว ประกบใยมะพร้ำวหนำ 2 นิ้ว 
6. ที่นอนยำงพำรำหนำ 3 นิ้ว ประกบใยมะพร้ำวหนำ 2 นิ้ว 
7. ที่นอนยำงพำรำหนำ 3 นิ้ว ประกบใยมะพร้ำวหนำ 1 นิ้ว 

  และหมอนยำงพำรำที่แตกต่ำงกัน 2 รูปแบบ 

• หมอนยำงพำรำรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้ำ 

• หมอนยำงพำรำรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้ำ มีส่วนเว้ำรองรับด้ำนหลังศีรษะ
บริเวณท้ำยทอย 

  เมื่อสอบถำมควำมพึงพอใจจำกกำรใช้งำนได้ข้อคิดเห็นในเรื่องควำมพึงพอใจพบว่ำ
ล ำดับที่ 7 ที่นอนยำงพำรำหนำ 3 นิ้วประกบใยมะพร้ำวหนำ 1 นิ้วมีควำมนิ่มและยืดหยุ่นดีท ำให้นอน
สบำยมีควำมหนำพอดีกับเตียงโครงเหล็กเดิมและน้ ำหนักเพ่ิมขึ้นจำกที่นอนเดิมไม่มำก  มีควำมนิ่ม
และยืดหยุ่นดีท ำให้นอนสบำยมีควำมหนำพอดีกับเตียงโครงเหล็กเดิมและน้ ำหนักเพ่ิมขึ้นจำกที่นอน
เดิมไม่มำกมีควำมพึงพอใจเป็นอันดับหนึ่ง ส่วนควำมพึงพอใจอันดับต่อมำคือคือตัวอย่ำงล ำดับที่ 5, 6, 
4, 3, 2, 1 ตำมล ำดับ ควำมคิดเห็นในตัวอย่ำงอันดับต่อมำพบว่ำ หำกมีส่วนผสมที่เป็นหมอนยำงพำรำ 
มำกไปจะมีน้ ำหนักมำกมียำงพำรำน้อยจะบำงเกินไปนอนไม่สบำย ยำงพำรำประกบใยมะพร้ำวถ้ำ
ประกบใยมะพร้ำวหนำไปจะท ำให้แข็งมำกเกินไป  และจำกกำรส ำรวจข้อมูลท ำให้พบว่ำผู้ทดลองใช้
งำนมีควำมพึงพอใจในหมอนยำงพำรำรูปแบบสี่เหลี่ยมผืนผ้ำมำกกว่ำเนื่องจำกนอนสบำยไม่ปวดต้น
คอทั้งท่ำนอนหงำยและนอนตะแคงทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้ำมีส่วนเว้ำรองรับศีรษะจนปวดต้นคอหำกนอน
ในท่ำตะแคง จำกกำรสรุปกำรทดลองใช้งำน จึงได้เกิดข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ของหน่วยงำนทหำรขึ้นโดย
ให้อัตรำส่วนยำงพำรำ 3 นิ้วด้ำนล่ำงประกบใยมะพร้ำวหนำ 1 นิ้วและหมอนยำงพำรำเป็นรูป
สี่เหลี่ยมผืนผ้ำ  ในปี พ.ศ. 2560  กรมพลำธิกำรทหำรบกได้มีกำรซื้อหมอนยำงพำรำไปใช้ในกองทหำร
มีจ ำนวนทั้งหมด   41,818 ใบ โดยมีกำรกระจำยไปยังกองบัญชำกำรต่ำงๆทั่วประเทศ ได้แก่ กอง
ยกกระบัตร มณฑลทหำรบก ต ำบลท่ำทรำย อ ำเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี 
  ตลำดหมอนยำงพำรำของกลุ่มหน่วยงำนทหำรถือเป็นควำมน่ำสนใจของกลุ่ม
วิสำหกิจชุมชนที่จะเข้ำไปจ ำหน่ำยแก่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ ซึ่งมีส่วนเพ่ิมควำมต้องกำรใช้หมอนยำงพำรำใน
ประเทศได้สูงแต่ในปัจจุบันวิสำหกิจชุมชนยังมีข้อจ ำกัดต่ำงๆเกิดขึ้นท ำให้ไม่สำมำรถขำยสินค้ำกับ
หน่วยงำนกลุ่มนี้  
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  4.3.4.2 แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงาน
ทหาร    
  ข้อมูลแนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่ได้รวบรวมจำกผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงำน

ทหำรข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ และหำข้อมูลผู้บริโภคเป้ำหมำยกลุ่มหน่วยงำนทหำร สำมำรถสรุป

คุณสมบัติหมอนยำงพำรำตำมควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนได้ดังนี้ 

• ยำงพำรำที่น ำมำผลิตต้องมีมำตรฐำน 
• คุณภำพผลิตภัณฑ์สูง 
• ตรงกับข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรมฟองน้ ำยำงพำรำ(ดังภำพผนวก ง) 
• ตรงตำมข้อก ำหนดคุณลักษณะเฉพำะ 7210-Q-60-A-0021 (รูปที ่4-29 และ

ภำคผนวก จ) 
• รูปแบบของป้ำยสัญลักษณ์และกำรติดตั้งป้ำยสัญลักษณ์ (รูปที่ 4-30 และ

ภำคผนวก จ) ก ำกับค ำว่ำใช้ในรำชกำรกองทัพบก 

  ควำมคำดหวังของผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงำนทหำรคือผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภำพตรงตำม
ข้อก ำหนดที่หน่วยงำนตั้งไว้และผลิตภัณฑ์จะท ำให้ผู้ใช้งำนเกิดควำมมั่นใจในกำรใช้งำนโดยค ำนึงถึง
คุณภำพและควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนเป็นหลัก มีกำรตรวจสอบคุณภำพโดยเคร่งครัดมีมำตรฐำน
ผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรมฟองน้ ำลำเท็กซ์ ดังภำพผนวก ง ซึ่งได้กล่ำวถึงยำงฟองน้ ำลำเทกซ์ที่มีหลำย
แบบมีทั้งกำรผลิตจำกน้ ำยำงธรรมชำติ และกำรผลิตจำกน้ ำยำงสังเครำะห์ ซึ่งหมอนยำงพำรำเป็น
หมอนเพ่ือสุขภำพเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสำมำรถตอบโจทย์แก้ปัญหำให้แก่เกษตรกรชำวสวน
ยำงพำรำ  

 

รูปที่ 4- 29 ข้อก ำหนดเฉพำะคุณลักษณะหมอนยำงพำรำ 7210-Q-60-A-0021 
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รูปที่ 4- 30 รูปแบบของป้ำยสัญลักษณ์และกำรติดป้ำยสัญลักษณ์ 

  4.3.4.3 การก าหนดราคา ื อขายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของ
ผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงานทหาร 
  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญทั้งในเรื่องรำคำและคุณภำพ ในส่วนของรำคำจะมีกำรมองถึง

รำคำที่เหมำะสมโดยจะมีกำรประกวดรำคำกับผู้ผลิตที่สำมำรถผลิตหมอนยำงพำรำหลำยๆกลุ่ม 

เพ่ือให้ได้รำคำที่ถูกเพรำะเนื่องจำกในกำรสั่งในแต่ละครั้งจะมีกำรสั่งในปริมำณมำก ในปัจจุบันรำคำ

หมอนที่หน่วนงำนจัดซื้อในปัจจุบันเป็นหมอนใยสังเครำะห์จัดซื้ออยู่ในรำคำใบละ 111 บำท  

  4.3.4.4 ช่องทางการจัด ื อและจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราใน
มุมมองของผู้บริโภคกลุ่มหน่วยงานทหาร 
  รูปแบบกำรจัดซื้อจัดจ้ำงในปัจจุบันจะขึ้นอยู่กับกรมพลำธิกำรทหำรบกว่ำด้วยเรื่อง

ระเบียบกำรจัดซื้อจัดจ้ำงของภำครัฐจะมีกระบวนกำรเป็นไปตำมระเบียบของรัฐ เช่น กำรประกวด

รำคำ โดยจะมีกำรเขียนคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ ระเบียบกำรจัดซื้อผ่ำนหน่วยงำนต้นสังกัด และมีกำร

จัดท ำบัญชีรำยละเอียดแผนจัดหำสิ่งอุปกรณ์ แผนงำนกำรจัดหำเพ่ือแจกจ่ำยตำมงบประมำณท่ีจัดสรร

ในปีนั้นๆ และท ำกำรประกำศแผนกำรประกวดรำคำจ้ำงโดยกำรประกวดรำคำอิเล็กทรอนิกส์          

(e-bidding) จำกนั้นผู้ประกอบกำรจะต้องมีกำรยื่นข้อเสนอประกวดรำคำอิเล็กทรอนิกส์ (e-bidding) 

ในเว็บไซต์เพ่ือท ำกำรลงทะเบียนผู้ประกอบกำรที่จะท ำกำรประกวดรำคำดูรูปแบบกำรจัดซื้อจะเป็น

ตำมภำพท่ี 4-31 
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  4.3.4.5 การประเมินศักยภาพของการท าการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกับ
กลุ่มหน่วยงานทหาร 
  ในปัจจุบันหน่วยงำนทหำรน ำโดยกรมพลำธิกำรทหำรบกได้ส่งเสริมให้มีกำรช่วย

ชำวบ้ำนที่ผลิตและจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ และกลุ่มวิสำหกิจชุมชนที่ต้องกำรจะท ำกำรตลำดกับ

หน่วยงำนทหำรมีควำมเป็นไปได้ แต่ปัจจุบันพบว่ำวิสำหกิจชุมชนไม่สำมำรถผลิตได้ตำมข้อก ำหนด

ผลิตภัณฑ์ของคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ที่เขียนขึ้นโดยหน่วยงำน เนื่องจำกมีข้อก ำหนดและรำยละเอียด

ค่อนข้ำงมำกและมีข้อจ ำกัดด้ำนวัตถุดิบที่น ำมำผลิตท ำให้วิสำหกิจชุมชนขำดโอกำสในกำรขำยกับ

หน่วยงำนทหำร ซึ่งในปัจจุบันเอกชนได้เข้ำมำมีบทบำทในกำรขำยกับหน่วยงำนกรมพลำธิกำร

ทหำรบก ซึ่งหมอนยำงพำรำที่ใช้ในปัจจุบันในหน่วยงำนเป็นหมอนยำงที่ผลิตโดยเอกชนทั้งหมด 

 4.3.5 ส ารวจข้อมูลผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
 จำกกำรรวบรวมข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ โดยใช้

แบบสอบถำมเชิงลึก เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ควำมต้องกำรหมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้ำ

ปลีกสมัยใหม่ เพ่ือศึกษำถึงลักษณะควำมต้องกำร ข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ เพื่อคำดกำรณ์ขนำดของตลำด 

ควำมต้องกำรของผู้ใช้งำน ลักษณะผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่จะพัฒนำ และกำรตลำดในผลิตภัณฑ์ 

ดังนี้ 

  4.3.5.1 ตลาดของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ 
  ตลำดผลิตภัณฑ์หมอนที่ขำยในกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ห้ำงสรรพสินค้ำ  (เซ็นทรัล 

บิ๊กซี โลตัส) รวมถึงโมเดิร์นเทรด (โฮมโปร อินเด็กซ์ลิฟวิ่งมอลล์) เนื่องจำกกลุ่มธุรกิจเหล่ำนี้มีตลำด

กำรขำยของตนเองมีกำรท ำโฆษณำห้ำงร้ำนรวมถึงมีสถำนที่ตั้งกระจำยไปในทั่วประเทศไทย โดย

จัดท ำบัญชีรำยละเอียด

แผนกำรจดัหำสิ่งอุปกรณ์ 

ประจ ำปีงบประมำณ 

 

ก ำหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑ์

ที่ต้องกำร 

จัดท ำกำรประกวดรำคำ 

 (E-Bidding) 

ผู้ผลิตยื่นข้อเสนอประกวดรำคำ 

 (E-Bidding) 

ท ำสัญญำซื้อขำยกับ

หน่วยงำน 

รูปที่ 4- 31 ช่องทำงกำรจัดซื้อหมอนยำงพำรำของหน่วยงำนทหำร 
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ผู้บริโภคจะสำมำรถไปเลือกซื้อสินค้ำได้ที่ห้ำงสรรพสินค้ำ ภำยในพ้ืนที่ใกล้เคียงของลูกค้ำ  ข้อดีของ

สินค้ำที่ขำยภำยในห้ำงสรรพสินค้ำคือลูกค้ำสำมำรถเลือกด้วยสำยตำหรือกำรสัมผัสสินค้ำจริง  จะท ำ

ให้ลูกค้ำตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้นทั้งนี้ในปัจจุบันหมอนที่มีขำยในตลำดธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่จะมี

ลักษณะหลำยแบบเช่น หมอนหนุนทั่วไปเส้นใยสังเครำะห์ หมอนยำงพำรำ หมอนเมมโมรี่โฟม  หมอน

ขนห่ำนเทียม เป็นต้น ทั้งนี้หมอนยำงพำรำที่ขำยในห้ำงสรรพสินค้ำธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่นั้นส่วนใหญ่

เป็นหมอนยำงพำรำที่ผลิตโดยเอกชน โดยมีตรำรับรองคุณภำพต่ำงๆ  

 

รูปที่ 4- 32 หมอนที่ห้ำงสรรพสินค้ำต้ังไว้ให้ลูกค้ำทดลองสัมผัส 

  4.3.5.2 แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ 
  แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่ได้รวบรวมจำกผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้ำปลีก
สมัยใหม่พบว่ำ คุณสมบัติหลักๆที่ต้องกำรหมอนยำงพำรำคือ 

• สินค้ำมีคุณภำพสูง 

• มีมำตรฐำนผลิตภัณฑ์รับรอง 

• มีลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่น่ำสนใจ 

• ตรำสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือ 
  ตรำมำตรฐำนกำรวัดคุณภำพ  T mark (THAILAND TRUSTED QUALITY) ภำยใต้

กำรดูแลของกรมส่งเสริมกำรค้ำระหว่ำงประเทศ กระทรวงพำณิชย์แห่งประเทศไทย ซึ่งสำมำรถ

รับประกัน บอกต้นก ำเนิดของสินค้ำที่มีคุณภำพผ่ำนเอกลักษณ์ของธงชำติไทย สะท้อนควำมพิถีพิถัน

ในกำรผลิตสินค้ำ แสดงถึงควำมเชื่อม่ันในคุณภำพท่ีได้รับกำรคัดสรรได้มำตรฐำนสม่ ำเสมอในสินค้ำทุก

ชิ้น เพ่ือสร้ำงกำรยอมรับจำกผู้บริโภค [61] 
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รูปที่ 4- 33 มำตรฐำนกำรวัดคุณภำพ  T mark (THAILAND TRUSTED QUALITY) 

  ตรำกำรรับรองคุณภำพมำตรฐำน Oeko-Tex Standard 100 กำรรับรองมำตรฐำน

สิ่งทอ Oeko-Tex Standard 100    เป็นกำรรับรองมำตรฐำนฉลำกสำกลที่เป็นที่ยอมรับและ

เทียบเคียงมำตรฐำนสำกลว่ำกำรผลิตผลิตภัณฑ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มจะไม่มีอันตรำยจำกสำรตกค้ำง

ซึ่งมีผลกับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และเป็นมำตรฐำนที่รับประกันว่ำสินค้ำท ำจำก

ยำงพำรำแท้ 100% [62]  

 

รูปที่ 4- 34 กำรรับรองคุณภำพมำตรฐำน Oeko-Tex Standard 100 

  ซึ่งผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่ขำยในธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่จะมีตรำรับรองข้ำงต้น

เพ่ือเป็นกำรรับประกันคุณภำพสินค้ำว่ำมีมำตรฐำนเพียงพอที่จะสำมำรถขำยในธุรกิจ ในกำรท ำ

กำรตลำดของหมอนยำงพำรำที่ขำยในห้ำงสรรพสินค้ำจะมีสินค้ำให้ลูกค้ำสำมำรถทดลองสัมผัสเพ่ือ

เลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมำะสมกับตัวลูกค้ำมำกที่สุด 
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  4.3.5.3 การก าหนดราคา ื อขายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของ
ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
  รำคำหมอนยำงพำรำที่จัดจ ำหน่ำยในห้ำงสรรพสินค้ำในปัจจุบันรำคำเฉลี่ยประมำณ 

700-1,500 บำท ซึ่งวิธีกำรก ำหนดรำคำของผู้ผลิตและผู้จัดจ ำหน่ำยจะต้องจ่ำยเป็นค่ำต้นทุนสินค้ำให้

ห้ำงสรรพสินค้ำร้อยละ 30-60 แล้วแต่อ ำนำจกำรต่อรอง ค่ำใช้จ่ำยส่วนนี้มำจำกรำยได้จำกกำรขำย 

(Gross profit) ห้ำงเรียกเก็บร้อยละ 35-55 ของรำคำสินค้ำ และจ่ำยค่ำกระจำยสินค้ำ(Distribution 

center) ร้อยละ5-7.5 จำกค่ำใช้จ่ำยหลังหักรำยได้จำกกำรขำย และค่ำใช้จ่ำยส ำคัญที่ผู้ผลิตต้องจ่ำย

ให้ห้ำงสรรพสินค้ำคือ ค่ำใช้จ่ำยในกำรวำงสินค้ำภำยในห้ำง คือ ค่ำกิจกรรมกำรตลำดร้อยละ 1-10 

ของยอดขำยซึ่งค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดคิดเป็นต้นทุนของผู้ผลิตอยู่ที่ร้อยละ 30-60 และค่ำใช้จ่ำยที่ผู้ผลิต

จะต้องจ่ำยให้กับห้ำงสรรพสินค้ำก่อนที่จะน ำสินค้ำไปจ ำหน่ำยภำยในห้ำงสรรพสินค้ำ คือค่ำ

ด ำเนินกำรเปิดหน้ำบัญชี ห้ำงเรียกเก็บเป็นเงินก้อน 5,000-1,000,000 บำท ขึ้นอยู่กับนโยบำยสินค้ำ

และภำพลักษณ์ของแบรนด์ และต้องเสียค่ำด ำเนินกำรแรกเข้ำที่จะต้องจ่ำยอยู่ที่ 100,000 – 

1,000,000 บำทและค่ำใช้จ่ำยอื่นๆอีกร้อยละ 1 ของยอดขำย 

  4.3.5.4 ช่องทางการจัด ื อและจัดจ าหน่ายของหมอนยางพาราในมุมมองของ
ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
  ช่องทำงกำรจัดซื้อจัดจ ำหน่ำยของหมอนยำงพำรำในปัจจุบันคือผู้ผลิตจ ำเป็นต้อง

เจรจำต่อรองกับห้ำงสรรพสินค้ำในกำรน ำสินค้ำเข้ำห้ำงสรรพสินค้ำโดยจะต้องผ่ำนกระบวนกำรต่ำงๆ

ตั้งแต่กำรแนะน ำสินค้ำกับฝ่ำยจัดซื้อ เมื่อสินค้ำได้รับยอมรับในกำรน ำมำขำยในห้ำงสรรพสินค้ำผู้ผลิต

จะต้องมีกำรช ำระค่ำธรรมเนียมแรกเข้ำและค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆในกำรน ำสินค้ำเข้ำห้ำงสรรพสินค้ำหลัง

จำกนั้นผู้ผลิตจะต้องน ำสินค้ำเข้ำไปยังห้ำงสรรพสินค้ำต่ำงๆโดยจะต้องมีรอบระยะเวลำในกำรน ำ

สินค้ำเข้ำไปอย่ำงสม่ ำเสมอมิฉะนั้นจะต้องเสียค่ำปรับควำมล่ำช้ำในกำรเติมสินค้ำและจะต้องมีกำร

เจรจำต่อรองค่ำใช้จ่ำยที่เกิดขึ้นจำกกำรน ำสินค้ำเข้ำห้ำงสรรพสินค้ำรวมถึงส่วนแบ่งจำกกำรขำยสินค้ำ

ได้กับห้ำงสรรพสินค้ำซึ่งกระบวนกำรต่ำงๆท่ีเกิดขึ้นดังภำพที่ 4-35 

 

 

 

 

ผู้ผลิตหมอน

ยำงพำรำ 

ฝ่ำยจัดซื้อของ

ห้ำงสรรพสินค้ำ 

ส่งสินค้ำเข้ำ

ห้ำงสรรพสินค้ำ 
ท ำสัญญำซื้อขำย 

รูปที่ 4- 35 ช่องทำงกำรจัดซื้อหมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ 
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  4.3.5.5 การประเมินศักยภาพการท าการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ 
  ในปัจจุบันวิสำหกิจชุมชนยังไม่มีกำรน ำสินค้ำเข้ำไปขำยยังห้ำงสรรพสินค้ำ จำก

กำรศึกษำข้อมูลต่ำงๆเก่ียวกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ ห้ำงสรรพสินค้ำ โมเดิร์นเทรด

ต่ำงๆพบว่ำ ข้อจ ำกัดของวิสำหกิจชุมชนที่จะน ำสินค้ำเข้ำไปขำยยังธุรกิจเหล่ำนี้นั้นมีมำกไม่ ว่ำจะเป็น

กระบวนกำรกำรน ำสินค้ำเข้ำ รวมถึงค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆที่จะต้องมีกำรหักจำกรำยได้ที่ได้รับทั้งหมดซึ่ง

จะต้องมีกำรลงทุนสูง ซึ่งข้อเสียเปรียบตรงนี้ท ำให้วิสำหกิจชุมชนยังสู้บริษัทผู้ผลิตที่เป็นเอกชนไม่ได้ 

 4.3.6 ส ารวจข้อมูลผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ าหน่ายหมอนยางพารา 
 จำกกำรรวบรวมข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์ผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ โดยใช้

แบบสอบถำมเชิงลึก เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ควำมต้องกำรหมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มตัวแทน

จ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ เพ่ือศึกษำถึงลักษณะควำมต้องกำร ข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ เพ่ือคำดกำรณ์

ขนำดของตลำด ควำมต้องกำรของผู้ใช้งำน ลักษณะผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่จะพัฒนำ และ

กำรตลำดในผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

  4.3.6.1 ตลาดของหมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคผู้บริโภคกลุ่มตัวแทน
จ าหน่ายหมอนยางพารา 
  ตลำดของหมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ คือ 

ธุรกิจที่จ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในปัจจุบันซึ่งมีลักษณะ  2 แบบ ได้แก่ 1) ตัวแทนจ ำหน่ำยที่ไม่มีหน้ำ

ร้ำน กลุ่มนี้จะมีกำรขำยสินค้ำท ำหน้ำที่เป็นคนกลำงรับสินค้ำจำกผู้ผลิตและจ ำหน่ำยสินค้ำไปยัง

ผู้บริโภครำยสุดท้ำยโดยไม่มีหน้ำร้ำนเป็นของตนเองอำศัยขำยผ่ำนช่องทำงอินเตอร์เน็ตมีทั้ง กำร

จัดเก็บสินค้ำและไม่จัดเก็บสินค้ำโดยกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยของตัวแทนจ ำหน่ำยประเภทนี้จะเป็น

ผู้บริโภครำยสุดท้ำยที่ต้องกำรควำมสะดวกในกำรซื้อสินค้ำโดยไม่ได้ให้ควำมส ำคัญกับกำรสัมผัสสินค้ำ

จริงส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคคนไทยทั่วประเทศ 2) กลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีหน้ำร้ำนเป็นของตนเอง 

คือผู้จ ำหน่ำยที่ท ำหน้ำที่รับสินค้ำจำกผู้ผลิตและขำยสินค้ำไปยังผู้บริโภครำยสุดท้ำยโดยมีโชว์รูมจัดตั้ง

สินค้ำขำยบริเวณหน้ำร้ำน โดยจะมีกำรท ำกำรตลำดผ่ำนหน้ำร้ำน หรือบำงกลุ่มจะมีขำยทั้งหน้ำร้ำน

และอินเตอร์เน็ต ซึ่งตัวแทนจ ำหน่ำยกลุ่มนี้จ ำนวนมำก และมีมำกในจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยว เช่น 

จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบี่ จังหวัดเชียงใหม่ และสถำนที่กรุงเทพฯบำงส่วน ลูกค้ำเป้ำหมำยของ

ตัวแทนจ ำหน่ำยคนนี้คือนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบหมอนยำงพำรำ เช่น นักท่องเที่ยวจีน ญี่ปุ่น   รัสเซีย 

เป็นต้น 
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รูปที่ 4- 36 ร้ำนค้ำจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ 

  จำกกำรสัมภำษณ์ตัวแทนจัดจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำซึ่งมีกำรขำยหมอนยำงพำรำ
ทั้งตลำดในประเทศและตลำดต่ำงประเทศพบว่ำ สัดส่วนส่งออกต่ำงประเทศจะอยู่ที่ร้อยละ 60 และ 
ขำยในประเทศร้อยละ 40 ส่วนใหญ่จะมีกำรส่งออกไปยังประเทศจีน สำเหตุที่มีกำรส่งออกไปประเทศ
จีนในปริมำณที่สูงเพรำะเกี่ยวกับควำมเชื่อหรือค่ำนิยมของคนจีนท ำให้ผู้บริโภคชำวจีนนิยมซื้อหมอน
ยำงพำรำ และในปัจจุบันรัฐบำลไทยได้มีกำรสนับสนุนให้ผู้ประกอบกำรคนไทยที่ผลิตหมอนยำงพำรำ
สำมำรถไปตีตลำดในประเทศจีนแต่ผู้ประกอบกำรคนไทยก็ยังมีข้อจ ำกัดด้ำนกำรเจรจำต่อรองรวมถึง
ควำมรู้เรื่องกำรซื้อขำยกับต่ำงประเทศ ซึ่งในปัจจุบันตลำดหมอนยำงพำรำในประเทศจีนนั้นมีชื่อเสียง 
ท ำให้เกิดปัญหำสินค้ำลอกเลียนแบบหรือ หมอนยำงพำรำเทียมเกิดขึ้น ด้วยปัญหำนี้เองท ำให้ควำม
ต้องกำรผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำไทยของคนจีนลดลง  
  ตัวแทนจ ำหน่ำยมองว่ำตลำดหมอนยำงพำรำก็ยังสำมำรถด ำเนินต่อไปได้โดยผู้ผลิต

จะต้องมีกำรควบคุมคุณภำพผลิตภัณฑ์และ มีกำรขำยร่วมกับตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำที่มีอยู่

ในตลำดเพื่อช่วยกระจำยสินค้ำและขยำยฐำนลูกค้ำหมอนยำงพำรำทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ 

 

รูปที่ 4- 37 กำรสัมภำษณ์ตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ 
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  4.3.6.2 แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของผู้บริโภคผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวแทนจ าหน่ายหมอนยางพารา 
  กลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำให้ควำมเห็นว่ำกลุ่มวิสำหกิจชุมชนทำงภำคใต้

ยังขำดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันกับกลุ่มวิสำหกิจชุมชนหรือกลุ่มสหกรณ์ทำงภำคกลำงเพรำะยังมี

มำตรฐำนกระบวนกำรผลิตและกำรบริหำรกำรจัดกำรที่ไม่ ดีพอ ซึ่งในส่วนนี้ท ำให้ตัวแทนจ ำหน่ำย

หลำยๆรำยเลือกที่จะสั่งสินค้ำจำกกลุ่มที่ผลิตในโซนภำคกลำงและภำคอีสำน ผู้ประกอบกำรให้

ควำมเห็นว่ำถ้ำหำกทำงภำคใต้ต้องกำรที่จะแข่งขันในตลำดได้จ ำเป็นต้องมี  GMP (Goods 

Manufacturing Practice)  คือ มำตรฐำนกำรผลิตผลิตภัณฑ์ เป็นเกณฑ์ควบคุมกำรผลิต ตลอดจน

กระบวนกำรควบคุมให้ปฏิบัติตำมของกองบริหำรคุณภำพผลิตภัณฑ์แห่งรัฐหรือชุมชนนั้นๆ   รวมทั้ง

มำตรฐำนผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช) คือ ข้อก ำหนดด้ำนคุณภำพที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ชุมชนให้เป็นที่

เชื่อถือ เป็นที่ยอมรับ และสร้ำงควำมมั่นใจให้กับผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นให้เกิด

กำรพัฒนำอย่ำงยั่งยืน เพ่ือยกระดับคุณภำพของผลิตภัณฑ์ชุมชนให้เป็นไปตำมมำตรฐำนที่ ก ำหนด 

และสอดคล้องกับนโยบำย OTOP เพ่ือให้ตัวแทนจ ำหน่ำยหรือกลุ่มลูกค้ำสำมำรถม่ันใจได้ว่ำมีคุณภำพ

เพียงพอ ในปัจจุบันพบว่ำในต่ำงประเทศสำมำรถผลิตหมอนยำงพำรำเทียมเพ่ือทดแทนหมอน

ยำงพำรำแท้ท่ีมีกำรผลิตในประเทศไทย โดยจะมีกำรแอบอ้ำงสิทธิ์หมอนยำงพำรำแท้ของประเทศไทย 

และมีกำรน ำเข้ำหมอนยำงพำรำเทียมซึ่งเป็นหมอนที่ผสมยำงสังเครำะห์เข้ำมำยังประเทศไทยเพ่ือขำย

ให้ลูกค้ำที่เป็นนักท่องเที่ยวในรำคำที่ต่ ำกว่ำรำคำหมอนยำงพำรำแท้ ปัญหำนี้เองท ำให้ตัวแทน

จ ำหน่ำยมองว่ำผู้ผลิตควรต้องปรับตัวในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์และ แสดงเอกลักษณ์ของหมอน

ยำงพำรำแท้เพ่ือที่จะสำมำรถให้ลูกค้ำแบ่งแยกหมอนยำงพำรำแท้ออกจำกห่วงยำงพำรำเทียมได้  

ปัญหำกำรผลิตที่พบในปัจจุบันมีดังนี ้

• ปัญหำกำรผลิตเกิดจำกวัตถุดิบที่กำรผลิตหมอนยำงพำรำนั่นคือน้ ำยำงข้น 

ผู้ผลิตซึ่งเป็นกลุ่มวิสำหกิจชุมชนหรือสหกรณ์มีกำรรับซื้อน้ ำยำงข้นจำกที่อ่ืนโดยไม่ได้มีกำรผลิตขึ้นมำ

เอง ซึ่งท ำให้เกิดปัญหำที่ผู้ผลิตไม่สำมำรถควบคุมคุณภำพน้ ำยำงข้นได้ท ำให้น้ ำยำงข้นที่ซื้อในแต่ละ

ครั้งมีคุณภำพไมเ่หมือนกันถึงแม้ในปัจจุบันจะมีใบรับรองคุณภำพน้ ำยำงข้นในกำรซื้อแต่ละครั้ง แต่ก็มี

ปัจจัยภำยนอกที่เกิดขึ้นท ำให้น้ ำยำงมีคุณภำพไม่เหมือนกัน เช่น อุณหภูมิ สภำพอำกำศ และน้ ำยำง

ท ำที่ผลิตในแต่ละครั้ง เมื่อน ำน้ ำยำงมำผลิตหมอนยำงพำรำผู้ผลิตที่ไม่มีควำมเชี่ยวชำญที่สำมำรถท ำ

ให้หมอนยำงพำรำที่เกิดขึ้นมีของเสีย ประมำณร้อยละ 40-50 ในแต่ละครั้ง ดังนั้นผู้ผลิตจ ำเป็นต้อง

ศึกษำหรือมีควำมรู้ในกำรผลิตหมอนยำงพำรำเป็นอย่ำงมำก 
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• วิธีกำรผลิต ในปัจจุบันโรงงำนกำรผลิตหมอนยำงพำรำแบ่งได้เป็น 2 

รูปแบบได้แก่ 1) ใช้รูปแบบถังและใช้ตะกร้อปั่นมือ ข้อดีของหมอนที่ผลิตด้วยรูปแบบนี้คือจะมีควำม

นุ่มและยืดหยุ่น 2) หมอนที่ฉีดด้วยเครื่อง ลักษณะของรูปแบบนี้คือจะท ำกำรใช้เครื่องฉีดน้ ำยำงข้นที่

ผสมสำรเคมีเรียบร้อยแล้วลงในมือท ำให้ได้หมอนที่มีปริมำณมำกแต่ข้อส ำคัญคือน้ ำยำงพำรำมี

ลักษณะข้นท ำให้กำรฉีดในบำงครั้งเกิด ข้อผิดพลำดจำกกำรฉีด ท ำให้หมอนไม่ได้รูปทรงตำมที่ต้องกำร

หรือมีต ำหนิไม่สำมำรถขำยเป็นหมอนเกรดเอได้  

  แนวคิดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำย คือ

ผู้ผลิตจะต้องมีกำรควบคุมคุณภำพกำรผลิตให้มีคุณภำพเพ่ือท ำให้ผลิตภัณฑ์ที่ ได้สำมำรถจ ำหน่ำยใน

ตลำดได้โดยที่ผู้บริโภคจะมีกำรมองเห็นคุณภำพในผลิตภัณฑ์ ซึ่งในปัจจุบันพบปัญหำเกี่ยวกับกำรผลิต

ผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตหมอนยำงพำรำหลำยประกำร เช่น หมอนยำงพำรำไม่มีควำมคงที่ของคุณภำพ

ผลิตภัณฑ์ ตัวแทนจ ำหน่ำยมองว่ำเกิดปัญหำจำกต้นน้ ำ นั่นคือวัตถุดิบที่มีกำรน ำผลิตหมอนยำงพำรำ 

ได้แก่ น้ ำยำงข้นมีควำมผันแปรสูง จ ำเป็นต้องอำศัยเทคนิคเฉพำะของผู้ผลิตในกำรควบคุมคุณภำพน้ ำ

ยำงข้นเพ่ือได้ให้ได้ผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่มีคุณภำพเท่ำเทียมกันทุกล็อตกำรผลิต จำกกำรลงพ้ืนที่

เพ่ือดูโรงงำนผลิตโดยตัวแทนจ ำหน่ำย พบว่ำผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสำหกิจชุมชนบำงรำยผลิตหมอน

ยำงพำรำมีหมอนคุณภำพไม่ดีหรือหมอนเสียปริมำณสูงร้อยละ 30-40  ซึ่งหมอนเหล่ำนี้ผู้ผลิตจะมีกำร

น ำมำขำยแยกเกรดกับหมอนที่มีคุณภำพดี 

  4.3.6.3 การก าหนดราคา ื อขายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในมุมมองของ
ผู้บริโภคผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ าหน่ายหมอนยางพารา 
  กำรก ำหนดรำคำขำยหมอนยำงพำรำของตัวแทนจ ำหน่ำยนั้นจะท ำกำรตั้งรำคำโดย

พิจำรณำจำกรำคำต้นทุนที่มีกำรรับซื้อหมอนยำงพำรำมำจำกผู้ผลิต จำกกำรสัมภำษณ์ตัวแทน

จ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำที่มีกำรสต๊อกสินค้ำภำยในโกดังของตนเองจะมีกำรรับซื้อหมอนยำงพำรำมำ

จำกกลุ่มวิสำหกิจชุมชน กลุ่มสหกรณ์ต่ำงๆ โดยในแต่ละที่จะมีกำรเจรจำต่อรองรำคำและปริมำณกำร

สั่งซื้อในแต่ละครั้งที่แตกต่ำงกัน ทั้งนี้กำรที่ตัวแทนจ ำหน่ำยมีกำรสต๊อกสินค้ำท ำให้กำรรับซื้อในแต่ละ

ครั้งจำกกลุ่มวิสำหกิจชุมชนนั้นมีปริมำณหมอนที่มำก จึงได้รำคำขำยส่งจำกโรงงำนผลิต ในส่วนค่ำ

ขนส่งระหว่ำงโรงงำนกับคลังสินค้ำผู้ผลิตจะบวกไปในรำคำหมอนยำงพำรำ เมื่อน ำมำจัดเก็บภำยใน

คลังสินค้ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยจะมีต้นทุนค่ำจัดเก็บสินค้ำภำยในโกดัง ในกำรตั้งรำคำหมอนยำงพำรำนั้น

จะมีกำรแบ่ง 2 รูปแบบคือ รำคำขำยในประเทศซึ่งจะมีรำคำต่ ำกว่ำรำคำที่ส่งออกหมอนยำงพำรำไป

ต่ำงประเทศโดยมีรำคำเฉลี่ยใบละ 500-700 บำท ในส่วนกำรส่งออกจะมีกำรเพิ่มรำคำในส่วนของกำร

ส่งออกต่ำงประเทศเฉลี่ยไปในหมอนแต่ละใบด้วยรำคำในกำรส่งออกต่ำงประเทศเฉลี่ยใบละ 600-
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1,000 บำท กำรตั้งรำคำประมำณนี้เนื่องจำกลูกค้ำที่ซื้อหมอนยำงพำรำจำกตัวแทนจ ำหน่ำยใน

ประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในประเทศจีนซึ่งจะมีกำรรับหมอน

ยำงพำรำไปขำยต่ออีกทอดซึ่งไม่ใช่ผู้บริโภครำยสุดท้ำยกำรค้ำหมอนยำงพำรำจึ งเน้นกำรขำยใน

ปริมำณทีม่ำกรำคำไม่แพง 

  4.3.6.4 ช่องทางการจัด ื อและจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราใน
มุมมองของผู้บริโภคผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ าหน่ายหมอนยางพารา 
  ช่องทำงกำรซื้อหมอนยำงพำรำของตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำนั้นส่วนใหญ่ใน

ปัจจุบันจะซื้อจำกโรงงำนเอกชนร้อยละ 60  และซื้อจำกกลุ่มวิสำหกิจชุมชนหรือกลุ่มสหกรณ์ร้อย 40  

ซึ่งเหตุผลที่มีกำรซื้อหมอนจำกโรงงำนเอกชนเนื่องจำกคุณภำพหมอนของโรงงำนผลิตเอกชนดีกว่ำ

กลุ่มวิสำหกิจชุมชน แต่มีตัวแทนจ ำหน่ำยบำงรำยที่มีกำรสั่งซื้อสินค้ำจำกกลุ่มวิสำหกิจชุมชนกลุ่ม

สหกรณ์ 100% เนื่องจำกนโยบำยกำรที่จะช่วยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนกลุ่มสหกรณ์ให้มีรำยได้และได้น ำ

ข้อมูลส่วนนี้ประชำสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีกำรซื้อหมอนยำงพำรำว่ำหมอนที่ลูกค้ำซื้อนั้นมีกำ ร

ผลิตจำกกลุ่มวิสำหกิจชุมชนหรือกลุ่มสหกรณ์ เมื่อสั่งซื้อสินค้ำจำกผู้ผลิตแล้วตัวแทนจ ำหน่ำยบำงรำย

มีกำรสต๊อกสินค้ำซึ่งจะมีคลังสินค้ำเป็นของตนเองตัวแทนจ ำหน่ำยจะเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยรำยใหญ่ใน

ตลำดหมอนยำงพำรำซึ่งจะมีกำรท ำกำรตลำดขำยทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ จำกกำรสัมภำษณ์

พบว่ำส่วนใหญ่มีกำรท ำกำรตลำดหรือขำยสินค้ำให้กับต่ำงประเทศเช่นประเทศจีนร้อยละ 80  และ 

ขำยในประเทศร้อยละ 20  ซึ่งกำรขำยในประเทศจะมีช่องทำงกำรขำยผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย   ทำง

อินเตอร์เน็ต  และแคตตำล็อค 7-11 ส่วนในกำรส่งออกต่ำงประเทศนั้นจะส่งยำงพำรำเป็นตัวแทน

จ ำหน่ำยในประเทศนั้นนั้นลูกค้ำรำยใหญ่ของตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำในประเทศไทยคือลูกค้ำ

ประเทศจีน ตลำดจีนถือเป็นตลำดใหญ่ของหมอนยำงพำรำในประเทศไทยช่องกำรค้ำขนส่งจะมีกำร

ขนส่งทำงเรือและทำงเครื่องบินโดยช่องทำงกำรจัดซื้อและจัดจ ำหน่ำยดังรูปที่ 4-38 
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  4.3.6.5 การประเมินศักยภาพของการท าการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มตัวแทน
จ าหน่ายหมอนยางพารา 
  จำกกำรประเมินศักยภำพในกำรท ำกำรตลำดของกลุ่มวิสำหกิจชุมชนหรือกลุ่ม

สหกรณ์ในกลุ่มผู้บริโภคตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำนั้นมีควำมเป็นไปได้  เพรำะปัจจุบันตัวแทน

จ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำถือเป็นลูกค้ำหลักของกลุ่มผู้ผลิตที่เป็นวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ ที่จะมีกำร

ช่วยในกำรกระจำยสินค้ำไปให้ถึงมือผู้บริโภครำยสุดท้ำย ในปัจจุบันมีตัวแทนจ ำหน่ำยเกิดขึ้นมำก

เนื่องจำกกระแสกำรรักสุขภำพมำกขึ้น รวมถึงกระแสควำมนิยมหมอนยำงพำรำในหลำยๆประเทศท ำ

ให้ควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่ต้องกำรซื้อหมอนยำงพำรำมีสูงขึ้น จำกกำรสัมภำษณ์ตัวแทนจ ำหน่ำย

หมอนยำงพำรำพบว่ำควำมต้องกำรหมอนยำงพำรำจะอยู่ที่ปีละประมำณ 200,000 ใบ แต่ก ำลังกำร

ผลิตหมอนยำงพำรำของกลุ่มวิสำหกิจชุมชนและกลุ่มสหกรณ์มีไม่เพียงพอท ำให้มีกำรน ำเข้ำหมอน

ยำงพำรำจำกประเทศจีนมำสวมแบรนด์หมอนยำงพำรำในประเทศไทย เมื่อผู้บริโภคมีกำรซื้อหมอน

ยำงพำรำเหล่ำนี้ไปใช้ท ำให้พบปัญหำต่ำงๆและท ำให้หมอนยำงพำรำประเทศไทยเสียชื่อเสียง ดังนั้น

ตัวแทนจ ำหน่ำยมองว่ำผู้ผลิตควรมีมำตรกำรในกำรควบคุมคุณภำพสินค้ำของตนเองและต้องท ำให้

ผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเชื่อถือจำกผู้บริโภคมำกข้ึน  

 

 

ตัวแทนจ ำหน่ำย

หมอนยำงพำรำ 

ผู้ผลิตหมอน

ยำงพำรำ 

ทำงน้ ำ (เรือ) ส่งออกต่ำงประเทศ 

ขำยภำยในประเทศ 

ทำงอำกำศ 

(เครื่องบิน) 

ลูกค้ำรำยสดุท้ำย 

ขำยผ่ำนอินเตอร์เน็ต 

ขำยผ่ำนแคตตำล็อค 

รูปที่ 4- 38 ช่องทำงกำรสั่งซื้อและจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำของผู้บริโภคกลุ่มตัวแทนจ ำหน่ำยหมอน
ยำงพำรำ 
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4.4 การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด 

 ในส่วนนี้จะท ำกำรวิเครำะห์และอภิปรำยผลกำรวิจัยส ำหรับกำรศึกษำโลจิสติกส์กำรตลำด
ส ำหรับสินค้ำหมอนยำงพำรำของผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชนภำคใต้ สำมำรถแบ่งกำรน ำเสนอผลกำร
วิเครำะห์ ได้ดังต่อไปนี้ 
 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมเชิงกลยุทธ์ 
  กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก 

• กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอกท่ัวไป  

• กำรวิเครำะห์อุตสำหกรรม 

• กำรวิเครำะห์คู่แข่งขันหลัก 

• กำรวิเครำะห์โอกำสและอุปสรรค  

• บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยนอก (EFAS) 
 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน 

• กำรวิเครำะห์ทรัพยำกรภำยในองค์กร 

• ควำมสำมำรถหลักขององค์กร 

• ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันขององค์กร 

• กำรวิเครำะห์จุดแข็งและจุดอ่อน 

• บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยใน (IFAS)  
 กำรวิเครำะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์มีดังนี้ 

 4.4.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมเชิงกลยุทธ์ 
  4.4.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
   1. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกทั่วไป 

   กำรที่ธุรกิจจะก ำหนดกลยุทธ์จะต้องตรวจสอบสภำพแวดล้อมภำยนอกของ

ผู้ผลิต เพ่ือประเมินโอกำส (Opportunities) และข้อจ ำกัดหรืออุปสรรค (Threats) โดยใช้หลักนิยม

ทั่วไป คือใช้หลักที่เรียกกันว่ำ “PEST Analysis” หรือ “STEP Analysis” 

   การเมือง (Policy Component = P) [63,64] 

   ปัจจุบันรัฐบำลไทยได้มีกำรส่งเสริมเกษตรกรที่ท ำสวนยำงพำรำ รวมถึง

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์สนับสนุนเครือข่ำยเกษตรกรชำวสวนยำงให้แปรรูปหมอนยำงพำรำเพ่ือ

ส่งขำยประเทศจีนปัจจุบันมีผู้จ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำที่มีกำรลงนำมสัญญำซื้อขำยหมอนยำงพำรำกับ
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ประเทศจีนโดยท ำหน้ำที่เป็นเครือข่ำยสถำบันเกษตรกรชำวสวนยำงหมอนยำงพำรำเป็นตัวแทน

จ ำหน่ำยที่ส่งออกหมอนยำงพำรำไปยังประเทศจีนท ำให้กลุ่มสหกรณ์และวิสำหกิจชุมชนชำวสวน

ยำงพำรำ น ำน้ ำยำงพำรำมำแปรรูปเพ่ือสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้ชำวบ้ำน จำกสถำนกำรณ์รำคำยำงในอดีตที่

มีรำคำตกต่ ำ มีผู้ปลูกยำงพำรำเพิ่มมำกขึ้น เช่น  กัมพูชำ อินเดียและเวียดนำม ท ำให้เกิดควำมผันผวน

ของรำคำยำงในประเทศ กำรยำงแห่งประเทศไทยได้ด ำเนินมำตรกำรต่ำงๆ เพ่ือลดควำมผันผวนของ

รำคำยำงโดยมีกำรแก้ปัญหำให้เกิดเสถียรภำพเพ่ิมก ำลังซื้อและบริหำรจัดกำรตลำดยำง จัดตั้งศูนย์

ติดตำมสถำนกำรณ์ ปี พ.ศ. 2561  จะขับเคลื่อนโครงกำรส ำคัญภำยใต้กลยุทธ์  1 ลด 3 เพ่ิมลดพ้ืนที่

ปลูกยำงท่ีไม่เหมำะสม เพ่ิมรำยได้ให้แก่เกษตรกรชำวสวนยำงและเพ่ิมกำรใช้ยำงพำรำภำยในประเทศ 

   เศรษฐกิจ (Economic Component = E) [65] 

   ภำพรวมเศรษฐกิจของประเทศไทยปีพ.ศ. 2561 นี้มีแนวโน้มสดใสขึ้น 

หลังจำกเริ่มเห็นสัญญำณฟ้ืนตัวทำงเศรษฐกิจที่ชัดเจนในช่วงไตรมำสสุดท้ำยของปีที่ผ่ำนมำ รัฐบำล

มองว่ำผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ หรือ GDP จะขยำยตัวที่ 3.8%  

   เศรษฐกิจไทยมีแนวโน้มดีขึ้น หลังธนำคำรโลกปรับอันดับให้เป็นประเทศที่

สะดวกด้ำนกำรลงทุนสูงขึ้น และเกิดนโยบำยต่ำงๆ ของรัฐบำล ช่วยกระตุ้นกำรจับจ่ำยของประชำชน 

ทั้งบัตรสวัสดิกำรแห่งรัฐ มำตรกำรช็อปช่วยชำติ ที่นอกจำกจะช่วยเหลือผู้มีรำยได้น้อย ยังเป็นกำร

ขับเคลื่อนให้ธุรกิจเดินไปข้ำงหน้ำ และท ำให้บรรยำกำศกำรจับจ่ำยซื้อของดีขึ้น และส่งผลให้ภำพรวม

เศรษฐกิจทั่วประเทศค่อยๆ ดีขึ้นเรื่อยๆ 

   ส่วนกระแสกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนออนไลน์ หรืออีคอมเมิร์ซ ที่ได้รับควำม

นิยมมำกขึ้น ท ำให้เจ้ำของธุรกิจต้องปรับตัวไปตำมกระแสของโลก เพรำะปัจจุบันมีนวัตกรรมและ

รูปแบบสินค้ำใหม่ๆ มีผลกับกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทิศทำงเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2561 ดีขึ้นซึ่งปี

พ.ศ. 2560 ที่ผ่ำนมำเศรษฐกิจไทยเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 5 ถึง 6 แต่คำดว่ำปี  พ.ศ.2562 จะเติบโตเกิน

ร้อยละ 10  

   เขตกำรค้ำเสรีอำเซียน (ASEAN Free Trade Area) หรือ AFTA เป็น

ข้อตกลงทำงกำรค้ำ ส ำหรับสินค้ำที่ผลิตภำยในประเทศสมำชิกอำเซียนทั้งหมดซึ่งท ำให้ผู้ผลิตสินค้ำ

เพ่ือกำรส่งออกได้เปรียบทำงกำรค้ำ รวมถึงกระตุ้นให้มีกำรปรับโครงสร้ำงกำรผลิตในประเทศท้ังสินค้ำ

เกษตรและอุตสำหกรรม  เพื่อเพ่ิมขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน หรือเขตกำรค้ำเสรีเป็นกำรท ำควำม

ตกลงทำงกำรค้ำของประเทศ อำจเป็น 2 ประเทศ (ทวิภำคี) หรือเป็นกลุ่มประเทศ (พหุภำคี) ที่จะ

ร่วมมือขจัดอุปสรรคทำงกำรค้ำทั้งที่เป็นภำษีศุลกำกรและไม่ใช่ภำษีศุลกำกร เช่น จีน-ไทย 
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   สังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Component = S) [66] 

   ตลำดสุขภำพของไทยเติบโตต่อเนื่อง ปัจจุบันมีมูลค่ำมำกกว่ำ 40,000 ล้ำน

บำทต่อปี จำกข้อมูลดังกล่ำวท ำให้ผู้ประกอบกำรต่ำงหันมำให้ควำมสนใจและตั้งเป้ำหมำยว่ำ จะท ำ

อย่ำงไรจึงจะน ำพำสินค้ำหรือบริกำรของตัวเองก้ำวไปกับกระแสดังกล่ำว พฤติกรรมผู้บริโภคปัจจุบัน

เปลี่ยนไปอย่ำงรวดเร็ว หันมำใส่ใจสุขภำพ เลือกทำน เลือกบริโภคอย่ำงมีวินัย หันมำออกก ำลังกำย 

ดูแลตัวเองมำกขึ้น เนื่องเพรำะผู้บริโภคต่ำงตระหนัก และตระหนกกับข้อมูลมำกมำยที่มีกำรน ำเสนอ

ออกมำว่ำ กำรมีสุขภำพดีปรำศจำกโรคภัย มีรูปกำยภำพลักษณ์ที่ดีนั้น จ ำเป็นต้องเอำใจใส่กับกำร

เลือกบริโภค เลือกจัดระเบียบชีวิตอย่ำงมีระบบ กำรน ำเสนอสินค้ำต้องหำลู่ทำง ที่สำมำรถตอบโจทย์

ได้ตรงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ ท ำให้ผู้ประกอบกำรต้องมีครบทั้งข้อมูล และช่องทำงที่จะตอบ

โจทย์ผู้บริโภคให้ครบและต้องเป็นผู้เชี่ยวชำญตัวจริง  

   เทคโนโลยี (Technological Component = T) [67] 

   ปีพ.ศ. 2561 ถือเป็นปีทองของโลกเทคโนโลยี กับกำรที่เทคโนโลยีพ้ืนฐำน

ต่ำงๆ มีควำมพร้อมรองรับกำรน ำเทคโนโลยีใหม่ๆ มำใช้จริงทั้งในชีวิตประจ ำวันและเชิงธุรกิจมำกขึ้น

ในโลกยุคที่มีกำรปรับเปลี่ยนของเทคโนโลยีที่กระทบกับหลำยๆธุรกิจทุกอุตสำหกรรม และทุกองค์กร 

อุตสำหกรรมที่จะได้รับผลกระทบจำกกำรปรับเปลี่ยนของเทคโนโลยีได้แก่ 

   ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับธุรกิจค้ำปลีกนับตั้งแต่กำรเกิดขึ้นและเติบโตของอี

คอมเมิร์ซในช่วงหลัง ท ำให้ค้ำปลีกรูปแบบเดิมไม่สำมำรถบริหำรธุรกิจอยู่ได้  ค้ำปลีกที่จะอยู่ได้ต้อง

เป็นค้ำปลีกที่อยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์  

   ผู้ออกกฎและผู้ควบคุม คือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับภำครัฐ จ ำเป็นจะต้อง

ปรับตัวให้ทันต่อสถำนกำรณ์ทำงเลือกอย่ำงน้อย 2 ทำงคือ จะออกมำคุมกฎ หรือจะร่วมพันธมิตรทำง

ธุรกิจ  

   กำรให้ข้อมูลในอุตสำหกรรมบริกำร ไม่จ ำเป็นต้องใช้มนุษย์เป็นหลักของ

กำรท ำงำนอีกต่อไป เพรำะข้อมูลเบื้องต้นแต่ละเอียด เจำะลึก วิเครำะห์บนฐำนของข้อมูลหุ่นผ่ำนยนต์

จะท ำได้ทั้งหมด 

   โรงงำนและอสังหำริมทรัพย์จะสำมำรถน ำเอำเทคโนโลยีเหล่ำนี้มำท ำให้เกิด

กำรลดต้นทุน เช่น ใช้  IOT(Internet of Things)  มำท ำงำน เชื่อมต่อกับระบบ AI (artificial 

intelligence) หรือ ปัญญำประดิษฐ์ หมำยถึงแขนงกำรศึกษำทำงวิทยำกำรคอมพิวเตอร์แขนงหนึ่งที่

พยำยำมจะท ำให้คอมพิวเตอร์สำมำรถคิดหำเหตุผลได้ เรียนรู้ได้ ท ำงำนได้เหมือนสมองมนุษย์ แล้วให้

ท ำงำนด้วยตัวเอง ไม่ต้องใช้มนุษย์ควบคุมเหมือนสมัยก่อน 
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   วิถีชี วิตของเทคโนโลยี เริ่มมีบทบำทต่อผู้ คนมำกขึ้น เรื่ อย ๆ ด้วย

ควำมก้ำวหน้ำ รวดเร็ว และเที่ยงตรง ท ำให้เทคโลยีที่มีหลำกหลำยเริ่มเป็นที่น่ำจับตำมมองที่จะพลิก

โฉมอุตสำหกรรมและธุรกิจในอนำคต  อินเทอร์เน็ตเพ่ือทุกสิ่ง ( Internet of Things หรือ IoT) 

เทคโนโลยี IoT เป็นสิ่งที่หลำยคนพูดถึงกันมำกที่สุด เพรำะสำมำรถแทรกตัวเข้ำไปได้แทบทุก

อุตสำหกรรม เนื่องจำกเป็นเทคโนโลยีของกำรสื่อสำรอุปกรณ์เท่ำนั้น โดยคำดหวังกันว่ำ IoT จะช่วย

ลดเวลำกำรจัดกำรทั้งหมดของมนุษย์ รวมไปถึงกำรดูแลควำมเป็นอยู่ของมนุษย์ให้มีควำมปลอดภัย 

สะดวก และรวดเร็วมำกยิ่งขึ้น นอกจำกนี้ IoT ยังเป็นอุปกรณ์ที่จะเก็บข้อมูล รำยงำนสิ่งที่จ ำเป็นให้กับ

ผู้ที่เกี่ยวข้อง รวมไปถึงกำรตรวจสอบในระบบสินค้ำคงคลังได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ เป็นกำรแทรกตัว

เข้ำไปของทุกอุตสำหกรรมยังมีต้นทุนที่รำคำไม่แพงเกินไป ด้วยอุปกรณ์ขนำดเล็กที่ฝังเข้ำกับ

เครื่องใช้ไฟฟ้ำเพ่ือช่วยในกำรสื่อสำรระหว่ำงอุปกรณ์ แต่หัวใจของกำรประมวลผลและคิดวิเครำะห์

ยังคงใช้งำนจำกส่วนกลำงเพ่ือสนองตอบพฤติกรรม 

  4.4.1.2 การวิเคราะห์อุตสาหกรรมยางพารา และผลิตภัณฑ์ปลายน  า 
  ภำพรวมอุตสำหกรรมยำงขั้นต้นอยู่ในภำวะทรงตัว ขณะที่ผลิตภัณฑ์ยำงขั้นปลำย

ยังคงเติบโตได้ดี โดยผู้ประกอบกิจกำรผลิตภัณฑ์ยำงแปรรูปขั้นต้นไม่ว่ำจะเป็นผู้ผลิตน้ ำยำงข้น ยำง

แผ่น และยำงแท่ง ซึ่ งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่ำเพ่ิมน้อยและปัจจุบันรำคำยังอยู่ ในระดับต่ ำ 

ผู้ประกอบกำรจึงเผชิญกับควำมยำกล ำบำกในกำรท ำก ำไร โดยเฉพำะผู้ประกอบกำรรำยเล็กถึงกลำงที่

มีอ ำนำจต่อรองต่ ำเครือข่ำยน้อย รวมถึงยังมีต้นทุนกำรผลิตต่อหน่วยที่สูง อย่ำงไรก็ตำมด้ำนผู้

ประกอบกิจกำรผลิตภัณฑ์ยำงขั้นปลำย เช่น ยำงล้อและยำงใน ยังคงเติบโตได้ดี โดยเฉพำะจำกตลำด

ส่งออก ทัง้นี้กำรเติบโตของกลุ่มผลิตภัณฑ์ยำงขั้นปลำยได้รับปัจจัยสนับสนุนจำกระดับรำคำยำงขั้นต้น

ซึ่งเป็นวัตถุดิบหลักที่ยังทรงตัวอยู่ในระดับต่ ำ  

  แนวโน้มภำพรวมอุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์ยำงปีพ.ศ. 2560 ขยำยตัวได้จำกตลำด

ส่งออกเป็นหลัก ขณะที่ตลำดภำยในประเทศชะลอตัวลงเล็กน้อย และส ำหรับในปีพ.ศ. 2561 คำดว่ำ

อุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์ยำงจะเริ่มขยำยตัวได้ดีขึ้น โดยมีปัจจัยสนับสนุนและปัจจัยเสี่ยง ดังนี้ 

   ปัจจัยสนับสนุน 

   ควำมต้องกำรใช้ยำงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น โดยเฉพำะประเทศจีนซึ่งเป็นตลำด

ส่งออกหลักของไทยมีแนวโน้ม กำรน ำเข้ำยำงมำกขึ้น คำดว่ำปริมำณกำรใช้ยำงโลกในปี พ.ศ.2561 

อยู่ที่ประมำณ 13.17 ล้ำนตัน ซึ่งจะเพ่ิมขึ้นกว่ำร้อยละ 2 จำกในปี พ.ศ.2560 ที่อยู่ประมำณ 12.91 

ล้ำนตัน 
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   รำคำยำงในปี พ.ศ.2561 จะปรับตัวเพ่ิมขึ้นอีกครั้งต่อจำกปี พ.ศ.2560 

เนื่องจำกควำมต้องกำรใช้ยำงโลกที่จะเพ่ิมขึ้นมำกกว่ำกำรเพ่ิมขึ้นของปริมำณผลผลิตยำง ซึ่งจะส่งผล

ให้สต๊อกยำงลดลง นอกจำกนี้ระดับรำคำน้ ำมัน ที่อำจปรับตัวเพ่ิมขึ้นได้เล็กน้อยเป็นปัจจัยส่งเสริมที่

ผลักดันให้รำคำยำงธรรมชำติเพ่ิมขึ้น เนื่องจำกน้ ำมันเป็นวัตถุดิบตั้งต้นในกำรผลิตยำงสังเครำะห์ซึ่ง

เป็นสินค้ำทดแทนยำงธรรมชำติ ดังนั้นหำกรำคำน้ ำมันเพ่ิมขึ้นท ำให้รำคำยำงสังเครำะห์ก็มีแนวโน้ม

เพ่ิมขึ้นตำม ผู้ผลิตยำงล้อจึงมีแนวโน้มที่จะปรับสัดส่วนสูตรกำรผลิตยำงล้อ โดยเปลี่ยนมำใช้ยำง

ธรรมชำติในสัดส่วนที่เพ่ิมมำกข้ึน 

   กำรฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลกเริ่มฟ้ืนตัวอย่ำงช้ำๆ โดยเฉพำะเศรษฐกิจของ

สหรัฐอเมริกำ ซึ่งเป็นหนึ่งในประเทศคู่ค้ำผลิตภัณฑ์ยำงส ำคัญของไทย ทั้งด้ำนผลิตภัณฑ์กลุ่มยำงล้อ

และกลุ่มถุงมือยำง/ถุงมือตรวจ กำรเติบโตของธุรกิจบริกำรด้ำนสุขภำพ เช่น ธุรกิจโรงพยำบำล จะ

ช่วยให้อุปสงค์ต่อถุงมือยำงเพ่ือ สุขอนำมัย รวมถึงถุงมือตรวจ/ถุงมือผ่ำตัดเพิ่มมำกข้ึน 

   ปัจจัยเสี่ยง 

   ควำมเสี่ยงจำกกำรท ำสัญญำซื้อขำยล่วงหน้ำ เป็นหนึ่งในปัจจัยเสี่ยงหลัก

ของผู้ประกอบกำร ในอุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์ยำงโดยเฉพำะผู้ประกอบกำรรำยใหญ่ รำคำยำงจะมี

แนวโน้มเพ่ิมขึ้น ซึ่งอำจพลิกกลับมำเป็นขำลงได้ทุกเมื่อ ดังนั้นกำรคำดกำรณ์รำคำยำงในอนำคต เพ่ือ

ท ำสัญญำซื้อขำยล่วงหน้ำ ควรเป็นไปด้วยควำมระมัดระวัง 

   แนวโน้มกำรแข่งขันในตลำดส่งออกผลิตภัณฑ์ยำงที่น่ำจะสูงขึ้น ซึ่งคู่แข่ง

หลักด้ำนผลิตภัณฑ์ถุงมือยำง อย่ำงมำเลเซียเริ่มมีบทบำทในตลำดสหรัฐฯ มำกขึ้น ในขณะที่จีน แม้ว่ำ

จะเป็นตลำดส่งออกยำงขั้นต้นที่ส ำคัญที่สุดของไทย แต่ก็เป็นผู้ส่งออกในกลุ่มยำงล้อที่ถือว่ำเป็นคู่แข่ง

ส ำคัญ 

  4.4.1.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมปัจจัยภายนอกด้วยตาราง External 
Factor Analysis Summary Table (EFAS)  
  คือ กำรน ำข้อมูลจำกกำรตรวจสภำพแวดล้อมปัจจัยภำยนอก สรุปลงในตำรำง EFAS 

เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยภำยนอกแต่ละด้ำน (ที่ส ำคัญไม่เท่ำกัน) มีผลกระทบและส ำคัญมำกน้อย

เพียงใดกับธุรกิจเพ่ือหำจุดที่ต้องแก้ไขต่อไป โดยมีผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจหมอนยำงพำรำ

ประเมินค่ำคะแนนน้ ำหนัก และระดับคะแนน โดยรำยละเอียดกำรประเมิน ดังนี้ 

  คอลัมน์ที่ 1 – รำยกำรปัจจัยภำยนอก ทั้งโอกำสและอุปสรรค 
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  คอลัมน์ที่ 2 – น้ ำหนัก แสดงว่ำรำยกำรแต่ละรำยกำรมีควำมส ำคัญมำกน้อยแค่ไหน

กับธุรกิจโดยใส่เป็นเลขตั้งแต่ 0.00 (ไม่ส ำคัญ) ไปจนถึง 1.00 (ส ำคัญสุด) และผลรวมของคอลัมน์

“น้ ำหนัก” จะต้องเท่ำกับ 1.00 

  คอลัมน์ที่ 3 – ระดับคะแนน (Rating) เป็นกำรให้คะแนน 1 ถึง 4 ตำมดุลยพินิจ 

กรณีอุปสรรคให้คิดว่ำจำก 1-4 บริษัทรับมือได้ดีแค่ไหน  ส่วนโอกำสจำกคะแนน 1-4 บริษัทใช้

ประโยชน์จำกโอกำสนั้นได้มำกแค่ไหน 

  คอลัมน์ที่ 4 – คะแนนรวม (Score) มำจำกกำรน ำเลขจำกคอลัมน์ น้ ำหนัก x ระดับ 

ตารางท่ี 4- 25 บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยนอก External Factor Analysis Summary Table 
(EFAS) 

 
ปัจจัยภายนอก 

(External Factor) 

ค่าน  าหนัก
ความส าคัญ 

 
(1) 

ระดับคะแนน 
(0-4) 

 
(2) 

ค่าคะแนน
ถ่วงน  าหนัก
ความส าคัญ
(3)= (1)×(2) 

โอกาส (Opportunities) 
O1 นโยบำยสนบัสนุนกำรลงทุนจำกรัฐบำล เงินทุน รวมถึง
นโยบำยที่มผีลต่อธุรกิจผลิตหมอนยำงพำรำ 

 
0.15 

 
4 

 
0.60 

O2 กำรส่งออกสินค้ำไปจีนมีแนวโน้มขยำยตัวท ำให้เพิม่
โอกำสให้ธุรกิจหมอนยำงพำรำ 

0.10 3 0.30 

O3 เขตกำรค้ำเสรี FTA AEC ACFTA ช่วยเพิ่มโอกำสให้
กำรส่งออกหมอนยำงพำรำในเรื่องกำรลดภำษีส่งออก 

0.05 2 0.10 

O4 ผู้บริโภคในปัจจุบันมคีวำมนิยมในตัวสินค้ำที่มี
ประโยชน์ต่อสุขภำพ และพิถีพิถันในกำรเลือกมำกขึ้น 

0.10 4 0.40 

O5 กระแสไทยแลนด์ 4.0 มีผลต่อธุรกิจหมอนยำงพำรำ 
ท ำให้ผู้ประกอบกำรต้องปรับตัว 

0.10 3 0.30 

อุปสรรค (Threats) 
T1 ข้อก ำหนดกฎหมำยที่มผีลต่อกำรด ำเนินธรุกิจ SME  0.05 1 0.05 
T2 กำรกีดกันกำรค้ำในบำงประเทศส่งผลกระทบต่อกำร
ส่งออก 

0.05 1 0.05 

T3 กำรแข่งขันในตลำดสูง หลำยๆผลิตภณัฑ์ต้องแข่งขันกับ
ผู้ผลิตรำยใหญ ่

0.05 2 0.10 

T4 จ ำนวนสินค้ำเลียนแบบ และสนิค้ำทดแทนในตลำดมี
จ ำนวนมำก 

0.15 4 0.60 
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ตารางท่ี 4- 26 บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยนอก External Factor Analysis Summary Table 
(EFAS) (ต่อ) 

 
ปัจจัยภายนอก 

(External Factor) 

ค่าน  าหนัก
ความส าคัญ 

 
(1) 

ระดับ
คะแนน 
(0-4) 
(2) 

ค่าคะแนนถ่วง
น  าหนัก

ความส าคัญ
(3)= (1)×(2) 

อุปสรรค (Threats) 
T5 เทคโนโลยีกำรผลิต ท ำให้เกิดคู่แข่งขันรำยใหม่ในตลำด
หมอนยำงพำรำ 

0.15  3 0.45 

T6 กำรแข่งขันด้ำน IoT (internet of things) ของธุรกิจ 
ท ำให้ธุรกิจต้องปรับตัว 

0.05 2 0.10 

คะแนนรวม 1.00  3.05 
 

  จำกกำรประเมินคะแนนโดยผู้ทรงคุณวุฒิคะแนนปัจจัยภำยนอกของธุรกิจเท่ำกับ 
3.05 หมำยถึง ภำพรวมของวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำสำมำรถตอบสนองต่อ
ผลกระทบที่เกิดขึ้นจำกปัจจัยภำยนอกไดป้ำนกลำง 

  4.4.1.4 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
  กลุ่มผลิตหมอนวิสำหกิจชุมชนหมอนยำงพำรำในภำคใต้เป็นกำรรวมกลุ่มของ

แรงงำนในพ้ืนที่และใช้ทรัพยำกรณ์ในชุมชนเริ่มต้นจำกกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน ดังนี้ 

   จุดแข็ง Strengths 

    1. ผลิตภัณฑ์ท ำจำกน้ ำยำงข้น ซึ่งสำมำรถหำวัตถุดิบได้ในท้องถิ่น

โดยปัจจุบันมีกำรรับน้ ำยำงสดมำผลิตน้ ำยำงข้นในพ้ืนที่ ท ำให้ลดต้นทุนกำรขนส่งวัตถุดิบ และท ำให้

วำงแผนกำรรับวัตถุดิบได้โดยไม่ต้องสต๊อกวัตถุดิบ 

    2. ผู้ผลิตเป็นแรงงำนจำกชุมชนในพ้ืนที่ ท ำให้ส่งเสริมกำรจ้ำงงำน

ในพ้ืนที ่ 

    3. กำรบริหำรงำนแบบสหกรณ์ เน้นผลประโยชน์ส่วนรวมมีกำรปัน

ผลรำยได้ในแต่ละเดือนท ำให้พนักงำนเปรียบเสมือนเป็นเจ้ำขององค์กรท ำให้ตั้งใจท ำงำนเพ่ือ

ผลประโยชน์ของสหกรณ์ 

    4. วิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์มีควำมพร้อมในกำรระดมทุนในกลุ่ม 

เมื่อต้องกำรใช้เงินทุนในกำรลงทุนท ำให้ธุรกิจสำมำรถด ำเนินไปได้และยืดหยุ่นในกำรท ำธุรกิจ 
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   จุดอ่อน Weaknesses 

    1. กำรแข่งขันกับตลำดใหญ่ที่ผลิตจ ำนวนมำกๆ ท ำให้ต้นทุนต่ ำ จึง

ตั้งรำคำขำยได้ต่ ำกว่ำ และมีบำงรำยแข่งขันตัดรำคำกันเอง ท ำให้หมอนไม่มีคุณภำพ เสียหำยกับ

ผู้ผลิตในภำพรวม 

    2. กำรตลำดระยะยำวยังไม่แน่นอน เนื่องจำกมีกำรผลิตกัน

แพร่หลำย ตลำดผู้ซื้อจะไม่ท ำสัญญำสั่งซื้อระยะยำว ท ำให้ไม่มั่นใจที่จะลงทุนขยำยกำรผลิต 

    3. ยังไม่มีเครื่องหมำยมำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม (มอก.) 

รับรองสินค้ำที่ได้มำตรฐำน มีควำมปลอดภัย ท ำให้ท ำตลำดต่ำงประเทศยำก แม้จะมีตลำดยุโรปสนใจ 

แต่กำรส่งตลำดต่ำงประเทศต้องมี มอก. รับรอง  

    4. ต้นทุนกำรผลิตปัจจุบันสู้กับเอกชนบำงรำยไม่ได้เนื่องจำก

เอกชนส่วนใหญ่มีกำรผลิตเป็นแบบต่อเนื่อง (Continuous Process)สำมำรถผลิตได้ปริมำณเยอะ

ต้นทุนต่ ำกว่ำ 

    5. ขำดบุคลำกรที่มีควำมเชี่ยวชำญด้ำนธุรกิจ 

    6. ขำดกำรแก้ปัญหำในระบบกำรผลิตท ำให้มีเปอร์เซ็นต์สินค้ำ

เสียหำย และมีสินค้ำคงคลังปริมำณสูง  

 

  4.4.1.5 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมปัจจัยภายนอกด้วยตาราง Internal 
Factor Analysis Summary Table (IFAS)   
  คือ กำรน ำข้อมูลจำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยใน สรุปลงใน ตำรำง IFAS เพ่ือ

วิเครำะห์หำปัจจัยภำยในที่ควรปรับปรุง โดยมีผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจหมอนยำงพำรำ

ประเมินค่ำคะแนนน้ ำหนัก และระดับคะแนน โดยรำยละเอียดกำรประเมิน ดังนี้ 

  คอลัมน์ที่ 1 – รำยกำรปัจจัยภำยใน จุดแข็งและจุดอ่อน 

  คอลัมน์ที่ 2 – น้ ำหนัก แสดงรำยกำรแต่ละรำยกำรมีควำมส ำคัญมำกน้อยแค่ไหนกับ

ธุรกิจ โดยใส่เป็นเลขตั้งแต่ 0.00 (ไม่ส ำคัญ) ไปจนถึง 1.00 (ส ำคัญสุด) ผลรวมของคอลัมน์ “น้ ำหนัก” 

จะต้องเท่ำกับ 1.00 

  คอลัมน์ที่ 3 – ระดับคะแนน (Rating) เป็นกำรให้คะแนน 1 ถึง 4 ตำมดุลยพินิจ 

กรณีจุดอ่อนให้คิดว่ำจำก 0-4 จุดอ่อนนี้มีผลต่อธุรกิจมำกแค่ไหนและรับมือได้ดีแค่ไหน  ส่วนจุดแข็ง

จำกคะแนน 1-4 จุดแข็งนี้มีผลมำกแค่ไหน อยู่ในระดับไหนเมื่อเที่ยบกับคู่แข่งและบริษัทใช้ประโยชน์

จำกจุดแข็งได้มำกแค่ไหน 
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  คอลัมน์ที่ 4 – คะแนนรวม (Score) มำจำกกำรน ำเลขจำกคอลัมน์ น้ ำหนัก x ระดับ 

ตารางท่ี 4- 27 บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยใน Internal Factor Analysis Summary Table 
(IFAS) 

 
ปัจจัยภายใน 

(internal Factor)  

ค่าน  าหนัก
ความส าคัญ 

 
(1) 

ระดับคะแนน 
(0-4) 

 
(2) 

ค่าคะแนนถ่วง
น  าหนัก

ความส าคัญ 
(3)= (1)×(2) 

จุดแข็ง (Strange) 
S1 ผลิตภณัฑ์ท ำจำกน้ ำยำงข้น ซึ่งสำมำรถหำวัตถุดิบได้ใน
ท้องถิ่น 

0.15 3 0.45 

S2 ผู้ผลติเป็นแรงงำนจำกชุมชนในพ้ืนท่ี ท ำให้ส่งเสริมกำร
จ้ำงงำนในพ้ืนท่ี 

0.15 4 0.60 

S3 กำรบริหำรงำนแบบสหกรณ์ เน้นผลประโยชน์ส่วนรวม 0.10 3 0.30 
S4 วิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์มีควำมพร้อมในกำรระดม
ทุนในกลุ่ม 

0.10 3 0.30 

จุดอ่อน (Weakness) 
W1 ขำดบุคลำกรที่มีควำมเชี่ยวชำญในด้ำนกำรท ำธรุกิจ 0.10 3 0.30 
W2 ขำดกำรแก้ปัญหำในระบบกำรผลิตท ำให้มีเปอร์เซ็นต์
สินค้ำเสียหำย และมีสินค้ำคงคลังปริมำณสูง 

0.10 2 0.20 

W3 ตุ้นทุนกำรผลิตสูงกว่ำผูผ้ลิตทีเ่ป็นเอกชน 0.05 1 0.05 
W4 ไม่มีกำรท ำกำรตลำดผลิตภัณฑ์ 0.10 4 0.40 
W5 ขำดมำตรำฐำนอุตสำหกรรม 0.10 4 0.40 
W6 กลไกตลำดต้องกำรปรมิำนหมอนยำงพำรำเข้ำมำใน
ตลำดเพิ่มขึ้น 

0.05 2 0.10 

คะแนนรวม 1.00  3.10 

  จำกกำรประเมินคะแนนโดยผู้ทรงคุณวุฒิคะแนนปัจจัยภำยนอกของธุรกิจเท่ำกับ 
3.10 หมำยถึงธุรกิจ ภำพรวมของวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำสำมำรถตอบสนอง
ต่อผลกระทบที่เกิดขึ้นจำกปัจจัยภำยในไดป้ำนกลำง 
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  4.4.1.6 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ บทสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
Strategic Factor Analysis Summary Table (SFAS) 
   คือ ตำรำงที่จะสรุปปัจจัยเชิงกลยุทธ์ของบริษัท จำกกำรรวมกันของตำรำง EFAS 
(วิเครำะห์ภำยนอก) กับตำรำง IFAS (วิเครำะห์ภำยใน) ซึ่ง SFAS Matrix จะเลือกเพียงปัจจัยที่ส ำคัญ
มำกต่อองค์กรมำลงตำรำง SFAS เพ่ือจัดท ำเป็นกลยุทธ์ 
  คอลัมน์ที่ 1 –ปัจจัย (Factor) น ำปัจจัยภำยในจำกตำรำง IFAS (จุดแข็ง จุดอ่อน) 
และปัจจัยภำยนอกจำกตำรำง EFAS (โอกำส อุปสรรค) ที่ส ำคัญมำใส่ พร้อมกับระบุด้วยว่ำเป็นปัจจัย
ด้ำนไหน (จุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส อุปสรรค) 
  คอลัมน์ที่ 2 –น้ ำหนัก (Weight) ให้พิจำรณำใส่ค่ำน้ ำหนักตำมควำมส ำคัญ (ตั้งใหม่) 
ผลรวมของคอลัมน์น้ ำหนักจะต้องเท่ำกับ 1.00 เสมอ  
  คอลัมน์ที่ 3 –ระดับ (Rate) ประเมินแต่ละด้ำนว่ำฝ่ำยจัดกำรของบริษัทสำมำรถ
จัดกำรหรือตอบสนองในแต่ละเรื่องได้ดีแค่ไหน (โดย 1 คือแย่ที่สุด และ 4 คือระดับท่ีดีที่สุด) 
  คอลัมน์ที่ 4 –คะแนน (Score) คะแนนรวม คิดจำก น้ ำหนัก x ระดับ 
ตารางที่ 4- 28 บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ Strategic Factor Analysis Summary 
Table (SFAS) 

 

 

ปัจจัยเชิงกลยุทธ ์
Strategic Factor 

น  าหนัก 
(Weight) 

 
(1) 

ระดับ 
(Rating) 

 
(2) 

ค่าคะแนน 
Weighted 

Score 
(3)= (1)×(2) 

S1 ผลิตภณัฑ์ท ำจำกน้ ำยำงข้น ซึ่งสำมำรถหำวัตถุดิบได้ในท้องถิ่น 0.1 3 0.30 
S2 ผู้ผลติเป็นแรงงำนจำกชุมชนในพ้ืนท่ี ท ำให้ส่งเสริมกำรจ้ำงงำน
ในพื้นที่ 0.05 4 0.20 
S4 วิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์มีควำมพร้อมในกำรระดมทุนในกลุ่ม 0.05 3 0.15 
W1 ขำดบุคลำกรที่มีควำมเชี่ยวชำญในด้ำนกำรท ำธรุกิจ 0.05 3 0.15 
W2 ขำดกำรแก้ปัญหำในระบบกำรผลิตท ำให้มีเปอร์เซ็นต์สินคำ้
เสียหำย และมีสินคำ้คงคลังปรมิำณสูง 0.1 2 0.20 
W4 ไม่มีกำรท ำกำรตลำดผลิตภัณฑ์ 0.1 4 0.40 
W5 ขำดมำตรำฐำนอุตสำหกรรม 0.1 4 0.40 
O1 นโยบำยสนบัสนุนกำรลงทุนจำกรัฐบำล เงินทุน รวมถึงนโยบำยที่มี
ผลต่อธรุกิจผลิตหมอนยำงพำรำ 0.05 4 0.20 
O2 กำรส่งออกสินค้ำไปจีนมีแนวโน้มขยำยตัว 0.1 3 0.30 
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ตารางที่ 4- 28 บทสรุปกำรวิเครำะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ Strategic Factor Analysis Summary 
Table (SFAS) (ต่อ) 

  ค่ำ SFAS คือ ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่มีโอกำสเกิดขึ้น มีค่ำเท่ำกับ  3.40 หมำยถึง 
ภำพรวมของวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำสำมำรถตอบสนองต่อผลกระทบที่
เกิดข้ึนจำกปัจจัยภำยในและปัจจัยภำยนอกไดดี้  

  4.4.1.7  ทางเลือกเชิงกลยุทธ์ (TOWS MATRIX) 
  กลยุทธ์ที่ต่อเนื่องมำจำก SWOT Analysis เป็นกำรจับคู่ระหว่ำงปัจจัยภำยนอก 

(External Factors) กับ ปัจจัยภำยใน (Internal Factors) ที่ได้มำจำกกำรวิเครำะห์ SWOT Analysis 

เพ่ือสร้ำงกลยุทธ์ใหม่ขึ้นมำ โดยกำรวิเครำะห์ TOWS Matrix จะท ำให้ได้กลยุทธ์ออกมำ 4 แบบ คือ 

กลยุทธ์เชิงรุก กลยุทธ์เชิงแก้ไข กลยุทธ์เชิงรับ และ กลยุทธ์เชิงป้องกัน 

  โดยน ำเสนอทำงเลือกเชิงกลยุทธ์ (TOWS MATRIX) ธุรกิจหมอนยำงพำรำที่เป็นกลุ่ม

วิสำหกิจชุมชน (ตำรำงที่ 4-29) หลังจำกนั้นท ำกำรก ำหนดกลยุทธ์จำกกำรจับคู่กลยุทธ์ (ตำรำงที่ 4-

30) ดังนี้ 

 

 

 

 

 

ปัจจัยเชิงกลยุทธ ์
Strategic Factor 

น  าหนัก 
(Weight) 

 
(1) 

ระดับ 
(Rating) 

 
(2) 

ค่าคะแนน 
Weighted 

Score 
(3)= (1)×(2) 

O4 ผู้บริโภคมีควำมนิยมในตัวสินค้ำที่มีประโยชน์ต่อสุขภำพ และ
พิถีพิถันในกำรเลือกมำกขึ้น 0.05 4 0.20 
T4 จ ำนวนสินค้ำเลียนแบบ และสนิค้ำทดแทนในตลำดมีจ ำนวน
มำก 0.15 4 0.60 
T5 เทคโนโลยีกำรผลิต ท ำให้เกิดคู่แข่งขันรำยใหม่ในตลำด 0.1 3 0.30 

รวม 1  3.40 
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 ตารางท่ี 4- 29 ทำงเลือกเชิงกลยุทธ์ (TOWS MATRIX) 

ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 (IFAS)       

                                       
ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
           (EFAS) 

S: จุดแข็ง 
S1 ผลิตภัณฑ์ท ำจำกน้ ำยำงข้น ซ่ึงสำมำรถหำวัตถุดิบได้ในท้องถิ่น 
S2 ผู้ผลิตเป็นแรงงำนจำกชุมชนในพื้นที่ ท ำให้ส่งเสริมกำรจ้ำงงำนในพื้นที่ 
S3 กำรบริหำรงำนแบบสหกรณ์ เน้นผลประโยชน์ส่วนรวม 
S4 วิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์มีควำมพร้อมในกำรระดมทุนในกลุ่ม 

W: จุดอ่อน 
W1 ขำดบุคลำกรที่มีควำมเชี่ยวชำญในด้ำนกำรท ำธุรกิจ 
W2 ขำดกำรแก้ปัญหำในระบบกำรผลิตท ำให้มีเปอร์เซ็นต์สินค้ำเสีย และสินค้ำ
คงคลังจ ำนวนมำก 
W4 ไม่มีกำรท ำกำรตลำดผลิตภัณฑ์ 
W5 ขำดมำตรฐำนอุตสำหกรรม 

O: โอกาส 
O1 นโยบำยสนับสนุนกำรลงทุนจำกรัฐบำล 
เงินทุน รวมถึงนโยบำยที่มีผลต่อธุรกิจผลิต
หมอนยำงพำรำ 
O2 กำรส่งออกสินค้ำไปจีนมีแนวโน้มขยำยตัว 
O4 ผู้ บริ โภคมีควำมนิยมในตัวสิน ค้ำที่มี
ประโยชน์ต่อสุขภำพ และพิถีพิถันในกำรเลือก
มำกขึ้น 

S1-S3-S4-O1 ปัจจุบันกลุ่มผู้ผลิตได้เปรียบทำงด้ำนวัตถุดิบที่สำมำรถหำได้
ง่ำยในพื้นที่ และเกิดจำกกำรรวมกลุ่มของแรงงำนในพื้นที่ และเนื่องจำกเป็น
ระบบกำรบริหำรงำนแบบสหกรณ์ท ำให้ได้รับกำรสนับสนุนจำกรัฐบำลมี
เงินทุนในกำรบริหำรธุรกิจ 
S1-O4 ผู้บริโภคมีกำรใส่ใจสุขภำพมำกขึ้นและใส่ใจในเรื่องวัตถุดิบที่ผลิต
ผลิตภัณฑ์ และวัตถุดิบที่ผลิตหมอนยำงพำรำของกลุ่มผู้ผลิตเป็นวัตถุดิบใน
พื้นที่และเป็นน้ ำยำงข้นที่ท ำมำจำกน้ ำยำงพำรำแท้ ท ำให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่ำ
เป็นวัตถุดิบที่ดีและมำจำกวัตถุดิบในท้องถิ่น 
S1-S2-O1  กำรส่งเสริมกำรขำยหมอนยำงพำรำให้หน่วยงำนของรัฐใน
ประเทศเพื่อเป็นกำรเพิ่มปริมำณกำรใช้งำนผลิตภัณฑ์ยำงพำรำในประเทศ 

O1-O4-W1-W2 นโยบำยรัฐบำลที่มีกำรสนับสนุนกลุ่มผู้ผลิต และกระแสกำร
รักสุขภำพของผู้บริโภคท ำให้ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำสำมำรถขำยสินค้ำในตลำด
ปัจจุบัน โดยผู้ผลิตต้องปรับตัวในกำรเรียนรู้พัฒนำผลิตภัณฑ์และบุคลำกรที่มีอยู่
ให้พร้อมรับมือกับปัญหำและสถำนกำรณ์ในตลำด 
O2-W4-W5 ปัจจุบันฐำนลูกค้ำหลักของหมอนยำงพำรำที่เป็นลูกค้ำประเทศจีน
มีกำรขยำยตัวเพิ่มขึ้น แต่ปัจจุบันผู้ผลิตบำงรำยยังขำดมำตรฐำนอุตสำหกรรมท ำ
ให้เป็นปัญหำในกำรส่งออก โดยผู้ผลิตต้องปรับตัวในกำรท ำกำรตลำดผลิตภัณฑ์
และพัฒนำผลิตภัณฑ์เพื่อกำรขอมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ 
O1-W5 กำรสร้ำงควำมร่วมมือกับภำครัฐบำลโดยส่งเสริมกำรสร้ำงมำตรฐำน
อุตสำหกรรมให้ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็นกลุ่มวิสำหกิจชุมชน 

T: อุปสรรค 
T4 จ ำนวนสินค้ำเลียนแบบ และสินค้ำทดแทน
ในตลำดมีจ ำนวนมำก 
T5 เทคโนโลยีกำรผลิต ท ำให้เกิดคู่แข่งขันรำย
ใหม่ในตลำด 

S1-T4 ปัจจุบันมีสินค้ำเลียนแบบในตลำดหมอนยำงพำรำที่ท ำจำกน้ ำยำง
สังเครำะห์ท ำให้ผู้บริโภคบำงรำยไม่พอใจกับผลิตภัณฑ์ แต่ส ำหรับผลิตภัณฑ์
หมอนยำงพำรำของผู้ผลิตที่เป็นสหกรณ์และวิสำหกิจชุมชนใช้วัตถุดิบที่เป็นน้ ำ
ยำงข้นในพื้นที่ท ำให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ของแท้ 
S1-S2-T5 แม้ในธุรกิจจะมีผู้ผลิตใหม่เข้ำมำในตลำดจ ำนวนมำกเพรำะ
เทคโนโลยีกำรผลิตอยู่ในระดับปำนกลำง แต่จุดแข็งขององค์กรคือวัตถุดิบและ
แรงงำนในพื้นที่ท ำให้ได้เปรียบทำงด้ำนต้นทุนกำรผลิต 

T4-W4-W5  เนื่องจำกมีสินค้ำทดแทนและสินค้ำเลียนแบบจ ำนวนมำกในตลำด 
ผู้ผลิตขำดกำรท ำกำรตลำด และมำตรฐำนอุตสำหกรรมดังนั้นผู้ผลิตต้องปรับตัว
และวำงแผนธุรกิจ สร้ำงควำมแตกต่ำงให้ผลิตภัณฑ์ 
T5-W1-W2-W4 กำรเสริมสร้ำงควำมเข้มแข็งผ่ำนระบบเครือข่ำย ร่วมกับ
วำงแผนกำรส่งมอบตำมค ำสั่งซ้ือให้ลูกค้ำเพื่อเพิ่มระดับกำรบริกำรลูกค้ำ  
T5-W1-W2 กำรสร้ำงมำตรฐำนในองค์กรทั้ งด้ำนเทคนิคกำรผลิต และด้ำน
บริหำรจัดกำรเพื่อมำตรฐำนกำรผลิตผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำ 

126 



  127 
 
 

 

ตารางท่ี 4- 30 กำรก ำหนดกลยุทธ์ประเภทต่ำงๆ จำกกำรวิเครำะห์ด้วย TOWS Matrix 

ประเภทกลยุทธ์ กลยุทธ์ หัวข้อกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับ
ธุรกิจ 

SO กำรร่วมเป็นพันธมิตรทำงธุรกิจ (S1-S3-S4-O1) 1 
SO กำรขยำยฐำนลูกค้ำเพ่ิมข้ึน (S1-O4) 4 
SO กำรส่งเสริมกำรขำยหมอนยำงพำรำให้หน่วยงำนของรัฐในประเทศ (S1-S2-O1) 2 
WO กำรสร้ำงควำมร่วมมือกับภำครัฐ (O1-W5) 2 
WO กำรรักษำส่วนครองตลำดฐำนลูกค้ำกลุ่มเดิม (O1-O4-W1-W2) 4 
Wo กำรพัฒนำระบบกำรด ำเนินกำรเพ่ือยกระดับคุณภำพสินค้ำเพ่ือกำรส่งออกไปยังต่ำงประเทศ 

(O2-W4-W5) 
3 

ST กลยุทธ์สร้ำงควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์  (S1-T4) 3 
ST ผู้น ำด้ำนต้นทุนสินค้ำต่ ำ รำคำขำยหมอนยำงพำรำเข้ำถึงผู้บริโภค (S1-S2-T5) 4 
WT กำรสร้ำงควำมเข้มแข็งผ่ำนระบบเครือข่ำย (T5-W1-W2-W4) 1 
WT กำรรักษำส่วนครองตลำดของลูกค้ำกลุ่มเดิม และเพ่ิมฐำนลูกค้ำใหม่  (T4-W4-W5 )  4 
WT กำรสร้ำงมำตรฐำนในองค์กรทั้งด้ำนเทคนิคกำรผลิต และด้ำนบริหำรจัดกำร  (T5-W1-W2) 3 

 

 กำรก ำหนดกลยุทธ์ประเภทต่ำงๆ จำกกำรวิเครำะห์ด้วย TOWS Matrix ผู้วิจัยจึงได้ก ำหนดประเด็นศึกษำเพ่ือกำรน ำกลยุทธ์ไปใช้ในธุรกิจ ดังนี้
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  4.4.1.8 การก าหนดกลยุทธ์ไปใช้ แผนปฏิบัติการ และการควบคุมคุมประเมินผล 
  กำรวิเครำะห์ สภำพแวดล้อมทั้งภำยในและภำยนอกโดยใช้เครื่องมือ TOWS Matrix 

ได้ผลสรุปเพ่ือก ำหนดแนวทำงในกำรแก้ไขปัญหำ เพ่ือให้ทรำบถึงแนวทำงกำรแก้ไขปัญหำต่ำงๆ โดย

สำมำรถก ำหนดกลยุทธ์ส ำหรับกำรแข่งขันของธุรกิจหมอนยำงพำรำ โดยมีทำงเลือกกำรก ำหนดกล

ยุทธ์ 4 กลยุทธ์โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

  กลยุทธ์ที่ 1 : กำรสร้ำงควำมเข้มแข็งผ่ำนระบบเครือข่ำย โดยกลยุทธ์กำรร่วมเป็น

พันธมิตรธุรกิจ 

  ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็นกลุ่มวิสำหกิจชุมชนและสหกรณ์ภำคใต้ควรมีกำร

รวมกลุ่มพันธมิตรทำงธุรกิจกัน เนื่องจำกปัจจุบันเกิดปัญหำที่มีค ำสั่งซื้อ มีจ ำนวนมำก และไม่มีกำร

จัดกำรค ำสั่งซื้อ ท ำให้ในบำงครั้งผู้ผลิตประสบปัญหำไม่สำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้ทันเวลำ ท ำให้เกิด

ควำมเสียหำยกับชื่อเสียงธุรกิจรวมถึงเกิดปัญหำสินค้ำคงคลังในคลังสินค้ำจ ำนวนมำก หำกมีกำร

รวมกลุ่มกันจะท ำให้สำมำรถแก้ไขปัญหำนี้ได้ และสำมำรถตอบสนองค ำสั่งซื้อลูกค้ำได้เร็วขึ้น  

เนื่องจำกในอดีตที่ผ่ำนมำ แต่ละสถำนประกอบกำรได้มีกำรท ำตลำดในช่องทำงของตนเอง โดยอำจจะ

ยังไม่เป็นที่แพร่หลำยมำกนัก กำรรวมกลุ่มกันสำมำรถขยำยช่องทำงกำรท ำตลำดไปได้อย่ำงแพร่หลำย

มำกขึ้นทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ และปัจจุบันผู้บริโภคมีควำมต้องกำรได้รับกำรตอบสนองควำม

ต้องกำรอย่ำงรวดเร็ว ธุรกิจจึงมีควำมจ ำเป็นต้องปรับกระบวนกำรท ำงำนให้มีประสิทธิภำพยิ่งขึ้น หนึ่ง

ในวิธีกำรที่จะให้ผลลัพธ์ตำมที่คำดหวังคือกำรร่วมมือกันระหว่ำงพันธมิตรธุรกิจ เพ่ือเสริมสร้ำง

ควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน และเพ่ิมควำมสำมำรถในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ กำร

ร่วมมือกันนี้จะยงัประโยชน์ในด้ำนต่ำงๆ จำกกำรเป็นพันธมิตรธุรกิจ เช่น 

• ด้ำนองค์กร จะช่วยเสริมควำมเชี่ยวชำญของบุคคลำกรในองค์กร ให้มี

ควำมเชี่ยวชำญยิ่งขึ้น            

• ด้ำนเศรษฐกิจ จะช่วยลดต้นทุนในกำรท ำธุรกิจ              

• ด้ำนกลยุทธ์ จะช่วยเพิ่มโอกำสและควำมสำมำรถในกำรแข่งขันเชิงธุรกิจ          

• ด้ำนควำมสัมพันธ์ จะช่วยเพิ่มช่องทำงกำรเข้ำถึงลูกค้ำ 

วัตถุประสงค์ 

  1. เพ่ือรวมกลุ่มในกำรท ำธุรกิจสร้ำงอ ำนำจต่อรองให้เกิดกับกลุ่มผู้ขำยและกลุ่มผู้ซื้อ 

  2. เพ่ือพัฒนำศักยภำพในกำรขำยสินค้ำ 
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  3. เพ่ือเสริมสร้ำงควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน และเพ่ิมควำมสำมำรถในกำรขำย

สินค้ำ 

 

ตัวชี้วัดกิจกรรม 

1. จ ำนวนพันธมิตร (วิสำหกิจชุมชนผลิตหมอนยำงพำรำในพ้ืนที่) เพิ่มขึ้น …..….รำย 
2. ค่ำร้อยละของจ ำนวนผู้ขำยที่เพ่ิมข้ึน ……….% 
3. ค่ำร้อยละของจ ำนวนผู้ซื้อที่เพ่ิมข้ึน ……….% 

  4. ค่ำร้อยละของกำรส่งมอบสินค้ำไม่ทันเวลำ.............% 

 โดยน ำเสนอเป็นแผนปฏิบัติกำรเพ่ือให้สำมำรถกำรบรรลุกิจกรรม ได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4- 31 แผนปฏิบัติกำรกลยุทธ์ที่ 1 

แผนปฏิบัติการ ผู้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
1. ส่งเสริมให้เกิดกระบวนกำรรวมกลุ่มผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชนผู้ผลิตหมอนยำงพำรำในภำคใต้ และสหกรณ์กองทุน
สวนยำงในพ้ืนที่ภำคใต้ให้เกิดประโยชน์แก่สมำชิกและส่วนรวม  และจัดให้มีกำรเลือกประธำนกลุ่มเครือข่ำยและมี
วำระด ำรงต ำแหน่งหมุนเวียนกันเพ่ือช่วยในกำรบริหำรงำนกลุ่มเครือข่ำยผลิตหมอนยำงพำรำ 

-  ผู้ ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์
กองทุนสวนยำงผลิตหมอนยำงพำรำ
ภำคใต้ 
- สหกรณ์จังหวัด และอ ำเภอ 

2. จัดประชุมสัมมนำให้ผู้ผลิตมีกำรพบปะกัน ท ำให้เกิดกำรแลกเปลี่ยนปัญหำกันระหว่ำงกลุ่ม เพ่ือสร้ำงอ ำนำจ
ต่อรองให้เกิดกับกลุ่มผู้ขำยในกำรขำยผลิตภัณฑ์ และแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็นกัน โดยอำจจัดให้มีกำรประชุมทุกๆ
เดือน หรือ 3 เดือนครั้งตำมควำมเหมำะสม 

-  ผู้ ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์
กองทุนสวนยำงผลิตหมอนยำงพำรำ
ภำคใต้ 

3. ก ำหนดมำตรฐำนระหว่ำงกลุ่มให้หมอนยำงพำรำแต่ละกลุ่มมีมำตรฐำนใกล้เคี ยงกัน โดยจัดท ำใบรับรอง
ผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำของกลุ่มเครือข่ำย หรือก ำหนดมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้มั่นใจว่ำสินค้ำผลิตจำกทุก
ผู้ผลิตในเครือข่ำยมีมำตรำฐำนเดียวกันเป็นกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้ลูกค้ำในอีกทำงหนึ่ง 

-  ผู้ ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์
กองทุนสวนยำงผลิตหมอนยำงพำรำ
ภำคใต้ 
 

3. ใช้ระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศกำรจัดกำรโลจิสติกส์ในธุรกิจในกำรวำงแผนกำรจัดกำรค ำสั่งซื้อระหว่ำงผู้ผลิต 
สำมำรถจัดกำรกับค ำสั่งซื้อของผู้ซื้อเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ซื้อได้ตรงตำมควำมต้องกำร และเวลำที่
ต้องกำร โดยระบบสำรสนเทศจะเปรียบเสมือนเป็นจุด One stop service โดยสำมำรถตรวจสอบจ ำนวนสินค้ำท่ี
มีอยู่ภำยในกลุ่มเครือข่ำย และมีจุดศูนย์กลำงในกำรรวบรวมค ำสั่งซื้อจำกลูกค้ำและจัดกำรค ำสั่งซื้อให้ลูกค้ำได้รับ
สินค้ำตรงตำมควำมต้องกำร ภำยในระยะเวลำที่ต้องกำร 

-  ผู้ ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์
กองทุนสวนยำงผลิตหมอนยำงพำรำ
ภำคใต้ 
-ตัวแทนจ ำหน่ำย 
- ผู้ซื้อ 130 
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  กลยุทธ์ที่ 2 : กำรส่งเสริมกำรขำยหมอนยำงพำรำให้หน่วยงำนของรัฐในประเทศ

สนับสนุนกำรส่งออกไปต่ำงประเทศ 

  จำกกำรศึกษำกลุ่มผู้บริโภคหมอนยำงพำรำเพ่ิมเติมซึ่งเป็นหน่วยงำนของรัฐใน

ประเทศ ถึงกลุ่มที่มีควำมเป็นไปได้ในกำรขำยสินค้ำ ได้แก่ กลุ่มโรงพยำบำล และค่ำยทหำร ซึ่งเป็น

กลุ่มที่มีก ำลังซื้อสูงและมีศักยภำพในตลำด โดยหน่วยยงำนโรงพยำบำลคำดว่ำจะมีอุปสงค์ในกำรใช้

หมอนยำงพำรำจ ำนวน 94,584 ใบต่อปี โดยหนึ่งเตียงใช้หมอนประมำณ 1 ใบ ในส่วนหน่วยงำนทหำร

กรมพลำธิกำรทหำรบกได้มีกำรซื้อหมอนยำงพำรำไปใช้ในกองทหำรมีจ ำนวนทั้งหมด   41,818 ใบ ใน

ปี พ.ศ.2560 โดยมีกำรกระจำยไปยังกองบัญชำกำรต่ำงๆทั่วประเทศ จำกกำรศึกษำข้อมูลท ำให้

มองเห็นศักยภำพกำรซื้อของหน่วยงำนรัฐภำยในประเทศ และสนับสนุนกำรส่งออกไปต่ำงประเทศซ่ึง

ลูกค้ำหลักของผลิตภัณฑ์คือ ประเทศจีน 

  ผู้วิจัยจึงได้น ำเสนอกลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำยหมอนยำงพำรำให้หน่วยงำนของรัฐ

ในประเทศและ สนับสนุนกำรส่งออกไปต่ำงประเทศ เพ่ือเพ่ิมปริมำณควำมต้องกำรหมอนยำงพำรำ

ให้แก่กลุ่มวิสำหกิจชุมชน ซึ่งปัจจุบันรัฐบำลส่งเสริมให้มีกำรใช้งำนยำงพำรำในประเทศ และ

ต่ำงประเทศ โดยส่งเสริมให้มีกำรผลิตผลิตภัณฑ์แปรรูปจำกหมอนยำงพำรำ  

 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือกำรวำงแผนรองรับกำรเจริญเติบโตของกลุ่มวิสำหกิจชุมชนผลิตหมอน

ยำงพำรำในอนำคต 

 2. เพ่ือเพ่ิมควำมสำมำรถในกำรขำยสินค้ำ โดยส่งเสริมให้มีกำรใช้งำนในประเทศ 

 

ตัวชี้วัดกิจกรรม 

1. ค่ำร้อยละของควำมต้องกำรสินค้ำที่เพ่ิมขึ้น ……….% 

2. ค่ำร้อยละของจ ำนวนผู้ซื้อที่เพ่ิมข้ึน ……….% 
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ตารางท่ี 4- 32 แผนปฏิบัติกำรกลยุทธ์ที่ 2 : กำรส่งเสริมกำรขำยหมอนยำงพำรำให้หน่วยงำนของรัฐในประเทศสนับสนุนกำรส่งออกไปต่ำงประเทศ 

แผนปฏิบัติการ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
1. ผู้ผลิตหมอนยำงพำรำกลุ่มวิสำหกิจชุมชนภำคใต้ผลักดันกำรใช้ผลิตภัณฑ์ยำงพำรำในประเทศโดยยื่นข้อเสนอต่อ
หน่วยงำนของรัฐ เช่น กลุ่มโรงพยำบำล ค่ำยทหำร ที่มีกำรน ำหมอนยำงพำรำไปใช้ในปัจจุบันแล้วบำงส่วน โดยน ำ
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบเข้ำไปเจรจำกับหน่วยงำนของรัฐ รวมถึงจัดท ำใบรับรองผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่ำงเช่น ใบตรวจสอบ
คุณภำพผลิตภัณฑ์ที่ออกโดยหน่วยงำนของรัฐ ยื่นต่อหน่วยงำนที่จะขำยสินค้ำหำกผลิตภัณฑ์ที่ผลิตได้มีคุณลักษณะไม่
ตรงตำมที่หน่วยงำนก ำหนดก็อำจจะมีกำรเจรจำด้ำนคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เหมำะสมเพื่อให้สำมำรถขำยสินค้ำกับ
หน่วยงำนได้ 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุนสวนยำงผลิต
หมอนยำงพำรำภำคใต้ 
- หน่วยงำนรัฐบำล  
 

2.  ผู้ผลิตที่ต้องกำรเงินทุนในกำรด ำเนินธุรกิจ เช่นกำรผลิตผลิตภัณฑ์ กำรขยำยสำยกำรผลิต และกำรส่งออกผลิตภัณฑ์ 
ผู้ผลิตต้องท ำเอกสำรยื่นกู้กับสถำบันกำรเงินที่มีสิทธิประโยชน์ให้แก่ผู้ผลิตที่เป็นวิสำหกิจชุมชน เช่น สินเช่ือเพื่อพัฒนำ
ชนบทธนำคำรออมสิน สินเช่ือเถ้ำแก่ 4.0 โครงกำรฟื้นฟูและเสริมศักยภำพวิสำหกิจขนำดธนำคำรพัฒนำวิสำหกิจขนำด
กลำงและขนำดย่อมแห่งประเทศไทย และสินเช่ือ OTOP เพื่อผู้ประกอบกำรโอท็อปวิสำหกิจชุมชน ซึ่งปัจจุบันมีสถำบัน
กำรเงินมีโครงกำรสนับสนุนผู้กู้ที่เป็นกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเพื่อพัฒนำธุรกิจ 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุนสวนยำงผลิต
หมอนยำงพำรำภำคใต้ 
- สถำบันกำรเงิน 

3. กำรส่งออกไปประเทศจีน ผู้ผลิตจะต้องจัดท ำเอกสำรกำรส่งออก โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีมำตรฐำน  สิทธิประโยชน์ของ
ไทยจะมีกำรขอใช้สิทธิลดภำษีฯ จำกจีนภำยใต้กรอบ ACFTA ขั้นตอนกำรส่งออกไปจีนดังภำคผนวก ฉ ซึ่งจะมีขั้นตอน
ส ำหรับผู้ที่ต้องกำรจะส่งออกสินค้ำไปประเทศจีน รวมถึงวิธีกำรค้ำสัญญำทำงกำรค้ำและขั้นตอนกำรช ำระเงินที่แนะน ำ
ต่อผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชนผลิตหมอนยำงพำรำภำคใต้ 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุนสวนยำงผลิต
หมอนยำงพำรำภำคใต้ 
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  กลยุทธ์ที่ 3 : กำรสร้ำงมำตรฐำนในองค์กรทั้งด้ำนเทคนิคกำรผลิต และด้ำนบริหำร

จัดกำรเพ่ือสร้ำงควำมแตกต่ำงผลิตภัณฑ์  

 

วัตถุประสงค์ 

  1. เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพกำรผลิตให้ได้มำตรฐำนสอดคล้องกับควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภค เพ่ิมรำยได้ ยกระดับรำคำสินค้ำ อันเป็นกำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้กับผู้ผลิตหมอนยำงพำรำที่เป็น

กลุ่มวิสำหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภำคใต้ 

  2. เพ่ือสร้ำงระบบกำรรวบรวมและกำรกระจำยสินค้ำที่มีประสิทธิภำพ ภำยใต้ควำม

ร่วมมือของทุกภำคส่วนที่เกี่ยวข้อง (Stakeholder) เป็นกำรเพ่ิมพันธมิตรทำงธุรกิจ (เครือข่ำยหมอน

ยำงพำรำในพื้นท่ีภำคใต้) 

  3. เพ่ือขยำยฐำนลูกค้ำท้ังในส่วนของกลุ่มผู้ซื้อ 

ตัวชี้วัดกิจกรรม 

 1. ค่ำร้อยละของสินค้ำเสียหำยลดลง ……….% 

 2. ค่ำร้อยละของสินค้ำคงคลังลดลง ……….% 

 3. ค่ำร้อยละของจ ำนวนผู้ซื้อที่เพ่ิมข้ึน ……….% 
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ตารางท่ี 4- 33 แผนปฏิบัติกำรกลยุทธ์ที่ 3 : กำรสร้ำงมำตรฐำนในองค์กรทั้งด้ำนเทคนิคกำรผลิต และด้ำนบริหำรจัดกำร สร้ำงควำมแตกต่ำงผลิตภัณฑ์ 

แผนปฏิบัติการ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
1. ผู้ผลิตพัฒนำคุณภำพสินค้ำให้มีมำตรฐำน โดยกำรจัดท ำข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน และตั้งค่ำเป้ำหมำยผลิตภัณฑ์

หมอนยำงพำรำ เพือ่ให้สำมำรถผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้งมีควำมเสถียร โดยใช้กำรจดบันทึกลงในแบบฟอร์มแต่ละครั้งโดย
กำรจด ปริมำณหมอนที่ผลิตได้ หมอนมีคุณภำพ หมอนไม่ได้คุณภำพโดยคิดเปอร์เซ็นต์สินค้ำแต่ละเดือน เพื่อใช้ใน
บันทึกข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ผลิตเพื่อกำรน ำข้อมูลมำพัฒนำสินค้ำในอนำคต มีกำรบริหำรงำนในองค์กรมองทุกคนคือ
เจ้ำของธุรกิจเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุนสวน
ยำง 

2. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงในผลิตภัณฑ์และตรำสินค้ำ เนื่องจำกปัจจุบันผู้บริโภคจะให้ควำมสนใจไปที่ผลิตภัณฑ์ที่สวยงำม  
สิ่งที่มีกำรออกแบบที่ดีและน่ำสนใจจะสำมำรถดึงดูดผู้บริโภคได้มำกกว่ำผลิตภัณฑ์ที่มีกำรออกแบบดูธรรมดำไม่โดดเด่น 
ซึ่งผู้ผลิตควรให้ควำมส ำคัญของกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ และเป็นส่วนส ำคัญในกำรตลำดของผลิตภัณฑ์และกำรเพิ่ม
ยอดขำย รวมถึงยังเป็นส่วนส ำคัญในกำรเช่ือมโยงแบรนด์กับปัจจัยอื่น เช่น สีของตัวหนังสือ ซึ่งผู้บริโภคที่ถูกดึงดูดไปยัง
ตัวบรรจุภัณฑ์นั้นจะเกิดกำรจดจ ำก่อนที่จะกลับมำที่ตัวผลิตภัณฑ์ เช่น กล่องบรรจุภัณฑ์หมอนยำงพำรำที่เป็นกล่อง
สี่เหลี่ยมส ำหรับใส่หมอน 1 ใบมีลักษณะถือง่ำย มีกำรเขียนข้ำงกล่องในภำษำต่ำงๆ ยกตัวอย่ำงถ้ำส่งออกไปประเทศจีน
ควรมีทั้งภำษำจีนและภำษำไทยข้ำงกล่องมีรูปตรำสัญลักษณะธุรกิจ มำตรฐำนสินค้ำ สีสนสดใสหมอนยำงพำรำเป็น
ผลิตภัณฑ์จำกธรรมชำติอำจใช้สีเขียวอ่อนรวมถึงลำยใบไม้ ทั้งหมดนี้เพื่อสร้ำงมูลค่ำเพิ่มให้หมอนยำงพำรำให้ดูเป็น
สินค้ำ หรูหรำเป็นผลิตภัณฑ์พรีเมียม 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุนสวน
ยำง 
- นักออกแบบ 
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  กลยุทธ์ที่ 4 : กลยุทธ์กำรพัฒนำตลำดรักษำส่วนครองตลำดของลูกค้ำกลุ่มเดิม และ

เพ่ิมฐำนลูกค้ำใหม ่

  จำกกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของกิจกรรมโลจิสติกส์ที่จะสนับสนุนกลยุทธ์ทำง

กำรตลำดโดยเชื่อมโยงส่วนผสมทำงกำรตลำดผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำ กับกิจกรรมโลจิสติกส์โดยมี  

กำรวิเครำะห์ลูกค้ำทำงกำรตลำด สำมำรถด ำเนินกำรได้โดยใช้เครื่องมือ STP ประกอบไปด้วย 

• การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) สำมำรถก ำหนดกำรแบ่งส่วน

ผู้บริโภคตลำดหมอนยำงพำรำได้ดังนี้ 

  ผู้วิจัยได้แบ่งส่วนตลำดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย โดยลูกค้ำกลุ่มผู้บริโภครำยสุดท้ำยผู้วิจัย

ได้พิจำรณำจำกตัวแปรด้ำนฤติกรรม (Behaviouristic) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดที่พิจำรณำพฤติกรรม

ของลูกค้ำที่เคยใช้หมอนยำงพำรำเพ่ือจะสำมำรถก ำหนดลูกค้ำแบบเฉพำะส่วนให้สำมำรถเข้ำใจ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เคยใช้หมอนยำงพำรำเพ่ือเป็นกำรรักษำลูกค้ำกลุ่มเดิมและเพ่ิมฐำนลูกค้ำใหม่คือ

กลุ่มที่ไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำเพ่ือทรำบถึงเหตุผลว่ำเพรำะเหตุใดที่ท ำให้ไม่ซื้อหมอนยำงพำรำ 

หลังจำกนั้นจึงมำพิจำรณำตัวแปรลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ (Demographic) เช่น เพศ อำยุ 

ระดับกำรศึกษำ รำยได้ อำชีพ เป็นต้น เ พ่ื อ ให้ ท ร ำบลั กษณะ เ ฉพำ ะ เ จ ำ ะจ งข อ ง ลู ก ค้ ำ

กลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือให้ง่ำยต่อกำรท ำกำรตลำดเฉพำะกลุ่ม 

• การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) เป็นกำรด ำเนินกำรเพ่ือก ำหนด

ตลำดที่น่ำสนใจส ำหรับองค์กร ซึ่งโดยส่วนมำกจะนิยมพิจำรณำจำก ควำมน่ำสนใจของตลำด กำร

เติบโตของตลำด วัตถุประสงค์และทรัพยำกร ตลอดจนควำมพร้อมของบริษัท ทั้งนี้กำรเลือกตลำด

เป้ำหมำย โดยธุรกิจหมอนยำงพำรำควรใช้ กลยุทธ์มุ่งเฉพำะตลำดส่วนเดียว หรือเฉพำะส่วน คือ กำร

มีผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นไปที่ตลำดใดตลำดหนึ่งโดยเฉพำะตำมลักษณะผลิตภัณฑ์ กำรวิเครำะห์กลยุทธ์

ส ำหรับกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย และลักษณะพฤติกรรมลูกค้ำแต่ละกลุ่ม  ดังตำรำงที่ 4-35 และ 4-36 

• การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) คือกำรก ำหนดต ำแหน่ง

ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้สอดคล้องและสำมำรถน ำเสนอให้ลูกค้ำได้รับรู้ และเข้ำใจในต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ของ

องค์กร ซึ่งควรด ำเนินกำรวิจัยเพ่ือค้นหำต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันให้ทรำบก่อนที่จะมีกำร

ก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ขององค์กรเพ่ือให้เกิดควำมแตกต่ำงอย่ำงมีคุณค่ำ โดยกำรวิเครำะห์

ผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำเมื่อเทียบกับหมอนลักษณะทั่วไป อยู่ที่ช่องขวำ ดังรูปที่ 4 -39 คือเทียบกับ

หมอนแบบเมมโมรี่โฟม (Memory foam) อยู่ในจุดที่เป็นหมอนคุณภำพดี แต่รำคำสูง เมื่อเทียบกับ
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หมอนอ่ืนๆ เช่นหมอนขนเป็ดที่คุณภำพดีรำคำต่ ำกว่ำหมอนยำงพำรำ และหมอนใยสังเครำะห์ที่

คุณภำพปำนกลำงรำคำต่ ำ  

 

รูปที่ 4- 39 ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์หมอนยำงพำรำ 

   ดังนั้นกำรวิเครำะห์ลูกค้ำคือกำรวิเครำะห์และก ำหนด STP เพ่ือให้เข้ำใจ

กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยขงองค์กรได้ชัดเจน และสำมำรถน ำไปก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีควำม

เหมำะสมและสำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันอย่ำงยั่งยืนได้ดังนี้ 
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แผนปฏิบัติการ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
1. จัดท ำฐำนข้อมูลลูกค้ำส ำหรับลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือให้มีกำรติดตำมดูแลอย่ำงถูกต้อง ก็จะสำมำรถ

สร้ำงเก็บข้อมูลลูกค้ำที่เข้ำมำซื้อสินค้ำรวมถึงพฤติกรรมของลูกค้ำ โดยใช้เครื่องมืออย่ำง เช่น excel 
access  

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 

2. กำรเพ่ิมยอดขำยจำกฐำนลูกค้ำเดิม ผู้ผลิตมุ่งสร้ำงรำยได้เพ่ิมจำกฐำนลูกค้ำเดิมมำกขึ้น เช่น กำรน ำเสนอ
สินค้ำในสำยผลิตภัณฑ์เดียวกัน (Up-selling) หรือกำรน ำเสนอสินค้ำในสำยผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงกัน 
(Cross-selling) ด้วยกลยุทธ์กำรสร้ำงรำยได้จำกลูกค้ำเดิมนี้ท ำให้ธุรกิจสำมำรถสร้ำงรำยได้ เพ่ิมขึ้นด้วย
ต้นทุนที่ต่ ำกว่ำจำกลูกค้ำใหม่ 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 

3. จัดตั้งฝ่ำยจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์ถือเป็นกลยุทธ์ทำงธุรกิจที่สร้ำงควำมสัมพันธ์กับฐำนลูกค้ำ และผลก ำไรใน
ระยะยำว เพ่ือให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของลูกค้ำและท ำให้ลูกค้ำพึงพอใจในแต่ละบุคคล โดยจะใช้ 
หลักกำรจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์ Customer relationship management หรือ CRM โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
   3.1 เก็บข้อมูลว่ำลูกค้ำของบริษัทเป็นใคร เช่น ชื่อลูกค้ำ ข้อมูลส ำหรับติดต่อกับลูกค้ำ 
   3.2 วิเครำะห์พฤติกรรมของลูกค้ำแต่ละคน และจัดแบ่งลูกค้ำออกเป็นกลุ่มตำมคุณค่ำที่ลูกค้ำมีต่อ
บริษัท 
   3.3 มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ำเพ่ือเรียนรู้ควำมต้องกำรของลูกค้ำ และเพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ
ในระยะยำว 
   3.4 น ำเสนอสินค้ำหรือบริกำรที่มีควำมเหมำะสมเฉพำะตัวกับลูกค้ำแต่ละคน 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 
- ฝ่ำยจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์ 

ตารางท่ี 4- 34 กลยุทธ์ที่ 4 : กลยุทธ์กำรพัฒนำตลำดรักษำส่วนครองตลำดของลูกค้ำกลุ่มเดิม และเพ่ิมฐำนลูกค้ำใหม่ 
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4. ส ำรวจคู่แข่งและสถำนกำร์ณกำรตลำดอยู่เสมอ กำรส ำรวจคู่แข่งสำมำรถน ำข้อดีและข้อเสียของคู่แข่งมำ
ปรับใช้ในธุรกิจ และกำรส ำรวจสถำนกำรณ์กำรตลำดท ำให้วำงแผนกำรตลำดล่วงหน้ำ หรือปรับใช้ให้เข้ำ
สถำนกำรณ์ในช่วงนั้นๆ ท ำให้สำมำรถรักษำฐำนลูกค้ำเก่ำได้เหมือนกัน 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 

5. ฟังเสียงลูกค้ำ หรือ ติดต่อลูกค้ำสม่ ำเสมอคอยถำมลูกค้ำว่ำสินค้ำนั้นเป็นอย่ำงไรบ้ำง มีควำมประทับใจใน
ตัวสินค้ำหรือไม่ หรือมีปัญหำข้อบกพร่องอะไรที่เรำต้องแก้ไข เพรำะลูกค้ำคือแหล่งข้อมูลชั้นดีของธุรกิจ
ในกำรแก้ปัญหำต่ำงๆของสินค้ำและบริกำร   และน ำเสียงของลูกค้ำที่แนะน ำหรือให้แก้ไขปัญหำต่ำงๆไป
ปรับใช้ให้ลูกค้ำเห็น ธุรกิจที่ดีควรจะมีกำรเก็บข้อมูลลูกค้ำแต่ละบุคคลและแต่ละประเภทของสินค้ำ จะ
สำมำรถรักษำฐำนลูกค้ำเก่ำไว้ได้มำกเพรำะสำมำรถท ำให้ลูกค้ำท ำให้เชื่อมั่นในสินค้ำ 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 

6. จัด Promotion ส ำหรับ ฐำนลูกค้ำเก่ำ และ ใหม่ เช่น มีสินค้ำออกใหม่มำหนึ่งตัวลูกค้ำเก่ำที่ซื้อสินค้ำนี้
จะได้รับส่วนลด 10 % พร้อมกับส่วนลดครั้งต่อไปอีก 5% และลูกค้ำใหม่ที่ซื้อสินค้ำนี้จะได้ส่วนลดครั้ง
ต่อไปอีก 5%  หรือซื้อ 2 ชิ้นแถม 1 ชิ้น โปรโมชั่นแบบนี้อำจจะช่วยเรียกฐำนลูกค้ำเก่ำและใหม่ให้
กลับมำซื้ออีกครั้ง 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 

7. มีแคมเปญแลกของรำงวัลง่ำยๆ ก็คือกำรสะสมแต้มให้ครบจ ำนวนเท่ำนี้ถึงจะแลกของรำงวัลได้ หรือมี
แคมเปญบอกต่อเพ่ือนได้รับสินค้ำฟรี 1 ชิ้น ซึ่งจะเป็นกำรส่งเสริมกำรบอกต่อเรื่องสินค้ำไปในตัวด้วย
และได้ขอบคุณลูกค้ำที่บอกต่อเพ่ือนด้วยกำรให้สินค้ำฟรี ที่ส ำคัญท ำให้ลูกค้ำรู้สึกว่ำกำรสะสมแต้มหรือ
แคมเปญต่ำงๆนั้นท ำไม่ยำกและแลกของรำงวัลได้อย่ำงง่ำยดำย 

- ผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชน และสหกรณ์กองทุน
สวนยำง 

ตารางท่ี 4-34 กลยุทธ์ที่ 4 : กลยุทธ์กำรพัฒนำตลำดรักษำส่วนครองตลำดของลูกค้ำกลุ่มเดิม และเพ่ิมฐำนลูกค้ำใหม่ (ต่อ) 
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4.4.2 บทสรุปลูกค้ากลุ่มเป้าหมายตลาดหมอนยางพาราที่เมาะสมกับผู้ผลิตแต่ละกลุ่ม  
 บทสรุปรูปแบบพฤติกรรมลูกค้ำแต่ละกลุ่มถึงส่วนประสมทำงกำรตลำดหมอนยำงพำรำดังรูป
ที่ 4-40 

กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย

ผู้บริโภครำยสุดท้ำย

ธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่
(E)

ตัวแทนจ ำหน่ำย
(F)

กลุ่มโรงพยำบำล
(C)

กลุ่มค่ำยทหำร
(D)

ผู้บริโภคท่ัวไป

ผู้ท่ีเคยใช้หมอนยำงพำรำ
(A)

ผู้ท่ีไม่เคยใช้หมอนยำงพำรำ
(B)

•  รูปแบบผลิตภัณฑ์ท่ัวไป
•  รำคำ 100-500 บำท
•  ขำยผ่ำนห้ำงสรรพสินค้ำ
•  โฆษณำผ่ำนช่องทำงออนไลน์

•   ผลิตภัณฑ์แบบพรีเมียม
•  รำคำ 501-1,000 บำท
•  ขำยผ่ำนห้ำงสรรพสินค้ำ
•  โฆษณำช่องทำงออนไลน์

•  หมอนแบบ Eronomic model
•  หมอนแบบ Side sleeper 

model
•  รำคำ 501-1,000 บำท
•  ขำยผ่ำนห้ำงสรรพสินค้ำ
•  โฆษณำช่องทำงออนไลน์ และ

งำนแสดงสินค้ำ

•  หมอนหนุนท่ัวไป
•  หมอนใช้เฉพำะท่ี
•  รำคำ 250–650 บำทต่อใบ
•  ระเบียบจัดซ้ือจัดจ้ำงซื้อกับ

ผู้ผลิตโดยตรง
•  ส่งเสริมกำรตลำดผ่ำน

โรงพยำบำลโดยตรง 

•  หมอนยำงพำรำรูปทรง
ส่ีเหล่ียมผืนผ้ำตำมข้อก ำหนด
ผลิตภัณฑ์ 7210-Q-60-A0021

•  รำคำ 500 บำทต่อใบ
•  ระเบียบจัดซ้ือจัดจ้ำงประกวด

รำค E-Bidding
•  ประกำศจัดซ้ือของกรมพลำธิกำร

ทหำรบก

•  สินค้ำมีคุณภำพสูง
•  มีมำตรฐำนผลิตภัณฑ์รับรอง ได้แก่มำตรฐำน T mark มำตรฐำน Oeko-Tex Standard 100
•  มีลักษณะบรรจุภัณฑ์ท่ีน่ำสนใจ
•  ตรำสินค้ำมีควำมน่ำเช่ือถือ
•  รำคำ 700-1,500 บำทต่อใบ
•  ฝ่ำยจัดซ้ือของธุกิจค้ำปลีก
•  ส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนธุรกิจค้ำปลีกโดยตรง

•  มำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม
•  มำตรฐำน GMP (Goods Manufacturing Practice)
•   มำตรฐำนผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช)
•  300-600 บำทต่อใบ
•  ซ้ือสินค้ำจำกโงงำนผู้ผลิตโดยตรง
•  ขำยสินค้ำท้ังในประเทศและต่ำงประเทศ
•  ขำยสินค้ำผ่ำนแคตตำล็อค
•  ส่งงเสริมกำรตลำดผ่ำนส่ือประชำสัมพันธ์ในประเทศต่ำงประเทศ

 

รูปที่ 4- 40 ส่วนประสมทำงกำรตลำดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยธุรกิจหมอนยำงพำรำ
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ตารางท่ี 4- 35 บทสรุปลูกคำ้กลุม่เป้ำหมำยตลำดหมอนยำงพำรำ 

ตลาดลกูค้า
กลุ่ม 

ประเภทลกูค้า
เป้าหมาย 

ลักษณะลูกค้า ผลติภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 

A ผู้บริโภคท่ัวไป ผู้เคยใช้หมอนยำงพำรำ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
คนวัยท ำงำนจนถึงกลุ่มคนมีอำยุ โดยรำยได้
คนกลุ่มน้ีจะมีรำยได้ค่อนข้ำงสูง 
- ช่วงอำยุ 36-50 ปี  
- รำยได้ 30,000 – 40,000 บำทข้ึนไป 

- หมอนแบบ Eronomic model 
- หมอนแบบ Standard model 

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีคำดหวังให้หมอนยำงพำรำมีรำคำไม่
สูงเข้ำถึงได้ ดังน้ันใช้กลยุทธ์เป็นผู้น ำด้ำนรำคำ
หมอนยำงพำรำ คือต้ังรำคำท่ีลูกค้ำยอมรับได้ โดย
ผู้บริโภคคำดหวังว่ำรำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ท่ี 
ใบละ 100-500 บำท มำกท่ีสุด และรองลงมำคือ
รำคำใบละ 501-1,000 บำทในเปอร์เซ็นท่ีใกล้เคียง 

 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 

ส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

B ผู้บริโภคท่ัวไป เป็นกลุ่มเป้ำหมำยใหม่ ผู้ไม่เคยใช้หมอน
ยำงพำรำ ส่วนใหญเป็นกลุ่มคนช่วงวัยรุ่นถึง
วัยท ำงำน มีระดับรำยได้ปำนกลำง 
- ช่วงอำยุ 25-35 ป ี
- รำยได้ 10,000 – 20,000 บำท 

- หมอนแบบ Eronomic model 
- หมอนแบบ Side sleeper model 

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีคำดหวังให้หมอนยำงพำรำมีรำคำไม่
สูงเข้ำถึงได้ ดังน้ันใช้กลยุทธ์เป็นผู้น าด้านราคา
หมอนยำงพำรำ คือต้ังรำคำท่ีลูกค้ำยอมรับได้ โดย
ผู้บริโภคคำดหวังว่ำรำคำหมอนยำงพำรำควรอยู่ท่ี 
ใบละ 100-500 บำท ต่อใบ 

 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 

-  ส่ ง เ ส ริ มกำรตลำดผ่ ำน ช่องทำ ง
ออนไลน์ 
- ส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนงำนแสดงสินค้ำ 

C หน่วยงำนรัฐ โรงพยำบำล 
- โรงพยำบำลศูนย์ 
- โรงพยำบำลท่ัวไป 
- โรงพยำบำลชุมชน 
- โรงพยำบำลรัฐ 

- หมอนหนุนท่ัวไป 
- หมอนใช้เฉพำะท่ี 

 
250–650 บำทต่อใบ 

ระ เบียบจัดซื้ อจัดจ้ ำ งซื้ อกับผู้ ผลิต
โดยตรง (รูปท่ี 4-32) 

ส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนโรงพยำบำล
โดยตรง 

D หน่วยงำนรัฐ ค่ำยทหำร 
- กรมพลำธิกำรทหำรบก 
 

- หมอนยำงพำรำรูปทรสี่ เหลี่ยมผืนผ้ำ 
ตำมข้อก ำหนดผลิตภัณฑ์ 7210-Q-60-
A0021(ภำคผนวก จ) 

 
 300-500 บำทต่อใบ 

- ระเบียบจัดซื้อจัดจ้ำงประกวดรำค E-
Bidding 
(รูปท่ี 4-35) 

ประกำศจั ดซื้ อของกรมพลำธิกำร
ทหำรบก 

E ลูกค้ำกลุ่มธุรกิจ ธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ - สินค้ำมีคุณภำพสูง 
- มีมำตรฐำนผลิตภัณฑ์รับรอง  
- มีลักษณะบรรจุภัณฑ์ท่ีน่ำสนใจ 
- ตรำสินค้ำมีควำมน่ำเช่ือถือ 

 
700-1,500 บำทต่อใบ 

- ฝ่ำยจัดซื้อของธุกิจค้ำปลีก ส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนธุรกิจ ค้ำปลีก
โดยตรง 

F ลูกค้ำกลุ่มธุรกิจ ตัวแทนจ ำหน่ำยหมอนยำงพำรำ - มำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม 
- มำตรฐำน GMP (Goods 
Manufacturing Practice) 
- มำตรฐำนผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช) 

 
300-600 บำทต่อใบ 

- ซื้อสินค้ำจำกโงงำนผู้ผลิตโดยตรง 
-  ข ำ ย สิ น ค้ ำ ท้ั ง ใ น ป ร ะ เ ท ศ แ ล ะ
ต่ำงประเทศ 

- ขำยสินค้ำผ่ำนแคตตำล็อค 
-  ส่ ง เ ส ริ ม ก ำ ร ต ล ำ ด ผ่ ำ น สื่ อ
ประชำสัมพันธ์ในประเทศ ต่ำงประเทศ 
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ตารางท่ี 4- 36 ตำรำงวิเครำะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรตลำดหมอนยำงพำรำ และควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชนและผู้บริโภค 

ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย 

กลยุทธผ์ลติภณัฑ ์ กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย กลยุทธ์ช่องทางการส่งเสริมการตลาด ผูผ้ลติหมอนยางพาราที่
เหมาะสมกบักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 

 
 
A 

กลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาดส่วนเดียวเจำะจงท ำกำรตลำด
กลุ่มน้ีด้วยผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้ำช่ืนชอบ ผู้บริโภคกลุ่มน้ีควร
เน้นคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product  attribute) เพื่อให้
ลูกค้ำสำมำรถมองเห็นรูปแบบผลิตภัณฑ์ท่ีสำมำรถเข้ำ
กับไลฟ์สไตล์ กำรขยำยสำยผลิตภัณฑ์(Line extension)
เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่ด้วยสีสันท่ีสดใสเพื่อให้ผู้บริโภคเห็น
อย่ำง ชัดเจน ณ จุดขำยสำมำรถสะท้อนบุคลิกภำพของ
สินค้ำ 
1. ตรำสินค้ำเพื่อกำรแข่งขัน คุณภำพปำนกลำงรำคำต่ ำ
(Fighting brand) 
2 .  ตรำสิ น ค้ ำ ผลิ ตภัณฑ์ คุณภำพ ดี ต้อ งมี ร ำคำสู ง 
(Premium price) 

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีควำมคิดเห็นเร่ืองรำคำ 2 แบบน้ันคือ
ผลิตภัณฑ์ ท่ีมี คุณภำพดีรำคำต่ ำ  และผลิตภัณฑ์
คุณภำพดีรำคำสูง ควรมีกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมี
กำรต้ังรำคำต่ำงกัน 
1. ผลิตภัณฑ์คุณภำพดีต้องมีรำคำสูง ( Premium 
price ) เช่นน ำหมอนเกรด A มำออกแบบบรรจุภัณฑ์
ให้ดูหรูหรำและขำยรำคำสูง ใบละ 500- 1,000 บำท
หรือสูงกว่ำ 
2. ผลิตภัณฑ์ คุณภำพตรำสินค้ำเพื่อกำรแข่งขัน  
(Fighting brand) น ำหมอนเกรด B หรือ C มำขำย ณ 
ระดับรำคำต่ ำกว่ำแบบพรีเมี่ยมส ำหรับผู้บริโภคท่ี
ยอมรับคุณภำพปำนกลำงของผลิตภัณฑ์ 

จำกแบบสอบถำมผู้ บริ โภคมองว่ ำ ช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำยปัจจุบันไม่เพียงพอ ถึง
ร้อยละ 51.6 ดังน้ันควรเพิ่มช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย โดยผู้บริโภคกลุ่มน้ีมองว่ำหมอน
ย ำ ง พ ำ ร ำ ค ว ร ข ำ ย ใ น ช่ อ ง ท ำ ง
ห้างสรรพสินค้ามำกที่สุด 

จำกแบบสอบถำมผู้บริโภคมองว่ำช่องทำงกำร
ส่งเสริมกำรตลำดปัจจุบันไม่เพียงพอ ถึงร้อยละ 
83.9 ดังน้ันดังน้ันควรเพิ่มช่องทำงกำรส่งเสริม
กำรตลำด โดยผู้ บริ โภคกลุ่ ม น้ีมองว่ ำหมอน
ยำงพำรำควรประชำสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่ำนช่องทาง
ออนไลน์มำกท่ีสุด ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้
เกิดผลสูงสุดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการ ื อสินค้า ของ
ในช่วงท่ียอดขำยตกต่ ำของปี 

 
 

โรงงำนขนำดเล็ก 
โรงงำนขนำดกลำง 
โรงงำนขนำดใหญ่ 

 
 
 
B 

กลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาดส่วนเดียวเจำะจงท ำกำรตลำด
กลุ่ ม น้ี ด้ วยผลิ ตภัณฑ์ ท่ี ลู ก ค้ ำ ช่ืนชอบ หมอ นแบบ 
Eronomic model แ ล ะ  หมอนแบบ  Side sleeper 
model ผู้บริโภคกลุ่มน้ีควรเน้นให้เห็นแนวความคิดด้าน
ผลิตภัณฑ์(Product  Concept)  คุณสมบัติท่ีส ำคัญ
ของผลิตภัณฑ์ท่ีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค 

กำรต้ังรำคำเท่ำกันหมด  (One pricing ) คือสินค้ำ
หลำยอย่ำงท่ีมีลักษณะเหมือนกันเน่ืองจำกผู้บริโภค
กลุ่มน้ีให้ควำมสนใจกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภำพดี แต่
รำคำต่ ำควรเจำะตลำดด้วยรำคำผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สูง 
เช่น น ำหมอนเกรด B หรือ C มำขำย ณ ระดับรำคำ
ต่ ำโดยทุกรูปทรงมีรำคำเท่ำกัน 

จำกแบบสอบถำมผู้ บริ โภคมองว่ ำ ช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำยปัจจุบันไม่เพียงพอ ถึง
ร้อยละ 67.6 ดังน้ันควรเพิ่มช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย โดยผู้บริโภคกลุ่มน้ีมองว่ำหมอน
ย ำ ง พ ำ ร ำ ค ว ร ข ำ ย ใ น ช่ อ ง ท ำ ง
ห้างสรรพสินค้ามำกที่สุด 

จำกแบบสอบถำมผู้บริโภคมองว่ำช่องทำงกำร
ส่งเสริมกำรตลำดปัจจุบันไม่ เพียงพอ ถึงร้อยละ 
89.7 ดังน้ันดังน้ันควรเพิ่มช่องทำงกำรส่งเสริม
กำรตลำด โดยผู้ บริ โภคกลุ่ ม น้ีมองว่ ำหมอน
ยำงพำรำควรประชำสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่ำนช่องทาง
ออนไลน์มำกท่ีสุด รองลงมำคือผ่ำนงานแสดง
สินค้า ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลสงูสดุ
เพื่อกระตุ้นให้เกิดการ ื อสินค้า ของในช่วงที่
ยอดขายตกต่ าของปี 

 
 

โรงงำนขนำดเล็ก 
โรงงำนขนำดกลำง 
โรงงำนขนำดใหญ่ 

 
 
 
C 

กลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาดส่วนเดียวเจำะจงท ำกำรตลำด
กลุ่มน้ีด้วยผลิตภัณฑ์แบบเฉพำะเจำจง เป็นลักษณะหมอน
หนุนท่ัวไป และหมอนใช้เฉพำะท่ี เช่นหมอนรองศรีษะ
ส ำหรับผู้ป่วยผ่ำตัดตำ โดยเน้นให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมองเห็น 
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  (Product Benefit) และ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์(Product  attribute) โดยเน้น
ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภำพ และมีมำตรำฐำนรองรับ 

ต้ังรำคำตำมตำมตลำด (On going price) รำคำเพื่อ
กำรขำยในปริมำณมำกเน่ืองจำกเป็นกลุ่มลูก ค้ำ
เป้ำหมำยหำกมีกำรน ำหมอนยำงพำรำไปใช้จริงจะมี
ปริมำนกำรบริโภคสูง และรำคำท่ีขำยในหน่วยงำน
เหล่ำน้ีจะเป็นรำคำสูงกว่ำต้นทุนเล็กน้อย 

ขำยผ่ำนช่องทำงช่องทำงหน่วยงำนไ ด้
โดยตรงเน่ืองจำกเป็นระเบียบจัดซื้อจัดจ้ำง
ซื้อกับผู้ผลิตโดยตรง 

ส่งเสริมผ่ำนหน่วยงำนรัฐให้มีกำรน ำหมอนยำงพำรำ
ไปใ ช้งำนในห น่วยงำน ให้ เห็น ถึง คุณส มบั ติ
ผลิตภัณฑ์ 

 
 
 

โรงงำนขนำดใหญ่ 
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ตารางท่ี 4- 36 ตำรำงวิเครำะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรตลำดหมอนยำงพำรำ และควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ผลิตวิสำหกิจชุมชนและผู้บริโภค (ต่อ) 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย กลยุทธผ์ลติภณัฑ ์ กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย กลยุทธ์ช่องทางการส่งเสริมการตลาด ผูผ้ลติหมอนยางพาราที่

เหมาะสมกบักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 
D กลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาดส่วนเดียวเจำะจงท ำกำรตลำด

กลุ่มน้ีด้วยผลิตภัณฑ์แบบเฉพำะเจำจง เป็นลักษณะ
หมอนหนุนท่ัวไป และหมอนใช้เฉพำะท่ี เช่นหมอนรอง
ศรีษะส ำหรับผู้ป่วยผ่ำตัดตำ โดยเน้นให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ี
มอง เห็ น  ประ โยชน์ของผลิ ตภัณฑ์   (Product 
Benefit) แ ล ะ คุ ณ ส ม บั ติ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ( Product  
attribute) โดยเน้นผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภำพ และมี
มำตรำฐำนรองรับ 

ต้ังรำคำตำมตำมตลำด (On going price) รำคำ
เพื่อกำรขำยในปริมำณมำกเน่ืองจำกเป็นกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำยหำกมีกำรน ำหมอนยำงพำรำไป
ใช้จริงจะมีปริมำนกำรบริโภคสูง และรำคำท่ีขำย
ในหน่วยงำนเหล่ำน้ีจะเป็นรำคำสูงกว่ำต้นทุน
เล็กน้อย 

ผ่ำนระเบียบจัดซื้อจัดจ้ำงประกวดรำคำ    E-
Bidding โดยไปร่วมประกวดรำคำเมื่อมีกำร
เปิดให้ประมูลรำคำ 

ส่งเสริมผ่ำนหน่วยงำนรัฐให้มีกำรน ำหมอนยำงพำรำ
ไปใ ช้งำนในห น่วยงำน ให้ เห็น ถึง คุณส มบั ติ
ผลิตภัณฑ์ 

โรงงำนขนำดใหญ่ 

E ส่งเสริมกำรผลิตสินค้ำให้เห็นลักษณะเด่นของสินค้ำ  
(Product  Feature) แนวควำมคิดด้ำนผลิตภัณฑ์   
(Product  Concept) เน้นตลำดหลำยส่วนโดยมีหลำย
ผลิตภัณฑ์หลำยรูปแบบและผลิตภัณฑ์ต้องมีควำม
ชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์ น้ันๆเพรำะกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ี
กระจำยสินค้ำไปยังผู้บริโภครำยสุดท้ำย 

ก ล ยุ ท ธ์ ก ำ ร ต้ั ง ร ำ ค ำ ส ำ ห รั บ ข ำ ย ก ลุ่ ม
ห้ำงสรรพสินค้ำและธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ โดย
อำจจะต้ังรำคำตำมสำยผลิตภัณฑ์ท่ีมีกำรส่งขำย
กับธุรกิจเช่น รำคำพรีเมี่ยม รำคำหมอนท่ัวไป 
โดยธุรกิจกลุ่มน้ีจะต้องมีมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ใน
กำรรับรองดัง น้ันผลิตภัณฑ์ ท่ีน ำไปขำยใน
ห้ำงสรรพสินค้ำ ธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่จะต้องมี
คุณภำพกำรต้ังรำคำจึงสำมำรถต้ังในระดับรำคำ
ปำนกลำงถึงรำคำสูง 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยในกลุ่มน้ี ผู้ผลิตจะมี
กำรน ำสินค้ำ เข้ำไปยังห้ำงสรรพสินค้ำหรือ
ค้ำปลีกสมัยใหม่ โดยจะมีกำรกระจำยสินค้ำ
โดยธุรกิจแต่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยในปริมำณสูง 

เมื่อมีกำรขำยสินค้ำในห้ำงสรรพสินค้ำหรือธุรกิจค้ำ
ปลีกสมัยใหม่กำรส่งเสริมกำรตลำดจัดท ำโดยกลุ่ม
ธุรกิจเหล่ำน้ีโดยจะมีกำรแจ้งยังผู้ผลิตและเรียกเก็บ
ค่ำธรรมเนียมในกำรส่งเสริมกำรตลำดผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
จะมีค่ำใช้จ่ำยในกำรส่งเสริมกำรตลำดผลิตภัณฑ์
และระยะเวลำในกำรส่งเสริมกำรตลำด 

โรงงำนขนำดเล็ก 
โรงงำนขนำดกลำง 
โรงงำนขนำดใหญ่ 

F กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ีเห็นแนวควำมคิด
ด้านผลิตภัณฑ์  (Product  Concept) เ น้นตลำด
หลำยส่วนโดยมีหลำยผลิตภัณฑ์หลำยรูปแบบและ
ผลิตภัณฑ์ต้องมีควำมชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์น้ันๆ กลุ่มน้ี
เป็นกลุ่มท่ีกระจำยสินค้ำไปยังผู้บริโภครำยสุดท้ำยโดย
จะเข้ำถึงผู้บริโภครำยสุดท้ำยได้มำกที่สุด 

กลยุทธ์กำรต้ังรำคำต้ังรำคำส ำหรับตัวแทน
จ ำหน่ำยโดยให้ตัวแทนจ ำหน่ำยมีกำรสมัคร
สมำชิกกับผู้ผลิตจำกน้ันขำยสินค้ำในรำคำต่ ำ
กว่ำสินค้ำท่ัวไป เช่น ขำยสินค้ำรำคำส่งกรณีสั่ง
หลำยใบเป็นต้น เน่ืองจำกกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มธุรกิจ
จะมีกำรน ำสินค้ำไปให้ผู้บริโภครำยสุดท้ำย จึง
ต้องกำรก ำไรและรำคำท่ีขำยให้ผู้บริโภครำย
สุดท้ำยจะต้องเป็นรำคำท่ีผู้บริโภคสำมำรถซื้อได้ 

กำรขำยผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยโดยตัวแทน
จ ำหน่ำยจะเป็นผู้กระจำยสินค้ำให้กับผู้ผลิต 
กรณีที่ตัวแทนจ ำหน่ำยขนำดเล็กผู้ผลิตจะท ำ
กำรสต๊อกสินค้ำให้โดยตัวแทนไม่จ ำเป็นก็มี
สินค้ำในมือ ผู้ผลิตอำจท ำหน้ำท่ีในกำรส่ง
สินค้ำแทนตัวแทนจ ำหน่ำย กรณีเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยรำยใหญ่อำจจะต้องมีกำรสต๊อกสิน
ค้ำไว้ผู้ผลิตท ำหน้ำท่ีส่งสินค้ำให้กับตัวแทน
จ ำหน่ำย 

กำรส่ ง เสริมกำรตลำดผ่ ำนตัวแทนจ ำห น่ำย
ผลิตภัณฑ์โดย เน้นระบบสมำชิกคือให้ตัวแทน
จ ำหน่ำยสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ผลิต มีกำรอัพเดทข้อมูลผลิตภัณฑ์ในกลุ่มรวมถึง
หำกตัวแทนจ ำหน่ำยสำมำรถขำยผลิตภัณฑ์ได้ใน
ปริมำณสูงจะมีกำรปันผลก ำไรให้กับตั วแทน
จ ำหน่ำยโดยเงินปันผลเหล่ำน้ีอำจจะมีกำรจัดเก็บ
เพิ่มลงไปในรำคำสินค้ำเพื่อให้ไม่กระทบก ำไรของ
ผู้ผลิต 

 
โรงงำนขนำดใหญ่ 
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4.5 สรุป 

 จำกกำรวิเครำะห์กลยุทธ์ทำงกำรตลำดส ำหรับหมอนยำงพำรำ ผู้วิจัยจึงได้เลือกกลยุทธ์ที่ 1 

กำรสร้ำงควำมเข้มแข็งผ่ำนระบบเครือข่ำย โดยกลยุทธ์กำรร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจ  ไปใช้ต่อโดยกำร

จัดกำรกิจกรรมโลจิสติกส์ ได้แก่ กำรบริหำรจัดกำรค ำสั่งซื้อ และกำรจัดกำรสินค้ำคงคลัง ไปสร้ำง

แบบจ ำลองทำงคณิตศำสตร์ ต้นทุนกำรขำยสินค้ำ และต้นทุนสินค้ำคงคลัง กรณีกำรรวมกลุ่มกันของ

วิสำหกิจชุมชน โดยมีโรงงำนผู้ผลิตกรณีศึกษำจ ำนวน 3 โรงงำน แสดงดังบทท่ี 5 
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บทที่ 5  

การประยุกต์ตัวแบบทางคณิตศาสตร์ส าหรับการจัดการค าสั่งซื้อหมอนยางพารา 

ส าหรับกลยุทธ์การสร้างความเข้มแข็งผ่านระบบเครือข่ายผลิตหมอนยางพาราของ

วิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 

 บทนี้กล่าวถึงปัญหาการวางแผนการจัดการการส่งมอบค าสั่งซื้อหมอนยางพาราส าหรับกล

ยุทธ์ที่ 1 การสร้างความเข้มแข็งผ่านระบบเครือข่าย โดยกลยุทธ์การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจ  ผู้วิจัยได้

น ามาวิเคราะห์ตัวแบบทางคณิตศาสตร์ในการแก้ปัญหา และประยุกต์ใช้กับกรณีศึกษา โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือจัดการการส่งมอบที่เหมาะสมของแต่ละผู้ผลิตหมอนยางพารา ให้ต้นทุนการ

ด าเนินงานและต้นทุนสินค้าคงคลังต่ าที่สุด และมีการส่งมอบภายในระยะเวลาที่ลูกค้าต้องการ ภายใต้

เงื่อนไขและข้อจ ากัดของผู้ผลิต 

5.1 ปัญหาการจัดการค าสั่งซื้อหมอนยางพารา 

 การวางแผนส่งมอบค าสั่งซื้อหมอนยางพารา เป็นการน าปริมาณความต้องการล่วงหน้าราย

เดือนของลูกค้ามาวางแผนหาปริมาณการส่งมอบของแต่ละโรงงานให้ส่งมอบภายในระยะเวลาที่ลูกค้า

ต้องการ ภายใต้เงื่อนไขและข้อจ ากัดของผู้ผลิตหมอนยางพาราแต่ละกลุ่ม 

 กลุ่มผู้ผลิตหมอนยางพาราในปัจจุบันที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและสหกรณ์ในภาคใต้ตอนล่าง
มีทั้งหมด 7 กลุ่ม โดยแต่ละโรงงานจะมีรูปแบบของผลิตภัณฑ์  และก าลังการผลิตที่แตกต่างกัน 
ปัจจุบันกลุ่มผู้ผลิตประสบปัญหาการขายสินค้า และการบริหารจัดการค าสั่งซื้อโดยปัญหาที่เกิดขึ้น 
เช่น การรับค าสั่งซื้อมาจากลูกค้าโดยค าสั่งซื้อนั้น บางครั้งเกินก าลังการผลิตของโรงงานท าให้ไม่
สามารถผลิตสินค้าส่งมอบได้ทันตามความต้องการลูกค้า จึงเกิดปัญหาลูกค้ายกเลิกค าสั่งซื้อและ
ปฏิเสธการรับสินค้าท าให้สูญเสียโอกาสทางธุรกิจ ในทางกลับกันในบางช่วงเวลาไม่มีค าสั่งซื้อก็จะผลิต
หมอนไว้ในสต็อก ท าให้โรงงานผลิตหมอนยางพาราต้องจัดเก็บสินค้าไว้เป็นเวลานานและเกิดต้นทุนใน
การผลิตและสินค้าคงคลังและยังส่งผลให้ความน่าเชื่อถือของโรงงานลดลง ปัญหาเหล่านี้จึงท าให้ผู้วิจัย
คิดวิธีการแก้ปัญหาโดยกลยุทธ์การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจของผู้ผลิตหมอนยางพาราและวิสาหกิจ
ชุมชนภาคใต้โดยเป็นการร่วมกันเป็นพันธมิตร ส่งเสริมการบริหารค าสั่งซื้อระหว่างกลุ่มเพ่ือลดปัญหา
ที่เกิดขึ้น โดยจะมีคนกลางในการบริหารค าสั่งซื้อระหว่างกลุ่มรับหน้าที่ดูแลค าสั่งซื้อ และบริหาร
ความสัมพันธ์ของลูกค้า โดยลูกค้าสามารถสั่งซื้อผ่านทางคนกลางของผู้ผลิต ท าให้ลูกค้าสะดวกต่อการ
สั่งซื้อและเกิดการกระจายรายได้ระหว่างกลุ่มและช่วยในการลดปัญหาสินค้าคงคลัง โดยข้อจ ากัดของ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีดังนี้ 
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• เป็นการจัดการวางแผนส่งมอบค าสั่งซื้อแบบรายเดือน 

• กลุ่มผู้ผลิตแต่ละโรงงานมีก าลังการผลิตหมอนยางพาราที่แตกต่างกัน และบางโรงงานมี
ข้อจ ากัดการผลิตหมอนยางพาราบางรูปแบบ 

 การไหลของข้อมูลค าสั่งซื้อและการส่งมอบสินค้าในปัจจุบัน คือผู้ผลิตมีการรับค าสั่งซื้อกับ
ลูกค้าโดยตรง จากลูกค้า และจะมีการส่งมอบสินค้าไปยังลูกค้าโดยตรงท าให้เกิดความยุ่งยากส าหรับ
ลูกค้าในการติดต่อสื่อสารรวมถึงการหาผู้ผลิตที่เหมาสม ดังรูปที่ 5-1 

 

รูปที ่5- 1 การไหลของค าสั่งซื้อ และการส่งมอบสินค้ารูปแบบปัจจุบันของธุรกิจหมอนยางพารา 

 เมื่อ  

  i = โรงงานผลิต โรงที่ 1 ไปจนถึง n  

  D = ค าสั่งซื้อลูกค้าคนที่ 1 ไปจนถึง o  

 ในส่วนของการวางแผนการจัดการส่งมอบค าสั่งซื้อหมอนยางพาราจะมีคนกลางท าหน้าที่
รับค าสั่งซื้อจากลูกค้า และรวมความต้องการสินค้า ก่อนที่จะกระจายค าสั่งซื้อไปยังผู้ผลิตต่างๆ จะ
สามารถอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าโดยลูกค้าจะสามารถมาสั่งสินค้ารวมถึงสอบถามข้อมูลได้ในจุด
เดียวลดระยะเวลาการติดต่อซื่อสารรวมถึงสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าเพ่ิมข้ึน ดังรูปที่ 5-2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

O 

ล กค้า (D)  รงงาน (i) 

เส้นทางการ หลของค าสั่งซื้อ 

เส้นทางการ หลของสินค้า 

 

1 1 

2 

3 

2 

3 

N 
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รูปที ่5- 2 การไหลของค าสั่งซื้อ และการส่งมอบสินค้ารูปแบบที่น าเสนอของการรวมกลุ่ม
ผู้ประกอบการผลิตหมอนยางพารา 

 เมื่อ  

  i = โรงงานผลิต โรงที่ 1 ไปจนถึง n  

  D = ค าสั่งซื้อลูกค้าคนที่ 1 ไปจนถึง o  

  K = คนกลางบริหารค าสั่งซื้อระหว่างลูกค้ากับผู้ผลิต  
 

5.2 ตัวแบบทางคณิตศาสตร์ส าหรับการแก้ปัญหา 

 รายละเอียดและข้อจ ากัดของการวางแผนการจัดการการส่งมอบค าสั่งซื้อหมอนยางพารา

สามารถวิเคราะห์ตัวแบบทางคณิตศาสตร์ในการหาแผนการส่งมอบค าสั่งซื้อรายเดือน ที่ท าให้ต้นทุน

การด าเนินการผลิต และต้นทุนสินค้าคงคลังน้อยที่สุด และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

 5.2.1 การก าหนดสมมติฐานของตัวแบบคณิตศาสตร์ 
  1. การวิจัยนี้มีการพิจารณาค าสั่งซื้อหมอนยางพารารายเดือน 
  2. ข้อมูลความต้องการผลิตภัณฑ์หมอนยางพารารายเดือน เกิดจากการน าข้อมูลใน
อดีตมาค านวณ 
  3. ข้อมูลน าเข้าเป็นข้อมูลต่อเดือน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เส้นทางการ หลของค าสั่งซื้อจากล กค้า ปยังคนกลาง 

เส้นทางการ หลของค าสั่งซื้อจากคนกลาง ปยัง รงงาน 

เส้นทางการ หลของสินค้าจาก รงงาน 

 

O 

ล กค้า (D)  รงงาน (i) 

1 

2 

3 

N 

1 

1 
2 

3 
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  4. หน่วยในการค านวณส าหรับตัวแบบคณิตศาสตร์ก าหนดเป็นหมอนยางพารา (ใบ) 
  5. โรงงานหมอนยางพารากรณีศึกษาเป็นโรงงานหมอนยางพาราวิสาหกิจชุมชนใน
พ้ืนที่ภาคใต้จ านวน 3 โรงงานที่มีก าลังการผลิตแตกต่างกัน และความสามารถในการผลิตที่แตกต่าง
กัน ก าหนดให้ด าเนินการผลิต 360 วัน/ปี โดยมีก าลังการผลิตดังนี้ 

ตารางที่ 5- 1 ก าลังการผลิตหมอนยางพารารายโรงงานกรณีศึกษา (ใบ/วัน) ข้อมูลจากการส ารวจ
เดือนมกราคม พ.ศ. 2561 

ร ปแบบหมอน  รงงานที่ 1  รงงานที่ 2  รงงานที่ 3 
Standard model 100 70 40 

Standard model charcoal 100 70 40 
Ergonomic model 230 130 60 

Ergonomic model charcoal 230 130 60 
Side sleeper model 20 20 20 

Side sleeper model charcoal 20 20 20 
Neck pillow 10   10 
Back pillow   20 10 

Throw Pillow 70     
bolster pillow 10     

bolster pillow charcoal 10     
   
  6. ก าหนดให้ต้นทุนการผลิตหมอนแต่ละแบบของแต่ละผู้ผลิตคิดเป็น 60% ของ
ราคาขายในปัจจุบัน และต้นทุนการจัดเก็บคิดเป็น 0.5% ของราคาขาย (ต้นทุนหมอนมาจากการ
สอบถามข้อมูลผู้ผลิต) 
  7. ก าหนดให้ปริมาณการผลิตหมอนยางพาราเป็นการผลิตเพ่ือสต็อก (Make to 
stock) 
  8. กรณีท่ีความต้องการมากกว่าก าลังการผลิตในวันนั้นๆ ความต้องการจะถูกจัดสรร
ไปผู้ผลิตสมมติ (dummy) และแจ้งความต้องการส่วนเกินให้แก่ลูกค้ารับทราบ 
  9. ข้อมูลความต้องการส่งออกเป็นความต้องการรวม ไม่สามารถแยกตามค าสั่งซื้อ
ตามรายการ 
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  การสร้างตัวแบบคณิตศาสตร์ ใช้หลักการการแก้ปัญหา Linear Programing (LP) 
ประกอบด้วยตัวแปร (Variables) ฟังก์ชั่นเป้าหมาย (Objective Function) และข้อจ ากัดของปัญหา 
(Constrains) ดังต่อไปนี้ 
   ตัวแปรของตัวแบบคณิตศาสตร์ ที่พัฒนาขึ้นในการจัดการค าสั่งซื้อของการรวมกลุ่ม
ผู้ผลิตที่เป็นวิสาหกิจชุมชนเพื่อการจัดการค าสั่งซื้อรวมโดยการจัดการต้นทุนทางโลจิสติกส์ เพ่ือการส่ง
มอบให้ทันตามความต้องการลูกค้า สามารถอธิบายดังต่อไปนี้ 
  Z หมายถึง {ต้นทุนการด าเนินงาน+ต้นทุนค่าจัดเก็บหมอนยางพารา} (บาท/เดือน) 

 5.2.2 ดัชนี 

 ดัชนีเป็นตัวบ่งชี้ของตัวแปรตัดสินใจแทนรายการหมอนยางพาราแต่ละแบบ  โรงงานผลิต

หมอนยางพารา และวันที่ส่งมอบสินค้า ได้แก่ 

  i  แทนรูปแบบหมอนยางพารา โดย i =1,2, 3, ...,11 
 j  แทนโรงงานผลิตหมอนยางพารา โดย j =1,2,3 
 t  แทนวันที่ส่งมอบสินค้า โดย t =1,2, 3, ...,30 

 5.2.3 ตัวแปรตัดสินใจปริมาณส่งมอบหมอนยางพาราของหมอนยางพารา 

 ijtX แทนปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

 

 5.2.4 สมการเป้าหมาย 
 การค าสั่งซื้อรายเดือน ที่ท าให้ผลรวมของต้นทุนของการผลิตหมอนยางพารา และต้นทุนการ
จัดเก็บหมอนยางพาราในรูปแบบ i  ในทุกโรงงาน j  ในวันที่ t   น้อยที่สุด สมการเป้าหมาย คือ 

   𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒 (𝑍) =

11 3 30 11 3 30

1 1 1 1 1 1

ijt ijt ijt ijt

i j t i j t

C X V S
= = = = = =

+   

 5.2.5 พารามิเตอร์ที่ใช้ค านวณตัวแบบทางคณิตศาสตร์ 
 พารามิเตอร์ที่ใช้ค านวณตัวแบบทางคณิตศาสตร์ ได้แก่ 
  itD  ปริมาณความต้องการหมอนยางพารารูปแบบ i  ในวันที่ t  (ใบ) 
  ijtS  ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i ของโรงงาน j ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 
  ijtK ก าลังการผลิตหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 
  ijtC ต้นทุนการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (บาท/
ใบ) 
  ijtV  ต้นทุนการจัดเก็บหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (บาท/ใบ) 

(5.1) 
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 5.2.6 ข้อจ ากัดของปัญหา 
 ข้อจ ากัดที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนหาปริมาณการผลิตเพ่ือการจัดการค าสั่งซื้อให้ทันตาม
ความต้องการลูกค้าได้ใกล้เคียงความต้องการมากที่สุด ซึ่งสามารถสรุปเงื่อนไขและข้อจ ากัดของ
โรงงานผลิตหมอนยางพาราได้ดังนี้ 

        
ijt ijtX S    ; , ,i j t  

 ปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน)  ต้องไม่เกิน
ปริมาณสินค้าคงคลังของหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

   
1ijt ijt ijt ijtS K S X−= + −   ; , ,i j t  

 ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t   (ใบ/วัน) เท่ากับ 
ก าลังการผลิตหมอนยางพารารูปแบบ i   ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน)  บวกกับปริมาณสินค้า
คงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t -1  (ใบ/วัน)  ลบกับ ปริมาณส่งมอบหมอน
ยางพารารูปแบบ  i  ของโรงงาน j  ในวันที่  t   (ใบ/วัน) 

   
11 30 11 3 30

1 1 1 1 1
it ijt

i t i j t

D X
= = = = =

=    ; , ,i j t  

 ปริมาณความต้องการหมอนยางพารารูปแบบ i   ในวันที่ t  (ใบ)  ต้องเท่ากับปริมาณส่งมอบ
หมอนยางพาราในวันที่ t  (ใบ) 

   0ijtS      ; , ,i j t  

 ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t   (ใบ/วัน) ต้องไม่มี
ค่าเป็นลบ 
   0ijtX     ; , ,i j t  
 ตัวแปรตัดสินใจไม่มีค่าเป็นลบ 

  

5.3 การประยุกต์ตัวแบบคณิตศาสตร์กับกรณีศึกษา 

 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์แบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ใช้กับการวางแผนการส่งมอบค าสั่งซื้อของ

โรงงานกรณีศึกษา  โดยใช้ข้อมูลโรงงานกรณีศึกษาจ านวน 3 โรงงาน โดยแต่ละโรงงานมีความสามารถ

ในการผลิตหมอนแต่ละแบบที่แตกต่างกัน ระบบสนับสนุนการตัดสินใจจะเป็นระบบช่วยในการวาง

แผนการจัดการค าสั่งซื้อของลูกค้าอย่างเป็นระบบ โดยจะมีนักวางแผนวิเคราะห์ข้อมูลโดยน าข้อมูล

ของโรงงานในเครือข่ายมาวิเคราะห์ข้อมูลและจัดสรรข้อมูลค าสั่งซื้อไปยังแต่ละโรงงาน 

(5.2) 

(5.4) 

(5.5) 

(5.3) 

(5.6) 
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 จากการวิเคราะห์แบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ในการหาแผนการส่งมอบค าสั่งซื้อล่วงหน้าราย

เดือนที่ท าให้เกิดต้นทุนการด าเนินการและต้นทุนการจัดเก็บน้อยที่สุด และสามารถกระจายสินค้า

ตอบสนองได้ตรงความต้องการลูกค้า โดยสร้างระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเป็นเครื่องมือในการ

วางแผนการส่งมอบ โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel Solver ใช้ค านวณหาปริมาณการส่งมอบที่

เหมาะสมที่สุดของแต่ละผู้ผลิต โดยสามารถป้อนข้อมูลปริมาณความต้องการหมอนยางพาราของแต่

ละรายการและวันที่ลูกค้าต้องการหมอนยางพารา โดยคู่มือวิธีใช้ระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับ

การวางแผนการผลิตหมอนยางพาราภาคผนวก จ  

  

 

 

ร ปที่ 5- 3 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนการผลิตหมอนยางพารา 
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ร ปที่ 5- 4 การไหลของข้อมูลในระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนการส่งมอบค าสั่งซื้อ 

 การป้อนข้อมูลปริมาณความต้องการรายเดือนล่วงหน้าของหมอนยางพารา แต่ละรายการ

โดยระบบจะให้ท าการป้อนค าสั่งซื้อ (Order) ซึ่งผู้ใช้จะป้อนข้อมูลวันที่ (Due Date) และข้อมูล

ปริมาณความต้องหมอนยางพาราในแต่ละรายการ ก าลังการผลิตรายโรงงาน สินค้าคงคลัง ณ วันที่ 1 
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ของเดือน และต้นทุนการผลิตต่อชิ้นของแต่ละโรงงาน หลังจากนั้นระบบท าการประมวลผลข้อมูลและ

แสดงออกมาเป็นแผนการส่งมอบรายเดือน 

5.4 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนส่งมอบค าสั่งซื้อรายเดือนหมอนยางพารา 

 จากการวิเคราะห์แบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ในการหาแผนการส่งมอบรายเดือนที่ท าให้เกิด

ต้นทุนการด าเนินการและต้นทุนการจัดเก็บน้อยที่สุด และสามารถกระจายสินค้าตอบสนองได้ตรง

ความต้องการลูกค้า โดยสร้างระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเป็นเครื่องมือในการวางแผนการส่งมอบ 

โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel Solver ใช้ค านวณหาปริมาณการส่งมอบที่เหมาะสมที่สุดของแต่

ละผู้ผลิต โดยสามารถป้อนข้อมูลปริมาณความต้องการหมอนยางพาราของแต่ละรายการและวันที่

ลูกค้าต้องการหมอนยางพารา โดยการวิเคราะห์ข้อมูลตัวอย่างสามารถท าได้ดังนี้ 

 5.4.1 รูปแบบโปรแกรมเริ่มต้น ผู้ใช้งานสามารถเข้าไปกรอกข้อมูล ปริมาณค าสั่งซื้อ ข้อมูล

สินค้าคงคลัง ข้อมูลก าลังการผลิต และต้นทุนการผลิตรายโรงงาน 

 

 

ร ปที่ 5- 5 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจการผลิตหมอนยางพารา 

 5.4.2 การกรอกข้อมูลค าสั่งซื้อล่วงหน้ารายเดือน โดยผู้ใช้งานสามารถกรอกข้อมูลปริมาณ

ความต้องการ (Demand) หมอนรูปแบบต่างๆตามล าดับค าสั่งซื้อ โดยจะมีการกรอกวันที่ที่ต้องการ

สินค้า (Due date) ตัวโปรแกรมจะท าหน้าที่รวมปริมาณค าสั่งซื้อ ณ วันที่ต้องการสินค้าเดียวกัน โดย

ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งลูกค้าตามกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัย และปริมาณความต้องการรายเดือนตัวอย่าง



 

153 
 

โรงงานกรณีศึกษาแห่งหนึ่ง ตั้งแต่วันที่ 1 เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ.2561 ถึงวันที่ 28 เดือนกุมภาพันธ์ 

พ.ศ.2561 (โดยผู้วิจัยได้ก าหนดวันที่ลูกค้าต้องการสินค้า)  ดังนี้ 

ตารางที่ 5- 2 ตัวอย่างความต้องการของลูกค้าล่วงหน้ารายเดือนของโรงงานกรณีศึกษาแห่งหนึ่ง 
ตั้งแต่วันที่ 1 เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ.2561 ถึงวันที่ 28 เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2561 

ความต้องการของล กค้าล่วงหน้ารายเดือน 
ร ปแบบหมอนยางพารา จ านวน(ใบ) วันที่ต้องการ 

1. Standard model 
 

65 8 
49 15 

2. Standard model charcoal 20 3 

3. Ergonomic model 
 

28 1 
2,124 15 
2,000 15 

4. Ergonomic model charcoal 
 

92 18 
11 6 

5. Side sleeper model 14 24 

6. Side sleeper model charcoal 14 24 

7. Neck pillow 10 7 

8. Back pillow 10 7 

9. Throw Pillow 
 

10 7 
120 19 

10. bolster pillow 106 25 

11. bolster pillow charcoal 134 25 

 

 

ร ปที่ 5- 6 การกรอกความต้องการของลูกค้าล่วงหน้ารายเดือน 
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 5.4.3 กรอกข้อมูลก าลังการผลิต ผู้ใช้งานกรอกข้อมูลก าลังการผลิตของโรงงาน (ต่อวัน) โดย

ผู้วิจัยใด้ใช้ข้อมูลก าลังการผลิตตัวอย่างที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกโรงงานผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนกรณีศึกษาจ านวน 3 โรงงาน  

 โดยความสามารถในการผลิตของแต่ละโรงงานไม่เท่ากัน และก าลังการผลิตที่แตกต่างกันโดย

รูปแบบหน้าโปรแกรมเป็นดังนี้ 

 

ร ปที่ 5- 7 การกรอกข้อมูลก าลังการผลิตของโรงงาน (ใบ/ต่อวัน) 

 5.4.4 กรอกข้อมูลปริมาณสินค้าคงคลัง ผู้ใช้งานกรอกข้อมูลปริมาณสินค้าคงคลังซึ่งมาจาก

ปริมาณสินค้าคงคลังของเดือนก่อนหน้า โดยผู้วิจัยไดป้ระมาณข้อมูลปริมาณสินค้าคงคลังตัวอย่างจาก

ก าลังการผลิตต่อวันโดยสมมติให้มีการผลิตสินค้ามาแล้ว 50 วันท าการ ของผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนกรณีศึกษาจ านวน 3 โรงงาน ดังตารางที่ 5-3 

ตารางท่ี 5- 3 ปริมาณสินค้าคงคลังโรงงานกรณีศึกษา 

ร ปแบบหมอน  รงงานที่ 1  รงงานที่ 2  รงงานที่ 3 

Standard model 5,000 3,500 3,500 

Standard model charcoal 5,000 3,500 3,500 

Ergonomic model 11,500 6,500 6,500 

Ergonomic model charcoal 11,500 6,500 6,500 

Side sleeper model 1,000 1,000 1,000 

Side sleeper model charcoal 1,000 1,000 1,000 

Neck pillow 500 
 

500 

Back pillow 
 

1,000 500 
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ตารางท่ี 5- 3 ปริมาณสินค้าคงคลังโรงงานกรณีศึกษา (ต่อ) 

ร ปแบบหมอน  รงงานที่ 1  รงงานที่ 2  รงงานที่ 3 
Throw Pillow 3,500 

  

bolster pillow 500 
  

bolster pillow charcoal 500     
 

 

ร ปที่ 5- 8 ปริมาณสินค้าคงคลังโรงงานกรณีศึกษา (ใบ) 

 5.4.5 กรอกข้อมูลต้นทุนการผลิต และต้นทุนการจัดเก็บหมอนยางพาราแต่ละรูปแบบของ

โรงงานผลิตหมอนยางพารา ผู้ใช้งานกรอกข้อมูลต้นทุนการผลิต โดยผู้วิจัยได้ประมาณข้อมูลต้นทุน

การผลิตและต้นทุนการจัดเก็บจากราคาขายปลีกของผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกรณีศึกษา

จ านวน 3 โรงงาน โดยต้นทุนการผลิตคิดเป็น 60 เปอร์เซ็นต์จากราคาขาย และต้นทุนค่าจัดเก็บคิด

เป็น 0.5 เปอร์เซ็นต์จากราคาขาย ข้อมูลดังกล่าวได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ผลิต ดังตารางที่ 5-4 

ตารางท่ี 5- 4 ต้นทุนการผลิตและการจัดเก็บรายโรงงานหมอนยางพารา (บาท/ใบ) 

 รงงาน (j) ร ปแบบหมอน (i) ราคาขายปลีก ต้นทุนการผลิต  ต้นทุนการจัดเก็บ 

1 Standard model 600 360 3 
Standard model charcoal 600 360 3 
Ergonomic model 700 420 3.5 
Ergonomic model charcoal 700 420 3.5 
Side sleeper model 700 420 3.5 
Side sleeper model charcoal 700 420 3.5 
Neck pillow 450 270 2.25 

(𝐶𝑖𝑗) (𝑣𝑖𝑗) 
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ตารางท่ี 5- 4 ต้นทุนการผลิตและการจัดเก็บรายโรงงานหมอนยางพารา (บาท/ใบ) (ต่อ) 

 รงงาน (j) ร ปแบบหมอน (i) ราคาขายปลีก ต้นทุนการผลิต  ต้นทุนการจัดเก็บ 

1 Back pillow 
   

Throw Pillow 800 480 4 
bolster pillow 750 450 3.75 
bolster pillow charcoal 850 510 4.25 

2 Standard model 500 300 2.5 
Standard model charcoal 500 300 2.5 
Ergonomic model 500 300 2.5 
Ergonomic model charcoal 500 300 2.5 
Side sleeper model 500 300 2.5 
Side sleeper model charcoal 500 300 2.5 
Neck pillow 

   

Back pillow 300 180 1.5 
Throw Pillow 

   

bolster pillow 
   

bolster pillow charcoal 
   

3 Standard model 450 270 2.25 
Standard model charcoal 550 330 2.75 
Ergonomic model 450 270 2.25 
Ergonomic model charcoal 550 330 2.75 
Side sleeper model 450 270 2.25 
Side sleeper model charcoal 550 330 2.75 
Neck pillow 100 60 0.5 
Back pillow 320 192 1.6 
Throw Pillow 

 
  

bolster pillow 
 

  
bolster pillow charcoal 

 
  

(𝐶𝑖𝑗) (𝑣𝑖𝑗) 
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ร ปที่ 5- 9 ต้นทุนการผลิตและการจัดเก็บรายโรงงานหมอนยางพารา (บาท/ใบ) 

 5.4.6 เมื่อกรอกข้อมูลครบถ้วนผู้ใช้งานสามารถกดกลับไปหน้าหลักจากนั้นกดปุ่มประมวลผล 

Excel solver จะท าหน้าที่ประมวนผลเลือกโรงงานที่ส่งมอบสินค้าโดยท าให้ต้นทุนการด าเนินงานและ

ต้นทุนการจัดเก็บต่ าที่สุด ผู้ใช้งานสามารถดูในหน้าสรุปผล (Summary) เพ่ือจะสามารถดูว่าโรงงาน

ไหนควรส่งมอบสินค้าจ านวนเท่าไหร่ ในวันที่เท่าไหร่ และน าข้อมูลไปติดต่อผู้ผลิต และลูกค้า 

 

ร ปที่ 5- 10 หน้าต่างการกดประมวลผลปัญหา 
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ร ปที่ 5- 11 หน้าต่างใบสั่งผลิตหมอนยางพาราในการดูผลจากการประมวลผลของโปรแกรม 

 ในกรณีโรงงานทั้ง 3 โรงงานมีค าสั่งซื้อที่เกินก าลังการผลิต ณ วันที่นั้นๆโปรแกรมจะจัดสรร

ไปยังโรงงาน Dummy และท าการแจ้งยอดของจ านวนหมอนที่ผลิตไม่ทันให้ผู้ใช้งานรับทราบ 

 

ร ปที่ 5- 12 หน้าต่างแจ้งผลจ านวนหมอนที่ไม่สามารถผลิตได้ทันตามค าสั่งซื้อ ณ วันที่นั้นๆ 

5.5 ผลค าตอบของปัญหา ดยระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนการผลิตหมอน

ยางพารา 

 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนก าลังการผลิตหมอนยางพาราจะแสดงผล

ของตัวแปรตัดสินใจเป็นปริมาณในการส่งมอบหมอนยางพาราหมอนรูปแบบ i ผลิตโดยโรงงาน  j ใน

วันที่ t (ใบ) ซึ่งทั้งหมดถูกน ามาค านวณด้วยก าลังการผลิต และสินค้าคงคลังของโรงงานผลิตหมอน

ยางพารา เพ่ือแสดงผลเป็นปริมาณหมอนรูปแบบ i ผลิตโดยโรงงาน  j ในวันที่ t (ใบ) 
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ตารางท่ี 5- 5 ตารางค าสั่งซื้อของลูกค้า (ภาคผนวกที่ ช-1) 

 

 ตามรูปที่ 5-10 เมื่อผู้ใช้งานกดประมวลผลข้อมูล โปรแกรมจะเลือกค าตอบที่ดีที่สุดส าหรับ

การคัดเลือกโรงงานที่จะส่งมอบสินค้าให้ลูกค้า โดยค าสั่งซื้อที่มีปริมาณมากกว่าก าลังการผลิตทั้ง 3 

โรงงาน ณ วันที่ t  จะถูกจัดสรรให้อยู่ในโรงงาน Dummy และค าสั่งซื้อนั้นจะถูกแสดงให้เห็นในตาราง

หน้าสรุปผลเพ่ือผู้ใช้งานจะได้บอกลูกค้าว่าค าสั่งซื้อเกินก าลังการผลิต โดยผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล

ตัวแปรตัดสินใจในการผลิตได้ดังภาคผนวกที่ ช-2 ซึ่งเป็นตารางตัวแปรตัดสินใจของระบบสนับสนุน

การตัดสินใจส าหรับค าสั่งซื้อหมอนยางพารา หลังจากนั้นจะถูกน าปริมาณหมอนไปรวมปริมาณใน

ตารางภาคผนวกท่ี ช-3 ตารางรวมค าสั่งซื้อของตัวแปรตัดสินใจ และก าลังการผลิตดังตารางภาคผนวก

ที่ ช-4 ตารางก าลังการผลิตต่อวันของแต่ละโรงงานถูกน าไปคิดสินค้าคงคลังต่อวัน ดังตารางภาคผนวก

ที่ ช-5  ตารางสินค้าคงคลังต่อวันแต่ละโรงงานโดยก าหนดให้ปริมาณค าสั่งซื้อไม่เกินก าลังการผลิต ณ 

วันนั้นๆ หลังจากนั้นตัวโปรแกรมจะตัดสินใจเลือกโรงงานที่มีต้นทุนต่ าที่สุด เพ่ือให้โรงงานที่ต้องการ

ผลิตสินค้าให้มีต้นทุนต่ าสุด (minimize cost) นั้นคือต้นทุนการด าเนินการ และต้นทุนสินค้าคงคลัง 

และท าให้ตอบสนองลูกค้าได้ทันตามความต้องการ 

 โดยผลที่ได้จากการวางแผนการจัดการค าสั่งซื้อหมอนยางพารา โดยใช้กลยุทธ์การเป็น

พันธมิตรธุรกิจ โดยโปรแกรมจะเลือกโรงงานผลิตที่มีต้นทุนการด าเนินงานและต้นทุนสินค้าคงคลังต่ า

ที่สุด และมีการส่งมอบภายในระยะเวลาที่ลูกค้าต้องการ ภายใต้เงื่อนไขและข้อจ ากัดของผู้ผลิต ดัง

ตารางที่ 5-6 ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

SKU (i) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
1 0 0 0 0 0 0 0 65 0 0 0 0 0 0 49 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 28 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4,124 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 92 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 0 0 0 0 0 0

6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 0 0 0 0 0 0

7 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

8 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

9 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 120 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 134 0 0 0 0 0

bolster pillow

Day (t)

Throw Pillow
Back pillow

bolster pillow chacoal

Neck pillow
Side sleeper model chacoal

Side sleeper model

Demand (Dit ) Pcs.

Ergonomic model chacoal
Ergonomic model

Standard model chacoal
Standard model
หมอนยางพารา
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ตารางท่ี 5- 6 ผลการกระจายค าสั่งซื้อหมอนยางพาราไปยังโรงงานต่างๆโดยโปรแกรม Excel Open 
server 

ความต้องการของล กค้าล่วงหน้ารายเดือน ปริมาณตัดสินใจ รงงานผลิต (ใบ) 
ร ปแบบหมอนยางพารา จ านวน(ใบ) วันที่ต้องการ ผ ้ผลิตที่ 1  ผ ้ผลิตที่ 2 ผ ้ผลิตที่ 3 

Standard model 
 

65 8   65 
49 15   49 

Standard model 
charcoal 

20 3   3 

Ergonomic model 
 

28 1   28 
2124 15   

37 
 

4,211 2000 15 
Ergonomic model 
charcoal 

92 18  92  
11 6  11  

Side sleeper model 14 24   14 

Side sleeper model 
charcoal 

14 24   
14 

 

Neck pillow 10 7   10 

Back pillow 10 7  10  

Throw Pillow 
 

10 7 10   
120 19 120   

bolster pillow 106 25 106   

bolster pillow 
charcoal 

134 25 134   

 โดยต้นทุนรวมของต้นทุนค่าด าเนินการ และต้นทุนจัดเก็บสินค้าคงคลังต่อเดือนของโรงงาน

ผู้ผลิต 3 โรงงานเท่ากับ 10,812,891.75 บาทแบ่งเป็นต้นทุนรายโรงงานได้ดังคารางท่ี 5-7 

ตารางท่ี 5- 7 ต้นทุนรวมทั้งหมด กรณี ผู้ผลิตมีการรวมกลุ่มกัน    

ผ ้ผลิต ต้นทุนด าเนินงาน
(บาท) 

ต้นทุนสนิค้าคงคลัง
(บาท) 

ต้นทุนรวมต่อเดือน (บาท) 

โรงงานท่ี 1 62,400 5,362,642.5 5,425,042.5 
โรงงานท่ี 2 36,900 2,216,167.5 2,253,067.5 
โรงงานท่ี 3 1,156,740 1,978,041.75 3,134,781.75 

รวม 10,812,891.75 



 

161 
 

 เมื่อท าการเปรียบเทียบกับกรณทีี่ไม่มีการรวมกลุ่มกันระหว่างโรงงาน ดังรูปที่ 5-1 กรณีผู้ผลิต

มีการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้าโดยตรงโดยไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อระหว่างกลุ่ม โดยความต้องการลูกค้า

ดังนี้ 

ตารางท่ี 5- 8 ผลการกระจายค าสั่งซื้อหมอนยางพาราไปยังโรงงานต่างๆโดยโปรแกรม Excel Open 
server กรณี กรณีไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อ 

ความต้องการของล กค้าล่วงหน้ารายเดือน  รงงานผ ้ผลิตที่ 
ร ปแบบหมอนยางพารา จ านวน(ใบ) วันที่ต้องการ 

Standard model 
 

65 8 1 
49 15 1 

Standard model charcoal 2 3 3 

Ergonomic model 
 

28 1 1 
2124 15 2 
2000 15 

Ergonomic model charcoal 
92 18 1 
11 6 3 

Side sleeper model 14 24 2 

Side sleeper model 
charcoal 

14 24 3 

Neck pillow 10 7 3 

Back pillow 10 7 2 

Throw Pillow 
10 7 1 
120 19 1 

bolster pillow 106 25 1 

bolster pillow charcoal 134 25 1 
 

 โดยผู้วิจัยได้ก าหนดโรงงานผลิตหมอนแต่ละแบบโดย สมมติให้ลูกค้ามาติดต่อที่โรงงาน

โดยตรง การก าหนดโรงงานผู้ผลิตอยู่ภายใต้ก าลังการผลิต และข้อจ ากัดของโรงงาน โดยต้นทุนรวม

ทั้งหมดของ โรงงานกรณีศึกษาเป็นดังนี้ 
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ตารางท่ี 5- 9 ต้นทุนรวมทั้งหมด กรณี ไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อ 
ผ ้ผลิต ต้นทุนด าเนินงาน

(บาท) 
ต้นทุนสนิค้าคงคลัง

(บาท) 
ต้นทุนรวมต่อเดือน 

(บาท) 
โรงงานท่ี 1 269,880 5,342,877.5 5,612,757.5 
โรงงานท่ี 2 1,243,200 2,054,885 3,298,085 
โรงงานท่ี 3 9,390 2,132,718.25 2,142,108.25 

รวม 11,052,950.75 

 จากกรณีศึกษาต้นทุนรวมทั้งหมดของผู้ผลิต 3 โรงงานในปัจจุบันมีต้นทุนรวมทั้งหมด 

11,052,950.75 บาท หากมีการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การรวมกลุ่มกันระหว่างผู้ผลิตท าให้ต้นทุนรวม

ลดลงเหลือ 10,812,891.75 บาท ลดลง 240,059 บาท ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.11 โดยต้นทุนสินค้าคง

คลังของหมอนยางพาราลดลงทุกโรงงาน ดังรูปที่ 5-13 และท าให้ต้นทุนการด าเนินงานที่เกิดจากการ

ขายสินค้าของผู้ผลิตลดลง รูปที่ 5-14 และส่งผลให้สามารถเพ่ิมอ านาจต่อรองในตลาดรวมถึงความพึง

พอใจของลูกค้าเพ่ิมข้ึน 

 

ร ปที่ 5- 13 ต้นทุนสินค้าคงคลังของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 

 

ร ปที่ 5- 14  ต้นทุนการจัดการของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 

0

5000000

10000000

โรงงานที่ 1 โรงงานที่ 2 โรงงานที่ 3

ต้นทุนสินค้าคงคลังของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้

ต้นทุนปัจจุบัน

ต้นทุนกรณีศึกษา

0

1000000

2000000

โรงงานที่ 1 โรงงานที่ 2 โรงงานที่ 3

ต้นทุนการจัดการของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้

ต้นทุนปัจจุบัน

ต้นทุนกรณีศึกษา
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5.6 สรุป 

 จากกรณีศึกษาต้นทุนรวมทั้งหมดของผู้ผลิต 3 โรงงานในปัจจุบันมีต้นทุนรวมทั้งหมด 

11,052,950.75 บาท หากมีการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การรวมกลุ่มกันระหว่างผู้ผลิตท าให้ต้นทุนรวม

ลดลงเหลือ 10,812,891.75 บาท ลดลง 240,059 บาท ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.11 การใช้กลยุทธ์การ

รวมกลุ่มกันของผู้ผลิตในการจัดการค าสั่งซื้อมีประสิทธิภาพมากข้ึน ท าให้ต้นทุนของผู้ผลิตลดลงส่งผล

ให้สามารถเพ่ิมอ านาจต่อรองในตลาดรวมถึงความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมขึ้น และส่งผลต่อต้นทุนรวม

ในโซ่อุปทานหมอนยางพาราลดลง ธุรกิจสามารเพ่มดอกาสในการขายสินค้าของตัวเองในตลาด ท าให้

การบริหารจัดการระหว่างกลุ่มสะดวกรวดเร็ว และสะดวกต่อลูกค้าที่ต้องการสินค้าโดยสามารถมา

ติดต่อซื้อขายช่องทางเดียวโดยลูกค้าสามารถมั่นใจได้ว่าจะสามารถสั่งซื้อสินค้าโดยได้สินค้าตรงตาม

ความต้องการ และจะสามารถได้รับสินค้าภายในระยะเวลาที่ต้องการท าให้อนาคตสามารถรักษาลูกค้า

ของธุรกิจ จัดท าฐานข้อมูลลูกค้า เพ่ิมโอกาสในการขายสินค้า และท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได ้
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บทที่ 6 

สรุปผลด ำเนินกำรวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง การศึกษาโลจิสติกส์การตลาดส าหรับสินค้าหมอนยางพาราของวิสาหกิจ
ชุมชนภาคใต้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานโดยบ่งชี้รูปแบบการจัดการด้านโลจิ
สติกส์ที่สนับสนุนกลยุทธ์ด้านการตลาดธุรกิจหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ โดยการส ารวจ
ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับโซ่อุปทานหมอนยางพาราในตลาดปัจจุบัน ล าดับการศึกษาประกอบไปด้วย (1) 
การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในปัจจุบัน (2) การส ารวจความต้องการด้าน
คุณลักษณะและพฤติกรรมของความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล (3) การส ารวจข้อมูลศักยภาพผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และ
กลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยางภาคใต้ (4) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค และผู้ผลิต
ออกมาเป็นกลยุทธ์การตลาดโลจิสติกส์ (5) น าเสนอระบบสนับสนุนการตัดสินใจการจัดการค าสั่งซื้อ 
และ (7) การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย  สามารถสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะได้ ดังนี้ 

6.1 สรุปผลกำรวิจัย 

 ปัจจุบันหมอนยางพารามีการผลิตจากกลุ่มที่เป็นเอกชน กลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุน

สงเคราะห์การท าสวนยาง ที่เกิดจากชาวบ้านรวมตัวกันก่อตั้งขึ้นเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา

จ าหน่ายภายในประเทศ และส่งออกต่างประเทศ เนื่องจากผู้บริโภคมีปริมาณความต้องการเพ่ิมสูงขึ้น 

เห็นได้จากนักท่องเที่ยวชาวจีนและชาวญี่ปุ่นที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ในการซื้อหมอนยางพารา 

ท าให้ผู้ผลิตมีความต้องการที่จะผลิตหมอนยางพาราเพ่ือจ าหน่ายเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งปัจจุบันกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยางผลิตหมอนยางพาราในภาคใต้มีจ านวนเพ่ิมสูงขึ้น

โดยจากการส ารวจข้อมูลผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง

ภาคใต้ตอนล่างมีทั้งหมด 7 รายดังรูปที่ 6-1 

 จากปัญหาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ ด้านการจัดการโลจิสติกส์และด้านการตลาดเพ่ือแก้ปัญหาที่เกิด

โดยผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับตลาดผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา ส ารวจ โดยรวบรวมข้อมูล

ทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราที่มีการผลิตและจ าหน่ายในตลาดปัจจุบัน เช่น 

ลักษณะผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา มาตรฐานผลิตภัณฑ์ ตลาดและกลุ่มผู้บริโภค บริษัทผู้ผลิต ส ารวจ

ข้อมูลความต้องการด้านคุณลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา และ

ศักยภาพของผู้ผลิตหมอนยางพาราที่เป็นวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ภาคใต้ โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก

ร่วมกับการใช้แบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะห์แนวทางท่ีเหมาะสมในการผลิตผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
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 ตำรำงที่ 6- 1 ผู้ผลิตที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และกลุ่มกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยางภาคใต้

ตอนล่าง 

 

 การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคธุรกิจได้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้บริโภครายสุดท้าย (กลุ่ม

ผู้บริโภคทั่วไป กลุ่มโรงพยาบาล และกลุ่มค่ายทหาร) กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ และกลุ่มตัวแทน

จ าหน่าย จากแบบสอบถามผู้บริโภครายสุดท้ายกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปได้มีการเก็บข้อมูลทั้งหมด 130 ชุด 

ผลการวิเคราะห์ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นสองกลุ่มได้แก่ ผู้ที่เคยใช้หมอนยางพารา และผู้ที่ไม่เคย

ใช้หมอนยางพารา แสดงให้เห็นพฤติกรรมของผู้บริโภคในส่วนประสมทางการตลาดหมอนยางพาราใน

แต่ละกลุ่ม วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาส (SWOT) เพ่ือเป็นการวิเคราะห์สภาพ

อุตสาหกรรมหมอนยางพาราในปัจจุบัน และน าผลการวิเคราะห์มาก าหนดเป็นกลยุทธ์ส าหรับการ

ด าเนินงานสู่สภาพที่ต้องการในอนาคต 

 น าเสนอกลยุทธ์ทางหารตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจ ได้แก่ กลยุทธ์ข้อที่ 1 การสร้างความ

เข้มแข็งผ่านระบบเครือข่าย โดยกลยุทธ์การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจ กลยุทธ์ข้อที่ 2 การส่งเสริมการ

ขายหมอนยางพาราให้หน่วยงานของรัฐในประเทศ กลยุทธ์ข้อที่ 3 การสร้างมาตรฐานในองค์กรทั้ง

ด้านเทคนิคการผลิต และด้านบริหารจัดการ  กลยุทธ์ข้อที่ 4  การรักษาส่วนครองตลาดของลูกค้ากลุ่ม

เดิม และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่  

 จากการสรุปผลผู้วิจัยจึงเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับธุรกิจ ได้แก่กลยุทธ์การสร้างความ

เข้มแข็งผ่านระบบเครือข่ายโดยการร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจ น ามาสร้างระบบตัดสินใจปัญหาการวาง

ชื่อโรงงำน ก ำลังกำรผลิต 
(ต่อเดือน) 

ขนำดโรงงำน 

สหกรณ์การเกษตร บ้านแพรกหา จ ากัด 16,000 ใบ/เดือน ขนาดใหญ่ 
สหกรณ์กองทุนสวนยาง บ้านหนองครก 
จ ากัด 

10,000 ใบ/เดือน 

สหกรณ์กองทุนสวนยางอุไดเจริญ 1 จ ากัด 1,680 ใบ/เดือน ขนาดกลาง 
วิสาหกิจชุมชนพึ่งพิงอิงยาง 1,800 ใบ/เดือน 
วิสาหกิจชุมชนบ้านพังดาน 3,360 ใบ/เดือน 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ยูงทอง เนชั่นแนลลา
ติก 

300 ใบ/เดือน 

วิสาหกิจชุมชนต าบลจะโหนงเพ่ือการแปร
รูปผลิตภัณฑ์ 

400 ใบ/เดือน ขนาดเล็ก 
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แผนการจัดการค าสั่งซื้อหมอนยางพารา ซึ่งมีรายละเอียดและข้อจ ากัดของการวางแผนการส่งมอบ

ค าสั่งซื้อหมอนยางพารา ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และสหกรณ์ ผู้วิจัยได้น ามาวิเคราะห์ตัวแบบทาง

คณิตศาสตร์ในการแก้ปัญหา และประยุกต์ใช้กับกรณีศึกษา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวางแผนหาปริมาณ

การส่งมอบที่เหมาะสมของแต่ละผู้ผลิตหมอนยางพารา ให้ต้นทุนการด าเนินงานและต้นทุนสินค้าคง

คลังต่ าที่สุด และมีการส่งมอบภายในระยะเวลาที่ลูกค้าต้องการ ภายใต้เงื่อนไขและข้อจ ากัดของผู้ผลิต 

6.2 ปัญหำในกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 6.2.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล ควรมีการวางแผนการด าเนินงานที่มีแนวทางการแห้ปัญหาที่

ชัดเจนมากขึ้น เพ่ือเตรียมพร้อมกับสถานการณ์ในอนาคตที่ไม่ได้มีการคาดการไว้ ในบางครั้ง เมื่อไป

สัมภาษณ์ข้อมูลไม่สามารถได้ข้อมูลตามที่ต้องการ ผู้สัมภาษณ์จะต้องมีการสอบถามในแนวทางอ่ืน

เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการ  

 6.2.2 ระยะเวลาในการส ารวจและเก็บรวบรวมข้อมูลไม่เป็นไปตามแผนที่วางไว้ท าให้เกิด

ความล่าช้าเนื่องจากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ จึงต้องมีการขยายระยะเวลาในการเก็บ

ข้อมูลเพิ่มเติม 

6.3 ข้อเสนอแนะ 

 งานวิจัยเรื่องการตลาดโลจิสติกส์หมอนยางพาราควรพิจารณาตามแนวทาง ดังต่อไปนี้ 

 6.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล ควรมีการวางแผนการด าเนินงานที่มีความชัดเจนมากขึ้น โดย

ควรจะมีการคาดการณ์ถึงปัญหาต่างๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในระหว่างการด าเนินงาน และสร้างเป็นแผน

ส ารองเพ่ือรองรับกับปัญหาที่จะเกิดขึ้นในกรณีที่ไม่สามารถด าเนินการได้ตามแผนที่วางไว้ และเพ่ือ

ความสะดวกและความรวดเร็วในการด าเนินงาน  

 6.3.2  ต้องมีความพยายามในการหาข้อมูล เนื่องจากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ผลิต

บางส่วนอาจไม่สมบูรณ์จึงต้องมีการหาวิธีการในการเชื่อมโยงกับข้อมูลอ่ืน เช่น ทราบข้อมูลราคาขาย

ของหมอนยางพารา แต่ต้องค านวณต้นทุนการผลิตเองจากข้อมูลดังกล่าว เป็นต้น รวมถึงต้องมีการ

ทวนสอบข้อมูลที่ได้กับข้อมูลทุติยภูมิต่างๆ เพ่ือรับรองความน่าเชื่อถือให้กับข้อมูลให้มากยิ่งขึ้น 

 6.3.3  การก าหนดกลยุทธ์จะต้องมีการวิเคราะห์ข้อมูลหลายๆทาง เพ่ือให้เกิดมุมมองและ

ความคิดเห็นที่หลากหลาย และเพ่ือความสะดวก และความรวดเร็วในการด าเนินงาน ซึ่งจะท าให้ได้กล

ยุทธ์ที่เหมาะสมและมีความสอดคล้องตามความต้องการอย่างแท้จริง 

 6.3.4 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนค าสั่งซื้อหมอนยางพารา ควรจัดท าให้

สามารถใช้งานได้ง่าย ผู้ใช้สามารถเข้าใจในตัวโปรแกรมได้ง่าย ข้อมูลต่างๆที่น ามาใช้ในส่วนของการ
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การวางแผนค าสั่งซื้อหมอนยางพารามีความยืดหยุ่นค่อนข้างสูงเมื่อข้อมูลมีการเปลี่ยนแปลงไป ก็

สามารถปรับเปลี่ยนตัวเลขให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับความเป็นจริง ณ ช่วงเวลานั้นๆได้  

 6.3.5 ผู้ใช้โปรแกรมการวางแผนค าสั่งซื้อหมอนยางพารา จ าเป็นต้องมีทักษะและความรู้

เกี่ยวกับการใช้โปรแกรม จึงควรจัดท าคู่มือประกอบการใช้งาน เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งาน

โปรแกรมอย่างมีประสิทธิภาพ 

 6.3.6 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนค าสั่งซื้อหมอนยางพารา ที่ได้จัดท าขึ้น

นั้นควรจะมีการน าไปใช้ทดลองในการปฏิบัติจริงเพ่ือท าให้สามารถมองเห็นปัญหาและความแตกต่างที่

เกิดข้ึนได้อย่างชัดเจน 
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ทีมวิจัย Business Logistics and Supply Chain Management 

แบบสอบถามเลขที่………… 

แบบสอบถามผู้ใช้งาน 

ค าชี้แจง  

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของ “การศึกษาโลจิสติกส์การตลาดส าหรับสินค้าหมอน
ยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ (A Study of Marketing Logistics for Latex Pillow 
Product)  โดยข้อมูลจากแบบสอบถามนี้จะเป็นความลับเพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูล จึงขอความ
อนุเคราะห์ท่านโปรดพิจารณาตอบข้อความและท าเครื่องหมาย √ ในหัวข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่าน ซึ่งแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (8 ข้อ) 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใช้หมอน (15 ข้อ) 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยความส าคัญด้านส่วนผสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา (26 
ข้อ) 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ  
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ส่วนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดตอบค าถามและท าเครื่องหมาย √ ลงในข้อความท่ีตรงกับสถานภาพส่วนบุคคลของท่าน 

1. เพศ  
(  ) 1. หญิง   (  ) 2. ชาย 

2. อายุ 
(  ) 1. น้อยกว่า 25 ปี  (  ) 2. 26-30 ปี  
(  ) 3. 31-35 ปี   (  ) 4. 36-40ปี 
(  ) 5. 41-45 ปี   (  ) 6. 46-50 ปี 
(  ) 7. 51-55 ปี   (  ) 8. 55 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ   
(  ) 1. โสด (  ) 2.สมรส  (  ) 3.หย่าร้าง      (  ) 4. อื่นๆ (โปรด

ระบุ)...........  
4. ลักษณะที่พักในปัจจุบัน 

(  ) 1. บ้านตนเอง  (  ) 2. บ้านเช่า 
(  ) 3. หอพัก   (  ) 4. คอนโด 
(  ) 5. อื่นๆ(โปรดระบุ)........................................... 

5. จ านวนผู้อาศัยอยู่ภายในครัวเรือน 
(  ) 1. 1-2 คน   (  ) 2. 3-5 คน 
(  ) 3. 6-10 คน   (  ) 4. 10 คนขึ้นไป 

6. ระดับการศึกษาสูงสุด  
(  ) 1. มัธยมศึกษา/ปวช  (  ) 2. อนุปริญญา/ปริญญาตรี  
(  ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี  (  ) 4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………… 

7. อาชีพปัจจุบัน  
(  ) 1. พนักงาน   (  ) 2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
(  ) 3. ค้าขาย   (  ) 4. เจ้าของกิจการ/นักธุรกิจ 
(  ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………… 

8. รายได้ต่อเดือน 
(  ) 1. น้อยกว่า 10,000 บาท (  ) 2. 10,001 - 20,000 บาท                               
(  ) 3. 20,001 - 30,000 บาท (  ) 4. 30,001 - 40,000 บาท  
(  ) 5. มากกว่า 40,000 บาท            
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการเลือกใช้หมอน 
ค าชี้แจง โปรดตอบค าถามและท าเครื่องหมาย √ ลงในข้อความท่ีตรงกับสถานภาพส่วนบุคคลของท่าน 

9. ท่านเคยมีอาการเหล่านี้หลังตื่นนอนหรือไม่ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (  ) 1. ไม่มี    (  ) 2. ปวดคอ 
 (  ) 3. นอนตกหมอน  (  ) 4. อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 

10. ท่านอนที่ท่านนอนในปัจจุบันของท่าน 
(  ) 1. นอนหงาย   
(  ) 2. นอนตะแคง   
(  ) 3. นอนคว่ า 

11. ปัจจุบันท่านมีความคิดท่ีจะซื้อหมอนใหม่หรือไม่ (ท้ังซื้อให้ตัวเอง และซื้อให้บุคคลอื่น) 
(  ) 1. ไม่มี (ข้ามไปตอบข้อ 12) 

2. มี ภายในระยะเวลา 
(  ) 2.1 1-6 เดือน (  ) 2.2 6-12 เดือน (  ) 2.3 1-2 ปี  
(  ) 2.4  2-3 ปี  (  ) 2.5 3-4 ปี  (  ) 2.6 มากกว่า 4 ปี 

12. ความถี่ในการซื้อหมอนของท่าน 
(  ) 1. 1-3 ปีครั้ง   (  ) 2. 4-6 ปีครั้ง   
(  ) 3. 6-8 ปีครั้ง   (  ) 4. 8-10 ปีครั้ง (  ) 10 ปีขึ้นไปต่อครั้ง 

13. ปัจจัยใดที่ท าให้ท่านเปลี่ยนหมอน 
(  ) 1. หมอนยุบตัว  (  ) 2. ถึงรอบเวลาเปลี่ยนหมอนใหม่ 
(  ) 3. ซื้อหมอนลดราคา  (  ) 4. อยากใช้หมอนที่มีคุณสมบัติดูแลสุขภาพ

  
(  ) 5. อื่นๆ(โปรดระบุ)................................... 

14. ในการซื้อหมอนแต่ละครั้งท่านซื้อครั้งละกี่ใบ 
(  ) 1. 1-2 ใบ   (  ) 2. 3-4 ใบ  (  ) 3. 5-6 ใบ 
(  ) 4. 7-8 ใบ   (  ) 5. 9-10 ใบ  (  ) 6. 10 ใบขึ้นไป 

15. รูปแบบของหมอนยางพาราที่ท่านชื่นชอบ (เอกสารอ้างอิง) 
(  ) รูปแบบที่ 1   (  ) รูปแบบที่ 2  (  ) รูปแบบที่ 3  
(  ) รูปแบบที่ 4   (  ) รูปแบบที่ 5  (  ) อื่นๆ(โปรดระบุ)
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16. ราคาของหมอนยางพาราที่ท่านคิดว่าเหมาะสมส าหรับท่าน 
(  ) 1. 100-500   บาท   (  ) 2. 501-1,000   บาท  
(  ) 3. 1,001-1,500 บาท   (  ) 4. 1,500-2,000 บาท 
(  ) 5. 2,001-2,500 บาท   (  ) 6. 2,501-3,000 บาท  
(  ) 3,000 บาท ขึ้นไป 

17. ช่องทางที่ท่านเลือกซ้ือหมอนในปัจจุบัน 
(  ) 1. ห้างสรรพสินค้า   (  ) 2. ร้านเฟอร์นิเจอร์ 
(  ) 3. งานแสดงสินค้า   (  ) 4. สั่งทาง Internet 
(  ) 5. โมเดิร์นเทรด (โฮมโปร โฮมเวิร์ค) (  ) 6. พ่อค้าเร่  
(  ) 7. ขายตรง    (  ) 8. อ่ืน(โปรดระบุ)..................... 

18. ท่านคิดว่าช่องทางการจ าหน่ายหมอนยางพาราในปัจจุบันเพียงพอหรือไม่ 
(  ) 1. เพียงพอ    (  ) 2. ไม่เพียงพอ  

19. ท่านคิดว่าวิธีใดที่ท าให้เพ่ิมช่องทางจ าหน่ายหมอนยางพาราได้อย่างเหมาะสม  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) 1. เพิ่มศูนย์กระจายสินค้า  (  ) 2. เพิ่มตัวแทนจ าหน่าย 
(  ) 3. เพิ่มร้านค้าจ าหน่าย  (  ) 4. อื่นๆ(โปรดระบุ)......................... 

20. ท่านคิดว่าการโฆษณาของผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราในปัจจุบันเพียงพอหรือไม่ 
(  ) 1. เพียงพอ    (  ) 2. ไม่เพียงพอ 

21. ท่านคิดว่าช่องทางใดเหมาะสมกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์หมอนยางพารามากท่ีสุด 
(  ) 1. ทางออนไลน์   (  ) 2. งานแสดงสินค้า 
(  ) 3. ผ่านตัวแทนจ าหน่าย  (  ) 4. โบรชัวร์ห้างสรรพสินคา้ 
(  ) 5. อื่นๆ(โปรดระบุ)......................... 

22. ถ้าหากท่านต้องการเลือกซ้ือหมอนที่ท าจากยางพารา ท่านจะพิจารณาจากปัจจัยใด  
(เรียงตามล าดับความส าคัญ 5 อันดับ) 

(  ) 1. คุณภาพของหมอน   (  ) 2. วัสดุที่ใช้ท าหมอน  
(  ) 3. ราคาอยู่ในงบประมาณที่ตั้งไว้ (  ) 4. มีสินค้าให้ทดลองสัมผัส   
(  ) 5. มีความคงทน   (  ) 6. ยี่ห้อหมอน 
(  ) 7. ชื่อร้านค้า    (  ) 8. ท าเลที่ตั้งร้าน 
(  ) 9. มีหลายขนาดให้เลือก  (  ) 10. หาซื้อง่ายสะดวก 
(  ) 11. มีส่วนลด    (  ) 12. มีของแถม 
(  ) 13. การรับประกัน   (  ) 14. ช าระ/ผ่อน ด้วยบัตรเครดิตได้ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยความส าคัญด้านส่วนผสมทางการตลาด ที่ท่านให้ความพึงพอใจเมื่อท่านเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
ระดับ  5=มากที่สุด    4=มาก     3=ปานกลาง    2=น้อย   1=น้อยที่สุด  

ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
ด้านสินค้า      
1. รูปทรงของผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา      
2. หมอนยางพาราสามารถช่วยส่งเสริม
สุขภาพ เช่น ป้องกันไรฝุ่น ลดอาการปวด
คอ 

     

3. อายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์หมอน
ยางพารา 

     

4. ขนาดของผลิตภัณฑ์หมอนยางพารามี
ความเหมาะสมต่อสรีระการนอน 

     

5. สีของผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา      
6. กลิ่นของผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา      
7. ความแน่นของผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา      
8. ความสามารถในการคืนทรงของหมอน
ยางพารา 

     

9. รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์
หมอนยางพารา 

     

10. ค าอธิบายสรรพคุณบนผลิตภัณฑ์      
11. มาตรฐานผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา      
12. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)       
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยความส าคัญด้านส่วนผสมทางการตลาด ที่ท่านให้ความพึงพอใจเมื่อท่านเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 
ด้านราคา      
1. ระดับราคาท่ีเหมาะสม      
2. สามารถต่อรองราคาได้      
3. วิธีช าระเงินที่หลากหลาย      
4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)      
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย      
1. หาซื้อได้ง่าย      
2. สะดวกต่อการเดินทางและมีที่จอดรถ      
3. สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม 
น่าเชื่อถือ 

     

4. สามารถสั่งซื้อได้หลายรูปแบบ เช่น ซื้อที่
ร้านค้า ตัวแทนขาย สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

     

5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)      
การส่งเสริมการตลาดและการกระจาย
สินค้า 

     

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์      
2. การลดแลก แจก แถม ของชิงโชค      
3. ความน่าเชื่อถือของพนักงานขาย เช่น 
การแต่งกาย ความรู้ เป็นต้น 

     

4. การบริการหลังการขาย      
5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)      

 
ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................... .....................................................................................
.............................................................................. 

***ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) 
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ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่  

ส่วนที่1 คือ สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้สถานภาพ
ปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามในส่วนนี้มีจ านวนทั้งหมด 8 ข้อ  

ส่วนที่2 คือ ข้อมูลการบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้
พฤติกรรมการเลือกใช้หมอนของผู้ตอบแบบสอบถามรวมถึงตลาดและโครงสร้างตลาด โดย
แบบสอบถามในส่วนนี้มีจ านวนทั้งหมด 15 ข้อ  

ส่วนที่3 คือ ปัจจัยความส าคัญที่ผู้ตอบแบสอบถามให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์เมื่อเลือกซ้ือ
หมอนยางพารา มีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้ถึงแนวคิดของผลิตภัณฑ์ โดยแบบสอบถามในส่วนนี้มีจ านวน
ทั้งหมด 10 ข้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา แก้ไข และปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะ
สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่หมอนยางพารา ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่าวน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดโลจิสติกส์ที่เกิดขึ้นในผลิตภัณฑ์ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
การตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content validity) ก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปใช้ เพื่อ

แสดงว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยการหาดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of consistency : IOC) ระหว่างแบบทดสอบกับจุดประสงค์ ผู้เชี่ยวชาญหรือ
ผู้ทรงคุณวุฒิสามารถให้คะแนนตามเกณฑ์ ดังนี้ 

ให้คะแนน  +1  เมื่อผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิแน่ใจว่าแบบสอบถามนั้นสอดคล้องกับ
จุดประสงค์ 

ให้คะแนน   0  เมื่อผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจว่าแบบสอบถามนั้นสอดคล้องกับ
จุดประสงค์ 

ให้คะแนน -1  เมื่อผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิแน่ใจว่าแบบสอบถามนั้นไม่สอดคล้องกับ
จุดประสงค์ 

        ผู้ประเมิน  
           
       ........................................................ 

       (..........................................................) 
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แบบสอบถามผู้บริโภค 
การศึกษาโลจิสติกส์การตลาดส าหรับสินค้าหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 

จุดประสงค์ แบบสอบถาม
ข้อที่ 

คะแนน 
ผู้ทรงคนที่ 1 

คะแนน 
ผู้ทรงคนที่ 2 

คะแนน 
ผู้ทรงคนที่ 3 

รวมคะแนน 

1.เพื่อบ่งชี้สถานภาพปัจจุบันของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

1 1 1 1 1 
2 1 1 0 0.67 
3 1 1 1 1 
4 0 1 -1 0 
5 0 1 1 0.67 
6 1 1 1 1 
7 1 1 1 1 
8 1 1 1 1 

2.เพื่อบ่งชี้พฤติกรรมการเลือกใช้
หมอนของผู้ตอบแบบสอบถามใน
ปัจจุบัน รวมถึงชี้ให้เห็นส่วนประสม
ทางการตลาดที่ผู้บริโภคต้องการ 

9 1 1 1 1 
10 1 1 0 0.67 
11 1 1 1 1 
12 1 1 -1 0.33 
13 1 1 1 1 
14 1 1 1 1 
15 1 1 1 1 
16 1 1 1 1 
17 1 1 1 1 
18 1 1 1 1 
19 1 1 -1 0.33 
20 1 1 1 1 
21 1 1 0 0.67 
22 1 1 0 0.67 
23 1 1 1 1 

3.เพื่อเป็นข้อมูลบ่งชี้ถึงทิศทางความ
ต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา 

24 0 1 0 0.33 
25 0 1 1 0.67 
26 1 1 1 1 
27 1 1 1 1 
28 1 1 1 1 
29 1 1 1 1 
30 1 1 1 1 
31 1 1 1 1 
32 1 1 1 1 
33 1 1 1 1 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม 
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การวิเคราะห์ผลแบบสอบถามผู้บริโภคทั่วไป 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้สถานภาพปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 130 คน โดยผลที่ได้จากการ
สอบถามมีดังนี ้

ตารางท่ี ค- 1 แสดงจ านวนและร้อยละของเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (คน) 

หญิง 78 60.0 

ชาย 52 40.0 

รวม 130 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาเพศชายจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 

ตารางท่ี ค- 2 แสดงจ านวนและร้อยละของอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

20-25 ปี 49 30.0 

26-30 ปี 23 17.7 

31-35 ปี 8 6.2 

36-40 ปี 3 2.3 

41-45 ปี 11 8.5 

46-50 ปี 20 15.4 

51-55 ปี 17 13.1 

55 ปีขึ้นไป 9 6.9 

รวม 130 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 20-25 ปี จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7  ช่วงอายุ 46-
50 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4  ช่วงอายุ 51-55 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 
ช่วงอายุ 41-45 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  ช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.9 ช่วงอายุ 31-35 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และ ช่วงอายุ 36-40 ปี จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี ค- 3 แสดงจ านวนและร้อยละของสถานะภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จ านวน 72 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.4  สถานภาพสมรส จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 สถานภาพหย่าร้าง 

จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 และ สถานภาพหม้ายจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

ตารางท่ี ค- 4 แสดงจ านวนและร้อยละของระดับปริญญา ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/
ปริญญาตรีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 67.7   ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.5 และ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 14 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 
 

สถานะ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 72 55.4 

สมรส 53 40.8 

หย่าร้าง 4 3.1 

หม้าย 1 0.8 

รวม 130 100.0 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 14 10.8 

อนุปริญญา/ปริญญาตรี 88 67.7 

สูงกว่าปริญญาตรี 28 21.5 

รวม 130 100.0 
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ตารางท่ี ค- 5 แสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน 

จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.6   อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7   อาชีพค้าขาย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ  

ตารางท่ี ค- 6 แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะที่พัก ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะที่พักเป็นบ้านตนเอง 

จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8  ลักษณะที่พักเป็นหอพัก จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 

ลักษณะที่พักเป็นบ้านเช่า จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ลักษณะที่พักเป็นคอนโด จ านวน 4 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.1 ลักษณะที่พักเป็นอ่ืนๆจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานเอกชน 54 41.5 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 24.6 

ค้าขาย 11 8.5 

เจ้าของกิจการ/นักธุรกิจ 10 7.7 

อ่ืนๆ 23 17.7 

รวม 130 100.0 

ลักษณะท่ีพัก จ านวน (คน) ร้อยละ 

บ้านตนเอง   92 70.8 

บ้านเช่า 11 8.5 

หอพัก 21 16.2 

คอนโด 4 3.1 

อ่ืนๆ 2 1.5 

รวม 130 100.0 
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ตารางท่ี ค- 7 แสดงจ านวนและร้อยละของจ านวนผู้อยู่อาศัยภายในที่พัก ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนผู้อยู่อาศัยภายในที่

พัก 3-5  คนเป็นจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 จ านวนผู้อยู่อาศัยภายในที่พัก 1-2 คนเป็น

จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 และ จ านวนผู้อยู่อาศัยภายในที่พัก 6-10 คนเป็นจ านวน 8 คน 

คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามล าดับ 

ตารางท่ี ค- 8 แสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ 10 ,001-

20,000 บาทจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาระดับรายได้ 20,001-30,000 บาท 

จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0  ระดับรายได้มากกว่า 40,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อย

ละ 20.0  ระดับรายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 และระดับรายได้ 

น้อยกว่า 10,000 บาทจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 

 

จ านวนผู้อยู่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คน 33 25.4 

3-5 คน 89 68.5 

6-10 คน 8 6.2 

รวม 130 100.0 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 18 13.8 

10,001-20,000 บาท 41 32.5 

20,001-30,000 บาท 26 20.0 

30,001-40,000 บาท 19 14.6 

มากกว่า 40,000 บาท 26 20.0 

รวม 130 100.0 
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 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคและเลือกหมอน ข้อมูลการบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้พฤติกรรมการเลือกใช้หมอนของผู้ตอบแบบสอบถามรวมถึง
ตลาดและโครงสร้างตลาด ผลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามมีดังนี้ 

ตารางท่ี ค- 9 แสดงจ านวนและร้อยละของการเกิดอาการปวดตื่นนอน ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่มีอาการปวด 26 15.2 

ปวดคอ 95 55.6 

นอนตกหมอน 50 29.2 

รวม 171 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมีอาการปวดคอหลังตื่นนอน 
จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมีอาการนอนตกหมอน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.2 และ ไม่มีอาการปวดหลังตื่นนอน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 

ตารางท่ี ค- 10 แสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาการปวด
หลังตื่นนอน 

ความถี่การเกิดอาการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่มีอาการ 26 20.0 

เป็นทุกวัน 4 3.1 

2-3 วันครั้ง 13 10.0 

เดือนละ 1-2 ครั้ง 14 10.8 

นานๆครั้ง 73 56.2 

รวม 130 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ที่มีอาการปวดหลังตื่นนอนส่วนใหญ่ มีอาการปวดนานๆ
ครั้ง 73 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 56.2 รองลงมา เป็นเดือนละ 1-2 ครั้ง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.8 เป็น 2-3 วันครั้ง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 เป็นทุกวันจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.1 
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ตารางท่ี ค- 11 แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะท่านอน ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะท่านอน นอนตะแคง 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมานอนหงาย จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 และ 
นอนคว่ า 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

ตารางท่ี ค- 12 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ มีความคิดที่จะซื้อหมอนยางพาราในอนาคต ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แยกตามรายข้อ 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีความคิดจะซื้อหมอน

ยางพารา จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5  รองลงมามีความคิดที่จะซื้อหมอนยางพารา จ านวน 

63 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5  

 

 

 

ท่านอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอนหงาย 49 37.7 

นอนตะแคง 80 61.5 

นอนคว่ า 1 0.8 

รวม 130 100.0 

ความคิดที่จะซื้อหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

มี 63 48.5 

ไม่มี 67 51.5 

รวม 130 100.0 
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ตารางที่ ค- 13 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ระยะเวลาที่คาดว่าจะซื้อหมอนในเร็วๆนี้ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แยกตามรายข้อ 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่มีความคิดที่จะซื้อ 67 51.5 

1-6 เดือน 26 20.0 

6-12 เดือน 19 14.6 

1-2 ปี 9 6.9 

2-3 ปี 3 2.3 

3-4 ปี 3 2.3 

4 ปีขึ้นไป 3 2.3 

รวม 130 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีความคิดที่จะซื้อหมอนใน
เร็วๆนี้ จ านวน 67 คนคิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมามีความคิดที่จะซื้อหมอนภายใน 1-6 เดือน 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0   มีความคิดที่จะซื้อหมอนภายใน 6-12 เดือน จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.6 มีความคิดที่จะซื้อหมอนภายใน 1-2 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9  มีความคิด
ที่จะซื้อหมอนภายใน 2-3 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3  มีความคิดท่ีจะซื้อหมอนภายใน 3-4 ปี 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3   และ มีความคิดที่จะซื้อหมอนภายใน 4 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.3   
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ตารางที่ ค- 14 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ความถี่รอบระยะเวลาการซื้อหมอนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อหมอน 1-3 

ปีครั้ง จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 รองลงมาความถี่ในการซื้อหมอน 4-6 ปีครั้ง จ านวน 35 

คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 มีความถี่ในการซื้อหมอน 6-8 ปีครั้ง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  มี

ความถี่ในการซื้อหมอน 8-10 ปีครั้ง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 มีความถ่ีในการซื้อหมอน 10 ปี

ขึ้นไปต่อครั้งจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 

ตารางท่ี ค- 15 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ปัจจัยที่ท าให้เปลี่ยนหมอนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คิดว่าปัจจัยที่ท าให้เปลี่ยน
หมอน คือหมอนยุบตัวมากที่สุด จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคิดว่าหมอนหมดสภาพ
การใช้งาน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5  อยากใช้หมอนที่มีคุณสมบัติดูแลสุขภาพ จ านวน 33 

ปัจจัยท่ีท าให้เปลี่ยนหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

หมอนยุบตัว 42 32.3 

ถึงรอบระยะเวลาเปลี่ยนหมอนใหม่ 11 8.5 

หมอนหมดสภาพการใช้งาน 41 31.5 

อยากใช้หมอนที่มีคุณสมบัติดูแลสุขภาพ 33 25.4 

อ่ืนๆ 3 2.3 

รวม 130 100.0 

ความถี่การซื้อหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-3 ปีครั้ง 73 56.2 

4-6 ปีครั้ง 35 26.9 

6-8 ปีครั้ง 11 8.5 

8-10 ปีครั้ง 3 2.3 

10 ปีขึ้นไปต่อครั้ง 8 6.2 

รวม 130 100.0 
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คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 ถึงรอบระยะเวลาเปลี่ยนหมอนใหม่ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ
อ่ืนๆจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 
 
ตารางที่ ค- 16 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของจ านวนหมอนที่ซื้อในแต่ละครั้งของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะซื้อหมอนครั้งละ 1-2 ใบ 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 83.1 รองลงมาซื้อหมอนครั้งละ 3-4 ใบ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.2 และ ซื้อหมอนครั้งละ 5-6 ใบ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 ส่วนที่ 3 คือ ปัจจัยความส าคัญที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์เมื่อเลือก
ซื้อหมอนยางพารา มีวัตถุประสงค์เพ่ือบ่งชี้ถึงแนวคิดของผลิตภัณฑ์ โดยแบบสอบถามในส่วนนี้มี
จ านวนทั้งหมด 10 ข้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา แก้ไข และปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่หมอนยางพารา ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่าวน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดโลจิสติกส์ที่เกิดข้ึนในผลิตภัณฑ์  

ตารางที่ ค- 18 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้และไม่เคยใช้หมอน
ยางพารา 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาเคยใช้หมอนยางพารา จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.7 

จ านวนหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ใบ 108 83.1 

3-4 ใบ 21 16.2 

5-6 ใบ 1 0.8 

รวม 130 100.0 

เคยใช้หมอนยางพารา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เคยใช้ 68 52.3 

เคยใช้ 62 47.7 

รวม 130 100.0 
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ตารางท่ี ค- 19 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ เหตุผลที่ไม่ใช้หมอนยางพาราของผู้ตอบแบบสอบถามที่

ไม่เคยใช้หมอนยางพารา 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามถึงเหตุผลที่ไม่ใช้หมอนยางพาราส่วน
ใหญ่ คิดว่า ราคาแพง จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 รองลงมาไม่เห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7  ไม่ถึงรอบระยะเวลาเปลี่ยนหมอน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.7 สินค้าหาซื้อได้ยาก จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 กลัวผลิตภัณฑ์เลียนแบบ จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และ ไม่เชื่อม่ันในร้านค้าจ าหน่าย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 

ตารางท่ี ค-20 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงราคาท่ี

เหมาะสมของหมอนยางพารา 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คิดว่าราคาที่เหมาะสมของ
หมอนยางพาราคือ 100-500 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมา ราคา 501-1,000 
บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2  ราคา 1,001-1,500 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 
และ ราคา 1,501-2,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 

เหตุผลที่ไม่ใช้หมอนยางพารา จ านวน (คน) ร้อยละ 

กลัวผลิตภณัฑ์เลียนแบบ 8 9.6 

ราคาแพง 29 34.9 

ไม่เช่ือมั่นในร้านคา้จ าหน่าย 3 3.6 

สินค้าหาซื้อได้ยาก 12 14.5 

ไม่เห็นความส าคัญของผลิตภณัฑ ์ 18 21.7 

ไม่ถึงรอบระยะเวลาเปลี่ยนหมอน 13 15.7 

รวม 83 100.0 

ราคาหมอนที่เหมาะสม จ านวน (คน) ร้อยละ 

100-500 บาท 81 62.3 

501-1,000 บาท 38 29.2 

1,001-1,500 บาท 7 5.4 

1,501-2,000 บาท 4 3.1 

รวม 131 100.0 
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ตารางท่ี ค- 21 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงรูปแบบ

หมอนยางพาราที่ชื่นชอบมากที่สุด 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชื่นชอบหมอนหมอนแบบ
Ergonomic Model  จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 รองลงมาชื่นชอบหมอนแบบหมอนแบบ 
Standard Model จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 หมอนแบบหมอนแบบ Side Sleeper 
Model จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3  หมอนแบบ Self-Massage Model  จ านวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.3 และ ชื่นชอบหมอนแบบ Body Support Model จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4  

ตารางท่ี ค- 22 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่องทางการ

ซื้อหมอนในปัจจุบัน  

รูปแบบหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

หมอนแบบ Standard Model 30 23.1 

หมอนแบบ Ergonomic Model 35 26.9 

หมอนแบบ Side Sleeper Model 29 22.3 

หมอนแบบ Standard Model 30 23.1 

หมอนแบบ Ergonomic Model 35 26.9 

หมอนแบบ Side Sleeper Model 29 22.3 

หมอนแบบ Self-Massage Model 29 22.3 

หมอนแบบ Body Support Model 7 5.4 

รวม 130 100.0 

ช่องทางท่ีซื้อหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า 112 53.0 

ร้านเฟอร์นิเจอร์ 20 9.4 

งานแสดงสินค้า 35 16.5 

สั่งทางอินเตอร์เน็ต 18 8.5 

โมเดิร์นเทรด 16 7.5 
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ตารางท่ี ค- 22 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่องทางการ

ซื้อหมอนในปัจจุบัน (ต่อ) 

 จากการตอบแบบสอบถามช่องทางการขายหมอนที่ใช้ในปัจจุบันพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ซื้อหมอนที่ห้างสรรพสินค้า จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมางานแสดงสินค้า 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ร้านเฟอร์นิเจอร์ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 สั่งทาง
อินเตอร์เน็ต จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 โมเดิร์นเทรด จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ขาย
ตรงจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และ พ่อค้าเร่ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 

ตารางท่ี ค- 23 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่องทางการ

ซื้อหมอนยางพาราในปัจจุบันเพียงพอหรือไม่ 

ช่องทางการจ าหน่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพียงพอ 52 40.0 

ไม่เพียงพอ 78 60.0 

รวม 130 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดเห็นว่าช่องทางการจ าหน่าย 
ไม่เพียงพอ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคิดว่าไม่เพียงพอ จ านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.0  
 

ช่องทางท่ีซื้อหมอน จ านวน (คน) ร้อยละ 

พ่อค้าเร่ 2 0.9 

ขายตรง  9 4.2 

รวม 212 100.0 
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ตารางที่ ค- 24 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่องทางที่

เหมาะสมในการขายหมอนยางพารา 

 จากการตอบแบบสอบถามถึงช่องทางที่เหมาะสมในการขายหมอนยางพาราพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่า ช่องทางขายในห้างสรรพสินค้า จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 
งานแสดงสินค้า จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 สั่งทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.2 ร้านเฟอร์นิเจอร์ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 11. โมเดิร์นเทรด จ านวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.2 ขายตรงจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 และ พ่อค้าเร่ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.1 

ตารางท่ี ค- 25 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่องทางการ

โฆษณาของหมอนยางพาราในปัจจุบันเพียงพอหรือไม่ 

 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดเห็นว่าช่องทางการโฆษณา
ของหมอนยางพาราในปัจจุบันไม่เพียงพอ จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 86.9 รองลงมาคิดว่าไม่
เพียงพอ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 

ช่องทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า 154 46.0 

ร้านเฟอร์นิเจอร์ 38 11.4 

งานแสดงสินค้า 48 14.4 

สั่งทางอินเตอร์เน็ต 44 13.2 

โมเดิร์นเทรด 34 10.2 

พ่อค้าเร่ 7 2.1 

ขายตรง 9 2.7 

รวม 334 100.0 

การโฆษณาเพียงพอ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพียงพอ 17 13.1 

ไม่เพียงพอ 113 86.9 

รวม 130 100.0 
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ตารางที่ ค- 26 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่องทางที่

เหมาะสมในการโฆษณาหมอนยางพารา 

ช่องทางโฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ออนไลน์ 86 36.0 

งานแสดงสินค้า 63 26.4 

ตัวแทนจ าหน่าย 29 12.1 

โบว์ชัวห้างสรรพสินค้า 61 25.5 

รวม 239 100.0 

 จากการตอบแบบสอบถามถึงช่องทางที่เหมาะสมในการโฆษณาหมอนยางพาราพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่า ช่องทางออนไลน์ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0  รองลงมางาน
แสดงสินค้า จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4    ช่องทางโบว์ชัวห้างสรรพสินค้า จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.5 และช่องทางผ่านตัวแทนจ าหน่าย จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1    
 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตารางท่ี ค- 27 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความคิดเห็น ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แยกตามรายข้อ 

ความพึงพอใจ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
รูปทรง 57 

(43.5) 
60 

(46.2) 
11 

(8.5) 
1 

(0.8) 
1 

(0.8) 
4.31 มาก 
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ตารางท่ี ค- 27 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความคิดเห็น ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แยกตามรายข้อ (ต่อ) 

ความพึงพอใจ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ส่งเสริมสุขภาพ 83 
(63.8) 

41 
(31.5) 

5 
(3.8) 

0 
(0) 

1 
(0.8) 

4.58 มาก 

อายุการใช้งาน 65 
(50.0) 

55 
(42.3) 

8 
(6.2) 

2 
(1.5) 

0 
(0) 

4.41 มาก 

ขนาดของหมอน 66 
(50.8) 

54 
(41.5) 

9 
(6.9) 

0 
(0) 

1 
(0.8) 

4.42 มาก 

สี 17 
(13.1) 

53 
(40.8) 

43 
(33.1) 

12 
(9.2) 

5 
(3.8) 

3.50 
 

ปานกลาง 

กลิ่น 59 
(45.4) 

36 
(27.7) 

30 
(22.3) 

6 
(4.6) 

0 
(0) 

4.14 มาก 

ความแน่น 56 
(43.1) 

56 
(43.1) 

15 
(11.5) 

2 
(1.5) 

1 
(0.8) 

4.26 มาก 

ความสามารถการ
คืนทรง 

68 
(52.3) 

52 
(40.0) 

6 
(4.6) 

3 
(2.3) 

1 
(0.8) 

4.41 มาก 

รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 34 
(26.0) 

49 
(37.7) 

39 
(30.0) 

8 
(6.2) 

0 
(0) 

3.84 ปานกลาง 

ค าอธิบายสรรพคุณ 43 
(33.1) 

55 
(42.3) 

28 
(21.5) 

3 
(2.3) 

1 
(0.8) 

4.05 มาก 

มาตราฐาน
ผลิตภัณฑ์ 

80 
(61.5) 

40 
(30.8) 

6 
(4.6) 

4 
(3.1) 

0 
(0) 

4.51 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.25 มาก 
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ตารางท่ี ค- 27 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความคิดเห็น ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แยกตามรายข้อ (ต่อ) 

ความพึงพอใจ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

2. ด้านราคา 
ระดับราคาที่
เหมาะสม 

69 
(53.1) 

47 
(36.2) 

13 
(10.0) 

1 
(0.8) 

0 
(0) 

4.42 มาก 

สามารถต่อรองราคา
ได้ 

36 
(27.7) 

55 
(42.3) 

34 
(26.2) 

4 
(3.1) 

1 
(0.8) 

3.93 ปานกลาง 

วิธีช าระเงินที่
หลากหลาย 

43 
(33.1) 

49 
(37.7) 

32 
(24.6) 

4 
(3.1) 

2 
(1.5) 

3.98 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 4.11 มาก 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
หาซื้อได้ง่าย 75 

(57.7) 
37 

(28.5) 
16 

(12.3) 
2 

(1.5) 
0 
(0) 

4.42 มาก 

สะดวกต่อการ
เดินทางและมีที่จอด
รถ 

59 
(45.4) 

47 
(36.2) 

23 
(17.7) 

1 
(0.8) 

0 
(0) 

4.26 มาก 

สถานที่จ าหน่าย
สะอาด สวยงาม 
น่าเชื่อถือ 

54 
(41.5) 

58 
(44.6) 

16 
(12.3) 

2 
(1.5) 

0 
(0) 

4.26 มาก 

สามารถสั่งซื้อได้
หลายรูปแบบ  

61 
(46.9) 

52 
(40.0 

12 
(9.2) 

5 
(3.8) 

0 
(0) 

4.30 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.31 มาก 
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ตารางท่ี ค- 27 ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความคิดเห็น ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แยกตามรายข้อ (ต่อ) 

ความพึงพอใจ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความ
คิดเห็น 

4. ด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด 
การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

60 
(46.2) 

52 
(40.0) 

17 
(13.1) 

1 
(0.8) 

0 
(0) 

4.30 มาก 

การลดแลก แจก 
แถม ของชิงโชค 

37 
(28.5) 

49 
(37.7) 

37 
(28.5) 

5 
(3.8) 

2 
(1.5) 

3.87 ปานกลาง 

ความน่าเชื่อถือของ
พนักงานขาย เช่น 
การแต่งกาย ความรู้ 
เป็นต้น 

48 
(36.9) 

59 
(45.4) 

19 
(14.6) 

2 
(1.5) 

2 
(1.5) 

4.15 มาก 

การบริการหลังการ
ขาย 

60 
(46.2) 

46 
(35.4) 

21 
(16.2) 

2 
(1.5) 

1 
(0.8) 

4.24 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.14 มาก 
 
 จากตารางที่ ตารางที่ ค- 27 พบว่าความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์
หมอนยางพารา ทั้ง 4 ด้าน ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และ
พิจารณารายละเอียดแต่ละด้าน มีดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมของหมอนยางพารา 
อยู่ในระดับสูง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ผู้ตอบแบบสอบถามค านึงมากสุดในด้าน การส่งเสริมสุขภาพของ
หมอนยางพารา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 อยู่ในระดับสูง และผู้ตอบแบบสอบถามค านึงน้อยสุดในด้านสี
ของผลิตภัณฑ์ของหมอนยางพารา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 อยู่ในระดับปานกลาง 
 ด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจด้านราคาโดยรวมของหมอนยางพารา อยู่ใน
ระดับสูง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ผู้ตอบแบบสอบถามค านึงมากสุดในด้านระดับราคาที่เหมาะสม 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 อยู่ในระดับสูง และผู้ตอบแบบสอบถามค านึงน้อยสุดในการต่อรองราคาได้ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับปานกลาง  



 
205 

 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายโดยรวมของหมอนยางพารา อยู่ในระดับสูง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31  ผู้ตอบแบบสอบถามค านึง
มากสุดในด้านหาซื้อได้ง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42  
 ด้านการส่งเสริมการตลาดและการกระจายสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจด้าน
ส่งเสริมการตลาดและการกระจายสินค้า โดยรวมของหมอนยางพารา อยู่ในระดับสูง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 
 
ตารางท่ี ค- 28 ใช้บริการต้องการให้จัดหาบริการใดเพ่ิมเติมและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ มีดังต่อไปนี้ 

ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะ 
ปัจจุบันสถานที่จ าหน่ายหมอนยางพารายังมีไม่มาก ท าให้เวลาที่ต้องการจะซื้อหรือถึงรอบเปลี่ยน
หมอน จึงต้องตัดสินใจซื้อหมอนที่มีอยู่ในท้องตลาดเพ่ือใช้ทดแทน 
อยากให้มีการปรับปรุงกลิ่นของผลิตภัณฑ์ 
อยากให้มีขนาดที่หลากหลายเเละหลายรูปทรง 
ควรมีตัวชี้วัดในการช่วยบรรเทาสุขภาพในการนอน เช่น ลดการนอนกรน ลดอาการแพ้ไรฝุ่น 
เคยใช้แล้วไม่ชอบเลยเลิกใช้ คิดว่ามันสูงเกินไปและนุ่มน้อยกว่าหมอนปกติ รวมถึงความเคยชิน 
หากมีคุณสมบัติที่ส่งเสริมสุขภาพถือเป็นผลิตภัณฑ์ที่น่าสนับสนุน 
หมอนยางพารา บางรูปทรงหนุนไม่ได้ นอน นอนแล้วปวดคอ เนื้อหมอนแน่นเกินไปมีความยุบตัว
น้อยท าให้นอนแล้วรู้สึกเจ็บ ไม่สบายศีรษะ 
ในแถบโซนภาคอีสาน หาร้านค้าท่ีจ าหน่ายหมอนยางพารายาก 
ต่างจังหวัดยังไม่มีร้านจัดจ าหน่าย และการโฆษณายังไม่ทั่งถึง 
เน้นราคาไม่สูงและคุณภาพดี 
ราคาสูงเกินตลาดของคนชั้นล่าง 
ไม่สะดวกในการท าความสะอาดเพราะมีน้ าหนักมาก 
ติดตามผลหลังการขายว่าเป็นอย่างไร 
ค่อนข้างแพง 
สรรพคุณ รูปแบบ ราคา สถานที่ขายสินค้า 
ผลิตภัณฑ์กลิ่นอับเหม็นมาก จึงเลิกใช้ 
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ฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอน 
1. ขอบขาย 

1.1 มาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมนี้ครอบคลุมเฉพาะฟองน้ําลาเท็กซจากน้ํายางธรรมชาติเทานั้นท่ีใชทําหมอน 
ไมรวมถึงฟองน้ําอัด 

2. บทนิยาม 
ความหมายของคําท่ีใชในมาตรฐานผลิตภณัฑอุตสาหกรรมนี้ มีดังตอไปนี้ 

2.1 ฟองนํ้าลาเท็กซสําหรับทําหมอน หมายถึง ฟองนํ้าลาเท็กซท่ีนํามาทําเปนสวนประกอบของการทําหมอน 
ภายหลังจากข้ึนรูปตามขนาดท่ีตองการ มีลักษณะเปนรุพรุน ยืดหยุนได ทําจากน้ํายางธรรมชาติเทานั้น 

2.2 ฟองน้ําอัด หมายถึง เศษฟองน้ําจากกระบวนการอัดข้ึน โดยมีกาวเปนตัวประสาน ฟองน้ําอัดดังกลาวอาจทํา
มาจากยางธรรมชาติหรือยางอ่ืนๆ 

3. ประเภท 
3.1 ฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอน แบงตามความหนาแนน ออกเปน 3 ประเภท คือ  

3.1.1 ประเภทนิ่ม  
3.1.2 ประเภทแข็งปานกลาง 
3.1.3 ประเภทแข็ง 

4. คุณลักษณะท่ีตองการ 
4.1 ลักษณะท่ัวไป 

ตองมีรูปทรงสมํ่าเสมอ สะอาด ปราศจากขอบกพรอง เชน สีไมสมํ่าเสมอ มีรอยดาง เปรอะเปอน 
การทดสอบใหทําโดยการตรวจพินจิ 

4.2 ปริมาณเนื้อยางทั้งหมด 
ตองมีปริมาณเนื้อยางธรรมชาติ 100 %โดยน้ําหนกัของเนือ้ยางท้ังหมด 
การทดสอบใหปฏิบัติตามขอ 8.2 

4.3 ความหนาแนน 
เม่ือทดสอบตามขอ 8.3 แลว ใหเปนไปตามตารางท่ี 1 

มาตรฐานผลิตภัณฑอตุสาหกรรม 
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ตารางท่ี 1 ความหนาแนน 
(ขอ 4.3) 

หนวย kg/m3 
ประเภท ชวงคาความหนาแนน 
นิ่ม 50 ถึง 60 

แข็งปานกลาง 61 ถึง 70 
แข็ง 71 ถึง 80 

4.4 ดัชนีความแข็งเชิงกด 
เม่ือทดสอบตามขอ 8.4 แลว ใหเปนไปตามท่ีระบุไวท่ีฉลากโดยมีเกณฑความคลาดเคล่ือนได ±15%  

4.5 การเรงการเส่ือมอายุ 
เม่ือทดสอบตามขอ 8.5 แลว ดัชนีความแข็งเชิงกดตองลดลงจากเดิมไดไมเกิน 20% 

4.6 การยุบตัวเนื่องจากแรงกด 
เม่ือทดสอบตามขอ 8.6 แลว คาการยุบตัวเนื่องจากแรงกดตองไมเกนิ 6%  

4.7 ความทนแรงอัดซํ้าคงท่ี 
เม่ือทดสอบตามขอ 8.7 แลว ดัชนีความแข็งเชิงกดตองลดลงจากเดิมไดไมเกิน 20% และความหนาตอง
เปล่ียนแปลงจากเดิมไมเกิน 5% 

5. การบรรจุ 
5.1 ใหหุมหอฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอนดวยวัสดุท่ีสะอาด และสามารถปองกันส่ิงสกปรกและนํ้าได 

6. เครื่องหมายและฉลาก 
6.1 ท่ีวัสดุหุมหอฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอน อยางนอยตองมีเลข อักษร หรือเคร่ืองหมายแจงรายละเอียด

ตอไปนี้ใหเห็นไดงาย ชัดเจน 
(1) ช่ือผลิตภัณฑตามมาตรฐานนี้ หรือช่ืออ่ืนท่ีส่ือความหมายวาเปนผลิตภัณฑตามมาตรฐานน้ี 
(2) ประเภท 
(3) ดัชนีความแข็งเชิงกด 
(4) วัน เดือน ปท่ีทํา  
(5) ช่ือผูทํา หรือโรงงานท่ีทํา หรือเคร่ืองหมายการคาท่ีจดทะเบียน 
ในกรณีท่ีใชภาษาตางประเทศ ตองมีความหมายตรงกับภาษาไทยท่ีกําหนดไวขางตน 
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7. การชักตัวอยางและเกณฑการตัดสิน 
7.1 การชักตัวอยางและเกณฑตัดสินใหเปนไปตามภาคผนวก ก. 

8. การทดสอบ 
8.1 ท่ัวไป 

ใหใชวิธีท่ีกําหนดในมาตรฐานนี้ หรือวิธีอ่ืนใดที่เทียบเทา ในกรณีท่ีมีขอโตแยง ใหใชวิธีท่ีกําหนดใน
มาตรฐานน้ี 

8.2 ปริมาณเนื้อยางทั้งหมด 
ใหปฏิบัติตาม ISO 9924-1 โดยใชเทคนิคเทอรมอแกรวิเมตริก (Thermogravimetric analysis)  

8.3 ความหนาแนน 
8.3.1  การเตรียมช้ินทดสอบ 

ใหสุมตัดช้ินทดสอบจากบริเวณของตัวอยางท่ีมีลักษณะตันเปนรูปส่ีเหล่ียมจัตุรัส ความกวางดานละ 
(50± 1) mm หนา (40± 1) mm หรือตัดเปนช้ินทดสอบท่ีมีลักษณะตันขนาดใหญเทาท่ีจะเปนไปได และ
สามารถคํานวณหาปริมาตรไดโดยสะดวก จํานวน 5 ช้ินทดสอบ 

8.3.2 วิธีการทดสอบ 
ใหปฏิบัติตาม ISO 845 

8.3.3 การคํานวณ  
คํานวณหาความหนาแนน จากสูตร 

 10  

เม่ือ  คือ ความหนาแนน  เปนกิโลกรัมตอลูกบาศกเมตร 
m คือ น้ําหนกั  เปนกรัม 
V คือ ปริมาตร  เปนลูกบาศกมิลลิเมตร 

หมายเหตุ คาความหนาแนนของช้ินทดสอบตองมีคาแตกตางกันไมเกิน 1.7 % 
8.4 ดัชนีความแข็งเชิงกด 

ใหปฏิบัติตาม ISO 2439 method A โดยทดสอบ 1 ช้ินตัวอยาง  
8.5 การเรงการเส่ือมอายุ 

ใหเรงการเส่ือมอายุตาม ISO 2440 ท่ีอุณหภูมิ (70 ± 2) C เปนเวลา (72     ) h แลวนําไปทดสอบหาดัชนี
ความแข็งเชิงกด ตามขอ 8.4 
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8.6 การยุบตัวเนื่องจากแรงกด 
ใหปฏิบัติตาม ISO 1856 method B โดยกดใหมีความหนาลดลง (50±4)% 

8.7 ความทนแรงอัดซํ้าคงท่ี 
ใหปฏิบัติตาม ISO 3385 
  



มอก. 2741–2559 
 

-5- 
 

ภาคผนวก ก. 
การชักตัวอยางและเกณฑตัดสิน 

(ขอ 7.1) 
ก.1 รุน ในท่ีนี้ หมายถึง ฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอนประเภทเดียวกันท่ีมีสวนผสมอยางเดียวกัน ทําโดย

กรรมวิธีเดียวกัน ท่ีทําหรือซ้ือขายหรือสงมอบในระยะเวลาเดียวกัน 
ก.2 การชักตัวอยางและการยอมรับ ใหเปนไปตามแผนการชักตัวอยางท่ีกําหนดตอไปนี้ หรืออาจใชแผนการชัก 

ตัวอยางอ่ืนท่ีเทียบเทากันทางวิชาการกับแผนท่ีกําหนดไว 
ก.2.1 การชักตัวอยางและการยอมรับสําหรับลักษณะท่ัวไป การบรรจุ และเคร่ืองหมายและฉลาก 
ก.2.1.1 ใหชักตัวอยางโดยวิธีสุมจากรุนเดียวกนัท่ีเปนประเภทเดยีวกัน จํานวน 3 ช้ิน 
ก.2.1.2 ตัวอยางทุกตัวอยางตองเปนไปตามขอ 4.1 ขอ 5. และขอ 6.1  จึงจะถือวาฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทํา

หมอนรุนนั้น เปนไปตามเกณฑท่ีกําหนด 
ก.2.2  การชักตัวอยางและการยอมรับสําหรับปริมาณเนื้อยางท้ังหมด 
ก.2.2.1 ใหใชตัวอยางจากขอ ก.2.1 และตัดยางจํานวนเพียงพอสําหรับการทดสอบในขอ 8.2  
ก.2.2.2 ตัวอยางตองเปนไปตามขอ 4.2 จึงจะถือวาฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอนรุนนั้นเปนไปตามเกณฑท่ี

กําหนด 
ก.2.3 การชักตัวอยางและการยอมรับสําหรับคุณลักษณะท่ีตองการอ่ืนๆ 
ก.2.3.1 ใหใชตัวอยางจากขอ ก.2.1  แลวนํามาทําเปนช้ินทดสอบขนาดตางๆ ดังนี ้

ช้ินทดสอบขนาดไมตํ่ากวา 100 cm3 ทดสอบขอ 8.3 
ช้ินทดสอบหนาตัดส่ีเหล่ียมจัตุรัส ความกวาง(380        )  mm 
ความหนา (50 ± 2) mm 

ทดสอบขอ 8.4 ขอ 8.5 และขอ 8.7 

ช้ินทดสอบหนาตัดส่ีเหล่ียมจัตุรัส ความกวาง(50 ± 1)  mm 
ความหนา (25 ± 1) mm 

ทดสอบขอ 8.6  

ก.2.3.2 ตัวอยางตองเปนไปตามขอ 4.3 ขอ 4.4 ขอ 4.5 ขอ 4.6 และขอ 4.7   จึงจะถือวาฟองน้ําลาเท็กซ
สําหรับทําหมอนรุนนั้นเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนด 

ก.3 เกณฑตัดสิน 
ตัวอยางยางฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอนตองเปนไปตามขอ ก.2.1.2 ขอ ก.2.2.2 และขอ ก.2.3.2 ทุกขอ จึง
จะถือวายางฟองน้ําลาเท็กซสําหรับทําหมอนรุนนั้นเปนไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมนี้ 
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ภาคผนวก ง 

มาตรฐานผลิตภัณฑ์หมอนยางพารา (มอก.) 
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ภาคผนวก จ 

มาตรฐานผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราตามข้อก าหนดหน่วยงานทหาร 
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ผนวก ค 
รูปแบบของป้ายสัญลักษณ์และการติดป้ายสัญลักษณ์ 

ตามเอกสารประกวดราคาจ้างโดยการประกวดราคาอิเล็กทรอนิกส์ (e-bidding) 
เลขที่        /๒๕60 ลงวันที่        เดือน สิงหาคม พ.ศ. ๒๕60  
การซื้อที่นอนยางพาราและหมอนยางพารา จ านวน 2 รายการ 

รูปแบบของป้ายสัญลักษณ์ 

ความยาวตามความเหมาะสม 
 
 

  
 
 
 

ตัวอย่างการติดป้ายสัญลักษณ์เข้ากับสิ่งอุปกรณ์ 
           
 
 
 
    
 
 

                           เย็บทาบติดกับสิ่งอุปกรณ ์                การพับครึ่งแล้วเย็บติดกับสิ่งอุปกรณ์ 

 

      
 

 

 

 

 

 

 

๒.๕–๓.๐ เซนติเมตร 
สญัญาจา้งเลขที ่         /            . 

ลงวนัที ่                                  .  

บรษัิท,หา้ง,รา้น                        . 
. 

 
สญัญาจา้งเลขที่.........../.......... 
ลงวันที.่.................................. 

บรษัิท/หา้ง/รา้น....................... 
 

                                  ตรวจถูกต้อง 

                  (ลงชื่อ) พันโทหญิง  แรกขวัญ  ไพรร ำพึง 
                                        ( แรกขวัญ  ไพรร ำพึง ) 
                   หัวหน้ำแผนกจัดหำที่ 1 กองจัดหำ กรมพลำธิกำรทหำรบก 



 จ ำนวนตวัอย่ำง

ล ำดบั ทีใ่ชใ้นกำรทดลอง หมำยเหตุ

และท ำสัญญำ

1. หลัง ๒

2. เมตร ๒ ความยาวต่อเนื่อง

3. เมตร ๔

4. ผืน ๒

5. หลอด ๒

6. ใบ ๒

7. เมตร ๔ ความยาวต่อเนื่อง

8. หลอด ๒

ผนวก ข
บัญชรีำยกำรตวัอย่ำงของสิ่งของทีเ่สนอ

ตำมเอกสำรประกวดรำคำจ้ำงโดยกำรประกวดรำคำอิเล็กทรอนิกส์ (e-bidding) 
เลขที ่      /๒๕60 ลงวันที ่     เดอืน สิงหำคม พ.ศ. ๒๕60

ผ้าหุม้ตัวทีน่อน (สีขาว)

ทีน่อนยางพารา ส าเร็จรูป

กำรจ้ำงผลิตทีน่อนยำงพำรำและหมอนยำงพำรำ จ ำนวน 2 รำยกำร

หน่วย
นับ

 

รำยกำร

ผ้าปลอกชั้นนอก (สีกากีแกมเขียว)

หมอนยางพารา ส าเร็จรูป

หมำยเหต ุ- กรมจะตรวจสอบรายละเอียดตัวอย่างส่ิงของทีย่ื่นเสนอ
ตามล าดับที ่1-8 ให้เป็นไปตามคุณลักษณะเฉพาะทีท่างราชการก าหนด

ผ้าทีใ่ช้ท าปลอกชั้นนอก เป็นผ้าทีผ่่านกระบวนการ

ตกแต่งต้านเชื้อแบคทีเรีย ขนาด 50 X 50 เซนติเมตร

ด้ายทีใ่ช้เย็บพอลิเอสเทอร์ เบอร์ 40 ชนิด 3 เกลียว

(ความยาวหลอดละไม่น้อยกว่า ๓๐ เมตร)

ผ้าหุม้ตัวหมอน (ผ้าลายขัดฟอกขาว)

ด้ายทีใ่ช้เย็บพอลิเอสเทอร์ เบอร์ 30 ชนิด 3 เกลียว

(ความยาวหลอดละไม่น้อยกว่า ๓๐ เมตร)

ตรวจถูกต้อง
(ลงชื่อ) พันโทหญิง  แรกขวัญ  ไพรร ำพึง

( แรกขวัญ  ไพรร ำพึง )
หัวหน้ำแผนกจัดหำท่ี 1 กองจัดหำ กรมพลำธิกำรทหำรบก



 



 
 

225 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ฉ 

คู่มือการใช้ระบบส าหรับการจัดการค าสั่งซื้อหมอนยางพารา 
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คู่มือการใช้ระบบส าหรับการจัดการค าสั่งซื้อหมอนยางพารา ส าหรับกลยุทธ์การสร้าง

ความเข้มแข็งผ่านระบบเครือข่ายผลิตหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 

1. การออกแบบระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนการส่งมอบค าสั่งซื้อหมอน

ยางพารา  

 ผู้วิจัยได้ออกแบบระบบสนับสนุนการตัดสินใจส าหรับการวางแผนการส่งมอบค าสั่งซื้อหมอน

ยางพารา โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel Solver ซึ่งได้ออกแบบแผ่นงานส าหรับตัวแปรตัดสินใจ

และค่าพารามิเตอร์ที่ใช้ในการหาค าตอบที่ดีที่สุด 

 1.1 ตัวแปรตัดสินใจ  

  ตัวแปรตัดสินใจแทนปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารา ก าหนดดังนี้ 

 ijtX แทนปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

 

รูปที่ ช- 1 การออกแบบแผ่นงานส าหรับตัวแปรตัดสินใจปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารา 

 1.2 พารามิเตอร์ที่ใช้ค านวณตัวแบบทางคณิตศาสตร์ 

 พารามิเตอร์ที่ใช้ค านวณตัวแบบทางคณิตศาสตร์ ได้แก่ 
 itD  ความต้องการหมอนยางพารารูปแบบ i  ในวันที่ลูกค้าต้องการ t  (ใบ/วัน) 

 
รูปที่ ช- 2 การออกแบบแผ่นงานส าหรับปริมาณความต้องการของหมอนยางพารา 
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  ijtS  ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (ใบ/
วัน) 

 
รูปที่ ช- 3 การออกแบบแผ่นงานส าหรับปริมาณสินค้าคงคลังของหมอนยางพารา 

  ijtK ก าลังการผลิตหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

 
รูปที่ ช- 4 การออกแบบแผ่นงานส าหรับก าลังการผลิตของหมอนยางพารา 

  ijtC ต้นทุนการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j ในวันที่ t  (บาท/
ใบ) 

 
รูปที่ ช- 5 การออกแบบแผ่นงานส าหรับต้นทุนการส่งมอบหมอนยางพารา 
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  ijtV  ต้นทุนการจัดเก็บหมอนยางพารารูปแบบ i ของโรงงาน j ในวันที่ t  (บาท/ใบ) 

 
รูปที่ ช- 6 การออกแบบแผ่นงานส าหรับต้นทุนการจัดเก็บหมอนยางพารา 

  ijtM ปริมาณส่งมอบหมอนยางพาราของหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  

ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

 

รูปที่ ช- 7 การออกแบบแผ่นงานส าหรับน าเสนอปริมาณส่งมอบค าสั่งซื้อ 

 1.3 ข้อจ ากัดของปัญหา 
 ข้อจ ากัดที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนหาปริมาณการส่งมอบค าสั่งซื้อให้ทันตามความต้องการ
ลูกค้าได้ใกล้เคียงความต้องการมากที่สุด ซึ่งสามารถสรุปเงื่อนไขและข้อจ ากัดของโรงงานผลิตหมอน
ยางพาราไดด้ังนี้ 

 1. ปริมาณการส่งมอบหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน)  ต้องไม่
เกินปริมาณสินค้าคงคลังของหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน) 

      
ijt ijtX S     ; , ,i j t   (ช.1) 
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รูปที่ 5- 1 การออกแบบแผนงานส าหรับปริมาณผลิตต่อวันที่ผลิตมากที่สุดในแต่ละโรงงาน 

 2. ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t   (ใบ/วัน) 
เท่ากับ ก าลังการผลิตหมอนยางพารารูปแบบ i   ของโรงงาน j  ในวันที่ t  (ใบ/วัน)  บวกกับปริมาณ
สินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t -1  (ใบ/วัน)  ลบกับ ปริมาณส่งมอบ
หมอนยางพารารูปแบบ  i  ของโรงงาน j  ในวันที่  t   (ใบ/วัน) 

   
1ijt ijt ijt ijtS K S X−= + −     ; , ,i j t  

 

รูปที่ ช- 8 การออกแบบแผนงานส าหรับสินค้าคงคลังแต่ละโรงงาน 

 3. ปริมาณความต้องการหมอนยางพารารูปแบบ i   ในวันที่ t  (ใบ)  ต้องเท่ากับปริมาณส่ง
มอบหมอนยางพาราในวันที่ t  (ใบ) 

   
11 30 11 3 30

1 1 1 1 1
it ijt

i t i j t

D X
= = = = =

=     ; , ,i j t  

 4. ปริมาณสินค้าคงคลังหมอนยางพารารูปแบบ i  ของโรงงาน j  ในวันที่ t   (ใบ/วัน) ต้อง
ไม่มีค่าเป็นลบ 

(ช.3) 

(ช.2) 
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   0ijtS       ; , ,i j t  

 5. ตัวแปรตัดสินะใจไม่มีค่าเป็นลบ 
   0ijtX      ; , ,i j t  

 

2. สมการเป้าหมาย 

 การค าสั่งซื้อรายเดือน ที่ท าให้ผลรวมของต้นทุนของการผลิตหมอนยางพารา และต้นทุนการ
จัดเก็บหมอนยางพาราในรูปแบบ i  ในทุกโรงงาน j  ในวันที่ t   น้อยที่สุด สมการเป้าหมาย คือ 
 

   𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒 (𝑍) =

11 3 30 11 3 30

1 1 1 1 1 1

ijt ijt ijt ijt

i j t i j t

C X V S
= = = = = =

+     

 

รูปที่ ช- 9 การก าหนดเซลล์เป้าหมายในการค านวณต้นทุนการสั่งซื้อที่ต่ าท่ีสุด 

 

รูปที่ ช- 10 การก าหนดเซลล์เป้าหมายในการค านวณต้นทุนการสั่งซื้อที่ต่ าท่ีสุด 

(ช.5) 

(ช.4) 

(ช.6) 
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รูปที่ ช- 11 การก าหนดเซลล์เป้าหมายในการค านวณต้นทุนสินค้าคงคลังที่ต่ าท่ีสุด 

 

รูปที่ ช- 12 การก าหนดเซลล์เป้าหมายในการค านวณต้นทุนต่อเดือนที่ต่ าที่สุด 

 เนื่องจากตัวแปรตัดสินใจมีจ านวนมาก ด้วยข้อจ ากัดของ Microsoft Excel Solver ไม่

สามารถหาค าตอบ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เครื่องมือเพ่ิมเติมคือ Open server ซึ่งสามารถประมวลผลข้อมูล

ตัวแปรตัดสินใจได้ไม่จ ากัด และง่ายต่อการน าระบบการตัดสินใจที่พัฒนาขึ้นไปใช้ต่อ 
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รูปที่ ช- 13 โปรแกรม Open server 

 

รูปที่ ช- 14 ปุ่มก าหนดสมการของโปรแกรม Open solver 
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รูปที่ ช- 15 การก าหนดสมการของโปรแกรม Open solver 
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3. ผลการค านวณตัวแบบคณิตศาสตร์เพื่อการจัดการการส่งมอบค าสั่งซ้ือหมอนยางพาราของวิสาหกิจชุมชนภาคใต้ 
 

ตารางท่ี ช- 1 ตัวแปรตัดสินใจกรณีผู้ผลิตมีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

Factory

i j 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 65 0 0 0 0 0 0 49 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 37 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 28 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4211 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 92 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 120 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 106 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 134 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
bolster pillow chacoal

bolster pillow

Throw Pillow

Side sleeper model

Ergonomic model chacoal

Ergonomic model

Standard model chacoal

11

10

9

8

7

Back pillow

Neck pillow

Side sleeper model chacoal

Standard model
1

6

5

4

3

2

Day (t )
Type

integer
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ตารางท่ี ช- 2 สินค้าคงคลังกรณีมีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

Factory
i 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 5000 5100 5200 5300 5400 5500 5600 5700 5800 5900 6000 6100 6200 6300 6400 6500 6600 6700 6800 6900 7000 7100 7200 7300 7400 7500 7600 7700 7800 7900 8000

2 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

3 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4501 4571 4641 4711 4781 4851 4921 4991 5061 5131 5201 5271 5341 5411 5481 5551

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 5000 5100 5200 5300 5400 5500 5600 5700 5800 5900 6000 6100 6200 6300 6400 6500 6600 6700 6800 6900 7000 7100 7200 7300 7400 7500 7600 7700 7800 7900 8000

2 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

3 3500 3570 3640 3708 3778 3848 3918 3988 4058 4128 4198 4268 4338 4408 4478 4548 4618 4688 4758 4828 4898 4968 5038 5108 5178 5248 5318 5388 5458 5528 5598

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 11500 11730 11960 12190 12420 12650 12880 13110 13340 13570 13800 14030 14260 14490 14720 14950 15180 15410 15640 15870 16100 16330 16560 16790 17020 17250 17480 17710 17940 18170 18400

2 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7280 7410 7540 7670 7800 7930 8060 8190 8320 8415 8545 8675 8805 8935 9065 9195 9325 9455 9585 9715 9845 9975 10105 10235 10365

3 6500 6607 6737 6867 6997 7127 7257 7387 7517 7647 7777 7907 8037 8167 8297 4214 4344 4474 4604 4734 4864 4994 5124 5254 5384 5514 5644 5774 5904 6034 6164

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 11500 11730 11960 12190 12420 12650 12880 13110 13340 13570 13800 14030 14260 14490 14720 14950 15180 15410 15640 15870 16100 16330 16560 16790 17020 17250 17480 17710 17940 18170 18400

2 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7269 7399 7529 7659 7789 7919 8049 8179 8309 8439 8569 8699 8737 8867 8997 9127 9257 9387 9517 9647 9777 9907 10037 10167 10297

3 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7280 7410 7540 7670 7800 7930 8060 8190 8320 8450 8580 8710 8840 8970 9100 9230 9360 9490 9620 9750 9880 10010 10140 10270 10400

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

2 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

3 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1466 1486 1506 1526 1546 1566 1586

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

2 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

3 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 750 760 770 780 790 800

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 750 760 770 780 790 800

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

3 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 750 760 770 780 790 800

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4710 4780 4850 4920 4990 5060 5130 5200 5270 5340 5410 5480

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 644 654 664 674 684 694

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 616 626 636 646 656 666

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

Throw Pillow
9

bolster pillow
10

bolster pillow chacoal
11

3

Ergonomic model chacoal
4

Side sleeper model
5

Inventory (Sijt ) Pcs.
Type

Side sleeper model chacoal
6

Neck pillow
7

Back pillow
8

Ergonomic model

1

Standard model chacoal
2

Day (t )

Standard model
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ตารางท่ี ช- 3 ต้นทุนการส่งมอบค าสั่งซื้อ กรณีมีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

Factory

i 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 13230 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 540 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 6210 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1137510 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 3300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 27600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3780 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 57600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 47700 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 68340 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

sum 1376310

Ergonomic model 

chacoal

Side sleeper 

model

Day (t )

Standard model

Side sleeper 

model chacoal

Neck pillow

Back pillow

Standard model 

chacoal

Ergonomic model

bolster pillow 

chacoal

bolster pillow

Throw Pillow
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ตารางท่ี จ- 4 ต้นทุนสินค้าคงคลัง กรณีมีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

Factory

i 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 15300 15600 15900 16200 16500 16800 17100 17400 17700 18000 18300 18600 18900 19200 19500 19800 20100 20400 20700 21000 21300 21600 21900 22200 22500 22800 23100 23400 23700 24000

2 8925 9100 9275 9450 9625 9800 9975 10150 10325 10500 10675 10850 11025 11200 11375 11550 11725 11900 12075 12250 12425 12600 12775 12950 13125 13300 13475 13650 13825 14000

3 8032.5 8190 8347.5 8505 8662.5 8820 8977.5 9135 9292.5 9450 9607.5 9765 9922.5 10080 10127.25 10284.75 10442.25 10599.75 10757.25 10914.75 11072.25 11229.75 11387.25 11544.75 11702.25 11859.75 12017.25 12174.75 12332.25 12489.75

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 15300 15600 15900 16200 16500 16800 17100 17400 17700 18000 18300 18600 18900 19200 19500 19800 20100 20400 20700 21000 21300 21600 21900 22200 22500 22800 23100 23400 23700 24000

2 8925 9100 9275 9450 9625 9800 9975 10150 10325 10500 10675 10850 11025 11200 11375 11550 11725 11900 12075 12250 12425 12600 12775 12950 13125 13300 13475 13650 13825 14000

3 8032.5 8190 8343 8500.5 8658 8815.5 8973 9130.5 9288 9445.5 9603 9760.5 9918 10075.5 10233 10390.5 10548 10705.5 10863 11020.5 11178 11335.5 11493 11650.5 11808 11965.5 12123 12280.5 12438 12595.5

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 41055 41860 42665 43470 44275 45080 45885 46690 47495 48300 49105 49910 50715 51520 52325 53130 53935 54740 55545 56350 57155 57960 58765 59570 60375 61180 61985 62790 63595 64400

2 16575 16900 17225 17550 17875 18200 18525 18850 19175 19500 19825 20150 20475 20800 21037.5 21362.5 21687.5 22012.5 22337.5 22662.5 22987.5 23312.5 23637.5 23962.5 24287.5 24612.5 24937.5 25262.5 25587.5 25912.5

3 14865.75 15158.25 15450.75 15743.25 16035.75 16328.25 16620.75 16913.25 17205.75 17498.25 17790.75 18083.25 18375.75 18668.25 9481.5 9774 10066.5 10359 10651.5 10944 11236.5 11529 11821.5 12114 12406.5 12699 12991.5 13284 13576.5 13869

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 41055 41860 42665 43470 44275 45080 45885 46690 47495 48300 49105 49910 50715 51520 52325 53130 53935 54740 55545 56350 57155 57960 58765 59570 60375 61180 61985 62790 63595 64400

2 16575 16900 17225 17550 17875 18172.5 18497.5 18822.5 19147.5 19472.5 19797.5 20122.5 20447.5 20772.5 21097.5 21422.5 21747.5 21842.5 22167.5 22492.5 22817.5 23142.5 23467.5 23792.5 24117.5 24442.5 24767.5 25092.5 25417.5 25742.5

3 18232.5 18590 18947.5 19305 19662.5 20020 20377.5 20735 21092.5 21450 21807.5 22165 22522.5 22880 23237.5 23595 23952.5 24310 24667.5 25025 25382.5 25740 26097.5 26455 26812.5 27170 27527.5 27885 28242.5 28600

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

2 2550 2600 2650 2700 2750 2800 2850 2900 2950 3000 3050 3100 3150 3200 3250 3300 3350 3400 3450 3500 3550 3600 3650 3700 3750 3800 3850 3900 3950 4000

3 2295 2340 2385 2430 2475 2520 2565 2610 2655 2700 2745 2790 2835 2880 2925 2970 3015 3060 3105 3150 3195 3240 3285 3298.5 3343.5 3388.5 3433.5 3478.5 3523.5 3568.5

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

2 2550 2600 2650 2700 2750 2800 2850 2900 2950 3000 3050 3100 3150 3200 3250 3300 3350 3400 3450 3500 3550 3600 3650 3700 3750 3800 3850 3900 3950 4000

3 2805 2860 2915 2970 3025 3080 3135 3190 3245 3300 3355 3410 3465 3520 3575 3630 3685 3740 3795 3850 3905 3960 4015 4070 4125 4180 4235 4290 4345 4400

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 1147.5 1170 1192.5 1215 1237.5 1260 1282.5 1305 1327.5 1350 1372.5 1395 1417.5 1440 1462.5 1485 1507.5 1530 1552.5 1575 1597.5 1620 1642.5 1665 1687.5 1710 1732.5 1755 1777.5 1800

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385 390 395 400

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 1530 1560 1590 1620 1650 1680 1710 1740 1770 1800 1830 1860 1890 1920 1950 1980 2010 2040 2070 2100 2130 2160 2190 2220 2250 2280 2310 2340 2370 2400

3 816 832 848 864 880 896 912 928 944 960 976 992 1008 1024 1040 1056 1072 1088 1104 1120 1136 1152 1168 1184 1200 1216 1232 1248 1264 1280

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 14280 14560 14840 15120 15400 15680 15960 16240 16520 16800 17080 17360 17640 17920 18200 18480 18760 19040 18840 19120 19400 19680 19960 20240 20520 20800 21080 21360 21640 21920

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 1912.5 1950 1987.5 2025 2062.5 2100 2137.5 2175 2212.5 2250 2287.5 2325 2362.5 2400 2437.5 2475 2512.5 2550 2587.5 2625 2662.5 2700 2737.5 2775 2415 2452.5 2490 2527.5 2565 2602.5

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

1 2167.5 2210 2252.5 2295 2337.5 2380 2422.5 2465 2507.5 2550 2592.5 2635 2677.5 2720 2762.5 2805 2847.5 2890 2932.5 2975 3017.5 3060 3102.5 3145 2618 2660.5 2703 2745.5 2788 2830.5

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000 400000

Sum 141551832

Neck pillow

7

Back pillow

8

Throw Pillow

9

bolster pillow

10

bolster pillow 

chacoal

11

Ergonomic 

model chacoal

4

Side sleeper 

model

5

Side sleeper 

model chacoal

6

Day (t )

Standard model

1

Standard 

model chacoal

2

Ergonomic 

model

3

Produ

ction 

Type
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ตารางท่ี ช- 5 ความต้องการ กรณีไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

 

Factory

i j 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 65 49

2

3

4

1

2

3 2

4

1 28

2 4124

3

4

1 92

2

3 11

4

1

2 14

3

4

1

2

3 14

4

1

2

3 10

4

1

2 10

3

4

1 10 120

2

3

4

1 106

2

3

4

1 134

2

3

4

Day (t )
Type

Standard model
1

6

5

4

3

2

Back pillow

Neck pillow

Side sleeper model chacoal

Side sleeper model

Ergonomic model chacoal

Ergonomic model

Standard model chacoal

11

10

9

8

7

bolster pillow chacoal

bolster pillow

Throw Pillow
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ตารางท่ี ช- 6 สินค้าคงคลังกรณีไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

 

 

 

Factory
i 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 5000 5100 5200 5300 5400 5500 5600 5700 5735 5835 5935 6035 6135 6235 6335 6386 6486 6586 6686 6786 6886 6986 7086 7186 7286 7386 7486 7586 7686 7786 7886

2 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

3 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 5000 5100 5200 5300 5400 5500 5600 5700 5800 5900 6000 6100 6200 6300 6400 6500 6600 6700 6800 6900 7000 7100 7200 7300 7400 7500 7600 7700 7800 7900 8000

2 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600

3 3500 3570 3640 3708 3778 3848 3918 3988 4058 4128 4198 4268 4338 4408 4478 4548 4618 4688 4758 4828 4898 4968 5038 5108 5178 5248 5318 5388 5458 5528 5598

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 11500 11702 11932 12162 12392 12622 12852 13082 13312 13542 13772 14002 14232 14462 14692 14922 15152 15382 15612 15842 16072 16302 16532 16762 16992 17222 17452 17682 17912 18142 18372

2 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7280 7410 7540 7670 7800 7930 8060 8190 8320 4326 4456 4586 4716 4846 4976 5106 5236 5366 5496 5626 5756 5886 6016 6146 6276

3 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7280 7410 7540 7670 7800 7930 8060 8190 8320 8450 8580 8710 8840 8970 9100 9230 9360 9490 9620 9750 9880 10010 10140 10270 10400

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 11500 11730 11960 12190 12420 12650 12880 13110 13340 13570 13800 14030 14260 14490 14720 14950 15180 15410 15548 15778 16008 16238 16468 16698 16928 17158 17388 17618 17848 18078 18308

2 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7280 7410 7540 7670 7800 7930 8060 8190 8320 8450 8580 8710 8840 8970 9100 9230 9360 9490 9620 9750 9880 10010 10140 10270 10400

3 6500 6630 6760 6890 7020 7150 7269 7399 7529 7659 7789 7919 8049 8179 8309 8439 8569 8699 8829 8959 9089 9219 9349 9479 9609 9739 9869 9999 10129 10259 10389

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

2 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1466 1486 1506 1526 1546 1566 1586

3 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

2 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500 1520 1540 1560 1580 1600

3 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300 1320 1340 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1466 1486 1506 1526 1546 1566 1586

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 750 760 770 780 790 800

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 500 510 520 530 540 550 560 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 750 760 770 780 790

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 1000 1020 1040 1060 1080 1100 1120 1130 1150 1170 1190 1210 1230 1250 1270 1290 1310 1330 1350 1370 1390 1410 1430 1450 1470 1490 1510 1530 1550 1570 1590

3 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 750 760 770 780 790 800

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 3500 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3980 4050 4120 4190 4260 4330 4400 4470 4540 4610 4680 4750 4700 4770 4840 4910 4980 5050 5120 5190 5260 5330 5400 5470

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 644 654 664 674 684 694

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

1 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730 740 616 626 636 646 656 666

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000

Standard model

Side sleeper model chacoal
6

Neck pillow
7

Back pillow
8

Ergonomic model

1

Standard model chacoal
2

Day (t )

Throw Pillow
9

bolster pillow
10

bolster pillow chacoal
11

3

Ergonomic model chacoal
4

Side sleeper model
5

Inventory (Sijt ) Pcs.
Type

239 
 



 
 

240 
 

ตารางท่ี ช- 7 ต้นทุนการด าเนินงานกรณีไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

 

Factory

i j 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 Sum

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 23400 0 0 0 0 0 0 17640 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 41040

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 540 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 540

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 11760 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11760

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1237200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1237200

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 38640 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 38640

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 3630 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3630

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4200 0 0 0 0 0 0 4200

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4620 0 0 0 0 0 0 4620

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 600

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 1800 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1800

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 4800 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 57600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 62400

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 47700 0 0 0 0 0 47700

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์การเกษตร บา้นแพรกหา จ ากัด 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 68340 0 0 0 0 0 68340

สหกรณ์กองทุนสวนยาง บา้นหนองครก จ ากัด 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

สหกรณ์กองทุนสวนยางอไุดเจรญิ 1 จ ากัด 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dummy 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

sum 1522470

bolster pillow 

chacoal

bolster pillow

Throw Pillow

10

11

9

1

Standard model 

chacoal

2

Ergonomic model

3

Day (t )

Type

Standard model

Side sleeper 

model chacoal

Neck pillow

Back pillow

5

6

7

8

Ergonomic model 

chacoal

4

Side sleeper 

model
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ตารางท่ี ช- 8 ต้นทุนสินค้าคงคลังกรณีไม่มีการจัดการค าสั่งซื้อ 

 

 

Factory

i 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 Sum

1 15300 15600 15900 16200 16500 16800 17100 17205 17505 17805 18105 18405 18705 19005 19158 19458 19758 20058 20358 20658 20958 21258 21558 21858 22158 22458 22758 23058 23358 23658 582663

2 8925 9100 9275 9450 9625 9800 9975 10150 10325 10500 10675 10850 11025 11200 11375 11550 11725 11900 12075 12250 12425 12600 12775 12950 13125 13300 13475 13650 13825 14000 343875

3 8032.5 8190 8347.5 8505 8662.5 8820 8977.5 9135 9292.5 9450 9607.5 9765 9922.5 10080 10237.5 10395 10552.5 10710 10867.5 11025 11182.5 11340 11497.5 11655 11812.5 11970 12127.5 12285 12442.5 12600 309487.5

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 15300 15600 15900 16200 16500 16800 17100 17400 17700 18000 18300 18600 18900 19200 19500 19800 20100 20400 20700 21000 21300 21600 21900 22200 22500 22800 23100 23400 23700 24000 589500

2 8925 9100 9275 9450 9625 9800 9975 10150 10325 10500 10675 10850 11025 11200 11375 11550 11725 11900 12075 12250 12425 12600 12775 12950 13125 13300 13475 13650 13825 14000 343875

3 8032.5 8190 8343 8500.5 8658 8815.5 8973 9130.5 9288 9445.5 9603 9760.5 9918 10075.5 10233 10390.5 10548 10705.5 10863 11020.5 11178 11335.5 11493 11650.5 11808 11965.5 12123 12280.5 12438 12595.5 309361.5

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 40957 41762 42567 43372 44177 44982 45787 46592 47397 48202 49007 49812 50617 51422 52227 53032 53837 54642 55447 56252 57057 57862 58667 59472 60277 61082 61887 62692 63497 64302 1578885

2 16575 16900 17225 17550 17875 18200 18525 18850 19175 19500 19825 20150 20475 20800 10815 11140 11465 11790 12115 12440 12765 13090 13415 13740 14065 14390 14715 15040 15365 15690 473665

3 14917.5 15210 15502.5 15795 16087.5 16380 16672.5 16965 17257.5 17550 17842.5 18135 18427.5 18720 19012.5 19305 19597.5 19890 20182.5 20475 20767.5 21060 21352.5 21645 21937.5 22230 22522.5 22815 23107.5 23400 574762.5

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 41055 41860 42665 43470 44275 45080 45885 46690 47495 48300 49105 49910 50715 51520 52325 53130 53935 54418 55223 56028 56833 57638 58443 59248 60053 60858 61663 62468 63273 64078 1577639

2 16575 16900 17225 17550 17875 18200 18525 18850 19175 19500 19825 20150 20475 20800 21125 21450 21775 22100 22425 22750 23075 23400 23725 24050 24375 24700 25025 25350 25675 26000 638625

3 18232.5 18590 18947.5 19305 19662.5 19989.75 20347.25 20704.75 21062.25 21419.75 21777.25 22134.75 22492.25 22849.75 23207.25 23564.75 23922.25 24279.75 24637.25 24994.75 25352.25 25709.75 26067.25 26424.75 26782.25 27139.75 27497.25 27854.75 28212.25 28569.75 701731.25

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600 137550

2 2550 2600 2650 2700 2750 2800 2850 2900 2950 3000 3050 3100 3150 3200 3250 3300 3350 3400 3450 3500 3550 3600 3650 3665 3715 3765 3815 3865 3915 3965 98005

3 2295 2340 2385 2430 2475 2520 2565 2610 2655 2700 2745 2790 2835 2880 2925 2970 3015 3060 3105 3150 3195 3240 3285 3330 3375 3420 3465 3510 3555 3600 88425

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 3570 3640 3710 3780 3850 3920 3990 4060 4130 4200 4270 4340 4410 4480 4550 4620 4690 4760 4830 4900 4970 5040 5110 5180 5250 5320 5390 5460 5530 5600 137550

2 2550 2600 2650 2700 2750 2800 2850 2900 2950 3000 3050 3100 3150 3200 3250 3300 3350 3400 3450 3500 3550 3600 3650 3700 3750 3800 3850 3900 3950 4000 98250

3 2805 2860 2915 2970 3025 3080 3135 3190 3245 3300 3355 3410 3465 3520 3575 3630 3685 3740 3795 3850 3905 3960 4015 4031.5 4086.5 4141.5 4196.5 4251.5 4306.5 4361.5 107805.5

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 1147.5 1170 1192.5 1215 1237.5 1260 1282.5 1305 1327.5 1350 1372.5 1395 1417.5 1440 1462.5 1485 1507.5 1530 1552.5 1575 1597.5 1620 1642.5 1665 1687.5 1710 1732.5 1755 1777.5 1800 44212.5

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 255 260 265 270 275 280 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385 390 395 9705

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 1530 1560 1590 1620 1650 1680 1695 1725 1755 1785 1815 1845 1875 1905 1935 1965 1995 2025 2055 2085 2115 2145 2175 2205 2235 2265 2295 2325 2355 2385 58590

3 816 832 848 864 880 896 912 928 944 960 976 992 1008 1024 1040 1056 1072 1088 1104 1120 1136 1152 1168 1184 1200 1216 1232 1248 1264 1280 31440

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 14280 14560 14840 15120 15400 15680 15920 16200 16480 16760 17040 17320 17600 17880 18160 18440 18720 19000 18800 19080 19360 19640 19920 20200 20480 20760 21040 21320 21600 21880 543480

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 1912.5 1950 1987.5 2025 2062.5 2100 2137.5 2175 2212.5 2250 2287.5 2325 2362.5 2400 2437.5 2475 2512.5 2550 2587.5 2625 2662.5 2700 2737.5 2775 2415 2452.5 2490 2527.5 2565 2602.5 71302.5

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1 2167.5 2210 2252.5 2295 2337.5 2380 2422.5 2465 2507.5 2550 2592.5 2635 2677.5 2720 2762.5 2805 2847.5 2890 2932.5 2975 3017.5 3060 3102.5 3145 2618 2660.5 2703 2745.5 2788 2830.5 80095.5

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Sum 9530480.75

Type

Ergonomic 

model chacoal

4

Side sleeper 

model

5

Side sleeper 

model chacoal

6

Day (t )

Standard model

1

Standard 

model chacoal

2

Ergonomic 

model

3

Neck pillow

7

Back pillow

8

Throw Pillow

9

bolster pillow

10

bolster pillow 

chacoal

11
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คู่มือการส่งออกหมอนยางพาราไปประเทศจีน 
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คู่มือการส่งออกหมอนยางพาราไปประเทศจีน 
 

 หลายปีที่ผ่านมาหมอนยางพาราจากประเทศไทยได้รับความนิยมสูงมาก โดยเฉพาะเมื่อติด
ตรา Made In Thailand จะได้รับความนิยมและน่าเชื่อถือว่าผลิตจากยางพาราแท้ 100% ตลาด
หมอนและเครื่องนอนที่ผลิตจากยางพารา จึงเติบโตโดยมีตลาดใหญ่คือ ประเทศจีน คาดการณ์ว่ามี
มูลค่าสูงถึง 10,000 ล้านหยวน หรือคิดเป็น 50,000 ล้านบาท อุตสาหกรรมหมอนยางพาราใน
ประเทศไทยจึงเติบโตอย่างรวดเร็ว ทั้งเอกชนรายเดิมขยายการผลิต เอกชนรายใหม่ทุ่มเงินลงทุน หรือ
แม้กระทั่งกลุ่มเกษตรกรก็ยังผลิตหมอนยางพาราจากการลงทุนโรงงานผลิตเล็กๆ รวมไปถึงนักลงทุน
จากเมืองจีน เข้ามาลงทุนในประเทศไทย เพ่ือติดตรา Made In Thailand ดังนั้นการขนส่งหมอน
ยางพาราเพ่ือการส่งออกจึงมีความส าคัญโดยผู้วิจัยได้น าเสนอกระบวนการส่งออกหมอนยางพาราไป
ประเทศจีนดังนี้ 
 
1. รูปแบบการขนส่ง สัญญาซื้อขาย 
 หมอนยางพาราเหมาะสมกับการใช้รูปแบบการซื้อขายแบบ CIF (Cost insurance and 
freight) โดยผู้ขายส่งมอบของที่ท่าเรือปลายทางที่ก าหนด ผู้ขายมีภาระเช่นเดียวกับ CFR ผู้ขายเป็น
ผู้ท าสัญญารับจัดการขนส่งสินค้า และท าสัญญาประกันภัยเพ่ือความเสี่ยงภัยต่อ การเสียหายหรือสูญ
หายระหว่างการขนส่งจนถึงท่าปลายทางด้วยความเสี่ยงและค่าใช้จ่ายของตนเอง และเป็นการส่ง
สินค้าทางเรือ 
 หน้าที่ความรับผิดชอบของผู้ขาย 
 ผู้ขายต้องจัดเตรียมสินค้า ใบก ากับสินค้า และหลักฐานอื่นใดตามที่ก าหนดไว้ในสัญญา ผู้ขาย
ต้องบรรจุหีบห่อสินค้าด้วยค่าใช้จ่ายของตนเอง จัดหาใบอนุญาตส่งออก หรือการมอบอ านาจอย่าง
เป็นทางการอ่ืนๆ เพ่ือการส่งออก ผู้ขายต้องช าระค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในการด าเนินการตรวจสอบ (เช่น 
การตรวจสอบคุณภาพ การวัด การชั่งน้ าหนัก การนับจ านวน) เพ่ือการส่งมอบสินค้า ค่าใช้จ่ายในการ
ตรวจสอบใด ๆ ก่อนการส่งสินค้า ที่ถูกก าหนดโดยหน่วยงานที่มีอ านาจของประเทศที่ส่งออก 
ตลอดจนผ่านพิธีการส่งออก และการขนส่งสินค้า ผ่านประเทศใดๆ ก่อนการส่งมอบด้วยความเสี่ยง
และค่าใช้จ่ายของตนเอง นอกจากนี้ ผู้ขายต้องท าสัญญาหรือจัดหาสัญญาเพ่ือการขนส่งสินค้า ท า
สัญญาประกันภัย และผู้ขายต้องรับภาระความเสี่ยงทั้งหมดต่อการสูญหายหรือเสียหายของสินค้า 
จนกระทั่งสินค้าได้ถูกส่งมอบแล้ว รวมทั้งช าระค่าระวางและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ณ สถานที่ส่งมอบไปยัง
ท่าเรือปลายทางที่ระบุ ผู้ขายต้องจ่ายค่าประกันภัย ค่าใช้จ่ายในการผ่านพิธีการส่งออก ค่าภาษีอากร 
และค่าภาระอ่ืนๆ ที่ต้องช าระเพ่ือส่งออก 
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 หน้าที่ความรับผิดชอบของผู้ซื้อ 
 ผู้ซื้อต้องช าระราคาสินค้าตามที่ระบุไว้ในสัญญาซื้อขาย ช าระค่าใช้จ่ายในการตรวจสอบใดๆ 
ก่อนการส่งสินค้าตามที่ก าหนดไว้ตามสัญญา จัดหาใบอนุญาตน าเข้า หรือการมอบอ านาจอย่างเป็น
ทางการอื่นๆ และด าเนินการทางพิธีการน าเข้า ด้วยความเสี่ยงและค่าใช้จ่ายของตนเอง ทั้งนี้ ผู้ซื้อเป็น
ผู้รับภาระความเสี่ยงทั้งหมดต่อการสูญหายหรือเสียหายของสินค้านับตั้งแต่เวลาที่สินค้าได้ถูกส่งมอบ
แล้ว และผู้ซื้อต้องช าระค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เกี่ยวกับสินค้านับตั้งแต่เวลาที่สินค้าได้ถูกส่งมอบแล้ว 
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ในการขนถ่ายสินค้า ลงจากเรือ รวมทั้งค่าใช้จ่ายเรือล าเลียงและค่าภาระการใช้ท่า ค่า
ภาษีอากร และค่าภาระอ่ืนๆ 
 ในส่วนของท่าเรือปลายทาง ได้เลือกท่าเรือเซี่ยงไฮ้ได้บรรลุถึงการวางยุทธศาสตร์การพัฒนา
ศูนย์การขนส่งสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยด าเนินยุทธศาสตร์การพัฒนาลุ่มแม่น้ าแยงซีเกียงที่เชื่อมการ
ขนส่งทางบก และทางทะเลเข้าไว้ด้วยกัน โดยมีท่าเรือเซี่ยงไฮ้เป็นศูนย์กลาง การขนส่งทางทะเล
นานาชาติ เชื่อมโยงเป็นเครือข่ายกับท่าเรือส าคัญๆตลอดแนวแม่น้ าแยงซีเกียงภายในประเทศจีน เช่น 
ท่าเรือเมืองอู่ฮ่ัน ท่าเรือนครฉงชิ่ง ท่าเรือเมืองเจียงยิน ท่าเรือเวิ่นโจว ท่าเรือเมืองหนิงโป และท่าเรือ
เมืองโจวซาน การเลือกท่าเรือของนครเซี่ยงไฮ้เป็นศูนย์กลางทางธุรกิจการเดินเรือสินค้าเนื่องจาก
ปัจจัยโครงสร้างพ้ืนฐานทางธุรกิจทางด้านการเดินเรือ และปัจจัยทางภูมิศาสตร์ที่ตั้งอยู่บนชายฝั่งตรง
กลางของประเทศ โดยมีมณฑลเจียงซูทางทิศเหนือ และมณฑลเจ้อเจียงทางทิศใต้เป็นมณฑลหลักใน
การส่งเสริมการพัฒนาพ้ืนที่สามเหลี่ยมปากแม่น้ าแยงซีเกียงที่ยาว 763 กิโลเมตร เชื่อมกับทะเล
ตะวันออกซ่ึงกินพ้ืนที่ทางทะเลขนาด 8,000 ตารางกิโลเมตร มีชายฝั่งทอดตัวยาว 186 กิโลเมตร และ
แนวเกาะยาว 577 กิโลเมตร จ านวน 16 เกาะ ซึ่งมีเกาะ Chongming เป็นเกาะที่ใหญ่เป็นอันดับที่ 3 
ของประเทศจีนตั้งอยู่  
2. รูปแบบการจ่ายเงิน 
 รูปแบบการจ่ายก่อน สินค้ามาทีหลัง หรือ การช าระเงินล่วงหน้า (Advance Payment) 
เพ่ือที่ลดความเสี่ยงในการซื้อขาย เมื่อผู้ซื้อกับผู้ขายตกลงกันว่าผู้ซื้อจะโอนเงินให้ผู้ขายก่อนจึงจะมีการ
จัดส่งสินค้าและเอกสารที่เกี่ยวข้องมาให้ผู้ซื้อมักใช้กับสินค้าที่มีราคาไม่สูงมากสินค้าหายากซึ่งผู้ขายมี
อ านาจต่อรองสูงมีเครดิตหรือมีความน่าเชื่อถือ 

 
รูปที่ ฉ-1 การช าระเงินล่วงหน้า (Advance Payment) 
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3. เอกสารการขนส่ง 
 การส่งออกไปประเทศจีนจัดอยู่ในกลุ่มสินค้าทั่วไป ซึ่งไม่มีข้อจ ากัดด้านปริมาณและการขอ
อนุญาตน าเข้า สามารถน าเข้ามาในจีนได้อย่างเสรีภายใต้กฎระเบียบการน าเข้าจีนตามประเภทของ
สินค้าท่ีรัฐบาลจีนได้ก าหนดไว้ โดยดูสิทธิประโยชน์ของไทยจะมีการขอใช้สิทธิลดภาษีฯ จากจีนภายใต้
กรอบ ACFTA มากที่สุดในประเทศอาเซียน ทั้งหมดก็ตามโดยดูจากจ านวน Form E แต่ไทยและจีน
เป็นคู่ค้าส าคญัของไทยเพราะเป็นตลาดส่งออกอันดับ 1 และเป็น แหล่งน าเข้าส าคัญอันดับ 2 ของไทย 
โดยหน่วยงานศุลกากรของจีนจะลดภาษีน าเข้า ให้กับสินค้าที่มาจากอาเซียนและไทยตามกรอบ
ข้อตกลง ACFTA ดังนั้นเอกสาร Form E จึงเป็นเคร่ืองมือชี้วัด ส าคัญในการประเมินการใช้สิทธิขอลด
ภาษี โดยกรณี ของไทยจะออกโดยกรมการค้าต่างประเทศ คิดค่าธรรมเนียมการออกใบละ 30 บาท 
ของจีนจะออก โดย AQSIQ ซึ่งมีส านักงานในสังกัดที่เรียกว่า CIQ อยู่ตามมณฑลต่างๆ จะคิด
ค่าธรรมเนียมใบละ 40 หยวน  Form E คือ หนังสือรับรองถิ่นก าเนินสินค้า เป็นmovement 
certificate (back to back co) เป็นการอนุญาตให้ผู้ส่งออกน าเข้าสินค้นจากประเทศภาคี และส่ง
ต่อไปยังประเทศภาคอีกประเทศหนึ่ง โดยการขอForm E จะต้องใช้ INVOICE (เอกสารแสดงราคา) 
และ B/L (เอกสารแสดงจ านวน) 
 ข้อมูลกฎระเบียบของจีนเกี่ยวกับการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศว่า สินค้าใดน าเข้าได้บ้าง 
มีข้อจ ากัดอย่างไร ต้องมีมาตรฐานระดับไหน และมีสิทธิประโยชน์ทางภาษีที่จะได้รับหรือไม่ เพ่ือให้
ผู้ประกอบการไทยแน่ใจว่าสินค้าที่ตนมีอยู่พร้อมที่จะส่งออกไปจีนได้โดยจะไม่ติดอุปสรรค ณ 
ปลายทาง ซึ่งมีรายละเอียดที่ควรพิจารณาแบ่งเป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 
  ประเด็นที่ 1 : ตรวจสอบประเภทสินค้าน าเข้าตามกฎระเบียบจีน รัฐบาลจีนได้มี
กฎระเบียบก าหนดประเภทสินค้าที่จะน าเข้ามายังจีน เพ่ือผลประโยชน์ทางการค้าและความมั่นคงของ
ประเทศ โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1) สินค้าห้ามน าเข้า 2) สินค้ามีโควต้ าการน าเข้าหรือมี
โควต้าภาษี 3) สินค้าที่ต้องขออนุญาตน าเข้า และ 4) สินค้าทั่วไป 
  ประเด็นที่ 2 : ตรวจสอบกฎระเบียบมาตรฐานสินค้าน าเข้าของจีนหลังจาก
ตรวจสอบแล้วว่าสินค้าชนิดใดสามารถส่งออกไปจีนได้ ก่อนการส่งออกควรตรวจสอบกฎระเบียบการ
น าเข้าสินค้านั้นๆ ของจีน เพ่ือเตรียมความพร้อมและปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้อง โดยทั่วไปกฎระเบียบ
การน าเข้าจะมุ่งเน้นควบคุมด้านมาตรฐานสินค้า ความปลอดภัย และสุขอนามัยของสินค้าเป็นหลัก 
โดยข้อก าหนดบางรายการเกี่ยวข้องตั้งแต่ในขั้นตอนการผลิตและจัดเตรียมสินค้า 
  ประเด็นที่ 3 : ตรวจสอบสิทธิประโยชน์ด้านภาษีน าเข้าสินค้าของจีนปัจจุบันจีนและ
อาเซียนมีข้อตกลงเขตการค้าเสรีจีน-อาเซียน ซึ่งท าให้สินค้าที่ซื้อขายระหว่างประเทศในกลุ่มอาเซียน
และจีนได้รับสิทธิพิเศษด้านภาษีน าเข้า โดยข้อตกลงดังกล่าวแบ่งสินค้าเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ สินค้า
รายการปรกติทั่วไป (Normal Track) ซึ่งมีอัตราภาษีน าเข้าสุดท้าย คือ 0% รายการสินค้าอ่อนไหว 
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(Sensitive Track) และสินค้าอ่อนไหวสูง (High Sensitive Track) ซึ่งเป็นสินค้าที่ต้องการความ
คุ้มครองและจะมีระยะเวลาการลด/เลิกภาษีนานกว่าสินค้าปกติ 

 
รูปที่  ฉ-2 Form E “Asean-China Free Trade Area Preferential Tariff Certificate of 

Origin” 
 

 กฎว่าด้วยถิ่นก าเนิดสินค้าภายใต้เขตการค้าเสรี อาเซียน-จีน หมายถึงกฎเกณฑ์ที่ใช้ก าหนด
สัญชาติให้กับผลิตภัณฑ์ที่มีการค้าขายภายใต้เขตการค้า การจัดท าเอฟทีเออาเซียน – จีน ท าให้ไทยใน
ฐานะประเทศสมาชิกอาเซียน ได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษีจากจีน โดยไทยสามารถส่งสินค้าหลาย
รายการที่ไทยมีศักยภาพไปจีนได้เพ่ิมมากขึ้นดังกล่าว โดยผลิตภัณฑ์เหล่านั้นจะสามารถรับสิทธิพิเศษ
ทางภาษีศุลกากรภายใต้เขตการค้าเสรีได้ ถ้าตัวผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติสอดคล้องกับเกณฑ์ถิ่ นก าเนิด
สินค้าเกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งที่มีก าหนดไว้แล้วภายใต้กฎว่าด้วยถิ่นก าเนิดสินค้าของเขตการค้าเสรี
อาเซียน-จีนกฎว่าด้วยถิ่นก าเนิดสินค้าภายใต้เขตการค้าเสรีอาเซียน-จีน มี 4 หลัก หากสินค้าที่มีการ
ผลิตหรือได้มาตามเกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่ง แต่เพียงเกณฑ์เดียว ก็ถือว่าได้ถิ่นก าเนิดสินค้าภายใต้ความตก
ลงฯ อาเซียน-จีน [1]  ได้แก่ 
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  1. กฎส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ได้มาหรือผลิตขึ้น โดยใช้วัตถุดิบภายในประเทศทั้งหมด 
(Wholly Obtained Goods Definition = WO) ตามที่ ก าหนดหรือนิยามไว้ในกฎข้อ 3 ของกฎว่า
ด้วยถิ่นก าเนิดสินค้า 
  2. กฎทั่วไป (General Rules) เกณฑ์ถิ่นนก าเนิดสินค้าภายใต้กฎทั่วไปได้แก่เกณฑ์ 
สัดส่วนของวัตถุดิบที่มีถ่ินก าเนิดจากประเทศภาคีไม่น้อยกว่า ร้อยละ 40 (40%Local Content) 
  3. กฎเฉพาะส าหรับสินค้า (Product Specific Rules) หรือ PSR ภายใต้กฎเฉพาะ
ส าหรับสินค้าหรือ PSR นี้จะมีเกณฑ์ถ่ินก าเนิดสินค้าหลายชนิด ได้แก่ เกณฑ์ WO เกณฑ์เปลี่ยนพิกัดฯ 
ในระดับ 2 หลัก (CC) และ 4 หลัก (CTH) เกณฑ์กระบวนการผลิตส าหรับสิ่ง ทอและผลิตภัณฑ์สิ่งทอ 
โดยกฎเฉพาะส าหรับสินค้าจะ ใช้เป็นกฎทางเลือกคู่กับกฏทัวไป 
  4. กฎว่าด้วยถิ่นก าเนิดสินค้าแบบสะสมผลิตภัณฑ์ที่ มีคุณสมบัติถูกต้องตาม
ข้อก าหนดในเรื่องถิ่นก าเนิดฯ และได้น าไปใช้ในอาณาเขตของประเทศภาคีเพ่ือเป็นวัตถุดิบในการผลิต
ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปที่มีสิทธิได้รับสิทธิพิเศษฯภายใต้ความตกลงฯ ให้ถือว่าผลิตภัณฑ์นั้น มีถ่ินก าเนิดใน
อาณาเขตของประเทศภาคีนั้นที่ซึ่งการผลิตหรือการแปรสภาพของผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปได้กระท าขึ้น  
หากว่ามูลค่าวัตถุดิบของประเทศในเขตการค้าเสรี 
  ผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการด าเนินการหรือการแปรสภาพ โดยกระบวนการข้อใดข้อหนึ่ง 
หรือด าเนินการ 
ร่วมกัน ดังต่อไปนี้จะถือว่าเป็น ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มีถ่ินก าเนิดสินค้าภายใต้เขตการค้าเสรีอาเซียน-จีน 
   (ก) การรักษาสินค้าไว้ไม่ใืห้เสียให้อยู่ในสภาพที่ดี เพ่ือวัตถุประสงค์ของการ
ขนส่งหรือการเก็บไว้ 
   (ข) การอ านวยความสะดวกในการขนส่งสินค้า 
   (ค) การบรรจุหีบห่อหรือการน าเสนอสินค้าเพ่ือขาย 
 พิกัดภาษีศุลกากรในการส่งออก และน าเข้าจะใช้ พิกัดศุลกากรระบบฮาร์โมไนซ์ของสินค้า
ส่งออกสินค้า ที่เป็น ผลิตภัณฑ์ยางพารา ดังรูปที่ ฉ-3 
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รูปที ่ฉ-3 พิกัดภาษีการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางพารา [2] 

 
ในขั้นตอนการส่งออกยางพารา เป็นดังแผนภูมิข้ันตอนการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางพาราดังรูปที่ ฉ-4 
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รูปที ่ฉ-4 แผนภูมิขั้นตอนการส่งออกผลิตภัณฑ์ยางพารา 
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รูปที่ ฉ-5 แผนภูมิขั้นตอนการการลงทะเบียนผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์ไปต่างประเทศ 

 โดยทั่วไปแล้ว ก่อนการส่งสินค้าออกจากไทยจ าเป็นต้องจัดเตรียมเอกสารที่ใช้ประกอบกับ
การส่งออกสินค้านั้นๆ เช่น ใบอนุญาตส่งออก ใบรับรองมาตรฐานสินค้า ใบรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้ในการผ่านพิธีการทางศุลกากรของไทย หากจัดเตรียมไม่ครบศุลกากรไทย
จะไม่อนุญาตให้น าสินค้าออกนอกราชอาณาจักร [3] 
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 ทั้งนี้ การส่งออกสินค้าแต่ละประเภทจะมีขั้นตอนการจัดเตรียมเอกสารที่แตกต่างกัน และ
หน่วยงานไทยผู้รับผิดชอบด้านการออกเอกสารดังกล่าวก็แตกต่างกันผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราจัดอยู่ใน
สินค้าไลฟ์สไตล์ OTOP หมวดของใช้ในบ้าน 

 
 เอกสารที่ต้องใช้ผ่านด่านประเทศจีน ดังที่ได้กล่าวไว้  การส่งออกสินค้าไปยังจีนนอกจาก
จ าเป็นต้องเตรียมสินค้าให้ได้ตามข้อก าหนดทางการจีนแล้ว ยังจะต้องจัดเตรียมเอกสารอ่ืนๆ ที่ต้องยื่น
ขอตั้งแต่อยู่ที่ไทยเพื่อใช้ในจีนอีกด้วย 
 ทั้งนี้ หลังจากจัดเตรียมเอกสารส าหรับผ่านพิธีการศุลกากรฝั่งไทยตามที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น
เรียบร้อยแล้ว ยังต้องเตรียมเอกสารที่ต้องใช้ประกอบการผ่านพิธีการศุลกากรจีนและส านักงาน
ตรวจสอบคุณภาพ ควบคุมและกันกันโรคของจีน ณ ด่านจีน (CIQ) ด้วยได้แก่ 

สินค้าอาหาร  สินค้าเกษตร  สินค้าไลฟ์สไตล์ / OTOP 

1) อาหาร       2) เครื่องดื่ม 
 

1) ไม้ดอก ไม้ประดับ 
 

1) เฟอร์นิเจอร์   
2) ข้าว        3) ยาง 

 
2) ของใช้ในบ้าน 

สินค้าอุตสาหกรรม 

 
 

 
3) ของขวัญและเครื่อง
ตกแต่งบ้าน 

1) เครื่องใช้ไฟฟ้า-
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

สินค้าเพ่ือสุขภาพ/ความงาม 

 
4) ของเล่น 

2) อุปกรณ์และส่วนประกอบ
รถยนต์ 

 
1) เคมีภัณฑ ์ 2) เครื่องส าอาง 

 
5) เครื่องเขียนและสิ่งพิมพ์ 

3) วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง 
 

3) ผลิตภัณฑ์เภสัชกรรม 
 

 

4) ผลิตภัณฑ์เหล็กและ
เหล็กกล้า 

 
 

 

สินค้าแฟชั่น 

5) พลาสติก ยางพาราและ
ผลิตภัณฑ์ 

 

สินค้าอ่ืนๆ 

 
1) อัญมณีและเครื่องประดับ 

6) เครื่องจักรกล 
 

1) ผลิตภัณฑ์ส าหรับทารก 
 

2) เครื่องหนัง     3) รองเท้า 
7) เชื้อเพลิง 

 
2) เบ็ดเตล็ด   3) ธุรกิจบริการ 

 
4) สิ่งทอและเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-food/rules-food-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-food/rules-beverage-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/agricultural-products/rules-flowers-a-plants-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-otop/rules-furniture
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/agricultural-products/rules-rice-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/agricultural-products/rules-rubber-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-otop/rules-household-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-otop/rules-gift-decorative-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-otop/rules-gift-decorative-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-electronic-electrical-products-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-electronic-electrical-products-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-otop/rules-toy-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-autopart-a-accessories-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-autopart-a-accessories-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-health/rules-chemical-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-health/rules-cosmetic-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-otop/rules-stationery-printing-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-construction-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-health/rules-medical-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-metal-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-metal-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-plastic-rubber-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-plastic-rubber-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-fashion/rules-gems-jewelry-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-machinery-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-other/rules-baby-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-fashion/rules-leather-product-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-fashion/rules-footwear-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-industry/rules-fuel-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-other/rules-miscellaneous-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-other/rules-service-trade-list
http://www.ditp.go.th/index.php/rules/rules-rulesprocess-product/product-fashion/rules-textiles-garments-list
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 เอกสารบางประเภทที่ออกจากฝั่งไทยและต้องการน าเข้าไปใช้ในจีน จ าเป็นจะต้องมีการแปล
เป็นภาษาอังกฤษ และ/หรือรับรองว่า ลายมือชื่อ/ตราประทับที่ปรากฏในเอกสารดังกล่าวเป็นลายมือชื่อ
และตราประทับของผู้ที่มีอ านาจลงนามของหน่วยงานที่รับผิดชอบดังกล่าวจริง ซึ่งจะต้องผ่าน
กระบวนการการรับรองจากกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ โดยเอกสารที่อาจต้องท าการ
รับรองก่อนใช้ในจีน อาทิ  

หนังสือรับรองจากหน่วยงานไทย  เอกสารทางการค้า 

หนังสือรับรองที่กล่าวในข้างต้น อาทิ ใบรับรอง
คุณภาพผลติภณัฑ์เกษตร ใบรับรองฟาร์มปศุสัตว์ 
ใบรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑย์าและเครื่องส าอาง  
เป็นต้น ซึ่งออกโดยหน่วยงานไทย 

 
เช่น หนังสือรับรองการจดทะเบียนบริษัท ซึ่งทางการ
จีนอาจเรียกตรวจสอบส าหรับกรณีน าเข้าสินค้าบาง
รายการ โดยเฉพาะสินคา้ที่มีข้อก าหนดมาตรการ ทาง
การค้า อาทิ สินค้ามโีควต้า เป็นตน้ 

 
 หลังจากท่ีกรมการกงสุลรับรองลายมือชือของเอกสารแล้ว จะต้องผ่านการรับรองลายมือชื่ออีก
ครั้งจากหน่วยงานจีนที่อยู่ในไทยก่อน กล่าวคือ สถานทูตจีนหรือสถานกงสุลจีนที่ตั้งอยู่ในไทย  
 

ใบรับรองมาตรฐานสินค้าอืน่ๆ เฉพาะรายการ 

ข้อก าหนดมาตรฐานสินค้าที่จะน าเข้าจีน ซึ่งต้องมีการยื่นขอใบรับรองต่างๆ ก่อน เช่น ใบรับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์เกษตร ใบรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ยาและเครื่องส าอาง ใบอนุญาตน าเข้ายางพาราหรือสินค้าหมวด
พิเศษ ใบรับรองฟาร์มปศุสัตว์ เป็นต้น โดยสามารถศึกษาระเบียบเกี่ยวกับมาตรฐานและรายละเอียดของ
ใบรับรองต่างๆ ที่ทางการจีนก าหนดได้ที่เว็บไซต์ www.aqsiq.gov.cn หรือสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่บริษัท ซี.
ซี.ไอ.ซี (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งเป็นหน่วยงานภายใต้ส านักงานควบคุมคุณภาพ ตรวจสอบและกักกันโรคแห่ง
ประเทศจีน (AQSIQ) โทรศัพท์ (02) 237-7740 เว็บไซต์ www.ccicthai.com  

หนังสือรับรองแหล่งก าเนิดสินค้า (Certificate of Origin) ประเภท Form E 

สินค้าส่งออกจากไทยที่ต้องการใช้สิทธิลดภาษีน าเข้าจีนตามเง่ือนไขข้อตกลงการค้าเสรีจีน – อาเซียนนั้น จะต้อง
มีหนังสือรับรองแหล่งก าเนิดสินค้า ประเภท ‘Form E’ ซึ่งเป็นการรับรองว่า สินค้าที่จะส่งออกดังกล่าว
ประกอบด้วยวัตถุดิบภายในประเทศ มีการผลิตหรือผ่านขั้นตอนกระบวนการผลิตภายในประเทศไทย โดย
ผู้ประกอบการส่งออกสามารถยื่นขอหนังสือรับรองดังกล่าวได้จากหน่วยงานไทยที่ส าคัญ 3 แห่ง ได้แก่  
1) กรมการค้าต่างประเทศ 
2) หอการค้าแห่งประเทศไทย  
3) สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย  

http://www.aqsiq.gov.cn/
http://www.ccicthai.com/
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รูปที่ ฉ-6  ตัวอย่างเอกสารจดทะเบียนบริษัท 

 
 
 
 

 



 
254 

 

ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ  สกุล นางสาวนฤมล โชติช่วง 
รหัสประจ ำตัวนักศึกษำ 5910120034 
วุฒิกำรศึกษำ 
                     วุฒิ                   ชื่อสถำบัน                 ปีท่ีส ำเร็จกำรศึกษำ 
            บริหารธุรกิจบัณฑิต            มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์                  2558 
(การจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน)   
 
ทุนกำรศึกษำ  (ที่ได้รับในระหว่ำงกำรศึกษำ) 
1. ทุนผลการเรียนดีเด่นเข้าศึกษาระดับปริญญาโท ประจ าปีการศึกษา 2559  ได้รับจากบัณฑิต

วิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขต หาดใหญ่ 

2. ทุ น วิ จั ย ต่ อ ย อ ด เ พ่ื อ ส ร้ า ง น วั ต ก ร ร ม ย า ง พ า ร า  ป ร ะ จ า ปี ง บ ป ร ะ ม า ณ  2 5 6 0 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

3. ทุนบัณฑิตศึกษา ประจ าปีการศึกษา 2560 ได้รับจากคณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัย สงขลา

นครินทร์ 

4. ทุนอุดหนุนการวิจัยเพ่ือวิทยานิพนธ์ ประจ าปีการศึกษา 2561 ได้รับจากบัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

 
กำรตีพิมพ์เผยแพร่ผลงำน 
นฤมล โชติช่วง, เสกสรร สุธรรมานนท์, พัลลภัช เพ็ญจ ารัส, ชุกรี แดสา. 2560. “การศึกษาโลจิสติกส์
 การตลาดส าหรับสินค้าหมอนยางพารา กรณีศึกษา ร้านจ าหน่ายหมอนยางพาราในจังหวัด
 ภูเก็ต”. การประชุมสัมมนาเชิงวิชาการด้านการจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน ครั้งที่ 17. 
 ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการ คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์, 19 – 23 
 ตุลาคม 2560. หน้า 64 
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