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บทคัดย่อ 
นวัตกรรมด้านการก่อสร้างมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ แต่อุตสาหกรรม

การก่อสร้างถูกมองว่ามีนวัตกรรมเกิดขึ้นน้อย เนื่องด้วยงานก่อสร้างมีลักษณะเฉพาะตัว มีความซับซ้อน ใช้ทีมงาน

หลากหลายและท างานร่วมกันเพียงช่ัวคราว หรือบางครั้งนวัตกรรมได้รับการพัฒนาขึ้นมาแล้ว แต่ไม่ประสบ

ความส าเร็จในการเผยแพร่เชิงพาณิชย์ ท าให้บุคคลทั่วไปไม่รู้จักนวัตกรรมนั้นและไม่เกิดการน าไปใช้งาน งานวิจัยนี้

ต้องการระบุอุปสรรคส าคัญที่เกิดขึ้นและขั้นตอนที่จ าเปนนในกระบวนการเผยแพร่นวัตกรรมด้านการก่อสร้าง โดยใช้

วิธีการศึกษาจากกรณีศึกษาซึ่งเปนนผู้ประกอบการในประเทศไทย ที่สามารถเผยแพร่นวัตกรรมเปนนผลส าเร็จ การเก็บ

ข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์โดยมีกรอบค าถาม 5 ด้าน คือ ด้านการศึกษาตลาด ด้านงบประมาณและช่องทางในการ

ประชาสัมพันธ์ ด้านผู้ใช้ระยะเริ่มแรก ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านบริการหลังการขาย แล้วท าการวิเคราะห์

เนื้อหาเพื่อคัดแยกกลุ่มอุปสรรคที่เกิดขึ้นในแต่ละกรณีศึกษา สุดท้ายจึงน าผลจากกรณีศึกษาทั้งหมดมาวิเคราะห์

เปรียบเทียบ เพื่อระบุอุปสรรคที่พบร่วมกัน ผลวิจัยช้ีให้เห็นว่าอุปสรรคส าคัญของการเผยแพร่นวัตกรรมด้านการ

ก่อสร้าง ได้แก่ การที่สินค้านวัตกรรมมักมีราคาสูงกว่าสินค้าที่มีขายทั่วไป ผู้ใช้งานไม่รู้จักสินค้านวัตกรรม การขาด

ความเชื่อมั่นในสินค้านวัตกรรม และการที่ผู้ใช้นวัตกรรมไม่เห็นผลตอบแทนท่ีชัดเจนจากการตระหนักถึงการอนุรักษ์

พลังงานและสิ่งแวดล้อม ท าให้การเผยแพร่นวัตกรรมด้านการก่อสร้างเปนนไปอย่างเช่ืองช้า นอกจากนี้หาก

ผู้ประกอบการมีงบประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอหรือบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าอย่างไม่มีประสิทธิภาพ จะท าให้การ

เผยแพร่ประสบความส าเร็จได้ยากข้ึนอีกด้วย 
 

ค าส าคัญ : การเผยแพร่นวัตกรรม; อุปสรรคในการเผยแพร่นวัตกรรม; อุตสาหกรรมการก่อสร้าง; สถาปัตยกรรม 
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Abstract 
Innovations in construction are important for stimulating the countries' economic growth. 

However, few innovations seem to emerge from the construction industry because the natures of 
construction are unique, complex, and based on temporary collaboration among professionals. 
Sometimes, innovations in construction have been developed but could not be implemented 
commercially. This research aims to find barriers to the diffusion of construction innovations and 
to gather the necessary strategies in the diffusion of construction innovations through case studies 
using selected companies that have successfully commercialized construction innovations in 
Thailand. The data were collected through in-depth interviews based on 5 groups of questions: 
market readiness, budget availability and channels for public relations, composition of early 
adopters, sales channels, and after-sales services. Content analysis technique was then used to 
find barriers in each case study. Finally, all case studies were compared to identify common 
barriers shared among the cases. The result shows that the major barriers preventing successful 
diffusion of innovations in the construction industry in Thailand are the higher price of innovative 
products than the conventional technologies; the lack of recognition of the newly launched 
products; the lack of confidence in innovative, yet unfamiliar, products; and the minimal concern 
for environmental problems and energy saving. In addition, companies with inadequate marketing 
budget allocated for the innovations or inefficient customer relationship management are less 
likely to succeed in diffusing their innovations in construction. 
 

Keywords: diffusion of innovations; barriers to diffusion of innovations; construction industry; 
architecture  

 

1. บทน า 
อุตสาหกรรมการก่อสร้างถือเปนนหนึ่ งใน

อุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ
และมีแนวโน้มที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ระดับของ
นวัตกรรมในอุตสาหกรรมการก่อสร้างมีความส าคัญ 
เนื่องจากหากระดับของนวัตกรรมยิ่งสูง จะยิ่งมีความ
เปนนไปได้ที่จะขยายการเติบโตทางเศรษฐกิจ [1] แต่ใน
หลายประ เทศกลับพบว่าการ เกิดนวัตกรรมใน
อุตสาหกรรมก่อสร้างเปนนไปได้ยาก เนื่องจากสิ่งก่อ 
สร้างมีความซับซ้อนและมักมีลักษณะตามบริบทของ
ที่ตั้ง ท าให้นวัตกรรมที่เกิดขึ้นมีข้อจ ากัดในการน าไปใช้

กับสถานการณ์ที่ต่างออกไป อีกทั้งสิ่งก่อสร้างมีอายุ
การใช้งานยาวนาน ท าให้ผู้ผลิตสินค้าและวัตถุดิบต้อง
รักษาปริมาณสินค้าคงคลังเผื่อส าหรับอนาคต จึงไม่เกิด 
การกระตุ้นให้ผู้ผลิตเปลี่ยนประเภทสินค้า [2,3] 
นอกจากนี้งานก่อสร้างยังประกอบด้วยทีมงานที่หลาก 
หลายและร่วมงานกันเพียงช่ัวคราว ซึ่งแต่ละทีมจะดูแล
เฉพาะงานของตน ท าให้การสื่อสารเปนนไปอย่างไม่มี
ประสิทธิภาพและไม่มีความต่อเนื่องในการถ่ายทอด
ความรู้ระหว่างทีมงาน [4] 

นวัตกรรม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ 
หรือระบบ ซึ่งเปนนสิ่งใหม่ส าหรับองค์กรที่พัฒนาเปนน
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อย่างน้อย มีประโยชน์และต้องมีการน าไปใช้งานจริง 
[5] โดยความใหม่ของนวัตกรรมแบ่งได้ 6 ระดับ จาก
น้อยไปหามาก ดังนี้ (1) ใหม่ภายในองค์กร (2) ใหม่
ส าหรับอุตสาหกรรมท้องถิ่น (3) ใหม่ระดับภูมิภาค   
(4) ใหม่ระดับประเทศ (5) ถูกใช้เปนนครั้งแรกใน
อุตสาหกรรมที่ต่างกัน และ (6) ถูกใช้เปนนครั้งแรก [6]  

นวัตกรรมด้านการก่อสร้างแบ่งออกเปนน 5 
ประเภท (รูปที่ 1) [7] โดยพิจารณาจากลักษณะความ
เปลี่ยนแปลงของแนวคิดในตัวนวัตกรรม (concept) 
และความเปลี่ยนแปลงของการเช่ือมโยงของนวัตกรรม
กับองค์ประกอบภายนอก (link) ได้แก่  

( 1 )  น วั ต ก ร ร ม ส่ ว น เ พิ่ ม  ( incremental 
innovation) คือ นวัตกรรมที่มีความเปลี่ยนแปลงเพียง
เล็กน้อยจากองค์ความรู้ที่มีอยู่เดิม 

( 2 )  น วั ต ก ร ร ม จ า เ พ า ะ ส่ วน  ( modular 
innovation) คือ นวัตกรรมที่แนวคิดภายในมีความ

เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก แต่ไม่ส่งผลกระทบต่อการ
เชื่อมโยงกับองค์ประกอบภายนอก 

( 3 )  น วั ต ก ร ร ม เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง รู ป แ บ บ 
(architectural innovation) คือ นวัตกรรมที่มีความ
เปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย แต่ การเ ช่ือมโยงกับ
องค์ประกอบภายนอกเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ท าให้
องค์ประกอบภายนอกต้องเปลี่ยนแปลงตาม 

(4) นวัตกรรมระบบ (system innovation) 
คือ นวัตกรรมที่เกิดจากการน านวัตกรรมหลาย ๆ 
อย่างมาใช้ร่วมกันเพื่อสร้างหน้าที่ใหม่หรือปรับปรุง
ประสิทธิภาพโดยรวม 

(5) นวัตกรรมปฏิรูป (radical innovation) 
คือ นวัตกรรมที่เปนนการพัฒนาหรือความก้าวหน้าทาง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เกิดขึ้นได้ยากและมักจะ
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรม 

 

 
 

รูปที่ 1  ประเภทของนวัตกรรม [7] 
 

ความส าเร็จของนวัตกรรมขึ้นอยู่ กับการ
เผยแพร่นวัตกรรม (diffusion of innovations) ถึง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้งาน ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรมที่
ยอมรับกันแพร่หลาย [8] สามารถแสดงได้ด้วยกราฟรปู
ตัว s (s-curve) (รูปที่ 2) โดยในช่วงแรก การเผยแพร่

นวัตกรรมจะเปนนไปอย่างเช่ืองช้า จนถึงจุดหนึ่งที่
นวัตกรรมเปนนที่รู้จักในวงกว้าง จะมีการน านวัตกรรม
ไปใช้งานอย่างแพร่หลายและรวดเร็ว และระยะสุดท้าย
นวัตกรรมจะเริ่มได้รับความนิยมลดลง การเผยแพร่
นวัตกรรมจึงเปนนกระบวนที่นวัตกรรมถูกถ่ายทอดผ่าน
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ช่องทางการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ณ ช่วงเวลาหนึ่งใน
สังคม หรือก็คือกระบวนการที่ประกอบด้วยปัจจัย 4 
อย่าง ได้แก่ นวัตกรรม ช่องทางการสื่อสาร ช่วงเวลา 
และรูปแบบสั งคม นอกจากนี้ ในวงจร ชีวิตของ
นวัตกรรมยังแบ่งผู้ใช้งานออกเปนน 5 กลุ่ม ได้แก่      
(1) นวัตกร (innovators) (2) ผู้ใช้ระยะเริ่มแรก (early 
adopters) (3) ผู้ใช้หลักช่วงแรก (early majority)  
(4) ผู้ใช้หลักช่วงหลัง (late majority) และ (5) ผู้ใช้
ระยะสุดท้าย (laggards) (รูปที่ 2) ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพล
อย่างยิ่ งต่อการเผยแพร่นวัตกรรม คือ ผู้ ใ ช้ระยะ

เริ่มแรก ซึ่งจะเปนนกลุ่มที่จะสามารถท าให้กระบวนการ
เผยแพร่นวัตกรรมประสบผลส าเร็จและท าให้เกิดการ
น านวัตกรรมไปใช้อย่างกว้างขวางได้ สิ่งหนึ่งที่ผู้ใช้
ระยะเริ่มแรกต่างจากผู้ใช้กลุ่มอื่น คือ มักจะเปนนบุคคล
ที่มีศักยภาพและต้องการข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรม ชอบ
ความเปลี่ยนแปลง นอกจากนี้ยังเปนนกลุ่มที่มีระดับ
ความเปนนผู้น าในการให้ความคิดเห็นสูง ผลการใช้งาน
ของผู้ใช้ระยะเริ่มแรกจะถูกเฝ้ามองโดยผู้ที่จะใช้ตาม 
หากผู้ ใ ช้งานระยะแรกมีมุมมองที่ดีต่อนวัตกรรม 
นวัตกรรมนั้นก็จะถูกเผยแพร่ต่อไปในสังคม 

 

 
 

รูปที่ 2 s-curve แสดงวงจรชีวิตของนวัตกรรมและ Bell shape แสดงการแบ่งประเภทและปริมาณของผู้ใช้งาน
นวัตกรรม [8] 

 
เครือข่ายการเผยแพร่นวัตกรรม (diffusion 

network) เปนนกลไกที่ช่วยขยายผลให้นวัตกรรมเกิด
การน าไปใช้งาน เปนนการสื่อสารระหว่างกลุ่มผู้ใช้ใน
สังคมและผู้น าในการแสดงความคิดเห็น (opinion 
leader) รูปแบบของการเผยแพร่นวัตกรรมที่นิยมใช้ 
คือ รูปแบบการไหลสองขั้น (two-step flow model) 
โดยขั้นแรกจะอาศัยช่องทางสื่อสารมวลชน (mass 

media communication) มีจุดประสงค์เพื่อส่งข้อมูล
ไปยังกลุ่มผู้น าในการแสดงความคิดเห็น จากนั้นขั้นที่
สองจะเปนนการอาศัยอิทธิพลของผู้น าในการแสดงความ
คิดเห็นถ่ายทอดข้อมูลออกไปภายในกลุ่มของตน ซึ่งใน
ขั้นนี้จะเน้นใช้การสื่อสารระหว่างบุคคล (interper-
sonal communication) [9] ซึ่งเทคโนโลยีทางด้าน
การสื่อสารในปัจจุบันมีส่วนช่วยให้การเผยแพร่
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นวัตกรรมเปนนไปอย่างรวดเร็วผ่านทางสังคมออนไลน์ 
การสร้างเนื้อหาให้สวยงามและน่าอ่านจะดึงดูดให้
ผู้อ่านทั่วไปท าการส่งต่อข้อมูลเปนนวงกว้าง ในขณะที่
ผู้อ่านที่มีความช านาญเฉพาะทางในเรื่องนั้น ๆ จะเน้น
การดูรายละเอียดของเนื้อหาว่ามีความถูกต้องมากน้อย
เพียงใดก่อนที่จะถ่ายทอดออกไป [10] ซึ่งผู้ที่ได้รับ
ข้อมูลและมีความต้องการน าไปใช้มีแนวโน้มที่จะใช้
ความคิดเห็นท่ีผู้ช านาญเฉพาะทางได้น าเสนอไว้ในการ
พิจารณาว่าควรเช่ือข้อมูลจากสื่อนั้นหรือไม่ [ 11] 
นอกจากนี้การใช้ระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(customer relationship management, CRM) ยัง
ช่วยเพิ่มความสามารถในการขายให้กับบริษัท การ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าท าให้ลูกค้าเก่ามีการ
กลับมาซื้อใหม่หรือได้ลูกค้ารายใหม่ ๆ เพิ่มขึ้น อีกทั้ง
ยังเปนนช่องทางในการติดตามปัญหาของผลิตภัณฑ์และ
น ากลับมาปรับปรุงแก้ไขด้วย [12] 

อย่างไรก็ตาม ในวงจรชีวิตของนวัตกรรมจะมี
ช่องว่าง (chasm) ระหว่างผู้ใช้งานในแต่ละกลุ่ม เพราะ
ผู้ใช้แต่ละกลุ่มมีความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งช่องว่าง
ที่ใหญ่ที่สุดคือ ช่องว่างระหว่างผู้ใช้ระยะเริ่มแรกกับ
ผู้ใช้หลักช่วงแรก นวัตกรรมส่วนใหญ่จะล้มเหลวในการ

ก้าวข้ามช่องว่างนี้ (รูปที่ 3) เนื่องจากผู้ใช้ระยะเริ่มแรก
เปนนกลุ่มที่แสวงหาเทคโนโลยีและสามารถรับความ
เสี่ยงได้ดี แต่ผู้ใช้หลักช่วงแรกนั้นแตกต่างกันอย่าง
ชัดเจน คือ มีลักษณะเปนนผู้ใช้ตามและให้ความส าคัญ
กับภาพรวมของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ เ ช่น คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ความน่าเช่ือถือของบริษัท การบริการหลัง
การขาย และมักจะใช้เทคโนโลยีที่กลุ่มอุตสาหกรรม
เดียวกันใช้อยู่ จึงเปนนการยากที่จะเผยแพร่นวัตกรรมไป
ยังอุตสาหกรรมที่ไม่เคยใช้นวัตกรรมประเภทนั้น [13] 
แนวทางในการก้าวข้ามช่องว่างนี้มีอยู่ 4 ขั้นตอน คือ 

(1) หาช่องว่างของตลาดและมุ่งไปท่ีการขึ้นเปนน

ผู้น าในตลาดนั้น รวมถึงการระบุลูกค้าเป้าหมาย สิ่งที่

กระตุ้นให้เกิดการซื้อ ภาพรวมผลิตภัณฑ์ คู่แข่งใน

ตลาด และปัจจัยทางการตลาด เช่น พันธมิตรการค้า 

การกระจายสินค้า การตั้งราคาส าหรับลูกค้าเป้าหมาย

ถัดไป 

(2) สร้างภาพรวมผลิตภัณฑ์ โดยคิดถึงปัญหาที่

ผู้ใช้ประสบมาทั้งหมดและวิธีแก้ปัญหาเหล่านั้น รวมถึง

การจัดอบรมผู้ใช้งานและบริการหลังการขาย ซึ่ง

บางครั้งอาจต้องอาศัยพันธมิตรการค้าเข้ามาช่วย 
 

 
 

รูปที่ 3  ช่องว่าง (charm) ระหว่างผู้ใช้งานในวงจรชีวิตของนวัตกรรม [13] 



ปีที่ 24 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2559                                                              วารสารวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

 159 

 

 (3) วางกลยุทธ์ทางการตลาด สร้างการแข่งขัน
และวางสถานะของผลิตภัณฑ์ในตลาดผ่านช่องทางการ
สื่อสารต่าง ๆ โดยเน้นช้ีให้เห็นถึงจุดเด่นของผลิตภัณฑ์
ที่เหนือกว่าของคู่แข่งและแสดงให้เห็นว่าเปนนผู้น าใน
ตลาด 

(4) เผยแพร่สินค้าและการขาย เปนนขั้นตอน
การขาย โดยเน้นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่อผู้ใช้งาน
โดยตรง เพราะเปนนช่องทางที่ให้ผลดีที่สุด 
 

2. วิธีการวิจัย 
งานวิจัยนี้ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบ 

การที่ประสบความส าเร็จในการเผยแพร่นวัตกรรมและ

มีการน าไปใช้ในงานสถาปัตยกรรม การศึกษาเก็บ
ข้อมูลแบ่งออกเปนน 3 ขั้นตอนหลัก คือ 

2.1 การเลือกนวัตกรรมกรณีศึกษา 
นวัตกรรมที่เลือกใช้เปนนกรณีศึกษาจะเปนน

นวัตกรรมประเภทเดียวกัน เพื่อประโยชน์ในการ
เปรียบเทียบ โดยได้เลือกนวัตกรรมประเภท modular 
innovation เนื่องจากนวัตกรรมประเภทน้ีมีการพัฒนา
ในตัวเองและไม่ส่งผลกระทบต่อองค์ประกอบอื่น ๆ ใน
การก่อสร้าง จึงเปนนประเภทที่มีกรณีศึกษาและกรอบ
การเก็บข้อมูลชัดเจนกว่าประเภทอ่ืน จากการหาข้อมูล
ทางเบื้องต้น พบว่ามีนวัตกรรมที่สามารถใช้เปนน
กรณีศึกษาได้ ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 นวัตกรรมด้านก่อสร้างที่สามารถใช้เปนนกรณีศึกษา 
 

ล าดับ บริษัท นวัตกรรม 
ปีที่เริ่ม
เผยแพร ่

1 บริษัท ได อิ ชิ พลาสติค จ ากัด ทุ่นจิ๊กซอว์ (Floating jigsaw) 2550 

2 บริษัท เรดิเจน จ ากัด วัสดุจากเศษยาง (Redika) 2557 

3 บริษัท ไทยเทคโนกลาส จ ากัด กระจกป้องกันความร้อน (Solar break glass) 2556 

4 บริษัท สวีทโฮมเอ็นเนอรจ์ีเซฟว่ิง ซิสเตม็ จ ากัด คูลบล็อค (Cool block) 2551 

5 บริษัท โซลูแมท จ ากดั ไฮบริด วู้ด (Hybrid wood) 2549 

6 บริษัท เท็กซ์ไทล์แกลลอรี่ จ ากัด ผ้าม่านประหยดัพลังงาน (Energy saving curtain) 2553 

7 บริษัท ปูนซีเมนต์นครหลวง จ ากัด (มหาชน) คอนกรีตน้ าซึมผ่านได ้(Insee thrucrete) 2553 

8 บริษัท อิตัลซีเมนต์ จ ากัด บล็อคซีเมนต์โปร่งแสง (Transparent cement) 2553 

9 บริษัท ปูนซีเมนตไ์ทย จ ากัด (มหาชน) ปูนไฮบริด (Hybrid concrete) 2556 

10 บริษัท โซไนท์ อินโนเวทีฟ เซอรเ์ฟส จ ากัด กระเบื้องเรซินโมเสก (Sonite mosaic) 2550 

 

ส าหรับการคัดเลือกนวัตกรรมมาเปนน
กรณีศึกษาจากตารางที่ 1 นั้น มีเกณฑ์คือต้องสามารถ
เก็บข้อมูลจากนวัตกรได้ และเปนนนวัตกรรมที่ประสบ
ความส าเร็จในการเผยแพร่มาแล้วอย่างน้อย 2 ปี ไม่ใช่
นวัตกรรมที่เพิ่งออกขายสู่ตลาดซึ่งท าให้มีการน าไปใช้

งานจริงแล้ว และมีการจ าหน่ายเชิงพานิชย์ไม่เกิน 10 
ปี เนื่องจากผู้ประกอบการอาจจ ารายละเอียดไม่ได้ ใน
การติดต่อไปยังผู้ประกอบการเพื่อขออนุญาตท าการ
วิจัย มีผู้ประกอบการ 5 รายที่สามารถให้ข้อมูลได้ ดัง
ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 รายละเอียดนวัตกรรมที่ท าการศึกษา 
 

กรณีศึกษา บริษัท นวัตกรรม 
ปีที่เริ่ม
เผยแพร ่

1 บริษัท ไทยเทคโน
กลาส จ ากดั 

กระจกป้องกันความร้อน (solar break glass) เปนนกระจกท่ีช่วยลดความ
ร้อนจากแสงอาทิตย์โดยที่ยังคงความใสของกระจกไว้ ท าให้แสงสว่างจาก
ภายนอกเข้ามาในอาคารได้อย่างเต็มที่ การลดความร้อนจะใช้ฟิลม์ชนิด
พิเศษที่สามารถตัดคลื่นอินฟาเรดได้ 65-80 % ในขณะที่กระจกลามิเนต
ทั่วไปตัดได้เพียง 20-55 % 

2556 

2 บริษัท โซลูแมท 
จ ากัด 

ไฮบริด วู้ด (hybrid wood) เปนนผลิตภัณฑ์ไม้เทียมที่ผลิตขึ้นจากเศษไม้
และผงพลาสติกจากการรีไซเคิล (wood plastic composite, WPC) 
โดยท าการฉีดและรีดขึ้นรูปเหมือนกับการขึ้นรูปพลาสติกทั่วไป 

2549 

3 บริษัท ปูนซีเมนต์
นครหลวง จ ากัด 
(มหาชน) 

คอนกรีตน้ าซึมผ่านได้ (insee thrucrete) เปนนคอนกรีตเบาที่เปนนการ
ผสมกันระหว่างมวลรวมหยาบและซีเมนต์เพสต์ โดยที่ไม่มีการใส่มวลรวม
ละเอียดเข้าไปหรืออาจมีน้อยมาก โดยปกติจะมีช่องว่างในเนื้อคอนกรีต
ประมาณ 15-25 % และมีอัตราการซึมผ่านของน้ าอยู่ที่ประมาณ 200 
ลิตรต่อตารางเมตรต่อนาที 

2553 

4 บริษัท ปูนซีเมนต์
ไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

ปูนไฮบริด (hybrid concrete) เปนนปูนซีเมนต์ประเภทไฮดรอลิกชนิดใช้
งานท่ัวไป มีความเปนนมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะใช้กระบวนการผลิตที่ลด
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ มีส่วนประกอบจากปูนเม็ดยิปซั่ม 
ส่วนประกอบแคลเซียมและสารเพิ่มความแข็งแรง ให้ก าลังอัดสูง 

2556 

5 บริษัท โซไนท์ อินโน
เวทีฟ เซอร์เฟส 
จ ากัด 

กระเบื้องเรซินโมเสก (sonite mosaic) ท าจากวัสดุโพลิเมอร์ชนิดพิเศษ 
คือ เรซิน มีความแข็งแรงทนทาน ไม่ลามไฟและน้ าหนักเบากว่ากระเบื้อง
ทั่วไป 3-4 เท่า มีความหนาประมาณ 2 มิลลิเมตร ถูกออกแบบมาให้ใช้
งานได้ง่ายเหมือนการใช้กระเบื้องทั่วไป 

2550 

 
2.2 การสัมภาษณ์ 

ในการสัมภาษณ์ได้เลือกผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับการเผยแพร่นวัตกรรมจากผู้ประกอบการ 2-3 ท่าน 
ในแต่ละนวัตกรรม เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนมากที่สุด 
และเพื่อเปนนการตรวจสอบข้อมูลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้
ข้อมูลว่าตรงกันหรือไม่ โดยแต่ละรายจะใช้เวลา
สัมภาษณ์ประมาณ 1-2 ช่ัวโมง เพื่อให้ครอบคลุม
ประเด็นค าถามทั้งหมด ซึ่งกลุ่มค าถามจะแบ่งออกเปนน 

3 ด้าน ได้แก่ (1) ผู้ประกอบการมีขั้นตอนในการเผย 
แพร่นวัตกรรมอย่างไร (2) ผู้ประกอบการพบอุปสรรค
อะไรบ้างในแต่ละขั้นตอน และ (3) ผู้ประกอบการมี
วิธีการอย่างไรในการแก้ไขอุปสรรคเหล่านั้น นอกจากนี้
ได้ท าการบันทึกเสียงของผู้ให้สัมภาษณ์ประกอบการ
วิเคราะห์ด้วย เนื่องจากสามารถเก็บรายละเอียดได้
ครบถ้วน 

2.3 การบันทึกและคัดแยกข้อมูล 
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ขั้นต่อมาเปนนการถอดเทปการสัมภาษณ์
ของแต่ละรายออกมาเปนนบทสัมภาษณ์ แล้วจึงน ามา
วิเคราะห์เนื้อหาโดยการจัดกลุ่มข้อความที่ได้ออกเปนน
กลุ่มอุปสรรคที่เกิดขึ้นและกลุ่มวิธีการแก้ไข แล้วจึง
พิจารณาข้อความในกลุ่มเดียวกัน ถ้าข้อความมีความ 
หมายเหมือนกันจะถูกปรับให้ใช้ข้อความเดียวกัน เช่น 
“ราคาสูงกว่าสินค้าท่ัวไปในท้องตลาด” และ “แพงกว่า
คอนกรีตทั่วไป” จะถูกปรับให้ใช้เปนน “ราคาสูงกว่า
สินค้าทั่วไปในท้องตลาด” แล้วจึงน าอุปสรรคที่เกิดขึ้น
และวิธีการแก้ไขของผู้ประกอบการแต่ละรายมาท า
ตารางเปรียบเทียบ เพื่อแสดงให้เห็นถึงอุปสรรคที่พบ
ร่วมกัน ทั้งนีอุ้ปสรรคที่พบร่วมกัน 3 รายขึ้นไปจะถือว่า
เปนนอุปสรรคที่ส าคัญ 
 

3. ผลการศึกษา 
3.1 กรณีศึกษาท่ี 1 กระจกป้องกันความร้อน 

ในการเผยแพร่นวัตกรรมพบอุปสรรคคือ 
ผลิตภัณฑ์เกิดความเสียหายระหว่างการขนส่งได้ง่าย 
จึงต้องใช้ทีมขนส่งและติดตั้งที่มีความช านาญจริง ๆ 
และบางครั้งต้องใช้อุปกรณ์พิเศษช่วยในการติดตั้ง การ
ทดสอบผลิตภัณฑ์ไม่มีศูนย์กลางในการติดต่อ ท าให้
ต้องติดต่อหลายหน่วยงาน บางครั้งต้องอาศัยคนรู้จัก
ภายในหน่วยงานนั้น ๆ ในการขอน าผลิตภัณฑ์เข้าไป
ทดสอบ ในด้านราคา เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีราคาสูงกว่า
กระจกประหยัดพลังงานในท้องตลาดประมาณ 50 % 
ท าให้ผู้ใช้ส่วนใหญ่ไม่ตัดสินใจซื้อ และผู้ใช้ไม่เห็นผล
ชัดเจนจากการใช้กระจกประหยัดพลังงานที่เปนนมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมท าให้บริษัทต้องท าตารางค านวณ
เปรียบเทียบให้ผู้ใช้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ช่วยลดค่าใช้จ่าย
และสามารถคืนทุนในระยะยาว รวมถึง ช้ีให้ เห็น
ประโยชน์เรื่องการใช้เปนนคะแนนในการขอการรับรอง
มาตรฐานอาคารเขียว เช่น LEED, TREES มีการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ออกมาหลาย ๆ รุ่น เพื่อเปนนทางเลือกให้กับ

ผู้ใช้งานได้เลือกให้เหมาะสมกับความต้องการ อย่างไร
ก็ตาม พบว่าผู้ใช้ยังไม่ค่อยรู้จักและไม่เช่ือมั่นในสมบัติ
ของกระจก เนื่องจากกระจกมีความใสมากกว่ากระจก
ประหยัดพลังงานทั่วไป ต้องแสดงผลทดสอบประสิทธิ 
ภาพและสาธิตผ่านชุดทดสอบให้เห็นจริง ด้านงบ 
ประมาณ พบว่าบริษัทไม่มีความชัดเจนในการจัดงบ
ประชาสัมพันธ์ คือ มีการเตรียมงบประจ าปีแต่ไม่ได้
ก าหนดไว้ส าหรับผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งอย่าง
ชัดเจน ท าให้บางครั้งไม่สามารถจัดสรรงบประชา 
สัมพันธ์ให้เพียงพอกับช่องทางการสื่อสารที่ต้องการ
ใช้ได้ อีกทั้งยังขาดบุคลากรที่เช่ียวชาญด้านการตลาด 
รวมถึงมีปัญหาข้อมูลลูกค้าสูญหายเมื่อพนักงานขาย
ลาออกและพนักงานขายแต่ละคนมีลูกค้าที่ต้องดูแล
หลายรายท าให้ติดตามได้ไม่ทั่วถึง จึงได้มีการน าระบบ 
CRM เข้ามาช่วยในการเก็บข้อมูลที่ส่วนกลางและ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยระบบจะช่วยในการ
ก าหนดตารางการเข้าไปพบกับลูกค้าให้แก่พนักงาน
ขายแต่ละคน 

3.2 กรณีศึกษาท่ี 2 ไฮบริด วู้ด 
อุปสรรคที่พบในการเผยแพร่นวัตกรรมคือ 

ช่วงที่เริ่มเผยแพร่นวัตกรรมนั้นไม่ค่อยมีผู้รู้จักผลิต 
ภัณฑ์ และราคาของผลิตภัณฑ์มีความใกล้เคียงกับราคา
ไม้จริงในขณะนั้น คือประมาณปี พ.ศ. 2549 ผู้ใช้งาน
จึงมักน าราคาในการลงทุนมาเปรียบเทียบกัน ท าให้
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีราคาแพงและไม่คุ้มค่าต่อการใช้งาน
เท่าไม้จริง บริษัทจึงต้องค านวณเปรียบเทียบให้ผู้ใช้งาน
เห็นว่าสามารถลดค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาไม้และคืน
ทุนได้ในระยะยาว ต่อมาผลิตภัณฑ์เปนนที่รู้จักมากขึ้น 
และเริ่มมีสินค้าประเภทเดียวกันจากประเทศจีนท่ีราคา
ถูกกว่า แต่บางครั้งคุณภาพไม่ดี เกิดปัญหาในการใช้
งานและท าให้ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์โดยรวมเสียไป ท า
ให้ผู้ ใ ช้เกิดความไม่เ ช่ือมั่นและมี เข้าใจสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ผิด บริษัทจึงต้องเน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้อง
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กับผู้ใช้งาน ช้ีให้เห็นถึงข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ 
มีการแสดงผลทดสอบและตัวอย่างเพื่อให้เห็นว่าผลิต 
ภัณฑ์เดียวกันจากแต่ละผู้ผลิตมีคุณภาพที่แตกต่างกัน 
บางครั้งได้ท าการติดตั้งให้ผู้ใช้ได้ทดลองใช้งานจริงด้วย 
ในด้านการขาย พบว่าตัวแทนจ าหน่ายไม่มีความเข้าใจ
ในผลิตภัณฑ์ท าให้การขายเกิดได้ยาก ต้องใช้ระยะเวลา
หลายปีในการอบรมตัวแทนจ าหน่ายให้มีความรู้ที่ถูก 
ต้องและสามารถถ่ายทอดข้อมูลต่อไปยังผู้ใช้ได้ ในการ
ส่งผลิตภัณฑ์ไปยังผู้ใช้งานภาคใต้มีปัญหาเรื่องการจัด
วางและส่งผิดที่ เนื่องจากเปนนผลิตภัณฑ์ใหม่ผู้ส่งไม่รู้ว่า
ควรจัดวางอย่างไรบางครั้ งเกิดความเสี ยหายขึ้น 
นอกจากนี้ยั งพบปัญหาข้อมูลลูกค้าสูญหายเมื่ อ
พนักงานขายลาออก จึงได้พัฒนาระบบ CRM แบบง่าย 
ขึ้นมาใช้เองเพื่อเก็บข้อมูลลูกค้าที่ส่วนกลาง แต่ยังไม่
สามารถใช้งานได้ดีเท่าที่ควร ซึ่งบริษัทก าลังพิจารณา
จัดซื้อซอฟแวร์ส าเร็จรูปที่เหมาะสมเพื่อน ามาช่วยใน
การบริหารงาน 

3.3 กรณีศึกษาท่ี 3 คอนกรีตน้ าซึมผ่านได้ 
อุปสรรคที่พบในกรณีศึกษานี้คือ ความยาก

ในการผลิต เนื่องจากเนื้อคอนกรีตมีความข้นเหลวต่ า 
ในการผลิตแต่ละครั้งต้องลดปริมาณการผลิตลงครึ่ง 
หนึ่งของปริมาณปกติ จึงต้องมีการบวกค่าเสียโอกาส
จากการผลิตเข้าไปในราคาขาย ท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่นี้มี
ราคาสูงกว่าคอนกรีตทั่วไปประมาณ 50% ในระยะ
เริ่มต้น ผู้ ใช้งานส่วนใหญ่ไม่รู้จักผลิตภัณฑ์และไม่
เช่ือมั่นในเรื่องความแข็งแรง เนื่องจากลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่ มี ความพรุนขัดแย้ งกับลักษณะของ
คอนกรีตที่ดีคือ ต้องทึบ ตัน จึงท าให้ผู้ใช้บางรายเข้าใจ
สมบัติของผลิตภัณฑ์ผิด ในการเข้าไปน าเสนอจึงต้องให้
ความรู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง โดยการแสดง
ผลทดสอบและน าตัวอย่างผลิตภัณฑ์ไปเห็นจริง ในการ
น าเสนอจะเริ่มต้นจากการช้ีให้เห็นถึงปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน หากผู้ใช้เปิดใจรับจึงเริ่มอธิบาย

ในสมบัติ ผลทดสอบการรับแรง การระบายน้ า รวมถึง
การพาไปชมสถานที่ที่มีการใช้งานจริง นอกจาก นี้การ
ใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ยังท าให้ผู้ใช้ท างานยากขึ้น จากการที่
เนื้อคอนกรีตมีความข้น ต้องรีบเทและรีบท างาน 
จ าเปนนที่จะต้องมีการวางแผนในขั้นตอนการปฏิบัติงาน
อย่างดี จึงได้ตั้งทีมช่วยเหลือส าหรับผู้ใช้งานที่ประสบ
ปัญหาในการท างาน เพื่อให้ค าแนะน าในการเตรียม
งานและการท างานกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกวิธี ในด้านการ
ขายผู้แทนจ าหน่ายบางรายไม่มีความรู้เพียงพอที่จะ
ถ่ายทอดต่อไปยังผู้ใช้ได้ จึงต้องมีการจัดอบรมโดยให้
ผู้แทนจ าหน่ายส่งพนักงานขายหรือช่างเข้ามาอบรม 
เพื่อให้มีความรู้ที่ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในการ
จัดส่งผลิตภัณฑ์ยังคงมีบางพื้นที่ที่ยังไม่สามารถผลิต
และจัดส่งได้ จึงได้ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์เปนนบล็อค
ส าเร็จรูปส่งไปขายแทน เนื่องจากผู้ประกอบการเปนน
องค์กรขนาดใหญ่ พนักงานขายแต่ละคนจะมีลูกค้าที่
ต้องติดตามเปนนจ านวนมาก บางครั้งการติดตามอาจท า
ได้ไม่ทั่วถึง รวมถึงการขายผ่านทางผู้แทนจ าหน่าย ท า
ให้ไม่สามารถติดตามการใช้งานจากผู้ใช้งานจริงได้
ทั้งหมด จึงมีการน าระบบ CRM เข้ามาช่วยในการ
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

3.4 กรณีศึกษาท่ี 4 ปูนไฮบริด 
อุปสรรคที่พบในกรณีศึกษานี้คือ ในขณะที่ออก

ผลิตภัณฑ์ใหม่บริษัทมีการเปลี่ยนสัญลักษณ์และบรรจุ
ภัณฑ์ ท าให้ผู้ใช้บางรายที่คุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เดิมไม่
รู้จัก บางรายเกิดความไม่เช่ือมั่น เกิดความรู้สึกว่า
สมบัติด้อยลงกว่าเดิม เช่น สีต่างจากปกติ คอนกรีตไม่
เซ็ตตัว และยังพบว่ามีปัญหาในโครงการที่ต้องการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.) รับรอง 
เนื่องจากการขอ มอก. มีขั้นตอนยุ่งยาก ใช้เวลานาน
ประมาณ 2-3 ปี ปัจจุบันบริษัทสามารถขอ มอก. 
ส าหรับคอนกรีตชนิดใหม่ได้เปนนผลส าเร็จแล้ว โดยมี
การขอความร่วมมือจากฝ่ายรัฐกิจสัมพันธ์ในการติดต่อ
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ประสานงานกับหน่วยงานภาครัฐและผลักดัน มอก. 
ใหม่นี้ แต่ผลิตภัณฑ์ที่น าคอนกรีตใหม่ไปใช้ในการผลิต 
เช่น แผ่นพื้น เสาเข็ม ยังคงอยู่ในระหว่างการขอการ
รับรอง มอก. นอกจากนี้การขายจะใช้การขายผ่าน
ผู้แทนจ าหน่าย ซึ่งบางรายไม่มีความรู้เพียงพอที่จะ
ถ่ายทอดต่อไปยังผู้ใช้ได้ ต้องมีการจัดอบรมเพื่อให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง นอกจากนี้การขาย
ผ่านผู้แทนจ าหน่ายท าให้ไม่สามารถติดตามการใช้งาน
จากผู้ใช้งานจริงได้ทั้งหมด ต้องน าระบบ CRM มาใช้
เพื่อช่วยในการบริหารข้อมูลลูกค้า 

3.5 กรณีศึกษาท่ี 5 กระเบื้องเรซินโมเสก 
อุปสรรคที่พบในกรณีศึกษานี้คือ ในระยะ

เริ่มแรกผู้ใช้งานไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ และไม่เช่ือมั่นใน
คุณภาพ เช่น ความแข็งแรง การลามไฟ จึงต้องมีการ
น าไปทดสอบ เพื่อขอการรับรองคุณภาพทั้งภายใน 
ประเทศและต่างประเทศ ซึ่งมีค่าใช้จ่ายในการทดสอบ
สูงมาก รวมถึงการทดลองติดตั้งให้ผู้ใช้ได้ทดสอบการใช้
งานจริง ในการเผยแพร่จะเน้นที่การออกงานแสดง
สินค้า ซึ่งจะเลือกเฉพาะงานที่ส าคัญเท่านั้นเนื่องจากมี
งบประมาณจ ากัด และบริษัทยังส่งผลิตภัณฑ์เข้า
ประกวดและได้รับรางวัลหลายรายการ เช่น G-Mark 
ท าให้มีนิตยสารหลายฉบับติดต่อขอน าผลิตภัรฑ์ไป
เผยแพร่ให้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ยังมีการเข้า
ไปเปนนวิทยากรให้ความรู้ ตามสถานศึกษา เ ช่น 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าธนบุรี มีการจัดตารางเข้าพบผู้ออกแบบ
อาคารตามหน่วยงานต่าง ๆ เปนนประจ าทุก 3-6 เดือน 
หากภายใน 6 เดือน ถ้ายังไม่มีการขายเกิดขึ้นจะ
เปลี่ยนพนักงานขายที่ดูแลผู้ออกแบบรายนั้น เพื่อเปิด
โอกาสให้กับพนักงานขายรายอื่นแทน ในการท างานถ้า
ผู้ใช้ที่ไม่เคยเห็นจะรู้สึกว่าท างานยากเพราะความบาง
และเบา จึงมีการเตรียมค าอธิบายรายละเอียดการ
ติดตั้งที่บรรจุภัณฑ์อย่างละเอียด พร้อมทั้ง เตรียม

อุปกรณ์ที่ช่วยในการท างาน คือ เกรียงหวี ไปให้ใน
บรรจุภัณฑ์ด้วย ส่วนการส่งสินค้าไปต่างจังหวัดบางครัง้
มีการสูญหายหรือส่งผิด จึงเลือกใช้บริษัทขนส่งที่มี
ช่ือเสียงและมีการท างานเปนนระบบ เช่น นิ่มซี่ เส็ง 
นอกจากนี้ยังพบปัญหาพนักงานด้านการตลาดไม่
เพียงพอ ท าให้ต้องใช้พนักงานท่ีมีความรู้ด้านการตลาด
จริง ๆ และการติดตามท าได้ไม่ทั่วถึงเพราะพนักงาน
ขายแต่ละคนมีลูกค้าเยอะ จึงพัฒนาระบบ CRM ขึ้นมา
ใช้ในการเก็บข้อมูลที่ส่วนกลางและช่วยในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

การขายสินค้า โดยปกติจะมีองค์ประกอบ 
3 ส่วน คือ สินค้า ผู้ซื้อ  และผู้ขาย ผู้วิจัยจึงแบ่ง

อุปสรรคที่พบออกเปนน 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านผลิต 
ภัณฑ์ เปนนอุปสรรคที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ต่อกระบวน 

การเผยแพร่ (2) ด้านผู้ใช้ เปนนอุปสรรคจากผู้ใช้ที่ท าให้
ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถเผยแพร่ออกไปในตลาดได้ และ 

(3) ด้านทรัพยากรของผู้ประกอบการ เปนนอุปสรรคจาก
ทรัพยากรที่มีไม่เพียงพอของผู้ประกอบการ เช่น งบ 

ประมาณ สถานท่ี บุคลากร องค์ความรู้ เทคโนโลยี ดัง
ตารางที่ 3 
 

4. วิจารณ์และสรุป 
อุปสรรคส าคัญที่พบในกระบวนการเผยแพร่

นวัตกรรมด้านการก่อสร้าง ได้แก่ 
4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ราคาของผลิตภัณฑ์ที่

เปนนนวัตกรรมสูงกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีขายอยู่ในท้องตลาด 

วิธีแก้ปัญหาจะใช้ตารางการค านวณเพื่อเปรียบเทียบให้
ผู้ใช้เห็นถึงการคืนทุนในระยะยาวจากการช่วยลด

ค่าใช้จ่ายในการใช้พลังงานและการบ ารุงรักษา รวมถึง
การช้ีให้เห็นประโยชน์ในด้านสิ่งแวดล้อมและการ

น าไปใช้เปนนคะแนนในขอการรับรองมาตรฐานอาคาร
เขียว 
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ตารางที่ 3 ปัญหาและวิธีแก้ไขจากกรณีศึกษา 
 

ปัญหา รายละเอียดปัญหา วิธีแก้ปัญหา 
กรณีศึกษา 

1 2 3 4 5 
ด้าน

ผลิตภณัฑ ์
1. ราคาสูงกว่าสินคา้ทั่วไปในท้อง 

ตลาด 
1. ค านวณให้เห็นการคืนทุนในระยะยาว X X    
2. พัฒนาผลิตภณัฑ์ทางเลือกที่ราคาถูกกว่า X     
3. ช้ีให้เห็นประโยชน์ในการอนุรักษ์พลังงาน

และสิ่งแวดล้อม 
X  X   

4. เน้นขายผู้ที่น าไปใช้เพื่อความสวยงาม     X 
5. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภณัฑ์ที่ถูกต้อง  X    
6. เน้นการเข้าหาผู้ใช้งานจริง  X    
7. น าเสนอจุดเด่นเรื่องความสวยงาม   X   

2. มีโอกาสเสียหายจากการขนส่ง
สูง 

1. ใช้ทีมขนส่งและติดตั้งท่ีมีความช านาญ X     

3. ไม่มีศูนย์กลางในการทดสอบ
ผลิตภณัฑ ์

1. สร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานท่ีมี
เครื่องมือทดสอบ 

X     

4. ค่าใช้จ่ายในการทดสอบ
ผลิตภณัฑ์มรีาคาแพง 

1. คิดเปนนต้นทุนในราคาสินค้า     X 

5. รูปลักษณ์ขัดแย้งกับลักษณะ
ของผลิตภณัฑ์ที่ดี เช่น 
คอนกรีตที่ดี ต้องทึบ ตัน 

1. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภณัฑ์ที่ถูกต้อง   X   
2. ช้ีให้เห็นประโยชน์ในการอนุรักษ์พลังงาน

และสิ่งแวดล้อม 
  X   

6. มีสินค้าประเภทเดียวกันที่มี
คุณภาพต่ ากว่าในตลาด 

1. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภณัฑ์ที่ถูกต้อง  X    
2. แสดงตัวอย่างผลิตภณัฑ ์  X    

7. ผลิตยาก 1. ลดก าลังการผลิตลงครึ่งหนึ่ง   X   
8. การขอ มอก. ส าหรับวสัดุใหม่

ยุ่งยากและใช้ระยะเวลานาน 
และยังไม่มี มอก. ส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ที่น าวัสดุใหม่ไปใช้ 

1. มีฝ่ายรัฐกิจสัมพันธ์ในการช่วยผลักดัน    X  
2. ได้รับความช่วยเหลือจากภาครฐั    X  

ด้านผู้ใช้ 1. ไม่รู้จักผลติภณัฑ ์ 1. น าเสนอผ่านทางผู้ออกแบบ X  X  X 
2. เลือกออกงานแสดงสินค้าท่ีส าคญั X    X 
3. ท าออนไลน์มารเ์ก็ตติ้ง  X    
4. ส่งผลิตภัณฑ์เข้าประกวดเพื่อให้เปนนที่รู้จัก X    X 
5. เน้นการเข้าหาผู้ใช้งานจริง  X  X  
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ปัญหา รายละเอียดปัญหา วิธีแก้ปัญหา 
กรณีศึกษา 

1 2 3 4 5 
ด้านผู้ใช้ 1. ไม่รู้จักผลติภณัฑ ์ 6. เข้าไปให้ความรู้ตามสถานศึกษาที่ผลิต

ผู้ออกแบบ 
    X 

7. แสดงตัวอย่างผลิตภณัฑ ์  X    
8. อบรมตัวแทนจ าหน่ายใหส้ามารถ

ถ่ายทอดไปยังผู้ใช้ได ้
  X X  

2. เข้าใจคุณสมบัติของผลิตภณัฑ์
ผิด 

1. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภณัฑ์ที่ถูกต้อง  X    
2. จ าลองการใช้งานให้เห็นจริง  X    
3. แสดงผลทดสอบประสิทธิภาพ  X    

3. ไม่เห็นผลตอบแทนท่ีชัดเจน
จากการตระหนักถึงการ
อนุรักษ์พลังงานและ
สิ่งแวดล้อม 

1. ค านวณให้เห็นการคืนทุนในระยะยาว X     
2. ช้ีให้เห็นประโยชน์ในการอนุรักษ์พลังงาน

และสิ่งแวดล้อม 
X  X   

3. เน้นจุดเด่นในเรื่องความแข็งแรง    X  
4. น าเสนอจุดเด่นเรื่องความสวยงาม   X   
5. แสดงผลทดสอบประสิทธิภาพ   X X  
6. จ าลองการใช้งานให้เห็นจริง   X   

4. ขาดความเช่ือมั่นในตัว
ผลิตภณัฑ์ในด้านตา่ง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับการใช้งาน 

1. แสดงผลทดสอบประสิทธิภาพ X X X X X 
2. จ าลองการใช้งานให้เห็นจริง X X X  X 
3. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภณัฑ์ที่ถูกต้อง    X  
4. เน้นการเข้าหาผู้ใช้งานจริง    X  
5. เข้าไปให้ความรู้ตามสถานศึกษา     X 

5. การท างานยากขึ้นถ้าใช้
ผลิตภณัฑ์นี ้

1. ตั้งทีมช่วยเหลือส าหรับผู้ใช้งาน   X   
2. เตรียมค าอธิบายและอุปกรณ์การท างาน

ไปกับบรรจุภณัฑ ์
    X 

3. จ าลองการใช้งานให้เห็นจริง     X 
4. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภณัฑ์ที่ถูกต้อง   X   

ด้าน
ทรัพยากร 

1. งบประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ 1. น าเสนอผ่านทางผู้ออกแบบ X     
2. เน้นการท าออนไลนม์าร์เกต็ติ้ง  X    
3. เน้นการเข้าหาผู้ใช้งานจริง  X    
4. เลือกออกงานนิทรรศการทีส่ าคญั X    X 
5. ส่งประกวดให้เปนนทีรู่้จัก X    X 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ปัญหา รายละเอียดปัญหา วิธีแก้ปัญหา 
กรณีศึกษา 

1 2 3 4 5 
ด้าน

ทรัพยากร 
2. ข้อมูลลูกค้าหายไปกับ

พนักงานขายท่ีลาออก 
1. น าระบบ CRM เข้ามาช่วยในการเก็บ

ข้อมูลที่ส่วนกลาง 
X X    

3. พนักงานฝ่ายการตลาดไม่
เพียงพอ 

1. รับพนักงานเพิ่ม X     
2. น าระบบ CRM เข้ามาช่วยในการ

บริหารงาน 
X     

3. ใช้บุคลากรที่ช านาญด้านการตลาดจริง     X 
4. พนักงานขายมีลูกค้าหลายคน

อาจติดตามได้ไม่ทั่วถึง 
1. น าระบบ CRM เข้ามาช่วยในจัดตาราง

เพื่อเข้าไปพบลูกค้า 
X  X X X 

5. ตัวแทนจ าหน่ายไม่เข้าใจ
ผลิตภณัฑ ์

1. อบรมตัวแทนจ าหน่ายใหส้ามารถ
ถ่ายทอดไปยังผู้ใช้ได ้

 X  X  

2. ตั้งทีมช่วยเหลือส าหรับผู้ใช้งาน   X   
6. ไม่สามารถจดัส่งในบางพื้นที่

ได ้
1. พัฒนาผลิตภณัฑ์แบบส าเร็จรปู   X   

7. สินค้าสูญหายจากการขนส่ง
หรือส่งผดิ 

1. ใช้บริษัทขนส่งท่ีมีชื่อเสียงและท างานเปนน
ระบบ 

 X   X 

 
4.2 ด้านผู้ใช้ คือ ผู้ใช้ไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ ขาด

ความเช่ือมั่น เนื่องจากขาดความรู้ที่ถูกต้องและไม่เคย
เห็นการใช้งานจริง วิธีแก้ปัญหาจะเน้นใช้การแสดงผล
ทดสอบประสิทธิภาพ การน าตัวอย่างวัสดุไปให้เห็น 
และการจ าลองการใช้งานให้เห็นจริง นอกจากนี้ผู้งาน
ใช้ส่วนใหญ่ยังไม่ตระหนักถึงความส าคัญของการ
อนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อม การแก้ปัญหาจะใช้
การอธิบายชี้ให้เห็นถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและประโยชน์
ของการอนุรักษ์พลังงาน 

4.3 ด้านทรัพยากร คือ งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ วิธีแก้ปัญหาจะใช้การเลือก
ช่องทางประชาสัมพันธ์ที่ตรงกับกลุ่มลูกค้า เช่น งาน
สถาปนิก และการท าออนไลน์มาร์เก็ตติ้งซึ่งมีค่าใช้จ่าย
ไม่สูง รวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านทางผู้ออกแบบ

โดยตรง การให้พนักงานขายเปนนผู้บริหารข้อมูลลูกค้า
เอง อาจท าให้บริษัทสูญเสียลูกค้าไปหากพนักงานขาย
ลาออก วิธีแก้ปัญหาจะใช้การเก็บข้อมูลที่ส่วนกลาง
และน าระบบ CRM มาใช้ เพื่อช่วยให้การบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าเปนนไปอย่างมีระบบ โดยทุก
บริษัทมีการจัดตารางการพบลูกค้าเปนนระยะ ประมาณ 
3 เดือนต่อครั้ง นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแทนจ าหน่ายมัก
ไม่เข้าใจผลิตภัณฑ์ จึงต้องให้ความรู้แก่ตัวแทนจ าหน่าย
ให้มีความเข้าใจท่ีถูกต้องและถ่ายทอดต่อไปยังผู้ใช้ได้ 

จากตารางที่ 3 จะพบว่ามีอุปสรรคอยู่ส าคัญ 6 
ข้อ ท่ีพบร่วมกันตั้งแต่ 3 กรณีศึกษาขึ้นไป ได้แก่ ราคา
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าสินค้าทั่วไปในท้องตลาด ผู้ใช้งานไม่
รู้จักผลิตภัณฑ์ ผู้ใช้งานขาดความเช่ือมั่นในตัวผลิต 
ภัณฑ์ ผู้ ใช้งานไม่เห็นผลตอบแทนชัดเจนจากการ
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ตระหนักถึงการอนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อม 
ผู้ประกอบการจัดงบประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ และ
พนักงานขายมีลูกค้าหลายคนท าให้อาจติดตามได้ไม่
ทั่วถึง 

อุปสรรคส าคัญที่พบในงานวิจัยนี้ ช้ีให้เห็นว่า 
การเผยแพร่นวัตกรรมด้านการก่อสร้างให้ประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทยนั้น นอกจากคุณสมบัติและ
ประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรมแล้ว ต้องให้ความ 
ส าคัญในด้านราคาที่เหมาะสม เนื่องจากราคาเปนน
อุปสรรคส าคัญที่ท าให้นวัตกรรมไม่ถูกน ามาใช้งาน 
[14] ในด้านความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์ นวัตกรเปนนต้อง
มีการให้ความรู้แก่ผู้บริโภคทั่วไปให้มากขึ้น เพื่อให้เกิด
การถ่ายทอดความรู้ในวงกว้าง มิใช่ก าจัดอยู่เพียงกลุ่ม
ผู้ออกแบบ รวมถึงการขอฉลากรับรองผลิตภัณฑ์จาก
หน่วยงานที่มีความน่าเช่ือถือ เนื่องจากการออกฉลาก
รับรองผลิตภัณฑ์นอกจากจะเพิ่มความเช่ือมั่นให้แก่
ผู้บริโภคแล้ว ยังเปนนกลยุทธ์ที่สามารถช่วยท าให้เกิด
การยอมรับ ซึ่งน าไปสู่การเพิ่มปริมาณการขายได้อีก
ด้วย [15] 
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