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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการเปล่ียนแปลงของแบบจ าลองทางธุรกิจ 
บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทท่ีประสบความส าเร็จเป็นอย่างสูงในช่วง 10 ปีท่ีผ่าน
มา โดยศึกษาถึงรูปแบบการเปล่ียนแปลงของกลยุทธ์ในแง่มุมต่างๆ ตามแนวคิดโมเดลธุรกิจ (Business 
Model) เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีต้องการเขียนแผนธุรกิจ กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) และกลุ่มธุรกิจท่ีก าลังอยู่ในช่วงเริ่มต้น (Start-Up) 

 ข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษาประกอบด้วยข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ต้ังแต่ปีพ.ศ.
2538-2557 เพื่อศึกษาแนวคิดการวิเคราะห์ตลาดและการตัดสินใจต่างๆ ของผู้บริหาร รวมถึงการ
วิเคราะห์ภาพรวมการใช้ Business Model Canvas และล าดับการน าพาองค์กรสู่ความส าเร็จ 
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิดีโอบันทึกงานสัมมนา บทความต่างๆ และรายงานประจ าปี
ของทางบริษัทฯ อีกด้วย เพื่อเพิ่มความรัดกุมในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 โดยในงานวิจัยฉบับนี้ได้แบ่งประเด็นส าคัญในการพัฒนาบริษัทฯ โดยใช้ Business 
Model Canvas แยกส่วนออกเป็น  3 ประเภท ไ ด้แก่  การสร้ างสรรค์ผลิตภัณฑ์  ( Product 
Innovation) การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships Management) และ การ
บริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management) โดยผู้วิจัยจะอธิบายล าดับของธุรกิจตามท่ี
เจ้าของกิจการได้ก าหนดไว้ เพื่อให้เห็นล าดับความส าเร็จของยอดขายได้อย่างละเอียดซึ่งประกอบไป
ด้วย 3 ช่วง คือ ช่วงท่ียอดขาย 0–200 ล้านบาท (Sale & Break-Even Stage) ช่วงท่ียอดขาย 200-
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1,000 ล้านบาท (Operation Improvement Stage) และช่วงสุดท้ายท่ียอดขาย มากกว่า 1,000 
ล้านบาท (Sustainability Stage) 

 ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบของการเปล่ียนแปลงในแต่ละช่วงนั้น เป็นการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง อันคงไว้ซึ่งประโยชน์ต่อกลุ่มลูกค้าเดิม และขยายไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นการ
เพิ่มความพึงพอใจและความประทับใจแก่ลูกค้า รวมท้ังการสร้างความสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีดี 
เพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า และน าไปสู่ผลประกอบการท่ีดีในระยะยาว  

 

ค าส าคัญ: Business Model Canvas, โมเดลธุรกิจ, บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study the changes in business model patterns of 
Office Mate Public Company Limited due to the success of the company over the last 
decade by studying the changes in business model patterns in various aspects in order 
to be useful for anyone who would like to create a business plan, Small and Medium 
Enterprises (SMEs) and business initiatives (Start-Up). 

  Data used in the research consists of secondary data from year 1995-
2014 to study market analysis concept, decision of company executives, overview 
analysis of Business Model Canvas and successful sequence of company. Besides video 
seminars and related articles, the researcher also studied from company annual reports 
for further accurate data analysis. 

  The research applies Business Model Canvas, then separate company 
development of into three main categories which are Product Innovation, Customer 
Relationship Management, and Infrastructure Management. The researcher adopts 
business sequence mentioned by the company owners to explain the sales figure 
precisely which consist of three phases: the sales volume of 0-200 million baht (Sale 
& Break-Even Stage), the sales volume of 200-1,000 million baht (Operation 
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Improvement Stage), and the last the sales volume which are more than 1,000 million 
baht (Sustainability Stage). 

  The study found that the changes in business model patterns have led 
to the continuation of development which maintains the benefit for existing customers 
and expand to new customer segments in order to increase customer satisfaction, 
create a great customer experience and impression, retain customers, and then lead 
to better long term company performance. 

 

Keywords: Business Model Canvas, Business Model, Office Mate Public Company 
Limited 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย 

 
ธุรกิจเครื่องเขียน เครื่องใช้ส านักงาน มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีเหตุมาจาก

การขยายตัวทางด้านประชากร การศึกษา กิจกรรมต่างๆ และการขยายตัวในภาคธุรกิจ โดยปัจจุบัน
เมื่อน าธุรกิจประเภทนี้รวมเข้ากับธุรกิจอุปกรณ์ทางเทคโนโลยี แก็ดเจ็ตเกี่ยวกับไอทีต่างๆ และ
เฟอร์นิเจอร์ในส านักงาน กลายเป็นตลาดเครื่องเขียนและอุปกรณ์ส านักงาน จึงท าให้มีมูลค่ารวมสูงถึง 
8 หมื่นล้านบาท ท้ังนี้หากนับเฉพาะธุรกิจเครื่องเขียนและอุปกรณ์ส านักงานจะมีมูลค่าประมาณ 3 
หมื่นล้านบาท (ผู้จัดการออนไลน์, 2558) ด้วยเหตุนี้เองการรักษาการเติบโตทางธุรกิจให้คงอยู่เป็น
บริษัทช้ันน า ในสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วจึงเป็นส่ิงส าคัญมาก 

ธุรกิจในกลุ่มพาณิชย์ประกอบไปด้วยบริษัทใหญ่ๆ จ านวนมาก โดยธุรกิจนี้เป็นกลุ่มหนึ่ง
ท่ีมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภค และเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง เช่น ซีพีออล แมคโคร หรือบิ๊กซี ซึ่ง
โดยมากเป็นกลุ่มห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีมีช่ือเสียงและมีสาขาจ านวนมากในประเทศไทย เมื่อศึกษา
จากดัชนีธุรกิจกลุ่มพาณิชย์ในตลาดหลักทรัพย์ 10 ปีย้อนหลังนั้นจะเห็นได้ว่ามีดัชนีอยู่ท่ี 4,161 จุดใน
ปี พ.ศ. 2548 และเติบโตเป็น 29,062 จุดในปี พ.ศ. 2557 ซึ่งเมื่อวัดค่าเฉล่ียจะเห็นได้ว่าธุรกิจนี้มี
อัตราการเติบโตถึง 598% หรือเฉล่ียแล้วประมาณ 60% ต่อปี (บริษัทหลักทรัพย์ เคทีซิมิโก้ , 2015) 
ซึ่งหากมองธุรกิจในกลุ่มพาณิชย์นี้ บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์
ส านักงาน เป็นบริษัทหน้าใหม่ท่ีเติบโตอย่างรวดเร็วด้วยระบบท่ีทันสมัย และสามารถขึ้นมายืนหยัด
อย่างแข็งแกร่ง โดยการขายสินค้าผ่านระบบแคตตาล็อก (Catalog Sales) และเว็บไซต์ บริษัทฯ ได้
ท าการจดทะเบียนเข้าตลาดหลักทรัพย์ในปี พ.ศ. 2551 และเข้าตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ใน
ปี พ.ศ. 2553 ด้วยทุนจดทะเบียน 80 บาท โดยในปี พ.ศ. 2555 ได้เพิ่มทุนจดทะเบียนเป็น 320 ล้าน
บาทและเข้าตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ซึ่งในปีเดียวกันนั้นบริษัทฯ ได้ควบรวมกิจการ
กับทางกลุ่มเซ็นทรัลและเปล่ียนช่ือเป็นบริษัท ซีโอแอล จ ากัด (มหาชน) ซึ่งในปัจจุบันมีมูลค่าในตลาด
สูงถึง 13,840 ล้านบาท (20 พฤศจิกายน 2558) โดยมีขนาดใหญ่เป็นอันดับท่ี 10 ในธุรกิจกลุ่ม
พาณิชย์จากท้ังหมด 21 อันดับ หากเปรียบเทียบกับข้อมูลในอดีต จะเห็นได้ว่าบริษัทฯ นั้นมีการเติบโต
อย่างก้าวกระโดดเนื่องจากมีการลงทุนในตัวธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องคลังสินค้า 
คอลเซ็นเตอร์ เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน จึงมีอัตราการเจริญเติบโตของโครงสร้าง
รายได้อย่างต่อเนื่อง จากการขายผ่านช่องทางออนไลน์ ในขณะท่ีการขายผ่านหน้าร้านนั้นมียอดการ
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เติบโตคงท่ี อันเนื่องมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี เปล่ียนไป สอดคล้องกับท่ีคุณวรวุฒิ อุ่นใจ 
กรรมการบริหารบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ได้กล่าวถึงความส าคัญของธุรกิจไว้ว่า บริษัทท่ี
จะขึ้นมาเป็นผู้น าในตลาดนั้น จะต้องเป็นผู้น าทางด้านไอทีด้วย ซึ่งจ าเป็นต่อการเติบโตอย่างยั่งยืน นี่
จึงเป็นจุดท่ีท าให้ทางบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ลงทุนทางด้านระบบไอทีอย่างต่อเนื่อง โดย
จากจุดนี้เองบริษัทฯ ได้ต้ังเป้าท่ีจะด าเนินกลยุทธ์เพื่อสร้างความเติบโตอย่างเต็มท่ีภายใต้แนวคิด 
“Business Services Solution” ซึ่งจะรวบรวมทุกบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าอย่างครบถ้วน โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มธุรกิจท่ีก าลังอยู่ในช่วงเริ่มต้น (Start-Up) และกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) รวมถึงผู้ท่ีก าลังจะเปิดธุรกิจใหม่ (ผู้จัดการออนไลน์, 2015) โดย
ความน่าสนใจของบริษัทฯ นั้น หากเทียบกับคู่แข่งโดยตรงอย่างบริษัท ลีเรคโก จ ากัด ท่ีท าธุรกิจ
คล้ายๆ กัน จะเห็นได้ว่าบริษัทฯ มีอัตราการเจริญเติบโตท่ีสูงกว่ามาก ดังภาพท่ี 1.1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 เปรียบเทียบยอดขายระหว่างบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ลีเรคโก 
จ ากัด ระหว่างปี พ.ศ. 2545-2557 (บาท) 

 
จากภาพท่ี 1.1 กลยุทธ์ท่ีบริษัทฯ น ามาใช้เพื่อสร้างการเติบโต คือ การท าระบบ E-

Procurement โดยเริ่มใช้ในปี พ.ศ. 2546 ซึ่งเป็นระบบการบริหารจัดการค าส่ังซื้อให้ครอบคลุมใน
ครั้งเดียว ช่วยลดระยะเวลาและประหยัดค่าใช้จ่ายของลูกค้า รวมท้ังยังท าให้เกิดระบบลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relationships) คือ การจัดเก็บฐานข้อมูลลูกค้า รวมท้ังประวัติการส่ังซื้อไว้ในฐานข้อมูล
ของบริษัทฯ ท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย จนกลายมาเป็นความสามารถทางการแข่งขันท่ี
แข็งแกร่งของบริษัทฯ ถึงแม้ว่าระบบนี้จะไม่ได้ส่งผลกับยอดขายในทันที แต่เมื่อลูกค้าได้ทดลองใช้แล้ว
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พบว่าเป็นระบบท่ีรวดเร็วกว่าระบบการจัดซื้อแบบเดิม และดีกว่าระบบการจัดซื้อกับบริษัทคู่แข่งอื่นๆ 
จึงช่วยให้บริษัทฯ สามารถสร้างยอดขายเติบโตอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังช่วยให้ลูกค้าได้เห็นคุณค่าท่ี
ทางบริษัทฯ พยายามส่งมอบให้ (Value Propositions)  

ท้ังนี้งานวิจัยฉบับนี้เป็นกรณีศึกษาทางด้านรูปแบบการด าเนินงานของบริษัท ออฟฟิศ
เมท จ ากัด (มหาชน) ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เนื่องจากเป็นบริษัทท่ีมีความน่าสนใจในการวาง
แผนการด าเนินธุรกิจโดยเริ่มต้นจากธุรกิจเล็กๆ จนกระท่ังได้เข้าสู่ตลาดหลักทรัพย์ในเวลาอันรวดเร็ว 
ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเอื้อประโยชน์ให้กับกลุ่มธุรกิจท่ีก าลังอยู่ในช่วงเริ่มต้น 
(Start-Up) กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) รวมไปถึงผู้ท่ีท าการออกแบบโมเดลธุรกิจ
(Business Model) เพื่อท่ีจะได้น าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการปรับตัวได้ในอนาคตและเพื่อเพิ่ม
ขีดความสามารถในการแข่งขันให้รวดเร็วทันเวลากับการแข่งขันในยุคปัจจุบัน 

 
1.2 ค าถามวิจัย 
 

 อธิบายความแตกต่างของ  Business Model Canvas ในบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด 
(มหาชน) ท่ีถูกปรับเปล่ียนตามระยะเวลาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2538-2557  

 เสนอแนะแนวทางในการปรับปรุงผลด าเนินงานของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด  

(มหาชน) โดยผ่านองค์ประกอบของ Business Model Canvas 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

เพื่อศึกษาข้อมูลของบริษัทออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ถึงแผนธุรกิจภาพรวมใน 
Business Model Canvas โดยมุ่งศึกษาถึงความเปล่ียนแปลงตามระยะเวลาต้ังแต่ปี  พ.ศ. 2538-
2557 รวมไปถึงค้นหาปัจจัยแนวคิดหรือวิสัยทัศน์ท่ีท าให้บริษัทฯ ประสบความส าเร็จก้าวขึ้นสู่บริษัท
ช้ันน าทางด้านเครื่องเขียน เครื่องใช้ส านักงาน และยังใช้เป็นแนวทางให้กับกลุ่มธุรกิจท่ีก าลังอยู่ในช่วง
เริ่มต้น (Start-Up) ในช่วงศึกษาข้อมูลเบื้องต้นในการเริ่มธุรกิจ และช่วยให้แนวความคิดกับกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในด้านการบริหารงาน การบริหารต้นทุน และการ
ตัดสินใจในภาวะวิกฤตเพื่อน าไปสู่ความส าเร็จในอนาคต 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
  

 ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาด้านเนื้อหาโดยวิเคราะห์จากข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2538-2557 เพื่อศึกษาแนวคิดการวิเคราะห์ตลาดและการตัดสินใจ
ในวิกฤตต่างๆ ของผู้บริหาร และวิเคราะห์ภาพรวมการใช้ Business Model Canvasเพื่อศึกษาล าดับ
การน าพาองค์กรสู่ความส าเร็จ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษาเพิ่มเติมจากข้อมูลในอินเตอร์เน็ต วิดีโอใน
งานสัมมนา รวมถึงบทความต่างๆ นอกจากนี้ยังมีการศึกษาถึงรายงานประจ าปีของทางบริษัทฯ อีก
ด้วยทั้งนี้เพื่อความรัดกุมในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเพื่อหาข้อมูลของบริษัทออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ด้าน
ความเปล่ียนแปลงในแต่ละช่วงยอดขายของบริษัทฯ ต้ังแต่ปี  พ.ศ. 2538-2557 โดยใช้ Business 
Model Canvas ในการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ รวมไปถึงแนวคิดและการตัดสินใจในภาวะวิกฤต 
ท้ังนี้เพื่อต้องการค้นหาปัจจัยท่ีท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

 บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) จะสามารถน าข้อมูลไปใช้พิจารณาการด าเนินงาน
ของบริษัทฯ ในภาพของ Business Model Canvas โดยเสริมกลยุทธ์ในจุดต่างๆ ท่ีผู้วิจัยคิดว่าควร
ปรับปรุงหรือเสริมจุดแข็งเพิ่มเติมในจุดท่ียังเป็นช่องว่างทางธุรกิจอยู่ 

 กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ท่ีอยู่ในช่วงของการขยายกิจการจะได้
ประโยชน์จากการน าผลวิจัยนี้ ไปวางแผนปรับปรุงกลยุทธ์ในการด าเนินกิจการในสภาวะท่ีตลาดมีการ
แข่งขันสูงในปัจจุบันรวมถึงการตัดสินใจขั้นพื้นฐานทางการตลาด และการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า ซึ่ง
สามารถท่ีจะน าไปพัฒนาต่อยอดธุรกิจ หรือน าไปออกแบบสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความต้องการ
ลูกค้าได้มากขึ้น 

 กลุ่มธุรกิจท่ีก าลังอยู่ในช่วงเริ่มต้น (Start-Up) ท่ีก าลังเริ่มต้นศึกษาความเป็นไปได้ในการ
ลงทุนเริ่มกิจการ จะได้น าแนวคิดของผู้บริหารท่ีพลิกโอกาสทางธุรกิจด้วยการใช้ Business Model 
Canvas เพื่อศึกษาโมเดลธุรกิจของตัวเองได้อย่างลึกซึ้งขึ้น 
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 ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงทุกองค์ประกอบของ Business Model Canvas มากขึ้น จากการ
ทบทวนวรรณกรรม และเอกสารท่ีต่างประเทศได้ท าการศึกษาและรวบรวมไว้ 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงวิธีการด าเนินงานธุรกิจของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด 
(มหาชน) ท้ังนี้ข้อมูลท่ีใช้เป็นแนวทางในการทบทวนคือ บทความ บทสัมภาษณ์ผู้บริหาร รายงาน
ประจ าปี และส่ือวีดิทัศน์จากงานสัมมนาต่างๆ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีความต้องการศึกษาถึงการ
เปล่ียนแปลงตามระยะเวลาของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน (พ.ศ.
2537–2557) โดยการใช้แนวคิดโมเดลธุรกิจ (Business Model) เป็นแนวทางต้ังต้นในการศึกษา ซึ่ง
จากการค้นคว้าของผู้วิจัยสามารถสรุปวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ดังต่อไปนี้ 

 

2.1 ประวัติบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) 
  

 บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2537 ด้วยทุนจดทะเบียน 5 ล้าน
บาท เพื่อจ าหน่ายเครื่องเขียนและอุปกรณ์ส านักงาน เดิมเป็นธุรกิจครอบครัว ช่ือว่า “กิจวิทยาสเตช่ัน
เนอรี่” เป็นธุรกิจค้าขายเครื่องเขียน และเครื่องใช้ส านักงานท้ังปลีกและส่งมากว่า 40 ปี โดยหลังจาก
คุณวรวุฒิ อุ่นใจ (ปัจจุบันต าแหน่งกรรมการบริหาร) ได้เข้ามาดูแลกิจการระยะหนึ่ง จึงได้มีความคิดใน
การเปิดบริษัทของตัวเองโดยใช้แนวคิดการบริหารยุคใหม่ด้ วยระบบการขายผ่านแคตตาล็อก 
(Catalog Sale) และหลังจากไปศึกษาต่อในระดับปริญญาโทและท าวิทยานิพนธ์ช่ือ “บริษัท ออฟฟิศ
เมท จ ากัด” จึงได้กลับมาเปิดบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด ตามวิทยานิพนธ์ท่ีตัวเองได้ท าไว้หลังจาก
ส าเร็จการศึกษา โดยในปี พ.ศ. 2538 บริษัทฯ ได้น าระบบการขายผ่านแคตตาล็อก (Catalog Sale) 
เข้ามาใช้อย่างเป็นทางการรวมถึงระบบรับค าส่ังซื้อผ่านทางโทรศัพท์ (Call Center) เป็นแห่งแรก 
ต่อมาในปี พ.ศ. 2542 ได้เปิดให้บริการระบบส่ังซื้อเครื่องเขียน และเครื่องใช้ส านักงาน ผ่านเว็บไซต์ 
www.officemate.co.th เพื่อเพิ่มช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าและรองรับการส่ังซื้อของลูกค้าให้
เข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยเพิ่มกลุ่มลูกค้าจากองค์กรรายเล็กไปสู่องค์กรรายใหญ่ 
 ในปี พ.ศ. 2540 ท่ีเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ คุณวรวุฒิได้ตัดสินใจสวนกระแสดังกล่าว ด้วย
การจัดท าแคตตาล็อกให้หนาขึ้น เป็นแคตตาล็อกสี 200 หน้า จากเดิม 100 หน้า เพื่อเพิ่มความ
น่าสนใจและความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าฝ่ายจัดซื้อ โดยมีรายการสินค้ามากกว่า 8,000 รายการ พร้อม
สร้างความมั่นใจด้วยระบบการส่ังซื้อท่ีมีประสิทธิภาพ และความมั่นใจทางด้านการเลือกของท่ีมี
คุณภาพให้กับลูกค้าองค์กรว่าบริษัทฯ เป็น “ผู้ช่วยเลือกซื้อ” จึงมั่นใจได้ว่าสินค้าของบริษัทฯจะดีท่ีสุด
เพราะได้คัดสรรมาเรียบร้อยแล้ว ท าให้ลูกค้าไม่เสียเวลาในการเดินทางเพื่อเลือกซื้อสินค้า อีกท้ัง
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ประหยัดเวลา ประหยัดน้ ามันในการส ารวจสินค้าในช่วงเศรษฐกิจชะลอตัว ส่งผลให้บริษัทฯ สามารถ
สร้างยอดขายในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจได้สูงถึง 30–40% ต่อปี ต่อมาในปี พ.ศ.2547 บริษัทฯ ได้น า
เทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) มาประยุกต์ใช้กับการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามากขึ้น โดยน า
ระบบ E -Procurement เข้ามาช่วยจัดการบริหารการส่ังซื้อให้รวดเร็วมากขึ้น เพื่อให้ทุกขั้นตอนท า
ผ่านเว็บไซต์ www.officemate.co.th  ท้ังหมด ต้ังแต่พนักงานฝ่ายจัดซื้อเลือกสินค้า ไปจนถึง
ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าตรวจสอบแก้ไขเพื่ออนุมัติค าส่ังซื้อ ซึ่งท้ังหมดจะช่วยลดงานเอกสารและ
ขั้นตอนภายในองค์กรของลูกค้าเองด้วย นอกจากนี้ข้อมูลในการส่ังซื้อของแต่ละบริษัทจะถูกจัดเก็บไว้
เพื่อสะดวกในการติดตามความคืบหน้าและการส่ังซื้อครั้งต่อไป โดยสรุปภาพรวมของท้ังหมดนี้เป็น
หลักการในทางวิชาการท่ีเรียกว่า “E-Procurement” ในปัจจุบันลูกค้าองค์กรของบริษัทฯ เพิ่มขึ้น
จาก 2,000 องค์กรในอดีต เป็น 180,000 องค์กรในปัจจุบัน (ผู้จัดการออนไลน์, 2015) 
 
 2.1.1 ประเภทสินค้าของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) 

 ปัจจุบัน บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) จัดจ าหน่ายสินค้าท้ังหมด 4 กลุ่ม  
(บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด, 2015) ได้แก ่
กลุ่มท่ี 1 สินค้าประเภทเครื่องเขียนและอุปกรณ์ท่ีใช้ในส านักงาน (Stationery & Office Supplies) 
กลุ่มท่ี 2 อุปกรณ์และเครื่องใช้ไฟฟ้าท่ีใช้ในส านักงาน (Office Automotive Supplies) 
กลุ่มท่ี 3 เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใช้ในส านักงาน (Furniture) 
กลุ่มท่ี 4 สินค้ากลุ่มบริการ ได้แก่ บริการงานพิมพ์ครบวงจร , นามบัตร ตรายาง และอื่นๆ (Printing 
Solution Service) ซึ่งครอบคลุมไปถึงการออกแบบพื้นท่ีส าหรับจัดวางเฟอร์นิเจอร์ส านักงาน 
 2.1.2 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ในปัจจุบันช่องทางการจัดจ าหน่ายของ บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) มี 4 
ช่องทาง คือ 
 ช่องทางท่ี 1 การซื้อสินค้าผ่านระบบโทรศัพท์ (Call Center) โดยผ่านการเลือกดู
สินค้าจากแคตตาล็อก (Catalog Sale) และมีระบบเลือกช าระแบบปลายทาง (Cash on Delivery) 
เพื่อให้ลูกค้าได้เห็นสินค้าก่อนการช าระเงิน ซึ่งช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี โดยใน
อดีตถือว่าช่องทางนี้เป็นช่องทางท่ีช่วยให้ยอดขายของบริษัทฯ เริ่มเติบโตและสร้างความแข็งแกร่งให้
บริษัทฯ 

 ช่องทางท่ี 2 การส่ังซื้อผ่านระบบเว็บไซต์ของบริษัทฯ โดยลูกค้าสามารถเลือกดู
สินค้าจากหน้าเว็บไซต์ www.officemate.co.th และเลือกระบบการช าระเงินท่ีเหมาะกับตัวเอง ใน
ปัจจุบันการช าระเงินผ่านเว็บไซต์สามารถท าได้ 7 ช่องทาง ได้แก่ การช าระเงินสดเมื่อรับสินค้า (Cash 
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ยอดขายบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) 
ปี พ.ศ. 2545-2557 (บาท)

on Delivery) ช าระเงินด้วยบัตรเครดิตกับพนักงานจัดส่งของออฟฟิศเมท (Mobile EDC) การช าระ
โดยโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร การช าระเงินผ่านบัตรเครดิตออนไลน์การช าระเงินผ่านระบบ Paysbuy 
การช าระ เงิน ผ่านระบบ mPay ช าระ ค่าสิน ค้าผ่านโทรศัพท์มือถือส าหรับ ผู้ใ ช้ เครือข่าย
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในระบบ AIS และการบริการรับช าระเงินผ่านระบบ SCB Easy Net ส าหรับผู้ท่ีมี
บัญชีธนาคารไทยพาณิชย์ ซึ่งในปัจจุบันเนื่องจากลูกค้ามีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าท่ีเปล่ียนไป ท าให้
สัดส่วนการซื้อสินค้าออนไลน์จึงเป็นช่องทางท่ีมีการเจริญเติบโตมากท่ีสุด 
 ช่องทางท่ี 3 OfficeMate Mobile App โดยลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้ากว่า 
15,000 รายการ ในทุกหมวดสินค้า รองรับท้ังระบบปฏิบัติการโทรศัพท์มือถือ iOS และ Android 
โดยเริ่มใช้ในเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการรองรับลูกค้าท่ีต้องการความ
สะดวก รวดเร็ว และใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการเลือกซื้อสินค้า โดยในปัจจุบันบริษัทฯ คาดหวังว่า
โมบายแอพพลิเคชันในเดือนแรกจะมียอดดาวน์โหลดกว่า 2 หมื่นดาวน์โหลด และเพิ่มเป็นกว่า 1 แสน
ดาวน์โหลดในปี พ.ศ. 2559 

 ช่องทางท่ี 4 การซื้อผ่านหน้าร้านของ Officemate (Stores) ซึ่งปัจจุบันปี พ.ศ.  
2558 มีสาขาท่ัวประเทศไทยรวมทั้งส้ิน 57 สาขา 
 2.1.3 อัตราการเติบโต   

 อัตราการเติบโตของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) นั้น เติบโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยหากดูภาพรวมย้อนหลัง 12 ปี พบว่าบริษัทฯ เติบโตเฉล่ียถึง 25.15% ต่อปี ดังภาพท่ี 2.1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 ยอดขายบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ปีพ.ศ. 2545-2557 (บาท) 
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 โดยช่องทางท่ีมีการเติบโตสูงสุด คือ ช่องทางการส่ังซื้อผ่านระบบ Shopping 
Online ของบริษัทฯ ท่ีเติบโตสูงถึง 50% อันเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีคุ้นเคยกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์มากขึ้น มีกลุ่มผู้สูงอายุเข้าถึงสินค้าออนไลน์ได้ง่ายและสะดวกมากขึ้น รวมไปถึงระบบ
การซื้อขายออนไลน์ในปัจจุบันมีความปลอดภัยกว่าในอดีตด้วยระบบจ่ายเงินค่าสินค้าปลายทางผู้รับ 
(Cash On Delivery) ท าให้หมดกังวลด้านความปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน์  ในส่วนของ
ช่องทางการส่ังซื้อผ่านระบบโทรศัพท์ (Call Center) หรือแคตตาล็อก (Catalog Sale) มีการเติบโต
ขึ้นประมาณ 15% และช่องทางการส่ังซื้อผ่านหน้าร้านของ Officemate (Stores) เติบโตเพียง 6-7% 
จึงเห็นได้ว่าช่องทางออนไลน์นั้นเติบโตสูงท่ีสุด นอกจากนี้ทางบริษัทฯ ยังได้เปิด Facebook Fan 
Page เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า โดยปัจจุบันมียอดไลค์อยู่ท่ี 59,815 ไลค์ (ณ วันท่ี 22 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2558) ซึ่งเป็นท้ังช่องทางในการส่ือสารด้านสินค้าใหม่ โฆษณาทีวี โปรโมช่ัน รวมไปจนถึงรับฟัง
ค าแนะน าต่างๆ จากลูกค้า สอดคล้องกับท่ี Sloyer K. (2015) ได้กล่าวไว้ในนิตยสาร Niche ว่าส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) สามารถช่วยให้บริษัทเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค เข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้ท่ัวถึง ซึ่งสามารถส่งผลให้บริษัทสามารถขยายฐานการตลาดและกลุ่มลูกค้า โดยมีต้นทุนท่ีต่ า
กว่าการตลาดแบบด้ังเดิม ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) จึงสามารถท าให้บริษัทขนาดเล็ก เข้าถึง
กลุ่มลูกค้าท่ัวโลก และสามารถแข่งขันกับบริษัทอื่นๆ ได้ 

 ท้ังนี้จากความส าเร็จของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ท าให้ผู้วิจัยต้องการ
เปรียบเทียบโมเดลธุรกิจ (Business Model) ของ บริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ให้เห็นถึงการ
เปล่ียนแปลงในแต่ละปี โดยใช้แนวคิดเรื่อง Business Model Canvas เนื่องจากเป็นโมเดลท่ีใช้อย่าง
แพร่หลายในปัจจุบัน โดยเน้นถึงกลยุทธ์ท่ีใช้ปฏิบัติ และการเปล่ียนแปลงครั้งส าคัญๆ ท่ีบริษัท 
ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ใช้ในการปฏิบัติงาน เพื่อปรับปรุงการท างานอย่างมีระบบ ส่งผลให้เพิ่ม
ผลผลิตในเวลาท่ีส้ันลง และสามารถส่งมอบคุณค่าและประสบการณ์ท่ีดีได้ให้กับลูกค้า  
 

2.2 ความหมายของ โมเดลธุรกิจ (Business Model) 
 
 ในการค้นหาความหมายท่ีแท้จริงของโมเดลธุรกิจ (Business Model) นั้นไม่มี
ความหมายท่ีเฉพาะชัดเจน ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับมุมมองท่ีแตกต่างกัน อีกท้ังรูปแบบการด าเนินธุรกิจและ
ความเหมาะสมจากปัจจัยสภาพแวดล้อมของธุรกิจนั้นๆ จากงานวิจัยของ Morris, Schindehutte, 
and Allen (2005) พบว่าจากการวิเคราะห์เนื้อหาของค าส าคัญใน 30 ค าจ ากัดความของโมเดลธุรกิจ 
(Business Model) ซึ่งพวกเขาได้สรุปเป็น 3 กลุ่ม ขึ้นอยู่กับรูปแบบการน าไปใช้ โดยแบ่งเป็นด้าน
เศรษฐศาสตร์ ด้านการด าเนินงาน และด้านกลยุทธ์ ซึ่งในแต่ละหัวข้อประกอบด้วยตัวแปรในการ
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ตัดสินใจท่ีไม่ซ้ ากัน โดยสรุปแล้วได้กล่าวว่า โมเดลธุรกิจ (Business Model) หมายถึง ตัวแทนของ
ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรในการตัดสินใจในด้านของกลยุทธ์ สถาปัตยกรรม และเศรษฐศาสตร์ 
เพื่อสร้างความยั่งยืน ความสามารถทางการแข่งขันในกลุ่มนั้นๆ สอดคล้องกับ Ovans (2015) ได้
กล่าวในบทความซึ่งได้แสดงให้เห็นถึงแนวคิดทางธุรกิจท่ีน าโมเดลธุรกิจไปใช้และตีความหมายกันไป
กันคนละอย่างและแตกต่างกันมากขึ้นอยู่กับการท่ีแต่ละคนใช้โมเดลธุรกิจอย่างไร 
 นอกจากนี้(Lewis, 2000) ได้กล่าวถึง นิยามของโมเดลธุรกิจ (Business Model) จาก
หนังสือ The New, New Thing ไว้ว่า “เรื่องท้ังหมดเกี่ยวกับว่าคุณจะวางแผนหาเงินอย่างไร” โดย 
Lewis ยังมีความประทับใจในตัว Peter Drucker กับทฤษฎีทางธุรกิจ (Theory of Business) ท่ี
กล่าวว่า “สมมติฐานอะไรก็ตามท่ีท าให้บริษัทสามารถท าเงินได้” ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีสอดคล้องกันของท้ัง
สองท่าน โดย Drucker ได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับการต้ังสมมติฐานมากกว่าตัวเงิน เพราะเขาได้ริเริ่ม
ทฤษฎีทางธุรกิจท่ีอธิบายว่า “ท าไมบริษัทดีๆ ถึงไม่สามารถติดตามการเปล่ียนแปลงของตลาดโดย
สอบตกในด้านการสร้างสมมติฐานท่ีชัดเจน” 
 Christensen; and Kagermann; (2008) ยังให้นิยามค าจ ากัดความของโมเดลธุรกิจ 
(Business Model) ว่าประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ชนิด คือ คุณค่าท่ีคุณมอบให้กับลูกค้า สูตรใน
การท าก าไร ทรัพยากรหลัก และขั้นตอนการท างานหลัก ซึ่งตรงกับมุมมองของ Dasilva and 
Trkman (2013) ท่ีบอกว่าหัวใจของโมเดลธุรกิจ (Business Model) นั้น คือการแจกแจงส่วนผสม
ของทรัพยากร ซึ่งสามารถเปล่ียนไปเป็นคุณค่าส าหรับบริษัทและลูกค้าเป็นการน าเอากลยุทธ์ไปปฏิบัติ 
ณ ช่วงเวลาหนึ่ง ส่วน Bertels, Koen and Elsum (2015) สรุปไว้ว่า กลยุทธ์ท่ีเราใช้ก าลังพัฒนา
ทรัพยากรเพื่อแปลงเป็นความสามารถในการแข่งขันโมเดลธุรกิจ (Business Model) คือเราจะน า
ทรัพยากรเหล่านั้นไปปรับใช้อย่างไรให้ดีท่ีสุด  

 ในอดีตได้มีงานวิจัยเกี่ยวกับโมเดลธุรกิจ (Business Model) ในหลายมุมมอง ซึ่งในแต่
ละมุมมองนั้นประกอบไปด้วยองค์ประกอบท่ีแตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับหัวข้องานวิจัย แต่หากสรุปแล้ว
องค์ประกอบนั้นจะวนเวียนซ้ ากันในท่ีสุด โดยสามารถสรุปได้ดัง ภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2 องค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ (Business Model) ในหัวข้องานวิจัยต่างๆ 

 หากดูความเปล่ียนแปลงในช่วงปีแล้ว มุมมองของโมเดลธุรกิจ (Business Model) 
ในช่วงปี พ.ศ. 2543 กับช่วง 5 ปีท่ีผ่านมานั้นค่อนข้างแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด โดยในช่วงปี  พ.ศ.  
2543 ส่วนมากจะเน้นไปท่ีตัวสินค้าก่อนเป็นอันดับแรก รองลงมาจะเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์กับลูกค้า
ในแง่มุมท่ีแตกต่างกัน และท่ีมาของรายได้ว่าสามารถท าก าไร และหารายได้จากท่ีไหน ซึ่งหากเทียบ
กับโมเดลธุรกิจ (Business Model) ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าส่ิงท่ีเปล่ียนไปคือ โมเดลธุรกิจ (Business 
Model) ไม่ได้พูดถึงเรื่องตัวสินค้าอีกต่อไปแต่จะพูดถึงเรื่องการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า ทรัพยากร
หลักท่ีบริษัทมี และเน้นไปยังกลยุทธ์ของธุรกิจรวมไปถึงความสามารถในการแข่งขัน 

การเสนอคุณค่า หมายถึง การเสนอคุณค่าซึ่งเป็นผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า
และบริการท่ีเราสร้างขึ้นมา ซึ่งเป็นเหตุผลหลักท่ีท าให้ลูกค้าเลือกท่ีจะใช้สินค้าหรือบริ การจากเรา 
แทนท่ีจะเป็นสินค้าและบริการจากคู่แข่ง ซึ่งอาจสรุปได้ว่าเป็นการสร้างคุณประโยชน์ท่ีเหนือกว่า
(Cespedes;, 2015) ได้กล่าวถึงการสร้างความแตกต่างอย่างไร้ความหมาย ลูกค้าจะไม่จ่ายเงินส่วน
เพิ่มส าหรับความแตกต่างท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ หรืออาจเป็นความแตกต่างท่ีไม่ยั่งยืน เช่น  การถูก
ลอกเลียนแบบเมื่อเวลาผ่านไป ดังนั้นการท่ีเราจะสามารถออกแบบคุณค่าให้กับลูกค้า จึงควรพิจารณา
ตามหลักการเหล่านี้ด้วย เพื่อความยั่งยืนของบริษัท 
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หากกล่าวถึงโมเดลธุรกิจ (Business Model) จะพบว่า Business Model Canvas 
ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน ซึ่งโมเดลดังกล่าวประกอบไปด้วย 9 องค์ประกอบหลักในการด าเนินธุรกิจ 
ซึ่งครบถ้วนในแง่มุมหลักๆ และมีรูปแบบท่ีทันสมัย สามารถท าความเข้าใจได้ง่าย และเห็นภาพท่ี
ตรงกัน โดยท่ีสามารถลงรายละเอียดในแต่ละหัวข้อได้ดี และแยกเป็นหัวเรื่องต่างๆ แยกกันได้ง่ายอีก
ด้วย ซึ่งจะกล่าวโดยละเอียดต่อไปในหัวข้อ 2.4 

อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมีความเห็นว่าโมเดลธุรกิจ  (Business Model) คือ สมมติฐานท่ีถูก
คิดขึ้นมาเพื่อดูความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจ ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาเพื่อตอบสนอง
ช่องว่างทางการตลาดและสร้างความสามารถในการแข่งขันท่ีคู่แข่งขันไม่สามารถท าได้ หรือยากต่อ
การเลียนแบบ โดยส่ิงท่ีส าคัญคือ เราต้องเปรียบเทียบโมเดลธุรกิจ (Business Model) ของเรากับ
คู่แข่งเสมอ เพื่อดูความยินดีท่ีจะจ่ายเงินของลูกค้า (Willingness to pay) ว่ายินดีจะจ่ายให้กับ
สมมติฐานของใครมากกว่ากัน 
 

2.3 ความส าคัญของโมเดลธุรกิจ 
 

 Magretta (2002) กล่าวถึงโมเดลธุรกิจ (Business Model) เอาไว้ว่า โมเดลธุรกิจ
(Business Model) เป็นหัวใจของเรื่องราวความเป็นมาของกิจการ เป็นส่ิงท่ีอธิบายว่าบริษัท
ด าเนินงานมาอย่างไร ซึ่งโมเดลธุรกิจ (Business Model) ท่ีดีนั้นต้องสามารถตอบค าถามของ Peter 
Drucker ได้ว่า ใครคือลูกค้าของคุณ และอะไรคือคุณค่าของลูกค้าของคุณ และยังสามารถตอบถึง
ค าถามพื้นฐานด้วยว่า โมเดลธุรกิจ (Business Model) นี้จะสามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจของคุณได้
อย่างไร และสามารถส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าของคุณได้อย่างไรภายใต้ต้นทุนท่ีเหมาะสมซึ่งใน
บทความของ Magretta นั้นได้เน้นถึงสมมติฐานมากกว่าตัวเงินเช่นเดียวกันกับ Drucker โดย 
Magretta ได้ให้ค าจ ากัดความของโมเดลธุรกิจ (Business Model) โดยแบ่งออกเป็นสองส่วน คือ 
ส่วนของกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีส่วนท ารวมกันในการสร้างส่ิงหนึ่งขึ้นมา การออกแบบ การซื้อวัตถุดิบ การ
ผลิตและอื่นๆ และส่วนท่ีสอง คือทางด้านการขาย การคัดเลือกสินค้าและการเข้าถึงลูกค้า การท า
รายการขาย การกระจายสินค้า หรือการส่งมอบบริการ  

 โมเดลธุรกิจใหม่อาจจะเป็นการออกแบบสินค้าใหม่ส าหรับความต้องการท่ียังไม่ถูก
ค้นพบ หรือเป็นนวัตกรรมด้านการปฏิบัติงาน หรืออาจจะเป็นส่ิง ใหม่ๆ ท่ีเกิดขึ้นได้ท้ังสินค้าและ
บริการ นอกจากนี้ยังได้กล่าวว่า โมเดลธุรกิจ (Business Model) อธิบายถึงระบบระเบียบของช้ินส่วน
ของธุรกิจมารวมกันได้อย่างไรอย่างลงตัว  ซึ่ง Magretta ได้ช้ีจุดบกพร่องในโมเดลธุรกิจ (Business 
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Model) ยังขาดส่ิงส าคัญไปหนึ่งมิติ นั่นคือการแข่งขัน ซึ่งเป็นส่ิงท่ีทุกบริษัทจะต้องพบเจอ ซึ่งส่ิงท่ีต้อง
น าไปแข่งขันกันในโลกแห่งความจริงนั่นคือ กลยุทธ์ โดยสอดคล้องกับงานของ Osterwalder et al. 
(2010) ซึ่งได้พัฒนา Business Model Canvas (ตามภาพท่ี 2.3) ท่ีพูดถึงการจัดการสมมติฐานซึ่ง
ไม่ใช่แค่เรื่องทรัพยากรหลัก และกิจกรรมหลักท่ีคุณมีแต่รวมไปถึงคุณค่าท่ีคุณมอบให้ลูกค้า 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ช่องทาง กลุ่มลูกค้า โครงสร้างต้นทุนและรายได้ เพื่อท่ีให้คุณสามารถมองได้ว่า 
มีอะไรท่ีส าคัญขาดหายไปหรือไม่ และเปรียบเทียบโมเดลของคุณกับคู่แข่ง 

 
ภาพท่ี 2.3 Business Model Canvas 

 Business Model Canvas เปรียบเหมือนพิมพ์เขียวของธุรกิจซึ่งประกอบไปด้วย 9 
องค์ประกอบ คือ การสร้างเครือข่าย (Key Partners) กิจกรรมหลักท่ีจ าเป็น (Key Activities) การ
จัดสรรทรัพยากรหลัก (Key Resources) คุณค่าท่ีมอบให้ลูกค้า (Value Propositions) ลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relationships) ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer 
Segments) ต้นทุนการสร้างและส่งคุณค่า (Cost Structure) และรูปแบบการหารายได้ (Revenue 
Streams) (Osterwalder, Pigneur, & Clark, 2010) 

 นอกจากนี้ Rita McGrath (2011) ยังให้ความเห็นเพิ่มเติมไว้ในบทความ “When your 
business model is in trouble” ของ Cliffe (2011) ว่า เมื่อนวัตกรรมของคุณสร้างการพัฒนาเล็กๆ 
และเล็กลงเรื่อยๆ คุณควรจะกังวลได้แล้วว่าคนของคุณมีปัญหาเกี่ยวกับการคิดหาการพัฒนาใหม่ๆ ถ้า
คุณไม่ท าการพัฒนา ลูกค้าจะไปหาทางเลือกทางเลือกใหม่ๆ และธุรกิจจะสูญเสียลูกค้าไปในท่ีสุด  
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2.4 โมเดลธุรกิจ (Business Model) กับความนิยมของคนในปัจจุบัน 
 
 จากการค้นคว้าของผู้วิจัย ความนิยมของค าว่าโมเดลธุรกิจ (Business Model) นั้น มี
ปรากฏให้เป็นหลักฐานจากการใช้เว็บไซต์ Google Search ในการค้นหา และจากฐานข้อมูลวิจัย 
ABI/Inform Complete Database โดยในปี พ.ศ. 2548 นั้นมีผลลัพธ์ ท่ี 4,326,812 และ 2,387 
ผลลัพธ์ตามล าดับ (Morris et al., 2005) และในปี พ.ศ. 2558 นั้น มีมากถึง 522,000,000 และ 
4,908,461 ผลลัพธ์ จึงเห็นได้ว่าโมเดลธุรกิจ (Business Model) นั้นมีคนให้ความสนใจและมีการ
พัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยผลลัพธ์จากการค้นหานั้น ได้มีทฤษฎีท่ีนิยมใช้มากในปัจจุบัน ซึ่งปรากฏได้
ในเว็บไซต์ Google หน้าแรก คือ Business Model Canvas และ นวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ 
(Business Model Innovation) 

 
2.4.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ Business Model Canvas 

Business Model Canvas หรือแม่แบบโมเดลธุรกิจถูกพัฒนาและตีพิมพ์ใน
หนังสือ Business Model Generation (Osterwalder et al., 2010) เป็นกรอบของธุรกิจท่ีจะช่วย
ให้เห็นภาพรวม และอธิบายท่ีมาท่ีไปของวิธีการท่ีองค์กรใช้ รวมไปถึงการหมุนเวียนทรัพยากรต่างๆ 
ภายในบริษัท เพื่อแสดงถึงการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้า ข้อเสนอท่ีมอบให้ โครงสร้างภายในองค์กร และ
การไหลเข้าออกของเงินทุน 

 2.4.1.1 องค์ประกอบของ Business Model Canvas 
 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) คือ องค์กรต้องแบ่งกลุ่มลูกค้าอย่าง
ชัดเจน เพื่อตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าแต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกัน มีวิธีเข้าถึงท่ีแตกต่างกัน การ
ก าหนดกลุ่มลูกค้าให้ชัดเจน จะสามารถน าไปสู่การวางแผลกลยุทธ์ท่ีดี และการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในแต่ละกลุ่มด้วย 
 การเสนอคุณค่า (Value Propositions) คือ การแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า
อย่างไร มอบคุณค่าให้ลูกค้าด้วยอะไร ซึ่งการเสนอคุณค่าเป็นผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า
และบริการท่ีเราสร้างขึ้นมา ท าให้ลูกค้าเลือกท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการจากเรา แทนท่ีจะเป็นสินค้าและ
บริการจากคู่แข่ง กล่าวคือเป็นการสร้างคุณประโยชน์ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งนั่นเอง 

  
 ช่องทาง (Channels) คือ ช่องทางท่ีเราจะมอบคุณค่าหรือส่ือสารผ่านไป

ยังลูกค้า เพื่อกระจายคุณค่าของธุรกิจไปยังลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และใช้ต้นทุนต่ าท่ีสุด ซึ่งช่องทางนั้น



15 
 

ต้องสามารถสร้างการรับรู้ได้ เกิดการซื้อ-ขาย มีการประเมิน ส่งมอบคุณประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า
และบริการได้ นอกจากนั้นยังต้องสร้างความพึงพอใจด้วยบริการหลังการขายอีกด้วย   
 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) คือ ความสัมพันธ์
ท่ีเกิดขึ้นกับลูกค้าในแต่ละกลุ่มควรมีความชัดเจนว่าเรานิยามรูปแบบของความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้
แบบใด ต้ังแต่การสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัว แบบอัตโนมัติ หรือแบบช่วยเหลือตัวเอง อีกท้ังสินค้าและ
บริการจะเป็นแบบท าธุรกรรมครั้งเดียว หรือต้องใช้บริการอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามวัตถุประสงค์
ท่ีต้ัง อาจแปรเปล่ียนไปตามกาลเวลา ซึ่งต้องปรับให้มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ขององค์กรเสมอ 

กระแสรายได้ (Revenue Streams) คือ กระแสรายได้มาจากการท่ี
เสนอคุณค่าให้กับลูกค้าได้ประสบความส าเร็จ เป็นคุณประโยชน์ท่ีลูกค้ายินดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซื้อหามา 
ซึ่งรายได้แต่ละส่วนในโมเดลนี้ จะช่วยให้เราสามารถวิเคราะห์ถึงท่ีมาของรายได้ การก าหนดกิจกรรม
ท่ีเหมาะสมซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อในการปรับปรุงระบบงานเพื่อให้เราสามารถเสนอส่ิงท่ีเหมาะสม 
คุ้มค่า ตรงกับกลุ่มลูกค้าท่ีมีความยินดีท่ีจะจ่ายเงิน  
 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) คือ ส่ิงท่ีต้องใช้ในการเสนอและส่ง
มอบการเสนอคุณค่า (Value Propositions) ให้กับลูกค้าส่ิงท่ีเราใช้ในการผลิต เพื่อให้สินค้าและ
บริการดีข้ึน ซึ่งส่วนมากประกอบด้วย ทรัพยากรบุคคล หรือทรัพย์สินทางปัญญาการเงิน  

 กิจกรรมหลัก (Key Activities) คือ การส่งของให้ครบถ้วนถูกต้อง 
รวดเร็ว และไม่มีความผิดพลาด ในราคาท่ีแข่งขันได้ เป็นกิจกรรมหลักท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
ซึ่งกิจกรรมท่ีดีควรสนับสนุนให้สินค้าและบริการมีมูลค่าเพิ่มมากขึ้น  

พันธมิตรหลัก (Key Partners) คือ เครือข่ายท่ีจะช่วยให้โมเดลธุรกิจใช้
การได้อย่างมีประสิทธิภาพช่วยลดความเส่ียงในการท าธุรกิจ ลดค่าเสียโอกาสในการขาย รวมไปถึง
การควบคุมคุณภาพของสินค้าและบริการ ซึ่งส่งผลต่อองค์กรโดยตรงในระยะยาว 

โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) คือ เราสามารถค านวณต้นทุนได้
หลังจากท่ีได้ก าหนด ทรัพยากรหลัก กิจกรรมหลัก และพันธมิตรหลักแล้ว ซึ่ งบริษัทควรมี
ความสามารถปรับตัวเพื่อรับการเพิ่มขึ้นของอุปสงค์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ หรือกล่าวได้ว่าสามารถ
ตอบสนองลูกค้าท่ีมีจ านวนมากขึ้นได้ ในขณะท่ีต้นทุนส่วนเพิ่มลดลงจ าท าให้มีต้นทุนท่ีลดลงอย่าง
ต่อเนื่อง 

 ในการวิเคราะห์ Business Model Canvas นิยมพิมพ์โครงร่างออกมา
เป็นรูปขนาดใหญ่ ดังภาพท่ี2.3 หรือเขียนในกระดานขนาดใหญ่ แล้วให้หลายๆ คนช่วยกันวิเคราะห์
ถึงข้อดีข้อเสียในแต่ละจุดท่ีเราใส่ลงไป ซึ่งท าให้แต่ละคนในทีมได้คุยกันมากขึ้น เพื่อปรับความเข้าใจ
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ใหต้รงกัน และท าการปรับปรุงในแต่ละหัวข้อ เนื่องจากการระดมสมอง (Brainstorm) ในแบบยุคเก่า
นั้น เป็นการพูดเพื่อให้คนอื่นรับฟัง ท าให้มีความคลาดเคล่ือนในความเข้าใจ และอาจส่ือสารผิดพลาด
ได้ 

2.4.2 ทฤษฎีเก่ียวกับนวัตกรรมและแบบจ าลองธุรกิจ (Business Model  
Innovation)  

Girotra and Netessnie (2014)  ไ ด้กล่าวว่ านวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ 
(Business Model Innovation) นั้นเกี่ยวกับการส่งมอบส่ิงท่ีมีอยู่แล้ว ซึ่งถูกผลิตด้วยเทคโนโลยี
ปัจจุบัน ไปยังตลาดท่ีเกิดขึ้นแล้ว และบ่อยครั้งท่ีมันเกี่ยวข้องกับการเปล่ียนแปลงท่ีมองไม่เห็นจาก
ภายนอก ซึ่งเป็นข้อดีท่ียากท่ีจะเลียนแบบได้ จึงสรุปได้ว่านวัตกรรมเป็นโมเดลท่ีจะเปล่ียนแปลงการ
ตัดสินใจในส่ิงเหล่านี้ คือ 

(1) ส่วนผสมของสินค้าหรือบริการแบบใด ท่ีคุณควรจะเสนอให้กับลูกค้า 

(2) คุณควรตัดสินใจครั้งส าคัญเมื่อไหร่ (ควรเล่ือนการตัดสินใจออกไป จนกว่าจะ 
มีข้อมูลท่ีเพียงพอ) 

(3) ใครเป็นคนท่ีตัดสินใจได้ดีท่ีสุด (ควรมอบให้คนท่ีรู้หน้าท่ีและตัวงานเป็นอย่าง 
ดี เป็นคนตัดสินใจ ควรกระจายอ านาจให้ท่ัวถึง ไม่ใช่กระจุกตัวอยู่ท่ีหัวหน้าเพียงไม่กี่คน) 

(4) ท าไมกลุ่มคนหลักท่ีมีอ านาจตัดสินใจ ถึงเลือกท่ีจะตัดสินใจแบบนั้น  
(5) หากผู้ท่ีมีประสบการณ์ได้ใช้โมเดลนี้ จะสามารถพัฒนาโมเดลธุรกิจ 

(Business Model) ท่ีดีขึ้นได้แน่นอน ซึ่งรวมไปถึงตัวบริษัทด้วย เพื่อท่ีจะใช้พัฒนากระบวนการ 
ระบบต่างๆ ซึ่งสามารถน ามาได้ท้ังความยั่งยืนและความสามารถทางการแข่งขันใหม่ๆ (Girotra & 
Netessnie, 2014) 

นอกจากนี้ Matzler et al. (2013) ได้กล่าวว่านวัตกรรมของสินค้านั้นไม่เพียงพอ
ส าหรับการสร้างความแตกต่างอีกต่อไป ถึงแม้ว่าจะมีการปรับปรุงสินค้าอย่างต่อเนื่อง หรือการท าให้
อายุของสินค้าส้ันลง เพื่อออกรุ่นใหม่ๆ ให้ทันยุคสมัย หรือการเพิ่มการแข่งขันจากประเทศท่ีมีค่าแรง
ต่ า ล้วนแล้วแต่ต้องการความสามารถทางการแข่งขันใหม่และยั่งยืน รวมไปถึงความมีเอกลักษณ์ การ
ท่ีไม่ท าโมเดลธุรกิจ (Business Model) ซ้ าซ้อนกับผู้อื่น จึงจะก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจในปัจจุบัน 
ดังนั้นหน้าท่ีของบริษัทยุคใหม่ควรต้องหาทางท่ีจะสร้างคุณค่าเพิ่มส าหรับลูกค้าและสร้างรายได้จาก
ส่วนเพิ่มของคุณค่านั้น ท้ังนี้นวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ (Business Model Innovation) ประกอบไป
ด้วยส่วนประกอบ 5 อย่างดังนี้ 
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(1) การมีจุดยืนท่ีมีเอกลักษณ์และนวัตกรรม 
(2) สินค้าและบริการท่ีสอดคล้อง 
(3) การสร้างสถาปัตยกรรมทางคุณค่าท่ีเหมาะสม 
(4) การขายและการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
(5) สูตรการสร้างก าไรท่ีใช้งานได้ 

แนวคิดของนวัตกรรมแบบจ าลองธุ รกิจ (Business Model Innovation)
ประกอบไปด้วย เอกลักษณ์ ท่ีลอกเลียนแบบยากและมีองค์ประกอบท่ีผลักดันความส าเร็จของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกัน (Matzler et al., 2013) สอดคล้องกับแนวความคิดของ Hughes (2013) ท่ีได้
กล่าวว่า การสร้างสรรค์คุณค่าในอดีตนั้น เป็นการประหยัดจากขนาด การผลิตเป็นจ านวนมาก และ
เน้นการท างานซ้ าๆ ท่ีมีประสิทธิภาพสูง ซึ่งการสร้างคุณค่าในอนาคตนั้น จะให้น้ าหนักกับความคิด
สร้างสรรค์การผลิตสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Mass Customization) การน าสินค้าหรือบริการใหม่ๆ มา
ยกระดับตลาดให้ดีขึ้น ซึ่งเป็นความสามารถในการหาค าตอบส าหรับปัญหาของลูกค้า  นอกจากนี้ 
Williams (2011) ได้กล่าวถึงการสร้าง“ก าไร” ท่ีผู้ซื้อเป็นคนได้รับ ยิ่งสร้างคุณค่าให้กับผู้ซื้อมากเท่าไร 
เราจะได้กลับมาในรูปของ “ก าไร” ส าหรับบริษัทมากขึ้น ดังนั้นการท าธุรกิจไม่ควรมุ่งประเด็นไปท่ีการ
ท าก าไรสูงสุด ควรจะมุ่งไปยัง “ก าไร” ของผู้ซื้อมากกว่า โดยในแผนภาพจะประกอบด้วย การสร้าง
คุณค่า (Value Creation) และ การก าหนดคุณค่าผ่านการก าหนดราคา (Value Capture) ไว้ดัง
แผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.4 ดัดแปลงจาก การสร้างคุณค่า (Value Creation) และการก าหนดคุณค่าผ่านการก าหนด
ราคา (Value Capture), โดย Williams (2011) 

การศึกษาในครั้งนี้ท าขึ้นเพื่อมองภาพรวมถึงวิสัยทัศน์ของผู้บริหารท่ีปรับเปล่ียน
และเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลา เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้กับตัวธุรกิจ และผู้วิจัยเห็น
ว่าแนวคิดท่ีเกี่ยวกับโมเดลธุรกิจท่ีสามารถน ามาร้อยเรียงเรื่องราวท่ีเหมาะสมและสามารถแยกเป็น
องค์ประกอบได้อย่างชัดเจน คือ Business Model Canvas เนื่องจากสามารถเข้าใจได้ง่ายจากโดย
การดูจากภาพรวมของธุรกิจ ซึ่งสามารถแสดงองค์ประกอบท้ัง 9 อย่างได้อย่างครบถ้วน  
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยกรณีศึกษาบริษัทออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ถึงความเปล่ียนแปลง

ตามยอดขายในแต่ละช่วงเวลา ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยโดยอาศัยการสรุปข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติย-
ภูมิ (Secondary Sources) โดยใช้การถอดเทปจากงานสัมมนาเป็นหลัก และเพิ่มเติมข้อมูลอื่นๆจาก
อินเตอร์เน็ต รวมถึงบทความหรือรายงานต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้สรุประเบียบวิธีการวิจัยตามหัวข้อต่างๆ 
ดังต่อไปนี้  

3.1 วิธีการวิจัย 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 ข้อจ ากัดของข้อมูล 

 
3.1 วิธีการวิจัย 

 
กรณีศึกษาเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้วิธีวิเคราะห์

ข้อมูลจากข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เช่น บทความสัมภาษณ์ วีดิทัศน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ จาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ ท่ีเผยแพร่ไว้ เพื่อศึกษาถึงวิสัยทัศน์ แนวคิดในการด าเนินธุรกิจ การเริ่มต้นธุรกิจ
จากแผนธุรกิจ โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนาความจากเอกสารและงานวิจัยท่ีผ่านมา ร่วมกับ
การศึกษาทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อค้นหาความเป็นมาของการก่อตั้งบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) 
โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นรูปแบบการศึกษาแบบ Inductive Research คือ การศึกษาจากหลายๆ 
แหล่งเพื่อประมวลผลออกมาเป็นผลสรุปในงานวิจัยในครั้งนี้ 

Hui G. Cheng and Michael R. Phillips (2014) กล่าวว่าเพื่อให้เกิดผลประโยชน์
สูงสุดในข้อมูลท่ีมี บ่อยครั้งท่ีผู้วิจัยหาตัวแปรหลายตัว ท าให้ข้อมูลท่ีได้มาไม่สามารถน าไปใช้ได้ท้ังหมด 
แต่การท่ีทีมวิ จัยน าข้อมูลพร้อมบทวิเคราะห์ท่ีได้ไปแบ่งให้กับ กลุ่มผู้วิ จัยอื่น ก็สามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพของงานวิจัยได้เป็นอย่างมาก โดยทีมเก็บข้อมูลและทีมวิเคราะห์นั้นจะแจ้งถึงข้อมูลและ
วิธีในการใช้ข้อมูลนั้น ซึ่งการค้นหาข้อมูลเชิงทุติยภูมิ (Secondary Data) มี 2 ลักษณะคือ การใช้
ค าถามงานวิจัยเป็นตัวต้ัง โดยผู้วิจัยมีการต้ังสมมติฐานไว้ก่อน และหาข้อมูลท่ีเหมาะสมมาเพื่อตอบ
ค าถาม หรือลักษณะท่ีใช้ข้อมูลท่ีค้นพบเป็นตัวตั้ง ผู้วิจัยสามารถตัดสินใจว่าจะต้ังค าถามอย่างไรเพื่อให้
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ตอบได้กับข้อมูลท่ีพบ โดยในทางปฏิบัติแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้ท้ังสองวิธีร่วมกันโดยการต้ังสมมติฐานขึ้นมา
ก่อน จากนั้นมาดูว่าข้อมูลท้ังหมดท่ีมี สามารถตอบค าถามวิจัยได้หรือไม่ ซึ่งหากมีจุดใดไม่ครอบคลุม
กับค าถามงานวิจัย ผู้วิจัยจึงปรับเปล่ียนค าถามเพื่อให้เข้ากับข้อมูลท่ีมีอยู่อย่างเหมาะสมท่ีสุด 

โดยข้อดีของข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ มีราคาถูก หาได้ง่ายและเป็นท่ี
เปิดเผย สามารถหาดาวน์โหลดได้ผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก และผู้วิจัยสามารถใช้เวลากับการ
หาผลงานวิจัยมากกว่าเรื่องท่ีจะออกไปเก็บข้อมูล ส่วนข้อเสียของข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
นั้นคือมีข้อมูลจ ากัด และไม่สามารถครอบคลุมค าถามงานวิจัยท้ังหมดได้ ท าให้งานวิจัยท่ีได้นั้น
วิเคราะห์อยู่บนพื้นฐานของความจ ากัดของข้อมูล 

ท้ังนี้ ผู้วิ จัยได้น าข้อมูลท้ังหมดท่ีรวบรวมมาได้ สรุปลงในตารางเวลา เพื่อสรุป
เหตุการณ์ในช่วงต่างๆ โดยมีการตรวจสอบซ้ าถึงความถูกต้องของข้อมูลโดยการวัดจากแหล่งท่ีมา
หลายๆ ท่ี (Cross-Validation) เพื่อสรุปช่วงเวลาท่ีแน่นอน ดูผลกระทบของกลยุทธ์ในแต่ละช่วงเวลา
ว่าสอดคล้องกับความสัมพันธ์ของยอดขายอย่างไร และตัวบริษัทนั้นมีความสามารถในการสร้าง
ความสามารถทางการแข่งขันได้อย่างไร  

 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

 
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบกรณีศึกษา ผู้วิจัยจึงใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 

Data) เป็นเครื่องมือในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ โดยศึกษารูปแบบการด าเนินธุรกิจแล้ววิเคราะห์
ข้อมูลตาม 9 องค์ประกอบหลักของแม่แบบโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) โดยมีข้อมูลจาก
หลายแหล่ง โดยเฉพาะวีดิโองานสัมมนา และบทสัมภาษณ์ต่างๆ ทางวิทยุ รวมกันไม่น้อยกว่า 840 
นาที มีระยะเวลามากกว่า 6 ปีขึ้นไป โดยในรายละเอียดวิดิโองานสัมมนานั้น ส่วนมากจะมี
รายละเอียดต้ังแต่การเริ่มท าธุรกิจมาจนถึงปัจจุบัน  นอกจากนี้ยังมีบทความจากข่าวต่างๆ รายการวิดิ
ทัศน์ ข่าวจากทางตลาดหลักทรัพย์ โดยดูตัวเลขประกอบจากรายงานประจ าปีอีกด้วย 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล มีการค้นหาข้อมูลจากส่ือ 7 ประเภท ได้แก่ 

(1)  การเก็บข้อมูลจากวีดิทัศน์ เช่นรายการ “เป็นเงินเป็นทอง” ทุกวันพฤหัสบดี 
เวลา 10.00-10.30 น. ทางช่อง CAT Channel ในหัวข้อ “ธุรกิจออนไลน์ สไตล์ออฟฟิศเมท”  
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(2)  การเก็บข้อมูลจากบทความ เช่น หนังสือ MBA 1-Day MBA 2011 หน้า 134-

135 ในหัวข้อ “เรียนมาได้ใช้” 
(3)  การเก็บข้อมูลจากข่าวจากเว็บไซต์ Manager.co.th ซึ่งมีหัวข้อข่าวมากมาย

เกี่ยวกับออฟฟิศเมท เช่น “ออฟฟิศเมท พัฒนาแอปฯ พร้อมเพิ่มบริการหน้าร้าน” (8 กันยายน 2558) 
(4)  การเก็บข้อมูลจากตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งเป็นบทสัมภาษณ์ถึงอนาคตของบริษัท

และผลกระทบระหว่างธุรกิจกับราคาหุ้น 
(5)  การเก็บข้อมูลจากงานสัมมนา เช่นงาน  KSME Biz Care ในหัวข้อ “Creative 

Operation” เมื่อปี 2011 
(6)  การเก็บข้อมูลจากรายงานประจ าปีนั้นได้มาจากเว็บบริษัท ซีโอแอล จ ากัด 

(มหาชน) 
(7)  การเก็บข้อมูลจากรายการวิทยุ เช่น รายการ Money Shot ฟังสด ทุกวัน

จันทร์-วันศุกร์ เวลา 15.00-16.00 สถานีวิทยุ FM 97 MHz 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
วิเคราะห์โดยท าการถอดเทปบันทึกตามรายการท้ังทางวิทยุ และโทรทัศน์ รวมไปถึง

บทความและข่าวสารต่างๆ โดยน ามาประกอบกันตามช่วงเวลาท่ีกิจการได้ก่อตั้งขึ้น โดยมีการสังเกตุ
จากข้อมูลท่ีมีเนื้อหาซ้ ากันหลายครั้ง ว่าเป็นส่ิงส าคัญท่ีผู้บริหารของบริษัทฯ ต้องการเน้นย้ า  ซึ่งโดย
ความยาวของเทปบันทึกโดยรวมนั้นไม่ต่ ากว่า 840 นาที  ท าให้มีข้อมูลและเนื้อหาครบถ้วน 

 
3.5 ข้อจ ากัดของข้อมูล 
 

เนื่องจากข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้ท าการค้นหาบทความต่างๆ ท าการถอดเทปบันทึกตาม
รายการ ท้ังทางวิทยุ งานสัมมนา และโทรทัศน์ รวมไปถึงบทความและข่าวสารต่างๆ โดยน ามา
ประกอบกันตามช่วงเวลาท่ีกิจการได้ก่อต้ังขึ้นซึ่งอาจมีข้อมูลบางส่วนไม่ครบถ้วน หรือไม่สามารถหา
เหตุผลท่ีแท้จริงได้ ซึ่งเป็นข้อจ ากัดของรายงานนี้ จึงอยากให้ผู้อ่านศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับข้อมูล
ท่ีสงสัย  
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
4.1 ผลวิจัยจากการวิเคราะห์ตามเจ้าของกิจการ 
 
 ในการวัดผลความส าเร็จของกิจการประเภทต่างๆ ส่วนมากมักจะน ายอดขายหรือผลก าไร
เป็นตัวช้ีวัดส าหรับงานวิจัยฉบับนี้จะน ายอดขายมาเป็นตัวช้ีวัดผลความส าเร็จของกิจการเช่นกันโดยจะ
แบ่งเป็นช่วงเวลาด าเนินการทางธุรกิจ และน าปัจจัยความส าเร็จของยอดขายสินค้าในแต่ละปีเป็น
ตัวช้ีวัด ซึ่งตรงกับวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร คุณวรวุฒิ อุ่นใจ ท่ีได้กล่าวเอาไว้ถึงการแบ่งหน้าท่ีในการท า
ธุรกิจในแต่ละช่วง ดังนี้  
 “0–200 ล้านบาท ช่วงแรกเป็นการต้ังตัวเริ่มธุรกิจ ต้องใช้ความสามารถทุกอย่างไปเพื่อ
การขาย และต้องพาตัวเองไปจุดคุ้มทุนให้เร็วที่สุด เพื่อจ้างคนให้ครบฟังค์ช่ัน จะผ่านช่วงนี้ไปได้ สินค้า
และบริการต้องดีมากๆ การตลาดต้องคม การขายต้องคม เพื่อท าให้มีลูกค้าเยอะ ต้องท าให้บริษัทไม่
ขาดทุนก่อน พอผ่านช่วงนี้ไปก็จะเป็นช่วงขายดี  
 200-1,000 ล้านบาท ช่วงขยายกิจการ ต้องท าทุกอย่างเพื่อให้ธุรกิจของเราเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่อง เน้นการท า Operation Process ต้องมี Standard ต้องมี QC เพราะ SME ช่วงขายดี บริการ
จะไม่ค่อยดี เพราะคนเยอะ ไม่มีมาตรฐาน ช่วงนี้ต้องสร้างระบบ OM เต็มรูปแบบ เพื่อให้สินค้าและ
บริการคงท่ี เน้นการสร้างทีม การกระจายอ านาจซึ่งตามมาด้วยระบบควบคุมตรวจสอบ รวมท้ังบัญชี 
Controlling ตัวปราบเซียนของ SMEs ต้องสร้างทีม พัฒนา process, know how  
 ทะลุ 1,000 ล้าน คือการเติบโตอย่างยั่งยืนท ายังไงให้เติบโตไม่รู้จบ เฟสนี้ให้ความส าคัญ
ทางด้านการเงิน หรือ Financial Report ต่างๆ ซึ่งต้องเข้มงวดมาก ช่วงนี้ต้องพัฒนาเทคโนโลยี Know 
how ด้วย ต้องเป็นผู้น าทางด้าน IT ในบริษัททางนั้นด้วย ต้องดูด้วยว่ามี R&D support หรือไม่ ยากท่ี
เราจะเติบโตอย่างยั่งยืน ถ้าเราไม่ได้เป็นผู้น าทางด้าน IT อีกอย่างคือ ต้องสร้างคนในองค์กรให้มีแนวคิด
เหมือนๆกัน (Corporate Culture) เพราะว่าพนักงานจะมานั่งรอค าส่ังไม่ได้แล้ว เนื่องจากมีจ านวน
พนักงานมากขึ้น เช่น ต้องมีจิตส านึกในเรื่องการมีน้ าใจให้กัน ท างานช่วยเหลือกัน และสินค้ามีคุณภาพ 
ส่วนการเติบโตหลังจากนี้คือเป็นธุรกิจท่ีสามารถขยายไปขายสินค้าท่ัวโลกดั่งเช่นบริษัทใหญ่ๆ เช่น เครือ 
CP  หรือ SCG เป็นต้น โดยหลังจากนี้ เราจะมาวิเคราะห์กันท่ีความเปล่ียนแปลงของธุรกิจในแต่ละช่วง
ถึงความสามารถในการแข่งขันของออฟฟิศเมทว่าท าอย่างไรจึงก้าวมาเป็นผู้น าธุรกิจในด้านเครื่องใช้
ส านักงาน” (คุณวรวุฒิ อุ่นใจ, 2015) 
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 ในการค้นหาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) นั้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลต้ังแต่ปี พ.ศ.
2538–2557 เพื่อศึกษาแนวคิดการวิเคราะห์ตลาดและการตัดสินใจต่างๆ ของผู้บริหาร และวิเคราะห์
ภาพรวมการใช้ Business Model Canvas เพื่อศึกษาล าดับการน าพาองค์กรสู่ความส าเร็จ นอกจากนี้
ผู้วิจัยยังศึกษาเพิ่มเติมจากข้อมูลในอินเตอร์เน็ต วิดีโอในงานสัมมนารวมท้ังบทความต่างๆ และรายงาน
ประจ าปีของทางบริษัทฯ  
 
4.2 การวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
 เมื่อมองมุมกลับไปท่ีทฤษฎี Business Model Canvas นั้นจะสรุปออกมาตามล าดับ
ความส าคัญโดยแยกเป็นองค์ประกอบแบบแยกส่วนได้ 3 ประเภท (Osterwalder et al., 2010) ดังนี้ 

(1) การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation)  
(2) การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships Management) 
(3) การบริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management) 

โดยผู้วิจัยจะอธิบายล าดับของธุรกิจตามท่ีเจ้าของกิจการได้ก าหนดไว้ เพื่อให้เห็นล าดับความส าเร็จของ
ยอดขายในแต่ละช่วงได้อย่างละเอียดซึ่งประกอบไปด้วย 3 ช่วงหลักๆ ดังนี้ 

(1) ยอดขาย 0–200 ล้านบาท หรือ Sale & Break-Even Stage 
(2) ยอดขาย 200-1,000 ล้านบาท หรือ Operation Improvement Stage 
(3) ยอดขาย มากกว่า 1,000 ล้านบาท หรือ Sustainability Stage 
 

 4.2.1 การสรุปความส าเร็จในช่วงยอดขายไม่เกิน 200 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2540–2544 
(Sale & Break-Even Stage) 
 ในช่วงแรกของธุรกิจนัน้ เรียกได้ว่า เป็นช่วง Sale & Break Even Stage โดยการ
เน้นยอดขายสินค้าจากผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ยอดขายมากพอท่ีจะครอบคลุมค่าใช้จ่ายท้ังหมดท่ีเกิดขึ้น จาก
ข้อมูลความเปล่ียนแปลงของบริษัทฯ ในช่วงยอดขายปี พ.ศ. 2540-2544 ดังตารางท่ี 4.1 โดยเหตุการณ์
ส าคัญท่ีเกิดขึ้นมีดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 
 
ยอดขายของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปีพ.ศ. 2540-2544 (บาท) 

ยอดขายของบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2540-2544 (บาท) 
พ.ศ. 2540 2541 2542 2543 2544 

ยอดขาย 84,028,671 49,752,279 100,798,684 123,265,134 151,044,539 
  4.2.1.1 การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
 ทางบริษัทฯ ได้ประกาศตัวเองเป็นหน่วยงานภายนอก (Outsource) ท่ี
จัดหาเครื่องใช้ส านักงานให้กับฝ่ายจัดซื้อขององค์กรธุรกิจต่างๆ โดยเพิ่มความสะดวกในการจัดซื้อ 
เพื่อให้ลูกค้าประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย (Value Propositions) ซึ่งได้ส่งมอบคุณค่าทางผลิตภัณฑ์นี้
ให้แก่ฝ่ายจัดซื้อองค์กรต่างๆ (Customer Segments) ผ่านทาง แคตตาล็อก (Catalog) และศูนย์บริการ
ข้อมูลลูกค้า หรือ Call Center (Channels) ซึ่งส่งผลเรื่องความสัมพันธ์กับลูกค้าในด้านตอบสนองความ
ต้องการและแก้ปัญหาในการจัดซื้อเครื่องใช้ส านักงานให้กับองค์กรต่างๆ (Customer Relationships) 
โดยกิจกรรมหลักเน้นในด้านการบุกตลาดหาฐานลูกค้าใหม่ และการแจกจ่ายแคตตาล็อก เพื่อเพิ่มการ
รับรู้ (Awareness) และเกิดการทดลองใช้สินค้า/บริการ  (Key Activities) โดยการจัดหาสินค้าของ
บริษัทฯ มาจ าหน่ายนั้น บนพื้นฐานมีความสนิทสนมกับ ผู้ผลิตเครื่องเขียน เครื่องใช้ส านักงาน (Key 
Partners) จ านวนมากอยู่แล้ว (Key Resources) ซึ่งต้นทุนในช่วงนี้ (Cost Structure) มาจากการพิมพ์
แคตตาล็อคเป็นจ านวนมาก รวมถึงการจัดท าระบบ คอลเซ็นเตอร์ เพื่อขายสินค้า ในขณะท่ีรายได้มา
จากผลประกอบการดีขึ้นเรื่อยๆ จากการมีฐานลูกค้าเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ต้นทุนผันแปรเพิ่มขึ้นในอัตราท่ี
ลดลง บริษัทฯ จึงมีความสามารถในการท าก าไรได้มากขึ้น (Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขายไม่เกิน 200 ล้านบาท ในส่วนของการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation)  
 4.2.1.2 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships  
Management) 
 ในช่วงนี้บริษัทฯ ใช้การส่งสินค้าท่ีถูกต้องและครบถ้วน รวมท้ังการท าการ
ส่งเสริมการตลาดโดยมีการจัดส่งสินค้าฟรี เมื่อยอดซื้อถึง 499 บาท (Value Propositions) ซึ่ง บริษัทฯ 
ได้ส่งของถึงมือลูกค้าด้วยตนเอง ท าให้เกิดความมั่นใจและความไว้วางใจจากลูกค้าในการส่ังสินค้าครั้ง
ต่อไป (Customer Relationships) ผ่านไปทางแคตตาล็อก (Catalog) ศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call 
Center) หน่วยรถของบริษัท (Channels) โดยกิจกรรมหลักท่ีท าในช่วงนี้เป็นการจัดเส้นทางการขนส่ง
ให้รวดเร็วและมีการขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพ (Key Activities) ซึ่งต้นทุนช่วงแรกในการจัดส่งสินค้าสูงใน
ช่วงแรกที่ยังไม่ค่อยมีฐานลูกค้า แต่เมื่อลูกค้าเพิ่มมากขึ้น จะท าให้เกิดการประหยัดต่อขนาด (Economy 
of Scale) ต้นทุนการจัดส่งเฉล่ียจึงลดลง (Cost Structure) โดยรายได้จะมาจากการท าการส่งเสริม
การตลาด ท าให้มีลูกค้าจ านวนมากขึ้น  (Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.2 
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ภาพท่ี 4.2 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขายไม่เกิน 200 ล้านบาท ในส่วนของการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships Management)  

 4.2.1.3 การบริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management) 
  ในช่วงแรกเริ่มทางบริษัทฯ มุ่งเน้นการท าแคตตาล็อกสีโดยปรับแต่งรูปเล่ม
ให้น่าสนใจ มีความสวยงาม และใช้กระดาษเนื้อดี เพื่อแสดงถึงความใส่ใจในคุณภาพ  (Key Activities) 
ซึ่งจัดส่งทางไปรษณีย์ (Channels)  โดยทีมท่ีท าแคตตาล็อคนั้น ต้องท างานอย่างหนัก เนื่องจากเนื้อหา
ในแคตตาล็อกมีความละเอียดและหลากหลายมาก ท าให้ทีมงานมีความเช่ียวชาญในการท าแคตตาล็อก
มาก รวมถึงการจัดรูปเล่ม และการออกแบบ (Key Resources)  โดยต้องอาศัยโรงพิมพ์ท่ีมีมาตรฐาน
และคุณภาพสูง เพื่อจะให้พิมพ์สีออกมาได้ถูกต้อง รวมถึงคุณภาพกระดาษท่ีดี สามารถเก็บรักษาได้นาน 
และมีความแข็งแรง สามารถทนต่อการใช้งานหนักได้ (Key Partners)  ซึ่งส่งผลให้ต้นทุนในการท าแคต
ตาล็อคสูง (Cost Structure) แต่ได้รับค่าโฆษณาจากผู้ผลิตท่ีต้องการน าสินค้ามาลงในแคตตาล็อค ซึ่ง
รายรับท่ีได้ขึ้นอยู่กับยอดพิมพ์แคตตาล็อคท่ีแจกให้กับลูกค้า  (Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.3 
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ภาพท่ี 4.3 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขายไม่เกิน 200 ล้านบาท ในส่วนของการ
บริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management)  

4.2.1.4 สรุปโมเดลธุรกิจช่วงยอดขายไม่เกิน 200 ล้านบาท (พ.ศ. 2540-2544)
 กล่าวโดยสรุปในช่วงนี้กลยุทธ์ที่บริษัทฯ ใช้เป็นกลยุทธ์ที่เพื่อสร้างยอดขาย  

คือการขายผ่านแคตตาล็อก โดยในช่วงนั้นส่วนมากเป็นการใช้บริการ 499 บาท ส่งถึงท่ี แล้วเลือกช าระ
เงินผ่านพนักงานส่งของ โดยในปี พ.ศ. 2541 นั้นบริษัทฯ ได้ปรับโฉมแคตตาล็อก โดยออกแคตตาล็อก
สวนกระแสเศรษฐกิจ เพื่อเน้นการสร้างความน่าเช่ือถือและความมั่นใจให้กับลูกค้าซึ่งส่งผลทางบวก
ให้กับลูกค้าอย่างมาก 
 เมื่อเทียบกับทฤษฎี Business Model Canvas นั้นจะเห็นได้ว่าในช่วง
ระหว่างนี้ ส่วนท่ีบริษัทฯ เน้นคือการเสนอคุณค่า (Value Propositions) และ กิจกรรมหลัก (Key 
Activities) โดยน าเสนอสินค้าท่ีลูกค้าต้องการ พร้อมบริการส่งถึงท่ี ซึ่งถือเป็นบริการท่ีเป็นจุดแข็งของ
บริษัทฯ เพราะเป็นการเอาใจลูกค้า ช่วยลูกค้าลดความยุ่งยากในการจัดซื้อสินค้าส านักงาน ซึ่ง ส่งผลต่อ
ความภักด ี(Loyalty) ของลูกค้าให้กลับมาซื้อซ้ า เนื่องจากลดต้นทุนการจัดเก็บสินค้าไปได้มากโดยอาจดู
ภาพสรุปของ พ.ศ. 2540-2544 ได้ในภาพท่ี 4.4 
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 4.2.2 การสรุปความส าเร็จในช่วงยอดขายไม่เกิน 1,000 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2545-
2552 (Operation Improvement Stage) 

 จากข้อมูลความเปล่ียนแปลงของบริษัทฯ ในช่วงยอดขาย 8 ปีต่อมา เป็นปีท่ี
บริษัทฯ ปรับปรุงระบบการจัดการภายในอย่างต่อเนื่องรวมไปถึงการเพิ่มยอดขายและการรักษาฐาน
ลูกค้าเป็นผลให้มีผลประกอบการท่ีเติบโตขึ้นอย่างเห็นได้ชัดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.2  
 
ยอดขายบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2545-2552 (ล้านบาท) 

4.2.2.1 การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
 มีการ จัดท าระบบ E-Procurement ส าหรับ ลูก ค้าอ ง ค์ก ร  ( B2B) 

โดยเฉพาะให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าในแต่ละองค์กร โดยช่วยลดขั้นตอนการเบิกจ่ายและการ
ส่ังซื้อสินค้า ท าให้เพิ่มความสะดวกให้กับลูกค้ามากขึ้น  (Value Propositions)   ซึ่งฝ่ายจัดซื้อใน
องค์กรต่างๆ (Customer Segments) ได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้ระบบ E-procurement ท่ีมี
ประสิทธิภาพและง่ายต่อการใช้งาน โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (Customer Relationships) โดยการส่ือสาร
ผ่านเว็บไซต์ (Channels) โดยกิจกรรมหลักท่ีท าในช่วงนี้ เป็นการสร้างระบบ E-Procurement ให้
ลูกค้าใช้งานได้ง่ายขึ้น และอ านวยความสะดวกในการส่ังซื้อสินค้า  (Key Activities) โดยทีมท่ีท างาน
นั้น มีฐานลูกค้าเดิมเป็นจ านวนมากและทีม IT ท่ีมีศักยภาพสูง (Key Resources) ส่วนต้นทุนหลัก
ในช่วงนี้มาจากการจัดท าระบบ E-Procurement (Cost Structures) ซึ่ งส่งผลให้ ลูกค้าภักดี 
(Loyalty) มียอดการส่ังซื้อเพิ่มข้ึนหรือซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ท้ังจากระบบการส่ังซื้อสินค้าแบบเดิม และ
ระบบ E-Procurement (Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.5  

 
 
 
 
 

ยอดขายบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปีพ.ศ. 2545-2552 (ล้านบาท) 
พ.ศ. 2545 2546 2547 2548 2549 2550 2551 2552 

ยอดขาย 214 287 399 621 739 837 965 914 
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ภาพท่ี 4.5 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขายไม่เกิน 1,000 ล้านบาท ในส่วนของการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
 4.2.2.2 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships 
Management) 

 จัดท านิตยสาร  At Office ท่ีมีแคตตาล็อคสินค้า รวมท้ังเนื้อหาอื่นๆ 
เกี่ยวกับวิถีชีวิตคนท างาน (Value Propositions) เจาะกลุ่มคนอ่านท่ีเป็นพนักงานฝ่ายจัดซื้อ
โดยเฉพาะ (Customer Segments) โดยลูกค้าได้รับนิตยสารรายเดือน ท่ีมีการน าเสนอสินค้าใหม่ๆ 
พร้อมท้ังเนื้อหาอื่นๆ ท่ีน่าสนใจให้อ่านเพิ่มเติม ส่งผลให้เกิดการรับรู้แบรนด์ (Awareness) อย่าง
ต่อเนื่อง (Customer Relationships) โดยผ่านทางการจัดส่งทางไปรษณีย์ (Channels) ซึ่งกิจกรรม
หลักคือการจัดท าบทความให้พนักงานออฟฟิศได้อ่าน รวมถึงการสร้างความใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้าไปใน
ตัว (Key Activities) และงานพิมพ์ทุกเดือนยังคงต้องอาศัยก าลังการผลิตจากโรงพิมพ์ท่ีมีมาตรฐานใน
การผลิตนิตยสารทุกเดือน (Key Partners) ซึ่งต้นทุนในการจัดท านิตยสาร ต้ังแต่การออกแบบ พัฒนา
เนื้อหา ไปจนถึงการพิมพ์ค่อนข้างสูงมาก (Cost Structures) โดยรายได้มาจากค่าโฆษณาในนิตยสาร  
(Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.6 
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ภาพท่ี 4.6 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขายไม่เกิน 1,000  ล้านบาท ในส่วนของการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships Management) 
 4.2.2.3 การบริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management) 
 มีการปรับเปล่ียนระบบคลังสินค้าจากแนวสูงเป็นแนวราบซึ่งช่วยอ านวย
ความสะดวกในการบริหารคลังสินค้า และการจัดส่งสินค้า รวมถึงมีการวัดผล และการประเมินจุด
ต่างๆ เพื่อพัฒนาระบบให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Value Propositions) โดยกิจกรรมหลักนั้นจะพัฒนา
ระบบกระบวนการจัดการ เพื่อลดต้นทุนในการขนส่งสินค้าไปยังลูกค้า (Key Activities) ส่งผลให้
ลูกค้าได้รับสินค้าตรงตามเวลาท่ีก าหนด (Customer Relationships) ผ่านหน่วยรถของบริษัท 
(Channels) ซึ่งทรัพยากรท่ีมีในช่วงนั้น คือ ทีมพนักงานจัดส่งสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพรวมถึงหน่วยรถท่ี
เข้าถึงลูกค้า และระบบขนส่งอื่นๆ ส าหรับลูกค้าต่างจังหวัด (Key Resources) โดยต้นทุนในการ
ปรับเปล่ียนคลังสินค้าสูง แต่ช่วยให้ต้นทุนด้านการการจัดส่งสินค้ามีประสิทธิภาพ และสามารถลด
ต้นทุนด้านการขนส่งในภาพรวมได้ (Cost Structures) ดังภาพท่ี 4.7 
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ภาพท่ี 4.7 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขายไม่เกิน 1,000 ล้านบาท ในส่วนของการ
บริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management)  

4.2.2.4 สรุปโมเดลธุรกิจช่วงยอดขายไม่เกิน 1,000 ล้านบาท  
(พ.ศ. 2545-2552)  

 ในช่วงปี พ.ศ. 2545-2546 บริษัทฯ ได้เพิ่มความส าคัญของระบบการ
จัดการภายใน (Operation Management) และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับลูกค้าให้ใกล้ชิด
กันมากขึ้น โดยจัดท าระบบ E-procurement เพื่อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าองค์กร 
 ปี พ.ศ. 2548 บริษัทฯ ได้ตัดสินใจออกนิตยสารรายเดือนเพราะรายการ
สินค้ามีการเปล่ียนแปลงสินค้าบ่อยเกินกว่าท่ีแคตตาล็อครายปีจะรับไหว จึงแก้ไขด้วยการออก
นิตยสารรายเดือน โดยใช้ช่ือว่า “At Office” ท่ีมีเนื้อหาเป็นวิถีชีวิตคนท างานในออฟฟิศ เพื่อเจาะ
กลุ่มคนอ่านท่ีเป็นพนักงานฝ่ายจัดซื้อโดยเฉพาะ เพื่อต้องการให้เป็นส่ือกลางการรักษาความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer Relationships Management) เพิ่มการจดจ าและรับรู้แบรนด์แก่ลูกค้า หลังจาก
นั้นจนถึงปี พ.ศ.2553 บริษัทฯ ได้มีการเพิ่มคลังสินค้าให้ใหญ่ขึ้นและเปิดตัวเว็บไซต์ Trendyday.com 
เพื่อเป็นช่องทางขายสินค้ากลุ่มกิ๊ฟช๊อปและอุปกรณ์ไอทีให้กับบุคคลท่ัวไป (Business to Consumer; 
B2C) หากเมื่อเปรียบกับทฤษฎี Business Model Canvas นั้นจะเห็นได้ว่าบริษัทฯ ยังคงเน้นในส่วน
ของการเสนอคุณค่า (Value Propositions) และ กิจกรรมหลัก (Key Activities) ไม่แตกต่างจากใน
ช่วงแรกมากนัก โดยน าเสนอระบบท่ีช่วยให้ลูกค้าสามารถท างานได้ง่ายขึ้น ประหยัดเวลาของลูกค้า 
และเพิ่มความง่ายให้กับองค์กรของลูกค้า ซึ่งถือเป็นการเพิ่มความพึงพอใจอย่างสูงส าหรับลูกค้า 
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เพราะเป็นการออกแบบระบบในแต่ละองค์กรโดยเฉพาะนอกจากนั้นการขยายคลังสินค้า ยังช่วยเพิ่ม
ชนิดของสินค้าให้มีความหลากหลายมากขึ้น ซึ่ง ส่ิงท่ีท าในรอบนี้จะส่งผลอย่างสูง ในส่วนของ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) ซึ่งส่งผลต่อความภักดี (Loyalty) ของลูกค้า 
และเป็นส่ิงท่ีบริษัทฯด าเนินการเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างเห็นได้ชัดเจน โดยอาจดูภาพ
สรุปของ พ.ศ. 2545-2552 ได้ในภาพท่ี 4.8



34 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภา
พที่

 4
.8 

สร
ุปค

วา
มเ

ปลี่
ยน

แป
ลง

ขอ
งแ

ผน
ธุร

กิจ
ใน

ช่ว
งย

อด
ขา

ยไ
ม่เ

กิน
 1

,00
0 

ล้า
นบ

าท
 ใน

 พ
.ศ

. 2
54

5-
25

52
 



35 
 

4.2.3 การสรุปความส าเร็จในช่วงยอดขาย 1,000 ล้านบาทขึ้นไปปี พ.ศ. 2553-
2557 (Sustainability Stage) 

 จากข้อมูลความเปล่ียนแปลงของบริษัทฯ ในช่วงปี พ.ศ. 2553-2557 เป็นปีท่ี
บริษัทฯ ก้าวเป็นผู้น าในหลายๆ ด้านซึ่งรวมไปถึงระบบไอที และระบบขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพสูง ซึ่งผล
ประกอบการยังคงเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3  
 
ยอดขายบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2557 (ล้านบาท) 

ยอดขายบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2557 (ล้านบาท) 
พ.ศ. 2553 2554 2555 2556 2557 

ยอดขาย 1,090 1,273 1,693 2,492 2,855 
 4.2.3.1 การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
 เพื่อรองรับการขยายตัวของธุรกิจในอนาคต ปี พ.ศ. 2553 บริษัทฯ ได้เข้า
ตลาดหลักทรัพย์เอ็ม เอ ไอ (MAI) และเข้าตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ในป ีพ.ศ. 2555 
ผ่านการควบรวมกิจการกับ บริษัท ออฟฟิซ คลับ (ไทย) จ ากัดและบริษัทย่อย และบริษัท บีทูเอส 
จ ากัด (Value Propositions) โดยมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ (PR) ส่ือออนไลน์ 
(Online Marketing) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event) (Channels) ไปยังกลุ่มนักลงทุนใน
ตลาดหลักทรัพย์ (Customer Segments) ท าให้นักลงทุนมีความมั่นใจในตัวบริษัทฯ มากขึ้น จากผล
ประกอบการท่ีเติบโตอย่างต่อเนื่องรวมไปถึงการเข้าถึงสมาชิก The One Card จากเครือเซ็นทรัลท่ี
เข้ามาร่วมสะสมแต้มสมาชิกจากทางบริษัทฯ ได้ (Customer Relationships) กิจกรรมหลักท าในช่วง
นี้คือการปรับปรุงองค์กรให้อยู่ในรูปแบบมหาชน โดยให้ความส าคัญทางด้านการจัดท างบการเงิน 
(Key Activities) โดยอาศัยทีมบริหารท่ีมีวิสัยทัศน์และความสามารถในการด าเนินกิจการให้เติบโตได้
อย่างยั่งยืน (Key Resources) ท้ังนี้ยังได้บริษัท หลักทรัพย์  ธนชาติ จ ากัด (มหาชน) เป็นท่ีปรึกษา
ทางการเงิน ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการท่ีจะน าบริษัทฯ เข้าสู่ตลาดมหาชนในครั้งนี้ รวมไปถึงเครือ
เซ็นทรัลท่ีกลายมาเป็นผู้ถือหุ้นหลักในบริษัทฯ (Key Partners) โดยต้นทุนท่ีเพิ่มข้ึนมา จะต้องน ามาใช้
จ่ายในการปรับปรุงบริษัทฯ และระบบต่างๆ ให้พร้อมเข้าสู่การเป็นบริษัทมหาชน อีกท้ังยังมีต้นทุน
จากการบริหารและเช่าหน้าร้านเพิ่มขึ้น (Cost Structures) โดยรายรับท่ีได้จากการระดมทุน เพื่อเพิ่ม
ทุนหมุนเวียนในกิจการให้ดีขึ้นพร้อมท้ังยังมีรายรับเพิ่มเติมจากการขายสินค้าหน้าร้าน (Revenue 
Streams) ดังภาพท่ี 4.9 
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ภาพท่ี 4.9 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขาย 1,000 ล้านบาทขึ้นไป ในส่วนของการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
 4.2.3.2 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships 
Management) 
 บริษัทฯ ได้สร้างกลุ่มสังคมออนไลน์ (Online Community) ในการแจ้ง
ข้อมูลข่าวสารและให้ความรู้ ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วยการจัดท า Facebook Fan Page (Value 
Propositions) โดยยังคงมุ่งเน้นไปท่ีฝ่ายจัดซื้อในองค์กรรวมท้ังบุคคลท่ัวไป (Customer Segments) 
โดยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) อย่างต่อเนื่องพร้อมกับเปิดโอกาสให้มี
การส่ือสารแบบ 2 ทาง (2-way Communication) โดยผ่านทาง Facebook (Channels) โดยใน
ส่วนของกิจกรรมหลักนั้นมีการโฆษณาสินค้าต่างๆ และการจัดท าข้อความส้ันๆประจ าวัน เพื่อเป็น
สีสันแก่พนักงานออฟฟิศผ่านทาง Facebook Fan Page (Key Activities) ต้องอาศัยทีมไอทีท่ีมี
ความสามารถ และส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Key Resources) ซึ่งต้นทุน
ในช่วงนี้เป็นการพัฒนาเนื้อหา (Content) และผู้ดูแลเพื่อให้ Fan Page มีการเคล่ือนไหวอยู่เสมอ 
(Cost Structures) นี่เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการส่ือสาร ท่ีช่วยสร้างความสัมพันธ์ให้กับลูกค้า ซึ่งจะ
สร้างรายได้ให้กับบริษัทฯ ในอนาคต (Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.10 
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ภาพท่ี 4.10 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขาย 1,000 ล้านบาทขึ้นไป ในส่วนของการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships Management) 
 4.2.3.3 การบริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management) 
 ได้มีการปรับปรุงศูนย์ให้บริการข้อมูลลูกค้าเป็นระบบ Multimedia Call 
Center ซึ่งมีประสิทธิภาพในการท างานแบบครบวงจรมากขึ้น ในการรับมือกับลูกค้าท่ีติดต่อเข้ามาใน
ช่องทางต่างๆ ท่ีบริษัทฯ สร้างขึ้น (Value Propositions) ซึ่งใช้ช่องทาง Multimedia Call center 
(Channels) ไปยังฝ่ายจัดซื้อในองค์กรต่างๆ รวมท้ังบุคคลท่ัวไป  (Customer Segments) ซึ่ง
กิจกรรมหลักท่ีท าในช่วงนี้คือการพัฒนาระบบ Call Center ให้มีความทันสมัย และตอบสนองลูกค้า
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Key Activities) โดยยังคงต้องอาศัยทีมไอทีท่ีมีคุณภาพ และความสามารถใน
การดูแลระบบ มีการเรียงล าดับเหตุการณ์ก่อนหลังได้ดี ในการรับมือลูกค้าแต่ละราย เพื่อลดต้นทุน
ด้านเวลาและต้นทุนการรอคอยของลูกค้า (Key Resources) ส่งผลให้มีต้นทุนจากการปรับปรุงระบบ
Multimedia Call Center ท่ีมีความซับซ้อน (Cost Structures) โดยสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้น และเกิดการซื้อซ้ าในอนาคต  
(Revenue Streams) ดังภาพท่ี 4.11 
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ภาพท่ี 4.11 ความเปล่ียนแปลงของแผนธุรกิจในช่วงยอดขาย 1,000 ล้านบาทขึ้นไป ในส่วนของการ
บริหารโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Management) 
 4.2.3.4 สรุปโมเดลธุรกิจช่วงยอดขายมากกว่า 1,000 ล้านบาท (พ.ศ. 2553-
2557)  
 ช่วงความส าเร็จกับยอดขายท่ีมากกว่า 1,000 ล้านบาทในปีพ.ศ. 2553 
การเปล่ียนแปลงท่ีส าคัญคือการน าบริษัทเข้าตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) การสร้างความ
น่าเช่ือถือของบริษัทต่อบุคคลท่ัวไปเพื่อน าเงินท่ีได้มารองรับการขยายตัวของบริษัทในอนาคต ใน
ขณะเดียวกันยังคงปรับปรุงระบบคอลเซนเตอร์เป็นระบบ Multimedia Call center และเพิ่มจ านวน
เทเลเซลล์ อีกท้ังยังเพิ่มบริการเว็บแชทเพื่อให้บริการข้อมูลสินค้าแก่ลูกค้าทางออนไลน์ 
 หลังจากได้ท าการควบรวมธุรกิจกับเครือเซ็นทรัลในป ีพ.ศ. 2555 ในส่วน
ของเครื่องใช้ส านักงานนั้นถูกรวมกิจการกับบริษัท ออฟฟิซ คลับ (ไทย) จ ากัด ท าให้บริษัทฯ มีหน้า
ร้านเพิ่มขึ้นมาจากโมเดลธุรกิจเดิมท่ีไม่มีหน้าร้าน นอกจากนี้ยังมี บริษัท บีทูเอส จ ากัด ท่ีมาอยู่ใน
เครืออีกด้วย โดยรวมอยู่ในช่ือ เซ็นทรัลออนไลน์ หรือ บริษัท ซีโอแอล จ ากัด (มหาชน) ซึ่งตอนนี้หาก
นับรวมบริษัทในเครือท้ังหมด ยอดขายจะอยู่ท่ีราว 7,000 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2557 และหากนับ
เฉพาะบริษัทออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) ยอดขายจะอยู่ท่ี 2,855 ล้านบาท (บริษัท ออฟฟิศเมท 
จ ากัด (มหาชน), 2015) 
 หากมองย้อนกลับไปท่ี Business Model Canvas ในช่วงปี พ.ศ. 2553-
2557 นั้น ในช่วงนี้มีส่ิงท่ีต่างไปจากสองช่วงแรกอย่างชัดเจนเนื่องจากกลุ่มลูกค้าของบริษัทฯ ไม่ได้มุ่ง
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แต่จะขายสินค้าไปท่ีฝ่ายจัดซื้อเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป ซึ่งในรอบนี้บริษัทฯ ได้เน้นการสร้างความ
ยั่งยืน โดยการได้พันธมิตร เพิ่มเข้ามาคือเครือเซ็นทรัลซึ่งส่งผลให้ธุรกิจภาพรวมใหญ่ขึ้นมาก (Key 
Partners) ส่วนการน าบริษัทฯ เข้ามหาชนนั้นท าให้มีเงินทุนหมุนเวียนรองรับการขยายกิจการใน
อนาคต รวมไปถึงยอดขายจากหน้าร้านซึ่งได้รับมาจากเครือเซ็นทรัล (Revenue Streams) อีกส่วนท่ี
เติบโตขึ้นมาคือส่วนช่องทาง เนื่องจากมีช่องทางจัดจ าหน่ายมากขึ้นโดยมีส่วนของหน้าร้านท่ีเพิ่มขึ้นมา
(Channels) ส่งผลให้กลุ่มลูกค้ากว้างขึ้น (Customer Segments) และเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้าได้
ด้วยระบบสมาชิกผ่าน The one card (Customer Relationships) ส าหรับในส่วนของการส่งมอบ
คุณค่า(Value Propositions) มีการเพิ่มกลุ่ม (Community) เข้ามาเพื่อใกล้ชิดลูกค้ามากขึ้น และ
สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ได้ดี โดยอาจดูภาพสรุปของ พ.ศ. 2553-2557 ได้ในภาพท่ี 4.12 
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4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างในแต่ละช่วงเวลา 
 
 ในขณะท่ีบริษัทฯ มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีเติบโตอย่างต่อเนื่องอย่างมั่นคง
แข็งแรง ส่ิงท่ีน่าสนใจในการเปล่ียนแปลงของโมเดลธุรกิจ (Business Model) คือ เมื่อยอดขายได้
เติบโตถึงจุดหนึ่งแล้ว ทิศทางท่ีองค์กรต้องการไปจะเปล่ียนไป โดยจากเดิมท่ีมีเป้าหมายมุ่งเน้นไปยัง
กลุ่มลูกค้าเพื่อเพิ่มยอดขายเป็นหลัก เปล่ียนไปเป็นมุ่งเน้นท่ีนักลงทุนและก้าวเข้าสู่ตลาดหลักทรัพย์ 
เพิ่มความโปร่งใสของกิจการ และธรรมมาภิบาลต่างๆ รวมไปถึงการสร้างวัฒนธรรมองค์กร เพื่ อให้
บริษัทฯ เจริญเติบโตอย่างยั่งยืน โดยจะวิเคราะห์แยกตามหัวข้อใน Business Model Canvas ดังนี้
   
 4.3.1 คุณค่าที่มอบให้กับลูกค้า (Value Propositions) 
 ในช่วงแรก (พ.ศ. 2540-2544) เป็นช่วงในการเร่งยอดขาย เน้นการเป็น
หน่วยงานภายนอก (Outsource) ท่ีช่วยฝ่ายจัดซื้อในการเลือกซื้อสินค้า โดยต่อมาระยะกลาง (พ.ศ. 
2545-2552) ได้พัฒนาและปรับปรุงระบบการจัดการภายใน (คลังสินค้า) และภายนอก (ระบบ E-
Procurement) เพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้า และในระยะหลัง (พ.ศ. 2553-2557) เน้นการ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับนักลงทุนโดยการน าบริษัทฯ เข้าตลาดหลักทรัพย์เพื่อรองรับการขยายตัว
ทางธุรกิจอีกท้ังยังควบรวมกิจการกับเครือเซ็นทรัล ท าให้บริษัทฯ มีความมั่นคงมากขึ้น 
 4.3.2 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
 เน้นการพัฒนาสินค้าหลักของบริษัทฯ (แคตตาล็อก) และการบุกตลาดหาฐาน
ลูกค้าใหม่ๆ (Customer Acquisition) ในช่วงแรก (พ.ศ. 2540-2544) ต่อมาได้เปล่ียนเป็นการรักษา
ฐานลูกค้าเก่า (Customer Retention) โดยการพัฒนาระบบ E-Procurement ท่ีสามารถช่วยเหลือ
ลูกค้าให้ได้รับความสะดวกในการส่ังซื้อ (พ.ศ. 2545-2552) และในช่วงล่าสุด (พ.ศ. 2553-2557) 
บริษัทฯ ได้สร้างกลุ่ม (Community) เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท้ังเก่าและ
ใหม่ผ่านทาง Facebook Fan Page 
 4.3.3 ทรัพยากรหลักที่มี (Key Resources) 
 ต้องอาศัยผู้ผลิตเพื่อหาสินค้ามาขายกลุ่มลูกค้าองค์กรในระยะแรก (พ.ศ. 2540-
2544) หลังจากนั้น (พ.ศ. 2545-2552) บริษัทฯ ต้องใช้ทีมไอทีท่ีมีศักยภาพสูง เนื่องจากต้องท าระบบ 
E-Procurement รวมท้ังการขยายฐานลูกค้าผ่านเว็บไซต์ โดยในช่วงท้ายสุด (พ.ศ. 2553-2557) 
บริษัทฯ มุ่งเน้นในการเป็นผู้น าทางด้านไอที จึงได้พัฒนาความสามารถของทีมข้ึนมาเพื่อรองรับกับการ
สร้างกลุ่ม (Community) และการพัฒนา Multimedia Call Center  
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 4.3.4 พันธมิตรหลัก (Key Partners) 
 พันธมิตรหลักของบริษัทฯ ในช่วงแรกนั้นเป็นกลุ่มผู้ผลิตท่ีให้การสนับสนุนตัวแคต
ตาล็อก และโรงพิมพ์ท่ีรองรับการส่ังพิมพ์แคตตาล็อกคุณภาพสูงของบริษัทฯ (พ.ศ. 2540-2544) ช่วง
ถัดมา (พ.ศ. 2545-2552) ยังไม่มีการเปล่ียนแปลงชัดเจนเท่าไรนักในขณะท่ีช่วงหลัง (พ.ศ. 2553-
2557) ได้มีการเพิ่มท่ีปรึกษาทางการเงินเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืนในระยะยาว และการควบรวมกับ
เครือเซ็นทรัล ส่งผลให้มีการขยายตัวอย่างมาก 
 4.3.5 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) 
 ในช่วงแรก (พ.ศ. 2540-2544) บริษัทฯ เน้นไปยังลูกค้าองค์กรโดยเฉพาะโดย
ต่อมา (พ.ศ. 2545-2552) ยังคงเน้นไปท่ีกลุ่มลูกค้ากลุ่มเดิม คือกลุ่มลูกค้าองค์กร แต่ในช่วงหลัง (พ.ศ. 
2553-2557) นอกจากกลุ่มลูกค้าองค์กรแล้ว ยังได้เพิ่มกลุ่มลูกค้าท่ัวไปอีกด้วย โดยการส่ือสารผ่าน
เว็บไซต์และกลุ่มสังคม (Community) 
 4.3.6 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
 เป็นการน าเสนอการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าในส่วนการจัดซื้อเครื่องใช้ส านักงาน 
รวมถึงการส่งของให้ถึงมือลูกค้าด้วยตนเองพร้อมท้ังการแจกแคตตาล็อกฟรีในช่วงแรก (พ.ศ. 2540-
2544) โดยต่อมาในระยะกลาง (พ.ศ. 2545-2552) บริษัทฯ ได้พัฒนาระบบ E-Procurement เพื่อให้
ลูกค้ามีประสบการณ์ท่ีดี นอกจากนี้ยังมีนิตยสารรายเดือนส าหรับลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามยังถือว่าเป็น
การส่ือสารทางเดียว ไม่ว่าจะผ่านทางแคตตาล็อกหรือนิตยสาร โดยในช่วงหลังนั้น (พ.ศ. 2553-2557)
มีการพัฒนากลุ่ม (Community) เพื่อสามารถโต้ตอบกับลูกค้าได้อย่างทันที รวมท้ังการสร้าง 
Multimedia Call center ขึ้นมา ท าให้ปัญหาได้รับการแก้ไขอย่างรวดเร็ว  
 4.3.7 ช่องทางเข้าถึงลูกค้า (Channels)  
 ช่วงแรก (พ.ศ. 2540-2544) เป็นการเข้าถึงลูกค้าผ่านทางแคตตาล็อก คอลเซ็น
เตอร์ และหน่วยรถของบริษัทฯ โดยในระยะต่อมา (พ.ศ. 2545-2552) ได้มีเปิดช่องทางเพื่อให้ลูกค้า
เข้าถึงผ่านเว็บไซต์เพิ่มข้ึน และช่วงล่าสุด (พ.ศ. 2553-2557) ผ่านช่องทางการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (Integrated Marketing Communications) ไม่ว่าจะเป็น การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ต่างๆ (PR) ส่ือออนไลน์ (Online Marketing) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event) Facebook 
Fan Page และ Multimedia Call center 
 4.3.8 ต้นทุนการสร้างคุณค่า (Cost Structure) 
 ต้นทุนหลักๆ ในช่วงแรก (พ.ศ. 2540-2544) มาจากการจัดท าแคตตาล็อกและ
คอลเซ็นเตอร์ อีกท้ังยังการจัดส่งสินค้าในช่วงแรกท่ียังไม่กว้างพอท าให้มีต้นทุนค่อนข้างสูง หลังจาก
นั้น  (พ.ศ. 2545-2552) บริษัทฯ ต้องพัฒนาระบบ E-Procurement และการจัดท านิตยสาร อีกท้ัง
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ยังต้องเปล่ียนคลังสินค้า จากแนวสูงเป็นแนวราบ ท าให้มีต้นทุนค่อนข้างสูงในช่วงนี้ และในระยะหลัง
นั้น (พ.ศ. 2553-2557) มีต้นทุนจากการน าบริษัทฯ เข้าสู่ตลาดหลักทรัพย์เอ็ม เอ ไอ (MAI) เพื่อ
รองรับการขยายตัวทางธุรกิจ อีกท้ังยังมีการพัฒนาเนื้อหา (Content) เพื่อส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภค 
และระบบ Multimedia Call Center ท่ีมีความซับซ้อนมากขึ้น และยังมีต้นทุนเพิ่มจากการบริหาร
หน้าร้าน ค่าเช่าสถานท่ีอีกด้วย 
 4.3.9 รูปแบบของรายรับ (Revenue Streams) 
 การสะสมฐานลูกค้าท่ีเพิ่มขึ้น ท าให้ต้นทุนผันแปรเพิ่มขึ้นในอัตราท่ีลดลง ส่งผล
ให้บริษัทฯ สามารถท าก าไรได้ดีขึ้น รวมไปถึงการท าการส่งเสริมการตลาดในระยะแรก (พ.ศ. 2540-
2544) โดยต่อมา (พ.ศ. 2545-2552) ลูกค้ามีการส่ังซื้อซ้ าและเกิดความภักดี (Loyalty) โดยมีผลมา
จากระบบ E-Procurement ท่ีลงทุนไป และล่าสุด (พ.ศ. 2553-2557) มีรายรับจากการระดมทุนใน
ตลาดหลักทรัพย์เพื่อเพิ่มทุนหมุนเวียนในกิจการ รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และยังเพิ่มช่องทางเข้าถึงลูกค้าจากการท่ีมีหน้า
ร้าน ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง 

 กล่าวโดยสรุปคือ การเปล่ียนแปลงของบริษัทฯ นั้นค่อยๆ เปล่ียนไปตามยอดขาย
ท่ีเพิ่มขึ้นขององค์กร โดยกลยุทธ์หลักเน้นการรักษาฐานลูกค้าโดยการมอบประสบการณ์ท่ีดียิ่งๆ ขึ้นไป 
การปรับปรุงกระบวนการต่างๆ ท้ังในด้านระบบท่ีลูกค้าต้องน าไปใช้ และระบบภายในองค์กร ท่ีพร้อม
จะก้าวน าหน้าสู่การเป็นผู้น าด้านตลาดเครื่องเขียน เครื่องใช้ส านักงาน ส าหรับทุกๆคน 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษารูปแบบการเปล่ียนแปลงของแบบจ าลองทางธุรกิจของบริษัทออฟฟิศเมท 
จ ากัด (มหาชน) สามารถแบ่งเป็นหัวข้อต่างๆ ดังนี้ 

5.1 ผลสรุปของงานวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะและการน าไปใช้ 
5.4 ข้อจ ากัดของการศึกษา 
5.5 งานศึกษาวิจัยในอนาคต 

 
5.1 ผลสรุปของงานวิจัย 

 
 ผู้วิจัยมีความสนใจในวิธีการด าเนินการเพื่อมุ่งสู่ความส าเร็จของบริษัท ออฟฟิศเมท 
จ ากัด (มหาชน) เพื่อศึกษาส่ิงท่ีเป็นปัจจัยท่ีน าไปสู่ความส าเร็จตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา จนน าบริษัทฯ 
เข้าสู่ตลาดหลักทรัพย์ได้ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ได้ค้นคว้าข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จ านวน
มากท้ังวีดีโอจากงานสัมมนาต่างๆ รายงานประจ าปี ข่าวและบทความต่างๆ จนไปถึงส่ือวิทยุ เพื่อ
รวบรวมให้ครบถ้วนและเข้าใจถึงภาพรวมธุรกิจ เริ่มต้ังแต่การก่อต้ังบริษัทฯ จนเป็นบริษัทมหาชน
อย่างในปัจจุบัน โดยใช้ Business Model Canvas ในการวิเคราะห์แต่ละช่วงธุรกิจ เพื่อให้เห็นภาพ
และเข้าใจได้ง่าย 
 โดยสรุปแล้วพบว่ารูปแบบการเปล่ียนแปลงของแบบจ าลองทางธุรกิจของบริษัท 
ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) นั้นค่อยๆ เปล่ียนไปตามยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นขององค์กร โดยกลยุทธ์หลัก
เน้นการรักษาฐานลูกค้าโดยการมอบประสบการณ์ท่ีดียิ่งๆ ขึ้นไป ให้ความส าคัญกับลูกค้ามากๆ 
นอกจากนี้ยังมีการปรับปรุงกระบวนการต่างๆ ท้ังในด้านระบบส าหรับลูกค้า และระบบภายในองค์กร 
ท่ีพร้อมจะก้าวน าหน้าสู่การเป็นผู้น าด้านตลาดเครื่องเขียน เครื่องใช้ส านักงาน ส าหรับทุกๆ คน 
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5.2 อภิปรายผล 
  
 ออฟฟิศเมทเป็นบริษัทท่ีมีความสามารถในการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน
ต่างๆทางธุรกิจได้เป็นอย่างดี จากการวิเคราะห์เหตุการณ์ต้ังแต่ปีพ.ศ. 2540-2557 โดยบริษัทจะใช้กล
ยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้าเก่าเป็นหลัก ในการพัฒนารูปแบบของกิจการ เพื่อให้ลูกค้าเดิมได้รับความ
สะดวกมากขึ้นและไม่เปล่ียนไปซื้อของจากคู่แข่งขัน กอปรกับการพยายามขยายฐานลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง ท าให้บริษัทสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน และเป็นผู้น าตลาดจนถึงทุกวันนี้ 

ทฤษฎี Business Model Canvas ท่ี ผู้วิ จัยน ามาประยุกต์ใช้เพื่อดูรูปแบบการ
เปล่ียนแปลงของแบบจ าลองทางธุรกิจนั้น สามารถใช้วิเคราะห์ได้เป็นอย่างดี โดยผู้วิจัยสามารถ
จ าแนกรูปแบบความเปล่ียนแปลงในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกันได้อย่างเด่นชัด และเห็นความเช่ือมโยงของ
แต่ละองค์ประกอบในทฤษฎี เช่น การพัฒนาระบบ E-Procurement ซึ่งสามารถเพิ่มความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าได้โดยการลดความยุ่งยากของลูกค้าลง ท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตัวระบบ 
นอกจากนี้การใช้ Business Model Canvas แบบแยกส่วน (การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์, การบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า และการบริหารโครงสร้างพื้นฐาน) ท าให้สามารถลงรายละเอียดของแบบจ าลอง
ทางธุรกิจได้ละเอียดขึ้น ท าให้เราเห็นถึงผลกระทบในการเปล่ียนแปลงขององค์ประกอบได้อย่าง
ชัดเจนขึ้นโดยไม่สับสน โดยในแต่ละองค์ประกอบมีความส าคัญในการขับเคล่ือนธุรกิจให้เติบโตและอยู่
รอดในสภาพการแข่งขันที่มีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยทุกองค์ประกอบต้องได้รับการสอบทาน
อยู่เสมอ 

                การปรับตัวขององค์กรแบบออฟฟิศเมท ต้องเผชิญกับพลวัตรของตลาด (Market 
Dynamism) อยู่เสมอท้ังในด้านเทคโนโลยี อุตสาหกรรม สินค้าและบริการของลูกค้า ความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป ตัวองค์กรนั้นต้องพัฒนาความสามารถขององค์กรเพื่อให้สามารถตอบสนอง
ต่อการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วได้ ซึ่งท าให้ตัวบริษัทฯ นั้น ยังคงรักษาความสามารถในการแข่งขัน 
และขึ้นมาเป็นผู้น าในตลาดได้ ซึ่งความสามารถในการเปล่ียนแปลงของบริษัทฯ นั้น เรียกได้ว่าเป็น
ความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic Capability) ซึ่งประกอบด้วย ความสามารถในระดับบุคคล และ
ความสามารถในองค์กรท่ีช่วยสนับสนุนความสามารถในระดับบุคคล (ธนิต รัชตะชาติ และ ภูมิพร 
ธรรมสถิตย์เดช, มปป.)  โดยความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic Capability) นั้นมีหลายประเภทดังนี้ 

(1) ความสามารถในการปรับตัว (Adaptive Capability) เป็นการแสวงหาและใช้
ประโยชน์จากโอกาสท่ีเกิดขึ้นโดยอาศัยความสามารถในการปรับตัวและน าเสนอสินค้าหรือบริการเข้า



46 
 

สู่ตลาดอย่างรวดเร็วเพื่อตอบสนองกับโอกาสท่ีเกิดขึ้น เช่น การปรับตัวเข้าสู่การผันตัวบริษัทฯ เป็นผู้
จัดจ าหน่ายเครื่องใช้ส านักงานโดยตรงสู่ฝ่ายจัดซื้อในบริษัทต่างๆ 

(2) ความสามารถในการดูดซับ (Absorptive Capability) เป็นการน าความรู้จาก
ภายนอกมาประยุกต์ใช้ภายในองค์กรเพื่อสร้างโอกาสในการพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่ออกสู่ตลาด 
หรือช่วยให้ประสิทธิภาพในการท างานขององค์กรสูงขึ้น เช่น การท า Facebook Fan Page มาเพิ่ม
ความสัมพันธ์และช่องทางติดต่อกับลูกค้า ท าให้สามารถโต้ตอบและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้รวดเร็ว
มากขึ้น 

(3) ความสามารถด้านนวัตกรรม ( Innovative Capability) ความสามารถในการ
เปล่ียนแปลงแนวคิดและองค์ความรู้ไปสู่การสร้างผลิตภัณฑ์ กระบวนการและระบบอันเป็นประโยชน์
กับองค์กรและผู้มีส่วนได้เสียอย่างต่อเนื่อง เช่น การสร้างระบบ E-Procurement มาเพื่อตอบโจทย์
ลูกค้าองค์กร 

จะเห็นได้ว่าทางบริษัทฯ มีความสามารถเชิงพลวัตครบทุกด้าน บริษัทฯ ขยายตัวด้วย       
แคตตาล็อกในช่วงแรก เพื่อจ ากัดบริเวณจัดส่งสินค้า ซึ่งส่งผลให้สามารถควบคุมค่าจัดส่งในบริเวณ
เดียวกันได้ โดยในช่วงหลังได้ใช้ระบบ IT และระบบสมาชิกเป็นตัวน า โดยได้ขยายตลาดผ่านเว็บไซต์ 
และแคตตาล็อคสมาชิกรายเดือน เพื่อย้ าเตือนเรื่องแบรนด์ และน าเสนอโปรโมช่ันท่ีน่าสนใจอยู่เสมอ 
จนเมื่อขยายตัวได้น่าพอใจแล้วจึงได้น าบริษัทเข้าสู่การเป็นมหาชนเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและความ
ยั่งยืนในธุรกิจ รวมไปจนถึงการน าเงินทุนมาต่อยอดกิจการส าหรับการขยายตัวในอนาคต 

 
5.3 ข้อเสนอแนะและการน าไปใช้ 

 
จากผลวิจัยเบ้ืองต้นผู้วิจัยได้น าผลงานวิจัยไปปรับปรุงเพื่อใช้กับกิจการในปัจจุบัน เพื่อดู

ความเป็นไปได้ในการน าไปปฏิบัติ เนื่องจากสภาพธุรกิจแต่ละประเภท และความถนัดของผู้บริหาร
แตกต่างกัน ต้ังแต่วิสัยทัศน์ ไปจนถึงวิธีการปฏิบัติงานในแต่ละส่วน โดยเฉพาะกลุ่มของลูกค้าท่ี
แตกต่างกัน ซึ่งในอนาคตทางบริษัท ออฟฟิศเมท จ ากัด (มหาชน) อาจจะมีบริการเพิ่มเติมในรูปแบบ
ใหม่ ท่ีสามารถตอบโจทย์ลูกค้าสมัยใหม่ได้ดีขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน เปล่ียนไป
อย่างรวดเร็ว รวมท้ังคู่แข่งท่ีมีความเข้มแข็งทางด้านเทคโนโลยีมากขึ้นเรื่อยๆ อีกท้ังยังต้องเพิ่มการ
รับมือกับช่องทางใหม่ต่างๆ เพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาด และคงความเป็นผู้น าในด้านเครื่องเขียนและ
เครื่องใช้ส านักงาน 
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 งานวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อผู้ต้องการเริ่มต้นธุรกิจ ผู้ประกอบการรายย่อย 
รวมไปถึงผู้ท่ีต้องการท่ีจะเริ่มสร้างธุรกิจเป็นของตัวเองโดยสามารถน า Business Model Canvas ไป
ประยุกต์ใช้ในการสร้างโมเดลธุรกิจ (Business Model) ใหม่ๆ 

 
5.4 ข้อจ ากัดของการศึกษา 

 
ข้อจ ากัดด้านข้อมูล เนื่องจากเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยอาศัยการรวบรวมข้อมูลทุติย

ภูมิ (Secondary Data) ท่ีมีอยู่ ท าให้มีข้อจ ากัดในเรื่องของข้อมูลบางส่วนท่ีไม่สามารถเข้าถึงได้ ซึ่ง
ส่งผลต่อการวิเคราะห์และมุมมองต่อภาพรวมธุรกิจ  
 
5.5 งานศึกษาวิจัยในอนาคต 
 

เพื่อเป็นการขยายผลจากงานวิจัยเชิงคุณภาพนี้ ควรจะมีการท างานวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อ
เสริมในด้านแง่มุมอื่นๆ ท่ีมีต่อบริษัทฯ หรืออาจท างานวิจัยเชิงลึกโดยการไปสัมภาษณ์ผู้บริหารถึง
เหตุผลในการตัดสินใจต่างๆ เพื่อให้ได้ข้อเท็จจริงท่ีลงลึกมากข้ึน 
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