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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในอดีตประเทศไทยมสีถานบันเทิงเพื่อใชในการพบปะสงัสรรค มีอาหารวางและเครื่องด่ืม

จําหนาย มีดนตรบีรรเลงและนันทนาการเพื่อใหผูใชบรกิารไดพักผอนหยอนใจ ซึง่เปนสิง่จําเปนและ

เปนที่ตองการของมนุษยทกุคนทั้งดานสรรีวิทยาและทางสังคม เพื่อผอนคลายความเมือ่ยลาทัง้ทาง

รางกายและจิตใจ ลดความเครียดและกอใหเกิดความเพลิดเพลิน (กระทรวงการพัฒนาสังคมและ

ความมั่นคงของมนุษย, 2551) อยางไรก็ตามลูกคาแตละคนของสถานบันเทิงมีจุดมุงหมายตางกัน  

บางเดินทางไปเพื่อเที่ยวสวนตัว บางพาลูกคาของบริษัทไปเที่ยวเพื่อประโยชนทางธุรกจิ ในทศวรรษ 

ที่ผานมาธุรกิจประเภทสถานบันเทิงมกีารเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว ซึ่งปจจยัที่ทําใหธุรกจิประเภทน้ี

เติบโตมาจากลักษณะการดําเนินชีวิตของผูคนวัยทํางานทีเ่ปลี่ยนไปนิยมทานอาหารนอกบานและ

พักผอนในชวงกลางคืนโดยวิธีน่ังด่ืมและฟงเพลง ทําใหธุรกิจน้ีเปนทีส่นใจ และคิดวาเปนขุมทรัพย  

เงินลานของนักลงทุนในธุรกิจกลางคืน (กรมการคาภายใน, 2550)   

ธุรกิจรานอาหารและผับเติบโตข้ึนอยางรวดเร็วในรอบ 10 ป ที่ผานมาธุรกจิภัตตาคาร

ประเภทผบัน้ัน มีแนวโนมขยายตัวไปไดไกลเปนธุรกจิที่นาลงทุน เน่ืองจากปจจัยสําคัญที่ทําใหธุรกจิน้ี

เติบโตมลีักษณะการดําเนินชีวิตของผูคนวัยทํางาน และประชาชนเปลี่ยนไปนิยมทานขาวนอกบาน 

และผกัผอนในชวงกลางคืน โดยมีวิธีน่ังด่ืมและฟงเพลงและนิยมนัดพบปะสงัสรรคกันตามแหลงตาง ๆ

ซึ่งผบัเปนสถานที่นัดพบที่ไดความนิยมสูงสุดประชาชนหลัง่ไหลเขามาทํางานในเมือง และศึกษาตาม

มหาวิทยาลัยอยูในเมืองใหญ ๆ จึงทําใหธุรกจิภัตตาคารประเภทผบัน้ันเติบโตข้ึนเรือ่ง ๆ ตามจํานวน

ประชากรที่เพิ่มข้ึนและวิถีดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป (กรมการคาภายใน, 2550, หนา 2) 

ทั้งน้ีการไปเที่ยวสถานบันเทิงน้ันมีจุดมุงหมายของกลุมคนน้ันตางกัน กลุมคนทํางานเพือ่พบปะ

สังสรรคพูดคุยกันระหวางคนรูจักคุนเคย หรือระหวางคนในชุมชนละแวกเดียวกันการมาพบปะสังสรรค

กันเน่ืองในโอกาสความสําเร็จบางอยาง เชน ความสําเรจ็ในการแขงขันหรือเชียรกีฬา โดยเฉพาะกีฬา

ฟุตบอลกับรักบี้ ซึง่เปนกีฬายอดนิยมมีการรวมตัวกันเพือ่ฉลองหรือมีการครื้นเครงกันบางครั้งจึงอาจ 

มีกิจกรรมทีส่นุกสนานรวมกันในผับดวย การมาพบปะสนทนาอาจเปนโอกาสพักผอนหลงัเลิกงานแลว 

การบริการในผับจะมีทั้งอาหารและเครื่องด่ืมหลายประเภทสวนใหญเครื่องด่ืมจะเปนประเภท

แอลกอฮอล (พมิพใจ ศรีคํา, 2550, หนา 70) 

ธุรกิจประเภทสถานบันเทงิเปนธุรกจิที่แตกตางจากธุรกิจอุตสาหกรรมทีผ่ลิตหรอืจําหนายสินคา

เพราะเปนธุรกิจที่สนองความตองการของผูบริโภคหลากหลายลักษณะ (กัญญกานต ทวีทิพยรัตน, 
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2553) พบวา ผลประโยชนของกจิการสถานบันเทงิสามารถทํากําไรใหแกผูลงทุนไดเปนจํานวนมาก   

ทําใหมผีูประกอบการหนาใหมสนใจเปดธุรกจิประเภทน้ีในทกุชวงเวลา แตในสถานการณปจจบุัน 

ที่สภาพเศรษฐกิจชะลอตัวเริ่มมหีลายรานตองปดตัวลง หน่ึงในหลักการทีผู่ประกอบการนิยมใช

วิเคราะหธุรกิจของตนเพื่อจะไดปรับตัวไดอยางเหมาะสม คือ Five Forces Model ของพอรเตอร

(Porter, 1990, 2008) ซึ่งประกอบดวย 1) การคุกคามของคูแขงที่เขามาใหมวาเปนไปไดยากหรืองาย 

2) การแขงขันกับคูแขงทีม่ีอยูเดิมในอุตสาหกรรมเดียวกัน 3) อํานาจการตอรองของลกูคา หากลกูคา

สามารถเปลี่ยนใจไปใชสถานประกอบการอืน่ได หรือมจีํานวนสถานประกอบการที่มากเกินความ

ตองการของลกูคา จะทําใหลูกคามอีํานาจตอรองสูง 4) อํานาจการตอรองของผูสงมอบ หากสถาน

ประกอบการมีความจําเปนตองพึง่ผูสงมอบรายใดเปนพิเศษ ไมสามารถซื้อจากรายอื่นได อํานาจการ

ตอรองจะลดลง 5) การคุกคามของสินคาหรือบริการทดแทน เชน สินคาสามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาคลายกัน ถึงแมจะไมไดเปนสินคาและบรกิารประเภทเดียวกันก็ตาม นอกจากน้ี 

ยังนําหลกัการกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขัน (ศิริวรรณ เสรรีัตน และศุภร เสรรีัตน, 

2542; กิรติพงษ ปญญาเรือง และสันติธร ภูริภักดี, 2559 และอนิวัช แกวจํานงค, 2555) มาใชซึ่ง

ประกอบไปดวย 1) กลยุทธการสรางความแตกตาง 2) การเปนผูนําดานตนทุน 3) การตอบสนองที่

รวดเร็ว และ 4) การมุงตลาดเฉพาะสวนที่ผานมา มีงานวิจัยที่ศึกษาการนํา Five Forces Model 

และกลยุทธการสรางความไดเปรยีบดานการแขงขันของสถานบันเทงิในหลายมิติ แตผูวิจัยพบวายัง 

ไมมีงานที่ศึกษาการใหความสําคัญและการรับรู Five Forces Model และกลยุทธดังกลาวในมุมมอง

ของลูกคา โดยเฉพาะในกลุมที่มลีักษณะประชากรแตกตางกนั   

ผูวิจัยจงึสนใจทําการสํารวจสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรในกรุงเทพมหานครที่มีประวัติ

มายาวนานในอุตสาหกรรมสถานบริการสถานบันเทงิมาจํานวน 3 แหง ใหเปนตัวแทนของธุรกจิประเภท 

สถานบันเทิงครบวงจรครัง้น้ี คือ 1) สถานบริการสถานบันเทิงธนบุรพีลาซาในกรงุเทพมหานครต้ังอยู 

บนถนนรัชดาภิเษก-ทาพระ เขตธนบรุี ที่มีการดําเนินกิจการมากวา 24 ป 2) สถานบรกิารสถานบันเทิง 

ฮอทแทรคพลาซา ในกรุงเทพมหานคร ต้ังอยูบนถนนสริิธร เขตบางพลัด ทีม่ีการดําเนินกินการมากวา 

13 ป 3) สถานบริการสถานบันเทิงธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนทในกรุงเทพมหานครต้ังอยูบนถนนลาดหญา 

เขตคลองสาน ที่มีการดําเนินกจิการมากวา 33 ป โดยผูวิจัยไดเล็งเห็นวาทัง้ 3 แหง น้ีมีการประกอบ

ธุรกิจสถานบันเทิงครบวงจรแบบปดและมีขนาดใหญคลายกนัและอยูนอกโซนสถานบันเทิงทั่วไปโดย 

มีการประกอบธุรกิจสถานบันเทิงครบวงจรที่มีแผนกภายในต้ังแต 3 แผนกข้ึนไป และผูวิจัยไดเลือก 3 

แผนกที่มกีารดําเนินธุรกจิอยูภายในกิจการสถานประกอบการสถานบนัเทงิครบวงจรที่คลายกันออกมา 

มีสถานบันเทิงประเภทผับ สถานบันเทงิประเภทคาราโอเกะ สถานบันเทงิประเภทบารโคโยต้ี โดยสถาน

บันเทงิครบวงจรทั้ง 3 แหง ต้ังอยูนอกเขตโซนสถานบันเทงิอื่น ๆ ที่มักต้ังรวมกันเปนโซนเปนกลุมภาย 

ในกรุงเทพมหานคร และทามกลางคูแขงที่เพิม่ข้ึนอยางมากมายทั้งสถานบันเทิงขนาดเล็กและกลางใน
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ปจจุบันน้ัน ผูวิจัยจึงตองการสํารวจถึงรูปแบบกลยุทธการบรหิารงานสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร

ทั้ง 3 แหง ที่สามารถบริหารงานดําเนินธุรกิจใหอยูรอดในสภาวการณปจจบุันและนําขอมูลมาเปน

แนวทางในการปรับปรงุพัฒนารูปแบบกลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของลูกคาในการตอยอด

ธุรกิจไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาความแตกตางในการใหความสําคัญกับลักษณะของสถานบริการสถาน

บันเทงิครบวงจร จําแนกตามลักษณะเชิงประชากรของผูใชบริการ 

1.2.2 เพื่อศึกษาความแตกตางในการใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลัก 

Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร จําแนกตามลักษณะเชิงประชากรของ

ผูใชบริการ 

1.2.3 เพื่อศึกษาความแตกตางในการใหความสําคัญกับการสรางความไดเปรียบดานการ

แขงขันทางธุรกจิของสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจร จําแนกตามลักษณะเชิงประชากรของ

ผูใชบริการ 

1.2.4 เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารงานสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรจากมุมมองของ

ผูประกอบการ 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

          1.3.1 ขอบเขตดานประชากร  

1) ประชาชนผูทีม่าใชบรกิาร สถานบริการสถานบันเทงิธนบุรพีลาซา สถานบริการ

สถานบันเทิงฮอตแทรคพลาซา และสถานบริการสถานบันเทิงธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท  

ในกรุงเทพมหานคร 

2) เจาของกิจการผูบริหาร สถานบริการสถานบันเทิงธนบรุีพลาซา สถานบรกิาร

สถานบันเทิงฮอตแทรคพลาซา และสถานบริการสถานบันเทิงธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท  

ในกรุงเทพมหานคร                

1.3.2 ขอบเขตดานพื้นที ่

สํารวจสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจร 3 แหง ไดแก สถานบริการสถานบันเทงิธนบุรี

พลาซา สถานบริการสถานบันเทงิฮอตแทรคพลาซา และสถานบริการสถานบันเทงิธนบุรี

เอ็นเตอรเทรนเมนท ในกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 ขอบเขตดานการปฏิบัติงาน 

1) การออกแบบเครื่องมือวัดเพือ่เกบ็รวบรวมขอมลู 
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2) การกําหนดระเบียบวิจัยประกอบดวยการกําหนดประชากรเปาหมาย การสุม

ตัวอยางเพื่อเก็บขอมูล 

3) การเกบ็ขอมลูโดยการสมัภาษณจากผูประกอบการเจาของกจิการและผูใหบริการ 

1.3.4 ขอบเขตดานเน้ือหา   

ผูวิจัยทําการสํารวจการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณโดยมเีน้ือหาดังน้ี 

                1) การวิจัยเชิงปรมิาณครั้งน้ี ทําการศึกษาจากผูมาใชบริการของกิจการสถานบรกิาร

สถานบันเทิงครบวงจรทัง้หมด 3 แหง จํานวนแหงละ 200 คน รวม 600 คน 

โดยผูวิจัยจะทําการสํารวจสอบถามผูมาใชบริการสถานบันเทิงแตละแหงวิธีทําโดยการ

ใชแบบสอบถามต้ังคําถามเกี่ยวกับ ขอมลูลักษณะสวนบุคคล ขอมูลผูบริโภคทีม่ีการเลอืกใชบรกิารตอ

ลักษณะกจิการสถานประกอบการ ขอมูลผูบริโภคที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ ขอมูล

ผูบริโภคที่มผีลตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิ และขอเสนอแนะอื่น ๆ 

2) การวิจัยเชิงคุณภาพครั้งน้ี ทําการศึกษาจากผูบรหิารงานจากเจาของกจิการสถาน

บริการสถานบันเทงิครบวงจรทั้งหมด 3 แหง ทัง้หมด 3 คน  

โดยผูวิจัยจะทําสํารวจสอบถามถึงความสําเรจ็รปูแบบการบริหารงาน กลยุทธตาง ๆ 

ที่ใชในการบริหารงาน วิธีทําโดยการสัมภาษณสวนบุคคลแบบเชิงลึก การต้ังคําถามตาง ๆ เกี่ยวกับ

ลักษณะรปูแบบการดําเนินกิจการ การปรับตัวในการบรหิารงาน กลยุทธทีส่รางความไดเปรียบ ปญหา

ที่พบเจอตอการแขงขันในตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธตาง ๆ ในการบริหารงาน                             

 

1.4 คําถามงานวิจัย 

1.4.1 การใหความสําคัญกับลักษณะของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกัน

จําแนกตามลกัษณะเชิงประชากรของผูใชบรกิารอยางไร 

1.4.2 การใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกันจําแนกตามลกัษณะเชิงประชากรของผูใชบริการ

อยางไร 

1.4.3 ความแตกตางในการใหความสําคัญกับการสรางความไดเปรยีบดานการแขงขันทาง 

ธุรกิจของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร จําแนกตามลกัษณะเชิงประชากรของผูใชบริการสงผลตอ

ความสําเรจ็ตอการไดเปรียบทางการแขงขันของสถานบรกิารสถานบันเทงิครบวงจร ในกรุงเทพมหานคร

อยางไร 
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1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เพื่อทีจ่ะนําขอมลูไปเสนอแนะผูบรหิารเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนารูปแบบ  

กลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของลกูคา 

1.5.2 เพื่อทีจ่ะนําขอมลูไปปรบัใชตอยอดทางความคิดดานการบรหิารและการตลาดในการ

ขยายสาขาของธุรกจิในอนาคต 

1.5.3 เพื่อทีจ่ะนําขอมลูมาใชในดานการตลาดมากข้ึนทําใหลกูคามาใชบริการและสงผลใหผล

ประกอบการสูงข้ึนเรื่อย ๆ 

1.5.4 เพื่อใหขอมูลที่ไดมาสามารถสงตอถึงคนรุนใหมในการเขาใจองคประกอบระบบธุรกิจ

ตาง ๆ กอนที่จะเริม่ตนทําธุรกจิประเภทสถานบันเทงิ  

 

1.6 คําศัพทนิยามเฉพาะ           

1.6.1 สถานบันเทิงครบวงจร หมายถึง สถานบริการสถานประกอบการขนาดใหญเปนรปูแบบ

สถานบันเทิงแบบปดมีตึกขนาด 2 ช้ันข้ึนไป ภายในตึกจะมีรานเปนแผนกมากกวา 3 แผนกข้ึนไป 

โดยจะมสีถานบันเทิงประเภทผับ สถานบันเทงิประเภทบารโคโยต้ี สถานบันเทงิประเภทคาราโอเกะ   

บางสถานบันเทงิอาจมีมากกวา 3 แผนกข้ึนไป โดยมีการบรหิารอยูภายใตแบรนดเดียว แตละแผนก   

มีพนักงานบริการสาวแตงตัวนอยช้ิน มีการเปดเพลงในเวลาคํ่าคืน มักเปดไฟสลัว ๆ มีเวลาปดและเปด

ในชาวงเวลากําหนดทางกฎหมาย 

1.6.2 โคโยต้ี หมายถึง พนักงานที่มีความสามารถในการเตนรําแบบย่ัวยวนแสดงลลีาทาทาง

ตาง ๆ อีกทั้งเปนการสรางสีสรรคใหการสถานบริการน้ันๆดวยสถานบันเทงิที่มกีารประกอบการโดยมี 

โคโยต้ีนักเตนมักเปนสถานบริการที่มีการบริการราคาคอนขางสูงรับลูกคาเฉพาะกลุม 

1.6.3 คาราโอเกะ หมายถึง รปูแบบการใหบริการโดยการรองเพลงตามทํานองและตัวโนต   

มีทั้งแบบหองรวมและหองสวนตัว 

1.6.4 ผับ หมายถึง รูแบบการใหบริการมีแสงสเีสียงผูใหบริการเปดเพลงเตนรําโดยการมิกซ

เพลง มีวงดนตรเีลนสดใหบริการ 

1.6.5 เลาจน/ โคโยต้ี หมายถึง รูปแบบการใหบริการโดยมีพนักงานสาวเตนรําดวยทาทาง

ย่ัวยวนตอผูมาใชบริการ มีแสงสเีสียงและเพลงประกอบทีเ่ปดโดยพนักงานเปดเพลงมีการแสดงวง

ดนตรีสด มักจัดปารต้ีตาง ๆ เพื่อสรางสสีันการบริการ 

1.6.6 ลูกคาทั่วไป หายถึง ลกูคาที่มาใชบริการทั้งลูกคาที่แวะเวียนมาเปนครั้งคราวหรือลูกคา

ที่มาใชบริการประจํา 
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1.6.7 Five Force Model หมายถึง ทฤษฎี แรงผลักดัน 5 ประการ ของพอรเตอร (Porter, 

2008) ประกอบไปดวย คูแขงขัน อํานาจการตอรองผูขาย อํานาจการตอรองผูซือ้ ภัยคุกคามจากคูแขง

ที่เกิดข้ึน และภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 

1.6.8 ดีเจผับ หมายถึง พนักงานเปดเพลงใหเขากับบรรยากาศโดยการมิกซเพลง แปลงเพลง

ใหต่ืนเตนนาเตนรําอยูภายในสถานบันเทิงประเภทผับ 

1.6.9 เอ็มซี หมายถึง ผูที่ใหความบันเทิงในการปลุกเราอารมณตามเสียงเพลงมักทํางานควบคู

ไปกับ ดีเจ สถานที่ทํางานหลักอยูสถานบันเทิงประเภทผบั มักมีทัง้เพศหญงิและชาย 

1.6.10 ดีเจบารโคโยต้ี หมายถึง พนักงานเปดเพลงใหเขากับบรรยากาศโดยการมกิซเพลง 

แปลงเพลงใหต่ืนเตนนาเตนรําอยูภายในสถานบันเทิงประเภทบารโคโยต้ี 



บทที่ 2 

เอกสารแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาเอกสารและงานวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดแยกประเด็นแนวคิดที่เกี่ยวของ ทฤษฎีที่

เกี่ยวของ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ใหสอดคลองตองานวิจัยครั้งน้ี ตามลําดับหัวขอดังน้ี 

2.1 ประวัติความเปนมาของสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจร  

2.1.1 สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจร ธนบุรพีลาซา 

2.1.2 สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจร ฮอตแทรคพลาซา 

2.1.3 สถานบรกิารสถานบันเทงิครบวงจร ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท 

2.2 โครงสรางองคกรของสถานบรกิารสถานบันเทิง  

2.2.1 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิง ธนบรุีพลาซา 

2.2.2 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทงิ ฮอตแทรคพลาซา 

2.2.3 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทงิ ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท  

          2.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับสถานบันเทิง 

2.3.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการดําเนินธุรกิจ 

2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ 

2.3.4 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

2.3.5 ทฤษฎี แรงผลักดัน 5 ประการ Five Forces Model       

          2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

          2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

          2.6 สมมติฐานการวิจัย 

 

2.1 ประวัติความเปนมาของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร 

2.1.1 สถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรธนบุรพีลาซา (Thonburi Plaza) 

สถานบันเทิงธนบรุีพลาซา ในกรงุเทพมหานคร กอต้ังข้ึนเมื่อป 2533 บนถนน รัชดา-ทาพระ    

เขตกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบ บริษัทธนบุรพีลาซา จํากัด โดย นายชนะ จักษตรีมงคล เปนประธาน

กรรมการ สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรธนบรุีพลาซาการดําเนินธุรกิจดังตอไปน้ี 

1) สถานบันเทิงประเภทเลาจน/ โคโยต้ี โดยช่ือวาเปน เดอะเลานท (The Loungh) 

2) สถานบันเทิงประเภทผบั โดยช่ือวาเปน โพเซดอนผับ (Poseidon Pub)            

3) สถานบันเทิงประเภทคาราโอเกะ โดยช่ือวาเปน คาราทาวน (Kara Town)  
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2.1.2 สถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร ฮอตแทรคพลาซา (Hot Track Plaza) 

          สถานบันเทิง ฮ็อตแทรคพลาซา ในกรุงเทพมหานคร กอต้ังข้ึนเมื่อป 2546 บนถนน สิรินธร 

แขวงบางบําหรุ เขตบางพลัด โดยปจจุบัน นายขวัญชัย อภิธนากุล เปนประธานกรรมการบริหาร

ภายใน สถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรฮอ็ตแทรคพลาซา แบงเปน 3 โซน ไดแก  

1) สถานบรกิารประเภทเลาจน/ โคโยต้ี โดยใชช่ือวา โซดิแอ็ค (Zodiac)      

2) สถานบันเทิงประเภทผบั โดยใชช่ือวา ขอนไม (Kon Mai) 

3) สถานบันเทิงประเภทคาราโอเกะ โดยใชช่ือวา ฮอตแทรคคาราโอเกะ (Hottrack 

Karaoke) 

2.1.3 สถานบริการสถานบันเทงิ ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท (Thonburi Entertainment) 

สถานบันเทิง ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท ในกรุงเทพมหานคร กอต้ังเมื่อป 2526 โดยช่ือ  

ณ วันกอต้ังใชช่ือวา ธนบุรีคาเฟ ปจจุบันไดเปลี่ยนมาใชช่ือ ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท ต้ังอยูบนถนน 

ลาดหญา เขตคลองสาน โดยปจจบุันมี นาย อภิชัย จักษตรีมงคล เปนประธานกรรมการบรหิารงาน 

ภายในธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนทแบงออกเปนทัง้หมด 3 โซน ไดแก  

1) สถานบรกิารสถานบันเทิงประเภทเลาจน/ โคโยต้ี โดยใชช่ือวา โรงเลาธนบรุี  

2) สถานบรกิารสถานบันเทิงประเภทผบั โดยใชช่ือวา ไอดีโฟรผับ (ID4 Pub)      

3) สถานบันเทิงประเภทคาราโอเกะ โดยใชช่ือวา ธนบุรีคาราโอเกะ (Thonburi 

Karaoke) 

 

2.2 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจร  

2.2.1 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรธนบุรีพลาซา จงัหวัด

กรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 2.1: โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรธนบรุีพลาซา จังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ธนบุรีพลาซา 

ประธานกรรมการบริหาร 

 

เดอะเลานท โพเซดอนผับ 

กรรมการบริหาร กรรมการบริหาร 

ผูจัดการ ผูจัดการ 

รองผูจัดการ 

รองผูจัดการ รองผูจัดการ 
กัปตัน 4 คน 

กัปตัน 5 คน กัปตัน 5 คน พนักงานเชียร

ลูกคา 2 คน 

พนักงานบริการ

13 คน 

พนักงานบริการ

13 คน 

พนักงาน

บริการ 3 คน 

พนักงาน    

โคโยตี ้25 คน 

คารา ทาวน 

กรรมการบริหาร 

ผูจัดการ 

กัปตัน 3 คน 

พนักงานบริการ  

7 คน 
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2.2.2 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรฮอตแทรคพลาซา 

 

ภาพที่ 2.2: โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรฮอตแทรคพลาซา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผูจัดการ 

กัปตัน 

2 คน 

พนักงานบริการ 

5 คน พนักงานขาย

เคร่ืองดื่ม 2 คน 

พนักงานบริการ 

10 คน 

โซดิแอ็ค ฮอตแทรคคาราโอเกะ ขอนไม 

ฮอตแทรคพลาซา 

ประธานบริหาร 

พนักงานบริการ 

5 คน 

พนักงานเชียร 

ลูกคา 1 คน 

ผูจัดการ 

ผูจัดการ 
กัปตัน 

2 คน 
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2.2.3 โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท 

 

ภาพที่ 2.3: โครงสรางองคกรสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนท 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3 แนวคิดที่เกี่ยวของ 

2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับสถานบันเทิง 

            2.3.1.1 ความหมายของสถานบันเทงิ 

            สถานบันเทิง หมายถึง สถานบริการ ตามพระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ. 2546 

(ฉบับที่ 4) ที่ออกมาบังคับใชเพื่อความสงบเรียบรอยของบานเมือง ในการควบคุมสถานบริการ โดย

เน้ือหาตามพระราชบัญญัติมีดังน้ี   

            ตามมาตรา 3 ใหยกเลิกความในบทนิยาม “สถานบริการ” ในมาตรา 3 แหง

พระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ. 2509 ซึ่งแกไขเพิม่เติมโดยพระราชบัญญัติสถานบริการ (ฉบับที่ 3) 

พ.ศ. 2525 และใหใชความตอไปน้ีแทน 

ผูจัดการ 

รองผูจัดการ พนักงานบริการ    

7 คน 
พนักงานบริการ    

7 คน 

พนักงานบริการ    

15 คน 

กัปตัน 3 คน 

โรงเหลาธนบุรี ธนบุรีคาราโอเกะ ID4 ผับ 

ธนบุรีเอ็นเตอรเทรเมนท 

ประธานบริหาร 

ผูจัดการ ผูจัดการ 
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            “สถานบริการ” หมายความวา สถานที่ที่ต้ังข้ึนเพื่อใหบริการโดยหวังประโยชน

ในทางการคาดังตอไปน้ี 

1) สถานเตนรํา รําวง หรือ รองเง็ง เปนปกติธุระประเภทที่ไมมคูีบริการ 

2) สถานที่มีอาหาร สรุา นํ้าชา หรือเครื่องด่ืม อยางอื่นจําหนายและบริการ

โดยมีหญงิบําเรอสําหรบัปรนนิบัติลูกคา 

3) สถานอาบนํ้า นวดหรืออบตัว ซึ่งมบีรกิารใหแกลกูคา เวนแต 

              (ก) สถานที่ซึ่งผูบริการไดข้ึนทะเบียนและรับใบอนุญาตเปน 

ผูประกอบโรคศิลปะสาขาแพทยแผนไทยประเภทการนวดไทยตามกฎหมายวาดวยการประกอบโรค

ศิลปะ หรือไดรบัการยกเวนไมตองข้ึนทะเบียนและรับใบอนุญาตเปนผูประกอบโรคศิลปะ สาขา

การแพทยแผนไทยประเภทนวดไทยตามกฎหมายดังกลาว หรือสถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวย

สถานพยาบาล 

              (ข) สถานที่เพือ่สุขภาพหรือเพื่อเสริมสวยที่กระทรวงสาธารณสุข

ประกาศกําหนดโดยความเห็นชอบของรัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทย ซึง่จะตองมลีักษณะของ

สถานที่ การบริการหรือผูใหบริการเปนไปตามมาตรฐานทีก่ระทรวงสาธารณสุขประกาศกําหนดโดย

ความเห็นชอบของรัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทยดวย ประกาศดังกลาวจะกําหนดหลักเกณฑ 

และวิธีการตรวจสอบเพือ่การรับรองใหเปนไปตามมาตรฐานน้ันดวยก็ได หรือ 

              (ค) สถานที่อื่นตามที่กําหนดในกฎกระทรวง 

             4) สถานที่มีอาหาร สรุา หรอืเครือ่งด่ืมอยางอื่นจําหนายหรอืใหบริการ  

โดยมีรูปแบบอยางหน่ึงอยางใดดังตอไปน้ี 

              (ก) มีดนตรี การแสดงดนตรี หรือกรแสดงอื่นใดเพื่อการบันเทิง

และยินยอมหรอืปลอยปละละเลยใหนักรอง นักแสดง หรือพนักงานอื่นใดน่ังกับลูกคา 

              (ข) มีการจัดอุปกรณการรองเพลงประกอบดนตรีใหแกลกูคา โดย

จัดใหมผีูบริการขับรองเพลงกับลูกคา หรือยินยอมหรือปลอยปละละเลยใหพนักงานอื่นใดน่ังกบัลูกคา 

              (ค) มีการเตนหรือยินยอมใหมีการเตน หรือจัดใหมกีารแสดงเตน 

เชน การเตนบนเวทีหรือการเตนบรเิวณโตะอาหารหรือเครื่องด่ืม 

              (ง) มีลักษณะของสถานที่ การจัดแสดงหรือเสียง หรืออปุกรณอื่น

ใดตามที่กําหนดในกฎกระทรวง 

             5) สถานที่ที่มีอาหาร สุรา หรือเครื่องด่ืมอยางอื่นจําหนาย โดยจัดใหมีการ

แสดงดนตรหีรอืการแสดงอื่นใดเพื่อการบันเทิง ซึง่ปดทําการหลงัเวลา 24.00 นาฬิกา 

             6) สถานที่อื่นตามทีก่ําหนดในกฎกระทรวง    
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2.3.1.2 ประเภทของสถานบันเทงิ 

เสถียร วิชัยลักษณ และสืบวงศ วิชัยลักษณ (2543, หนา 4, 11) ไดกลาวไววา  

สถานบันเทิงในปจจบุัน ไดมีการใหบริการความหลากหลายเพื่อตอบสนองตลาดของนักทองเที่ยว  

ยามราตรี และใหความบันเทิงในรูปแบบาง ๆ เชน นักรอง ดนตรี พรอมกับจําหนายเครื่องด่ืมที่มี

แอลกอฮอล อาหาร และของมึนเมาอื่น ๆ ซึ่งสามารถจําแนกประเภทสถานบรกิารไดดังน้ี  

1) คาเฟ มีการแสดงโชวตลกนักรองแตงตัววาบวามเนนสัดสวน ผูมาใช

บริการชวงหัวคํ่ามักเปนกลุมครอบครัว เมื่อตกดึกกลุมลูกคาเพศชายจะเริ่มเขามาใชบริการกบัหญิง

สาวที่ใหบริการดวยความเปนสวนตัว ภายในสถานที่มีการเปดไฟสลัว ๆ แสงสีเสียงประกอบเปนระยะ

มีนักรองหญิงสาวสลับสับเปลี่ยนข้ึนรองเพลงโชวตัวบนเวทเีพื่อสรางบรรยากาศ การประดับประดา

ของตกภายในรานแตงเนนความหรหูรา    

2) อาบอบนวด มีลกัษณะความเปนสวนตัวสูงมหีญงิสาวใหบรกิารทั้งแบบ

รวดแผนโบราณและการนวดแผนปจจุบัน ผูใชบริการมักเปนเพศชาย ต้ังแตวัยทํางานข้ึนไป  

3) โรงนํ้าชา มีลกัษณะการใหบรกิาร เพศชายโดยเฉพาะ มีผูหญิงสาว

ตอนรับใหบริการเปนสถานการใหบริการราคาประหยัด ผูใชบริการสวนใหญมีกําลังซื้อไมมาก 

4) บารรําวง มกีารใหบริการแกบุคคลทั่วไป มีลานเวทกีวาง ๆ ต้ังเปนเวที

สวนกลาง มกีารเปดเพลง แสดงดนตรีสด ผูใชบริการตองมีการซื้อต๋ัวรําวงกับพนักงาน มีการจัดเปน

รอบ ๆ บางเวทีมกีารติดต้ังไฟดิสโกเธค 

5) คาราโอเกะ สถานบริการที่มีการใหบริการดานการรองเพลง มีการแบง

การใชบรกิารทัง้แบบทั่วไปและสวนตัว แบบทั่วไปน้ันผูใชบรกิารจะมีการใชบริการคาราโอเกะแบบ

รวมกันโดยการรองเพลงมีการจัดคิวเพื่อข้ึนรองเพลงบนเวททีี่มีการจัดให แบบสวนตัวในปจจบุันมีการ

จัดหองสวนตัวเพื่อใหบริการแกลกูคาที่ตองการความเปนสวนตัวหรือหมูคณะมักมีสถานบริการมัก

ราคาสูง ผูใชบริการมีทกุเพศทกุวัย 

6) ดิสโกเธค สถานบริการน้ีมีการให บริการ อาหารเครื่องด่ืม มโีตะที่เล็ก

แบบทรงสูง มีมมุวนตัวโซฟา มีลานกวาง ๆ ใหบริการพื้นที่เตนรํา เนนจํานวนความจุของผูใชบริการ 

ผูใชบริการเนนกลุมวัยรุน และวัยทํางานเปนหลกั 

7) ไนทคลับ สถานบริการที่มีความเปนสวนตัวสูงมากมีการสมัครสมาชิก

กอนเขาใชบรกิาร ราคาการใชบริการมักเปนการจายแบบเหมารวมตอนสมัครสมาชิกในราคาสูง 

ภายในตกแตงหรหูรา มีโตะโซฟาที่น่ังใหบริการนอย มีแสงสเีสียงประกอบเปนระยะ ๆ มีหญงิสาว

หนาตาดีเปนพเิศษใหบริการแบบสวนตัว ผูใชบริการมกัเปนผูมีกําลังซื้อสงูและเปนเพศชายเปนหลัก 
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8) ค็อกเทลเลาน หรอืค็อฟฟช็อพ มี 2 ลักษณะ  

8.1) สถานที่ที่มีอยูตามโรงแรมขนาดใหญมกีารใหบริการบารเหลา

สําหรับ นักทองเที่ยวชาวตางชาติ ผูมีช่ือเสียง ลูกคาของโรงแรม ผูทีม่ีรสนิยมสูง มีการใหบรกิาร

เครื่องด่ืมนํ้าผลไมผสมแอลกอฮอล อาหารวางประเภทสแน็ค ใหบริการ มีการเปดเพลงขับกลมเปน

ระยะ 

8.2) สถานที่ต้ังที่แยกออกเปนเอกเทศ ออกไป มผีูใชบริการเปน 

สุภาพบุรุษเปนหลกั มีการเปดเพลงและรองเพลจากนักรองบนเวที มีหญิงสาวนักเตนทีเ่รียกวา โคโยต้ี

ใหบรกิาร มีการใหบรกิารอาหารเครื่องด่ืมผสมแอลกอฮอลเปนหลัก บางแหงมกีารใหสมัครสมาชิก

กอนเขาใชบรกิาร 

9) ผับ สถานบริการที่เต็มไปดวยผูมาใชบริการเนนความจุของสถานที่แตมี

การจํากัดจํานวนผูใชบริการเพื่อความปลอดภัย ภายในมีโตะใหบริการเปนจํานวนมากมกัไมมีที่น่ัง

ใหบรกิาร ผูใชบริการตองเตนรําภายในบริเวณโตะของตนเอง มีผูใหบรกิารเปดเพลงที่ทันสมัย 

ประกอบกบัแสงสเีสียงทีท่ันสมัย ผูใชบรกิารมกัเปนวัยรุนและวันทํางานเปนหลัก 

10) บาร ใน ณ ที่น้ีอาจเรียกวา บารอาโกโกมีการนุงนอยหมนอยเตนรําโชว

สารรีะบนเวที สถานบันเทิงประเภทน้ีมกัต้ังตามแหลงทองเที่ยวตางชาติยามคํ่าคืน  

2.3.2 แนวคิดเกีย่วกับการดําเนินธุรกิจ 

2.3.2.1 ความหมายของกลยุทธ 

            ความหมายกลยุทธทางการดําเนินธุรกิจไดมผีูใหความหมายไวมากมายในหลาย

แงมุมซึง่ผูวิจัยไดนํามาอางองิดังน้ี 

ศิริวรรณ เสรรีัตน และศุภร เสรรีัตน (2542, หนา 38) ไดกลาวไววาวา กลยุทธเปน

รูปแบบของการกระทําซึ่งผูจัดการใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคกรเปนกลยุทธที่เปนจริงซึ่งบริษัท

ไดวางแผนไวและใชโตตอบวาการเปลี่ยนแปลงสถานการณ ผูกําหนดกลยุทธเปนบุคคลซึง่มีความ

รับผิดชอบตอความสําเรจ็หรือความลมเหลวขององคกร เชน ผูบรหิารระดับสูงของบริษัทประชาชน 

เจาของกิจการ ประธานกรรมการ ผูอํานวยการบริหาร และผูประกอบการ สรปุวากลยุทธประกอบ 

ดวยเปาหมาย (Goal) นโยบาย (Policies) และแผน (Plan) ผูบรหิารที่ตองการประสบความสําเรจ็  

ในอนาคตจะตองศึกษาการบริหารเชิงกลยุทธและโลกของการบรหิารธุรกจิมีความสลับซับซอนและ   

มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วธุรกิจจะตองปรับตัวใหสอดคลองกบัการเปลี่ยนแปลงน้ันถาผูบรหิาร

ขาดความชํานาญในการกําหนดกลยุทธและการปฏิบัติตามกลยุทธจะทําใหธุรกิจตอสูกบัคูแขงขัน 

มิได ดังน้ันผูบริหารในระดับองคการตาง ๆ ซึ่งใหความสําคัญเกี่ยวกบัความรับผดิชอบในการกําหนด

กลยุทธ และกระบวนการวางแผนกลยุทธ 
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วัฒนา วงศเกียรติรัตน (2548, หนา 16-18) ไดกลาวไววาคําวา “Strategy” มาจาก 

“Strategos” ในภาษากรีกที่เกิดจากคําวา “Stratos” ซึ่งความหมายถึง “Army” หรือกองทัพผสมกับ

คําวา “Agein” ซึ่งหมายถึง “Lead” หรือนําหนาจงึทําใหนักวิชาการทางดานการบริหารตีความหมาย

วา “Leading the total Organization” หรอืการนําทางใหองคกรโดยรวมซึ่งมีนัยทั้งเชิงจุดมุงหมาย

และวิธีการวาตองการอะไรใหสําเรจ็และทําอยางไร 

พิทส และเล (Pitts & Lei, 2000, p. 8) ไดกลาวไววาหมายถึง “แนวคิดแผนซึง่

สามารถสนับสนุนศักยภาพในการแขงขันของบริษัทใหบรรลเุปาหมายได กลยุทธเปนการออกแบบ

เพื่อชวยใหบริษัทมีความไดเปรียบในการแขงขัน” 

เดวิด (David, 2007, p. 13) ไดกลาวไววา “เปนวัตถุประสงคระยะยาวที่จะทําให

ประสบความสําเร็จกลยุทธทางธุรกจิหมายถึง การขยายตัวทางพื้นที่การขยายสินคาทีห่ลากหลาย  

การพัฒนา ผลิตภัณฑ สวนแบงทางการตลาด หรือเขารวมกจิการ”  

2.3.2.2 กลยุทธการตลาด 

ระพีพร ศรีจําปา (2552) ไดกลาวไววาถึง 9 กลยุทธทางการตลาด เพื่อความอยูรอด 

ในยามเศรษฐกจิโลกที่อยูในภาวะชวงชะลอตัว ถดถอยสิ่งสําคัญที่ทุกคนในองคกร คงตองเตรียมตัว 

เตรียมใจวา “เราตองรวมกันเสรมิสรางความแขงแกรงในทุก ๆ ดาน” หมั่นตรวจสอบผลการดําเนิน 

งานของตนเอง ในแตละฝายตลอดเวลา ขยันติดตามและตรวจสอบเพื่อใหเกิดการพฒันาสิง่ดี ๆ ตอ

องคกร การปรับปรุงวางแผนแบบภาพรวมจะทําใหทุกคนในองคกรไดรบัรูปญหาสถานการณเพือ่

รวมกันแกไขฉะน้ัน 9 กลยุทธดังตอไปน้ีจะทําใหเกิดความเช่ือมั่นไปสูหนทางตอกลยุทธการตลาด 

อยางย่ังยืน     

1) กลยุทธราคา ตองเขาใจกอนวากลยุทธดานราคาน้ันใครก็ใชกลยุทธดาน

ราคาเพื่อชวยกระตุนการใชจายในสินคา กลยุทธดานราคาเหมาะสมกบัลกูคาสวนใหญที่ไมไดยึดติด

กับตราสินคา ควรใชกลยุทธดานราคาควรมีเปาหมายและใชใหตรงชวงเวลาน้ัน ๆ ดวย 

2) กลยุทธการสรางคุณคาที่แตกตาง กลยุทธน้ีตองสรางความยอมรบัตอ

ลูกคาใหดีเสียกอน ควรใหความรูสินคาเนนการขายสินคาหรอืใหบริการที่คุมคาหาซือ้ยากเพิ่มคุณคา

สินคาใหกบัผูซื้อและสังคมสวนรวมใหมาก เชน กลยุทธสินคาแบบนําสินคาใชแลวมาแลกสินคาใหม 

ในราคาที่ถูกกวา จะเห็นไดถึงความแตกตางทําใหทุกคนไดประโยชนรวมกัน 

3) กลยุทธสรางความผูกพันในตราสินคา กลยุทธน้ีจะทําใหลกูคาเกิดความ

ภักดีผูกพันตอตราสินคาและบริการที่มีใหซึ่งทางผูประกอบการตองทําใหมากข้ึนและสม่ําเสมอบาง 

ครั้งอาจใหลกูคาไดมีสวนรวมตอสินคาและการบรหิารดวยเชน กลยุทธใหลูกคามีสวนรวมในการ

เสนอแนะวิธีพัฒนาคุณภาพสินคาในชวงวิกฤติเพราะลกูคามปีระสบการณสามารถใหขอเสนอแนะ  

แกผูประกอบการได 
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4) กลยุทธการวางแผนเลือกใชสื่อ การใชกลยุทธการสื่อสารตองทําอยาง

เต็มที่และระมัดระวังมากข้ึนควรเลือกเปาหมายใหชัดเจนและเจาะจงลงไปเพื่อการเขาถึง การเลือกใช

สื่ออยางสรางสรรคที่เรียกวา (Innovation Idea) ไมวาจะใชโทรศัพท อินเทอรเน็ต ควรสือ่ความ

ตองการลูกคาเปนหลัก การใช (Social Network) น้ันตองใชใหเกิดประโยชนมากกวาการบอกขอมลู

ขาวสารเทาน้ัน 

5) กลยุทธการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีตอตราสนิคาของตน 

หากกจิการใดยอมเสียเวลาการวิจบัยอมรูและเขาใจมากข้ึนแตการกระทําวิจัยควรทําใหลกูคารับรูวา

กิจการมีความนาสนใจและตระหนักถึง ทุกความคิดและความรูสกึของลูกคาอยูเสมอหมายความวายิง

ปนนัดเดียวไดนก 2 ตัว ไดทําความเขาใจกับลกูคาดวยและที่สําคัญปจจุบันน้ีลูกคามีแนวโนมที่สนใจ

เรื่องความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมมากข้ึน เนนความรับผดิชอบตอสังคมสิง่แวดลอมมากนอยเพียงใด 

6) กลยุทธการสรางความสมัพันธที่ดีตอลูกคา (CRM) ยังคงความสําคัญใน

การใชกลยุทธตอการตลาดเพื่อใหสินคาและบริการตรงตามแตละบุคคล (Customized Products) 

เนนเสนอสินคาบริการทีส่รางความสุข สรางใหเกิดการช่ืนชอบและใชสม่ําเสมอบอกใหคนอื่นใชจะทํา

ใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และเกิดความผูกพันอยางลึกซึ้ง 

7) กลยุทธการวิจัยพฤติกรรมการซื้อ การคนหาขอเทจ็จริงจากลูกคาและ

ควรวิจัยถึงเหตุผลในการซื้อมากกวาการวิจบัดานทัศนคติ ความรูสึก และการรับรูเทาน้ัน เพราะใน

สภาพเศรษฐกจิเชนน้ี การรับรูความตองการลูกคามีความสําคัญอยางย่ิงเพื่อนํามาทํากลยุทธการตลาด

ใหลูกคารูจักสินคาบริการของเราตองรูขอเท็จจรงิใหมากทีส่ดุวาลูกคาตัดสินใจซือ้เพราะอะไร 

8) กลยุทธสรางความโดดเดนในการบรกิารเจาะจง เพือ่ตอบสนองความ

ตองการที่เพิม่ข้ึนในเรือ่งคุณคา ความคุมคาในการใชจาย เชน กลยุทธการติดตอกับลูกคาประจําและ

ใหความสําคัญในการใหบริการเสรมิตามทีลู่กคาแนะนําทําใหลูกคารับรูวากิจการใหความสําคัญและ

ยอมรบัฟงลูกคานําเสนอบริการใหตรงตามที่ลูกคาตองการ 

9) กลยุทธสรางความสะดวกสบายงายๆไมสลับซับซอนในการซือ้สินคาหรือ

ในการเขารบับริการกลยุทธที่ 9 เปนกลยุทธทีส่ําคัญมากขณะที่ลูกคาใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อมาก

ข้ึน กิจการควรนําเสนอรูปแบบการบริการที่ชวยใหตัดสินใจของลูกคากระทําไดงายข้ึน ไมลําบากไม

ลําบากโดยมุงเนนการสรางสําคาและบริการที่อํานวยความสะดวกเนนความสบายใหลกูคามากข้ึนเพือ่

กระตุนความอยากซื้อ 

2.3.2.3 สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 

คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2012) ไดกลาวไววา เปนแนวคิดที่

เกี่ยวของกบัธุรกจิที่ใหบรกิารซึง่จะไดสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย 
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1) ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ซึง่สนองความจําเปนและความ

ตองการของมนุษยไดคือสิง่ที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนคุณคาจาก

ผลิตภัณฑน้ันๆโดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และ 

ผลิตภัณฑทีจ่ับตองไมไดซึ่งปจจุบันผลิตภัณฑมีความหลากหลายมากข้ึนและผูประกอบการพยายาม 

ที่จะเนนยํ้าตราสินคาของตนโดยการเพิม่การบรกิารเขามาเพื่อเปนสิ่งที่มาสนับสนุนผลิตภัณฑหลักให

มีความแตกตางและสนองตอความตองการขอผูบริโภคไดมากข้ึน   

2) ดานราคา (Price) คุณคาของผลิตภัณฑในรูปแบบตัวเงินลกูคาจะมีการ

เปรียบเทียบระหวางคุณคา ของการบริการกับราคา ของบรกิารน้ัน ๆ ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคา  

จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบรกิารที่

ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

3) ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกบับรรยากาศ

สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบรกิารแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรบัรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชน

ของบรกิารที่นําเสนอซึง่ตองพจิารณาในดานทําเลที่ต้ัง และชองทางการจัดจําหนายในการนําเสนอ

บริการ  

4) ดานการสงเสรมิทางการตลาด (Promotion) เปนเครือ่งมอืหน่ึงทีม่ี

ความสําคัญในการติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจงูใหเกิด

ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบรกิารและเปนกญุแจของสายสัมพันธดวย 

5) ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการ

คัดเลือกการฝกอบรมการจูงใจเพื่อใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกบัลกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน

เปนความสมัพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมี

ความสามารถมทีัศนคติที่ความคิดริเริ่มในการแกไขปญหาสามารถสรางคานิยมในองคกรได 

6) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 

and Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคาโดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวมทั้งทางดานกายภาพใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลกูคาไมวาจะเปนดานการแตง

กายสะอาดเรียบรอยการเจรจาตองสุภาพออนโยนและการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอื่น ๆ

ที่ลูกคาควรไดรบั 

7) ดานกระบวนการ (Process) เปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการ

และงานปฏิบัติงานดานบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบรกิารเพือ่มอบการใหบรกิารอยางถูกตองรวดเร็ว

และทําใหผูใชบริการเกิดความประทบัใจ 
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2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ 

ณัฐยา สินตระการผล (2553, หนา 35-36) ไดกลาวไววา “ในการจัดการเชิงกลยุทธ

จําเปนตองอาศัยการสรางความสอดคลองกับสภาพแวดลอมภายนอก องคกรที่ตองการบรรลุความ

เปนเลิศจําเปนตองมีองคประกอบทั้ง 6 ดาน ไดแก 1) กระบวนความคิดหลักขององคกร Ideation  

2) พื้นฐานขององคกร Nature 3) วิสัยทัศน Vision 4) การเลือกโครงการ Engagement 5) การ

ดําเนินงาน Synthesis 6) การเปลี่ยนผาน Transition เมื่อรวมตัวอักษรขางหนาจะกลายเปนตัวยอ 

ที่เขียนวา “Invest” หรือ “การลงทุน” น้ันเอง” 

สุพานี สฤษฎวานิช (2553, หนา 1) ไดกลาวไววา “การบริหารกลยุทธเปนงานทีส่ําคัญของ

ผูบริหารระดับสงู จะเกี่ยวของกบัการกําหนดแผนกลยุทธขององคกรและการนําแผนกลยุทธน้ันไป

ปฏิบัติแผนกลยุทธขององคกรจะกําหนดข้ึนเพือ่ใชเปนแนวทางใหองคกรกาวไปในทิศทางทีเ่หมาะสม

ตลอดจนมีแนวทางปฏิบัติใหประสบความสําเรจ็เหนือคูแขงขัน การบรหิารกลยุทธจะเปนหัวใจหลัก

ของการบรหิารโดยผูบริหารตองวางแผนกลยุทธอยางชาญฉลาดกําหนดกลยุทธที่แตกตางจากองคกร

อื่นแตเปนความแตกตางทีส่รางสรรคเพือ่ใชเปนแนวทางใหองคกรปฏิบัติงานไดเหนือกวาคูแขงและ

เพื่อใหบรรลเุปาหมายตามที่ตองการได ถาปราศจากกลยุทธองคกรจะไมมีแนวทางที่ชัดเจนในปฏิบัติ 

งานไมมีแผนที่จะสามารถโตตอบเหนือเอาชนะการแขงขันและไมมีแผนทีจ่ะปฏิบัติใหเหมาะสมกบั

สภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงไป การวางแผนกลยุทธและนํากลยุทธไปปฏิบัติเปนงานหลักของ

ผูบริหารทีจ่ะพาองคกรไปสูเปาหมายที่ตองการได สิ่งน้ีจะเปนเครื่องช้ีถึงคุณภาพของการปฏิบัติงาน

เชิงบริหารที่มีคุณคาตอจากองคกร กลยุทธที่ดีแตลมเหลวเมือ่นําไปปฏิบัติแตแผนกลยุทธน้ันไมมี

คุณคามากพอตอความสําเร็จขององคกรกจ็ะไมเกิดประโยชน” 

ณัฏฐพันธ เขจรนันทน (2552, หนา 14) ไดกลาวไววา “เดิมทีกลยุทธใชในทางทหารถือเปน

ศาสตรและศิลปในการบงัคับบัญชากองทัพ ตอมาสังคมเริม่พัฒนาแตทรพัยากรเริม่ลดลงจึงทําใหเกิด

การแยงชิงทรัพยากรจงึนําแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธมาใชในการจัดการธุรกจิ การแขงขันธุรกจิ

สมัยใหมตองนําหลกัการรบในสงครามมาประยุกตใชจึงเกิดเปนวิชาดานกลยุทธและการแขงขันทาง

ธุรกิจข้ึน” 

พิชิต เทพวรรณ (2554, หนา 59) ไดกลาวไววา “การจัดการเชิงกลยุทธเปนแนวคิดที่มี

จุดมุงหมายเพื่อกําหนดการดําเนินงานในระยะยาวขององคกรเพือ่การเปลี่ยนแปลงองคกรไปสูทิศ  

ทางที่ดีข้ึนซึง่การจัดการเชิงกลยุทธเปนชุดของการตัดสินใจการดําเนินงานขององคกร ในการกําหนด

กลยุทธการนํา กลยุทธไปปฏิบัติเพื่อใหบรรลซุึ่งวัตถุประสงคขององคกรอยางไรก็ตามแนวคิดการ

จัดการเชิงกลยุทธไดถูกนําไปใชในการบริหารและจัดการองคมากข้ึนในปจจุบันทัง้น้ี เน่ืองจากทุก

องคกรตางตองมกีารปรบัตัวเพื่อความอยูรอดภายใตสภาวะแวดลอมที่มกีารเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” 
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          ธเนศ ขําเกิด (2553, หนา 1) ไดกลาวไววา “การคิดเชิงกลยุทธเปนการคิดที่ชวยเพิม่โอกาส 

แหงความสําเรจ็ เพราะเปนการคิดทีม่ีเปาหมายตามความตองการที่กําหนดไวลวงหนาอยางชัดเจน

รูจักเรียนรูทีจ่ะมองตนเอง มองสภาพแวดลอมและมองหาอนาคตทําใหสามารถรุกและรับมอืกับ

สถานการณตาง ๆ ไดอยางมปีระสทิธิภาพการทีผู่บริหารจะคิดเชิงกลยุทธไดจะเรียนรูกบัปญหารู

สาเหตุของปญหาอยางดีมากอนตองมีขอมูลรอบดาน ทั้งขอมูลจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอปุสรรค 

ตลอดจนผลกระทบจากปญหาน้ันดวยผูบริหารจงึตองมีแนวคิดมีเครื่องมือชวยในการวิเคราะหปญหา 

เชน อาจใชเทคนิค SWOT การประเมินความตองการจําเปน (Needs Assessment: NA) หรือการ

วิจัยเปนตน” 

บุญใจ ศรสีถิตยนรากรู (2550, หนา 46) ไดกลาวไววา “การจัดการเชิงกลยุทธ Strategic 

Management มีความจําเปนสําหรับองคกรเน่ืองจากธุรกิจตองคาดการณการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพแวดลอมภายในและภายนอกที่มผีลองคกรรวมถึงการวางแผนการดําเนินงานใหสอดคลองกบั

สภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงในแตละชวงเพื่อใหการดําเนินงานขององคกรมีความชัดเจน” 

2.3.3.1 ความหมายของการจัดการเชิงกลยุทธ 

การจัดการเชิงกลยุทธน้ันไดมีหลายทานไดใหความหมายที่นาสนใจในทัศนะตาง ๆ

ดังน้ี 

วีรพงษ ไชยหงษ (2555, หนา 1) ไดกลาวไววา “การจัดการการเชิงกลยุทธ 

หมายถึงกระบวนการจัดการขององคกรเพือ่ใหบรรลเุปาหมายในระยะยาวที่กําหนดไวตาม

วัตถุประสงคการวิเคราะหและประเมินปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยคํานึงถึงบริบทขององคกรและ

สภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปเพื่อใหไดแผนงานในปฏิบัติงานที่เหมาะสมกอนที่จะนําแผนงานลงสู

การปฏิบัติ” 

ไพโรจน ปยะวงศวัฒนา (2555, หนา 20) ไดกลาวไววา “การจัดการเชิงกลยุทธ 

หมายถึง การวางแผนและศึกษาถึงสภาพแวดลอมภายนอกภายในองคกร รวมทัง้การตัดสินใจเกี่ยวกับ

ทิศทางการดําเนินงานขององคกรทีม่ีทรพัยากรอยางจํากัด เพื่อใหดําเนินการไปยังจุดมุงหมายได

ภายใตสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” 

ณัฏฐพันธ เขจรนันทน (2554, หนา 17-18) ไดกลาวไววา “การจัดการเชิงกลยุทธ 

หมายถึง กระบวนการที่ประกอบดวยการวิเคราะหสภาพแวดลอมและขอมลูสําคัญของธุรกจิที่ใชใน

การประกอบการตัดสินใจการวางแนวทางการดําเนินงาน และควบคุมการปฏิบัติงานเชิงกลยุทธของ

องคกรเพื่อทีจ่ะสรางความมั่นใจวาองคกรสามารถทีจ่ะดําเนินงาน ไดอยางสอดคลองกบัสภาพ 

แวดลอมกับสภาพแวดลอมและสถานการณทีเ่กิดข้ึน ตลอดจนสามารถมีพฒันาการและความสามารถ

แขงขันในอุตสาหกรรมไดอยางมปีระสิทธิภาพในการแขงขัน Competitive Capacity เราจะไดเห็น

วาการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทําใหธุรกิจตองปรับตัวอยูเสมอ การกําหนดและการดําเนิน  
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กลยุทธจะชวยใหธุรกิจมีความพรอมตอการเปลี่ยนแปลงและสามารถพัฒนาตนเองใหมีศักยภาพใน

การแขงขันอยางตอเน่ือง และสรางคุณคา การจัดการเชิงกลยุทธชวยสรางคุณคาแกเจาของหรือผูถือ

หุนตลอดจนสรางความพอใจใหแกผูมสีวนไดสวนเสีย Stakeholder ของธุรกิจ เชน พนักงาน ผูขาย

วัตถุดิบและลูกคา เปนตน”           

2.3.3.2 ความสําคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ 

ณัฏฐพันธ เขจรนันทน (2552, หนา 19) ไดกลาวไววา “การเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนได

สรางแรงกดดันใหกบัองคกร การจัดการเชิงกลยุทธจงึเปนสิง่ที่กําหนดทิศทางขององคกรและชวยให

นักบรหิารปรบัตัวตอการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม การตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลงน้ันทําให

นักบรหิารสามารถกําหนดวัตถุประสงค และทิศทาง การดําเนินงานอยางเปนรปูธรรมสอดคลองกับ

สภาวะความเปลี่ยนแปลงได เพื่อนําไปสูการจัดการความเปลี่ยนแปลงที่ดีข้ึน เน่ืองจากมีการเตรียม 

รับกบัสถานการณความเปลี่ยนแปลงไวแลว ทําใหองคกรคนหาแนวทางทีเ่หมาะสมที่สุดตอองคกร

ทามกลางการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม การตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลงน้ัน ทําใหนักบรหิาร

สามารถกําหนดวัตถุประสงค และทิศทางการดําเนินงาน อยางเปนรูปธรรม สอดคลองกับสภาวะ

ความเปลี่ยนแปลงไดเพื่อนําไปสูการจัดการความเปลี่ยนแปลงที่ดีข้ึน เน่ืองจากมีการเตรียมรบักบั

สถานการณความเปลี่ยนแปลงไวแลว ทําใหองคกรคนหาแนวทางที่เหมาะสมตอองคกรทามกลาง  

การเปลี่ยนแปลงของปจจัยตาง ๆ ที่เขามาเกี่ยวของ ทัง้น้ีกลยุทธเปนการกําหนดวิธีหรือแนวทาง  

การดําเนินงานกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร” 

 

ภาพที่ 2.4: ภาพแสดงความสําคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ 
 

 

 

 

           

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ณัฏฐพันธ เขจรนันทน. (2552). การจัดการเชิงกลยุทธ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

การจัดการ 

เชิงกลยุทธ 
สรางประสิทธิภาพ 

ในการแขงขัน 

กําหนดทิศทางขององคกร 

สรางความสอดคลอง 

การปฏิบัติ 

สรางความพรอมใหแกองคกร 
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2.3.3.3 กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ 

กระบวนการจัดการกลยุทธ เปนเครือ่งมอืของการจัดการธุรกิจใหมีความสามารถให

มีความสามารถเหนือคูแขงขันเพื่อใหมียอดขายและผลกําไรมากข้ึนตามเปาหมายที่ธุรกจิตองการ การ

จัดการเชิงกลยุทธจงึมีบทบาทสําคัญในอันที่จะชวยสนับสนุนสงเสริม ธุรกจิใหการบริหารจัดการซึง่

กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธประกอบไดดวยองคประกอบดังน้ี 

สุพานี สฤษฎวานิช (2553, หนา 9) ไดกลาวไววา กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ

ประกอบไปดวย องคประกอบ 3 ดาน ไดแก 

1) การวางแผน Strategic Formulation 

2) การนําแผนไปปฏิบัติ Strategic Implementation 

3) การติดตามและประเมินผล Evaluation Control 

 

ภาพที่ 2.5: แสดงกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ 
 

 

 

 

 
 

 
 

ที่มา: สุพานี สฤษฎวานิช. (2553). การบรหิารเชิงกลยุทธ: แนวคิดและทฤษฎี. กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  

 

ปรีชา หงสไกรเลิศ (2554, หนา 1) ไดกลาวไววา “ผูบรหิารองคกรจะตองให

ความสําคัญตอการวางแผนกลยุทธ Strategic Plan ขององคกร และจะตองปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงให

แผนกลยุทธมีความทันสมัยเหมาะสมกบัการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอก

องคกรตลอด เวลาผูบริหารองคกรจะตองเปนผูกําหนดกลยุทธ Strategist และจะตองนําทฤษฎีและ

แนวคิดทางวิชาการที่เหมาะสมมาประยุทธผสมผสานกบัวิสยัทัศนของผูบรหิารองคกรและขอมลูที่

ทันสมัยที่เกี่ยวของกับองคกร โดยการกําหนดนโยบายของกลยุทธ Strategic Policy และจัดทําแผน

กลยุทธ Strategic Plan” 

2.3.3.4 การวางแผนเชิงกลยุทธ  

วิเชียร วิทยอุดม (2553, หนา 1) ไดกลาวไววา “การวางแผนกลยุทธ Strategic 

Planning เปนตัวขับเคลื่อน Driver ที่สําคัญที่จะทําใหองคกรสามารถนําทรัพยากรที่มจีํากัดไปใชให

 

การวางแผน 

กลยุทธ 

 

การนําแผน 

กลยุทธไปใช 

 

การติดตามและ

ประเมินผล 
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กอใหเกิดผลประโยชนสงูสุดในการดําเนินการเพือ่ใหเปนไปตามเปาหมาย ซึ่งการวางแผนกลยุทธน้ัน

ตองมีการกําหนดทิศทางที่แนนอนในการกําหนดวางแผนเพือ่ชวยใหองคกรสามารถมีการดําเนินงาน

ไดอยางมีประสทิธิภาพและมีการเติบโตไปในทิศทางทีเ่หมาะสม” 

เรวัตร ชาตรีวิศิษฏ, ศิรินทร ภูจินดา, อาทิตา ชูตระกลู, นันทนภัส จินานุรกัษ,  

พิมพชนก พวงกระแสร และวรพจน นิลจ ู(2553, หนา 44-45) ไดกลาวไววา การวางแผนเชิงกลยุทธ

เปนการกําหนดกลยุทธวิธีเพื่อการตัดสินใจเลือกเปนแนวทางในการปฏิบัติงานในอนาคตซึ่งเปาหมาย

ระยะยาวเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและนโยบายขององคกรธุรกิจโดยตองมกีารวิเคราะหถึงสภาพ 

แวดลอมภายนอกเพือ่หาโอกาสและขอจํากัดตลอดรวมถึงสภาพแวดลอมภายในเพื่อจุดออนและจุด

แข็งมาใชในการวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกบัเปาหมายทีก่ําหนดไวอยางเปนข้ันตอนการวางแผน

ตองหาคําตอบ 3 ประการ คือ 

1) ปจจุบันอยูที่ใด? (คือเริม่ดวยการทํา SWOT) 

2) อนาคตตองกรจะไปที่ใด? (คือการทํา Vision Mission Goals) 

3) ทําอยางไรถึงจะไปจุดน้ัน? (Strategy ที่จะใชตองตนทุนตํ่าสรางความ

แตกตางและ Focus) 

2.3.3.5 กลยุทธการตลาดสําหรบัธุรกจิใหบรกิาร 

สิปปศิณี บาเรย (2555, หนา 23) ไดกลาวไววา กลยุทธสวนผสมทางการตลาด 

4P’s Marketing Mix เชน กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด 

และการสื่อสารทางการตลาด ทีเ่หมาะสมและสามารถตอบสนองความพงึพอใจของกลุมเปาหมายได 

รูปแบบกลยุทธ 3 ประการ ในธุรกิจใหบริการสามารถจําแนกรายละเอียด

ไดดังน้ี 

1) การตลาดภายในบรษัิทจะรวมถึงการฝกอบรมและจูงใจพนักงานขาย

บริการในการสรางสมัพันธใหกบัลกูคา รวมถึงพนักงานที่ใหการสนับสนุนการบริการโดยใหเกิดการ

ทํางานแบบเปนทีมเพื่อสรางความพงึพอใจแกลกูคา 

2) การตลาดภายนอกของบริษัทเปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให

บริการการกําหนดราคาการใหจัดจําหนาย 

3) การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขายคือ การสรางคุณภาพการ

บริการใหเปนทีเ่ช่ือถือ เกิดข้ึนในขณะผูชายใหบริการกบัลกูคาจะยอมรับหรือไมข้ึนอยูกับความพอใจ

ของลูกคา ลกูคาพิจารณาจากคุณภาพของการใหบริการ ดังน้ี 

                  - คุณภาพทางเทคนิค 

                  - คุณภาพดานหนาที่ 

                  - คุณภาพบริการที่สามารถประเมินไดกอนซือ้ 
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                  - คุณภาพดานประสบการณ 

                  - คุณภาพที่เช่ือถือไดวาเปนจริง 

งานที่สําคัญของธุรกจิใหบรกิารที่ดีมี 3 ประการคือ 

1) ความแตกตางจากคูแขง งานการตลาดของผูขายบรกิารจะตองให

ผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขง สามารถแบงไดเปนลักษณะดังน้ี 

- เปนการเสนอแนวทางในลักษณะทีม่ีแนวคิดริเริม่แตกตางจาก

การบริการของคูแขงขันทั่วไป 

- การใหบรกิารพื้นฐานเปนชุดซึง่ไดแกสิง่ทีลู่กคาคาดหวังวาจะ

ไดรับจากกิจการ 

- ลักษณะการใหบริการเสรมิ ไดแก บริการที่กจิกรรมมีเพิม่เติมให

นอกเหนือบริการพื้นฐานทั่วไป 

2) คุณภาพของการบรกิารสิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของ

ธุรกิจใหบรกิารคือ การรักษาใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคา

คาดหวังไวขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัคุณภาพการใหบรกิารทีลู่กคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต

จากการพูดปากตอปากจากการโฆษณาของธุรกจิใหบริการลกูคาจะพอใจเมือ่ไดรับสิ่งที่ตองการเมื่อ

เขามีความตองการ ณ สถานที่เขาตองการในรปูแบบที่ตองการลักษณะคุณภาพการใหบริการซึ่งเปน

สิ่งที่ไมมีตัวตนจับตองไมไดคือ การสรางความประทับใจใหกบัผูเขามาใชบริการน่ัน หมายถึงบริษัท

จะตองสรางคุณภาพใหเกิดข้ึนกบังานบริการซึง่มลีักษณะดังน้ี 

- การเขาถึงลูกคาตองอํานวยความสะวกในดานเวลาสถานทีแ่ก

ลูกคา คออยาใหลกูคาตองคอยนาน ทําเลที่ต้ังอันเหมาะสมแสดงถึงความสามารถของการเขาถึงของ

ลูกคา 

- การติดตอสื่อสารมีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคา

เขาใจงาย 

- ความสามารถบุคลากรที่ใหบรกิารตองมีความชํานาญและมี

ความรู ความสามารถ 

- ความนาเช่ือถือบริษัท และบุคลากรตองสามารถสรางความ

เช่ือมั่นและความไววางใจในบริการ เสนอบรกิารที่ดีที่สุดแกลูกคา 

- ความปลอดภัยบริการที่ตองการปราศจากอันตรายความเสีย่งและ

ปญหาตาง ๆ 

- การสรางบรกิารใหเปนที่รูจัก บริการทีลู่กคาไดรับจะทําใหลูกคา

สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาว 



24 

- การเขาใจและรูจกัลูกคาพนักงานตองพยายามเขาถึงความ

ตองการของลกูคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 

3) ประสิทธิภาพในการใชบริการ การเพิม่ประสิทธิภาพของการใหบริการ

ธุรกิจสามารถทําได 6 วิธี คือ 

- การใหพนักงานทํางานมากข้ึนหรือมีความชํานาญสูงข้ึน 

- เพิ่มปรมิาณการใหบรกิารโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง 

- เปลี่ยนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรมโดยเพิม่เครื่องมือเขามา

ชวยและสรางมาตรฐานการใหบรกิาร 

- การใหบรกิารที่ไปลดการใชบรกิารสินคาอื่น 

- การออกแบบบรกิารใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

- การใหสิ่งจูงใจลกูคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 

กลาวโดยสรุปถึงแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธวา การจัดการเชิงกลยุทธ หมายถึง 

กระบวนการวางแผนกําหนดกลยุทธองคกรนํามาขอมูลดานเชิงกลยุทธตาง ๆ มารวบรวมวางแผนการ

ดําเนินงานเพือ่ใหบรรลเุปาหมายที่กําหนดไวตามวัตถุประสงคการวิเคราะหและประเมินปจจัยตาง ๆ 

ที่เกี่ยวของโดยคํานึงถึงบริบทขององคกรเพื่อใหองคกรสามารถขับเคลือ่นพัฒนาตามแผนงานการ

จัดการเชิงกลยุทธขององคกรไดอยางตอเน่ือง 

2.3.4 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

2.3.4.1 ความหมายของกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

พอรเตอร (Porter, 1990) ไดกลาวไววา ความไดเปรียบทางการแขงขันเพือ่สราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันใหเหนือคูแขงขัน องคกรตองสรางความแตกตางจากคูแขงขัน 3 ดาน

ประกอบดวย กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน Overall Cost Leadership กลยุทธการสรางความ

แตกตาง Differentiation และกลยุทธการเนนการตลาดเฉพาะสวน Focus 

พิพัฒน นนทนาธรณ (2553, หนา 96-98) ไดกลาวไววา “การสรางขอไดเปรียบ

ทางการแขงขันเปนการพฒันาทรัพยากรในองคกรใหเกิดเปนสมรรถนะและพัฒนาคนหาใหเปน

ความสามารถหลักซึ่งจะกอใหเกิดขอไดเปรียบในการแขงขันเชิงกลยุทธที่ใหผลตอบแทนที่สงูกวา

ผลตอบแทนโดยเฉลี่ยการที่องคกรดําเนินกจิกรรมทางดานซเีอสอารอยางมีกลยุทธจะทําใหองคกรมี

ขอไดเปรียบทางการแขงขันทีเ่ปนจุดแข็งทีเ่อาชนะได” 

เรวัตร ชาตรีวิศิษฏ และคณะ (2553, หนา 54) ไดกลาวไววา “ความรับผิดชอบของ

ผูบริหารคือความรับผิดชอบทางการเงินซึ่งมีตอผูถือหุนและความรับผิดชอบทางสังคมซึ่งมีตอผูมีสวน

ในองคกรหากทําไดเชนน้ี ผูบรหิารจะรางความมั่งค่ังและมั่นคง (Wealth and Security) กับองคกร

วิธีสรางความมั่นคงใหองคกรที่ดีสุดคือ การสรางความไดเปรยีบทางการแขงขัน (Competitive 
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Advantage) ซึ่งเปนหัวใจของการวางแผนกลยุทธความไดเปรียบทางกรแขงขัน หมายถึงความ 

สามารถทีอ่งคกรการดําเนินธุรกจิของตัวเองไดดีกวาองคกรอื่นน่ันคือกําไรไดสูงกวามาตรฐานของ

อุตสาหกรรมน้ันหรือองคกรสามารถสรางใหเกิดคุณคาแกองคกรของตัวเองมากกวาคูแขงขัน” 

สุพานี สฤษฎวานิช (2553, หนา 55) ไดกลาวไววา “ความไดเปรียบทางการแขงขัน

คือการบรรลุขอไดเปรียบดานความแตกตาง (Differentiation) เชน การมสีินคาและบรกิารทีม่ี

คุณภาพเหนือคูแขงขัน (Superior Quality) ทั้งคุณภาพในการใชงาน ความคงทนถาวรมีอายุการใช

งานที่ยาวนานกวามีรูปแบบและประโยชนใชสอยมากข้ึน และมีความกาวหนาทางเทคโนโลยีในการใช

งานมากข้ึน” 

เสนาะ ติเยาว (2551, หนา 104-105) ไดกลาวไววา “การสรางความมั่งค่ังและ

มั่นคงใหองคกรที่ดีที่สุดคือการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งหัวใจของการวางแผนกลยุทธ

ความไดเปรียบทางการแขงขันหมายถึงความสามารถที่องคกรดําเนินธุรกิจของตัวเองไดดีกวาองคกร

อื่นคือกรทํากําไรไดสูงกวามาตรฐานของอุตสาหกรรมน้ันหรอืองคกรสามารสรางใหเกิดคุณคาแก

องคกรของตัวเองมากกวาคูแขงขันความไดเปรียบทางการแขงขันข้ึนอยูกับความสามารถเปนเลิศ   

3 ประการ คือ ขายสินคาและใหบริการที่ดีกวาขายสินคาทีร่าคาถูกกวาและตอบสนองตอลูกคาไดเร็ว

กวาคูแขงขันคําวาสินคาและใหบรกิารที่ดีกวาเรียกวาขายสนิคาหรือใหบรกิารที่แตกตาง การขาย

สินคาที่ถูกกวาจะตองผลิตดวยตนทุนที่ตํ่ากวา Cost Leadership และตอบสนองตอลกูคาไดเร็วกวา

คือ Quick Response การสรางความไดเปรียบทางการแขงขันที่เปนเลิศตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดตรงเปาหมายขององคกร” 

2.3.4.2 กลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage 

Strategy) ประกอบไปดวย  

กลยุทธทัง้ 3 ชนิดจะสรางโอกาสสําหรบัผูบรหิารการปฏิบัติการทีจ่ะทําให

เกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ซึ่งมุงความคิดในการสรางคุณคาให

ลูกคาในดานคุณภาพและวิธีการทีส่ามารถทําตอไปได รูปแบบของกลยุทธเหลาน้ีอาจคงอยู แต

ผูบริหารการปฏิบัติการอาจตองมกีารประสมประสานบางสิง่บางอยางเขาดวยกันเพื่อใหเกิด

ประสิทธิผลและบรรลุขอไดเปรียบทางการแขงขัน 

1) กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation Strategies) ความ

แตกตางดานผลิตภัณฑบริการ คุณภาพ และนวัตกรรมธุรกจิจะตองพยายามพัฒนาผลิตภัณฑและ

บริการใหแตกตางจากคูแขงขัน โดยทําใหลูกคามองเห็นวามคุีณคามากกวาคูแขงขัน ความแตกตางน้ี

จะทําใหสามารถเลี่ยงการแขงขันทีรุ่นแรงไดประกอบดวย 

1.1) รูปรางของผลิตภัณฑ (Product Features) เปนการสราง

ความแตกตางดานลักษณะทางกายภาพและรูปลักษณผลิตภัณฑ 
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1.2) การเพิม่คุณคาใหกับสินคาและบริการ (Adding Value to 

Goods and Services) ในการบรกิารลูกคาใหสามารถเพิ่มคุณคาของสินคาและบรกิารข้ันพื้นฐาน

จะตองคํานึงถึงความตองการดานจิตวิทยาซึง่ถือวาเปนการใหบริการที่คาดหวัง (Expected Product) 

ซึ่งเปนคุณคาที่ลูกคาคาดหวังจากการแลกเปลี่ยนการใหบรกิารกับเงินทีเ่ขาตองจายไป นอกจากน้ียัง

ตองคํานึงถึงการใหบริการ เชน บริการเสริม ซึ่งประกอบดวยบริการตาง ๆ ที่เสริมกบัการใหบริการ

เพื่อสรางคุณคา 

1.3) คุณภาพของผลิตภัณฑหรือคุณภาพของบริการ (Product 

Quality or Service Quality) โดยใชหลกัการสรางคุณภาพรวม (TQM) ซึ่งมีหัวใจหลกัที่สําคัญคือ 

1.3.1) ตอบสนองความพึงพอใจขอลูกคา (Customer 

Satisfaction) คุณภาพของผลิตภัณฑหรือคุณภาพของบริการจะตองเปนที่ยอมรบัของลูกคา คุณภาพ

เริ่มตนที่ศึกษาความตองการของลูกคาและสิ้นสุดที่การรับรูของลูกคา ถาลูกคาตองการความไววางใจ

ความคงทน การใชงานไดมากข้ึน การปรับปรงุคุณภาพก็จะถือเกณฑเหลาน้ีเพื่อใหเกิดคุณภาพสงูจาก

การยอมรับของลกูคา 

1.3.2) การปรับปรงุอยางตอเน่ือง (Continuous 

Improvement) คุณภาพสามารถปรบัปรุงใหดีข้ึนตลอดเวลาและเห็นไดชัด โดยยึดหลักวาการ

ปรับปรงุทกุสิง่ตลอดเวลาโดยทกุคน 

1.3.3) การมสีวนรวมจากพนักงาน (Personal 

Participation) คุณภาพตองการความรวมมือจากบุคลากรทัง้หมด 

1.3.4) การประสมประสานกิจกรรม (Integrated 

Activities) คุณภาพจะสะทอนถึงทุกกจิกรรมขององคกรไมใชเฉพาะแตการใหบรกิารขององคการ

เทาน้ัน 

1.4) ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Desirable Image) ในการสราง

ภาพพจนจะตองใหขอเทจ็จริงทีเ่ปนบวกเพือ่กอใหเกิดทัศนคติที่เปนบวก 

1.5) นวัตกรรม (Innovation) การกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถ

ใชเปนสวนสําคัญของขอไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อสรางขอบเขตของธุรกิจใหขยายกวางข้ึน 

2) การแขงขันดานตนทุน (Competing on Cost) เปนการใชความ

พยายามทําตนทุนการผลิตใหตํ่าเพื่อทีจ่ะขายสินคาไดในราคาถูก ซึ่งเปนกลยุทธอยางหน่ึงเพือ่การ

แขงขันในตลาด หรืออาจเรียกวาความเปนผูนําดานตนทุน (Cost Leadership) ซึ่งเปนรูปแบบกล

ยุทธของการแขงขันทีอ่งคการคํานึงถึงประสิทธิภาพในการลดตนทุน และการจางงานเพื่อที่จะไดมี

ประสิทธิภาพเหนือคูแขงขันผูใชกลยุทธตนทุนตํ่าจะตองใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีอยูอยางมี

ประสิทธิผล 
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3) การแขงขันดานการตอบสนอง (Competing on Response) การตอบ 

สนองเปนคุณคาของการพัฒนาผลิตภัณฑและจัดสงใหทันเวลา มีตารางปฏิบัติงานทีเ่ช่ือถือไดและมี

การปฏิบัติงานทีส่ามารถยืดหยุนได ในการตอบสนองตอลูกคาจะตองมีความยืดหยุนได เช่ือถือได  

และมีความรวดเร็วดังน้ี 

3.1) การตอบสนองดวยความยืดหยุน (Flexible response) เปน

ความสามารถทีจ่ะเปลี่ยนแปลงการออกแบบและปริมาณการผลิตสินคาหรือบรกิารในตลาด ซึง่มีการ

ออกแบบนวัตกรรมและปรมิาณของสิ่งของที่เปลี่ยนแปลง เชน บริษัท Compaq เปนบริษัทจําหนาย

คอมพิวเตอรที่มีความยืดหยุนทั้งการออกแบบและเปลี่ยนแปลงในปรมิาณ ในสินคาคอมพิวเตอรที่มี

การเปลี่ยนแปลงงาย ผลิตภัณฑของ Compaq จะมีวงจรชีวิตที่สิ้นเปนเดือน ปริมาณและตนทุนจะ

เปลี่ยนตามชวงวงจรชีวิตที่สั้น 

3.2) ความเช่ือถือไดของการจัดการตารางเวลาปฏิบัติการ 

(Reliability of Scheduling) ความเช่ือถือไดเปนสภาวะการวัดที่มีความแมนยําไมผิดพลาด และใช

ระบบการวัดทีม่ีหลักเกณฑทีจ่ะทําใหเกิดความแมนยําไดอยางเต็มที่                   

3.3) ความรวดเร็ว (Quickness) เปนลกัษณะการตอบสนองตอ

ลูกคาทันตามกําหนดเวลาดวยความรวดเร็วทั้งดาน การออกแบบ การผลิต การจัดสง ซึง่การบรกิาร

ลูกคาดวยความรวดเร็วเปนขอไดเปรียบที่สําคัญประการหน่ึงในการแขงขัน และเปนเรื่องทีผู่บริหาร

การปฏิบัติการตองใหความสําคัญ 

2.3.5 ทฤษฎี แรงผลักดัน 5 ประการ ของพอรเตอร (Porter, 2008)   

พอรเตอร (Porter, 2008) เปนแนวคิดในการวินิจฉัยของนักเศรษฐศาสตรเจาของทฤษฎี 

Competition Theory ที่มีความเช่ียวชาญในการประยุกตใชแผนองคกรเขาสูตลาดใหมและการจัดการ

เปลี่ยนแปลงทีเ่นนสรางขีดความสามารถทางการแขงขันขององคกรดวยการวิเคราะหโอกาสและภัย

คุกคามของสิง่แวดลอมอุตสาหกรรมภายนอก ประเมินความหนาสนใจในอุตสาหกรรมกําหนดปจจัยที่

สนับสนุนผานการเลือกกลยุทธ 

          ทฤษฎี Porter’s Five Forces Model สรางในตนทศวรรษ 1980 ของพอรเตอร (Porter, 

2008) ซึ่งมีผลกระทบกวางขวางในระดับโลกดานการกําหนดกลยุทธองคกร ใชสําหรับการวิเคราะห

กลยุทธการแขงขันของลูกคาสามารถวิเคราะหสภาพแวดลอมของการแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ

ใน Michael Porter’s Five Forces Model ทั้งหมดวิเคราะห 5 ประการ 

1) การคุกคามของผูเขามาใหม (Barriers to Entry) 

2) การแขงขันระหวางธุรกจิทีม่ีอยูในอุตสาหกรรม (Intensity of Rivalry among 

Existing Competitor) 

3) อํานาจการตอรองของผูซื้อ (Bargaining Power of Buyers)  
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4) อํานาจการตอรองของผูขาย (Bargaining Power of Suppliers) 

5) การคุกคามของสินคาหรือบริการทดแทน (Pressure from Substitute) 

 

ภาพที่ 2.6: รูปแบบจําลองแรงผลักดัน 5 ประการ Five Force Model 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

 
 

ที่มา: Porter, M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy. Harvard 

Business Review, 86(1), 78–93. 

 

2.3.5.1 การคุกคามของผูที่เขามาใหม (Barriers to Entry) 

ผูเขามาใหมในอุตสาหกรรมทําใหกําลงัการผลิตในอุตสาหกรรมเพิ่มข้ึนและมีความ

ตองการสวนแบงตลาดและทรัพยากรในการผลิตทําใหเกิดการคุกคามตอสถานะและความมั่นคงของ 

ผูที่อยูในอุตสาหกรรมเดิม โดยมีปจจัยที่จะกระตุนแรงผลกัดันน้ี ไดแก 

1) การประหยัดโดยขนาด (Economy of Scale) การขยายตัวกําลังการ

ผลิตสรางกําลงัความประหยัดโดยขนาด ซึง่จะกอใหเกิดความไดเปรียบทางตนทุนแกองคกร เน่ืองจาก

การผลิตในปริมาณมากทําใหตนทุนของวัตถุดิบและราคาถูกลงสงผลใหสามารถต้ังราคาผลิตภัณฑถูก

 

การแขงขันภายใน

อุตสาหกรรม

เดียวกัน 

 

คูแขง 

รายใหม 

 

สินคาทดแทน 

อํานาจตอรอง

จากผูจําหนาย 

 

อํานาจตอรอง

จากผูซ้ือ 
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ลงทําใหไดกําไรไมเปนทีจู่งใจธุรกจิที่มีศักยภาพในการเปนคูแขงในการเขาสูอุสาหกรรม โดยมากธุรกจิ

ที่ใชนโยบายการประหยัดโดยขนาดจะเปนอุตสาหกรรมขนาดใหญและอุตสาหกรรมหนักเชน 

คอมพิวเตอร ปูนซีเมนต อิเลก็ทรอนิกส หรอือาหารสัตวเปนตน 

2) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) การสราง

ความแตกตางใหแกผลิตภัณฑทําใหมีเอกลักษณเปนปจจัยทีจ่ะชวยใหเขาถึงผูบริโภคและสรางความ

ภักดีแกตราสินคาปกติการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑซึ่งอาจเปนความแตกตางของผลิตภัณฑที่

มีอยูจริงหรือจากการสรางภาพลักษณใหเกิดในสายตาของผูบริโภคซึ่งสามารถสรางความโดดเดนของ

ผลิตภัณฑไดหลายมิติความแตกตางและเอกลกัษณของผลติภัณฑจะทําใหผูเขามารายใหม ๆ ตองใช

ความพยายามและคาใชจายสงูมากเพื่อดึงลูกคาทีม่ีความพอใจในตัวสินคาที่มีในตลาดใหเปลี่ยนไปใช

หรือทอลองใชสินคาบริการของตน  

3) ความตองการเงินทุน (Capital Requirements) คาใชจายที่เกิดข้ึนใน

ลงทุนสําหรับอุตสาหกรรมบางประเภทมสีูงมากโดยเฉพาะสนิคาประเภทเทคโนโลยีที่ตองมกีารวิจัย

และพัฒนาอยางสม่ําเสมอ และตองใชเงินทุนในการเริ่มตนธุรกิจ ทําใหผูมีจํานวนเงินลงทุนไมพอหรือ

แหลงสนับสนุนทางการเงินไมแข็งแกรงก็ยากทีจ่ะเขาสูอุตสาหกรรมได 

4) ตนทุนการเปลี่ยนผูขาย (Switching Costs) ตนทุนของผูซื้อที่เกิดข้ึน

จากการเปลี่ยนผูขายจากรายหน่ึงไปสูผูขายอีกรายหน่ึง ซึ่งเปนอุปสรรคอีกหน่ึงทีผู่เขามารายใหมตอง

เผชิญ โดยเฉพาะหากตนทุนในการเปลี่ยนผูขายสูง ผูเขามาใหมตองเสนอคุณสมบัติหรือคุณภาพของ

ผลิตภัณฑที่โดดเดน ทําใหผูซื้อตัดสินใจวาคุมคาที่จะเปลี่ยนมาใชผลิตภัณฑของผูเขามาใหมได 

5) การเขาสูชองทางการจัดจําหนาย (Access to Distribution 

Channels) เปนการหาชองทางจัดจําหนายที่เหมาะสมแกตัวผลิตภัณฑเปนงานสําคัญของผูเขามาใหม

เน่ืองจากมีอยูในอุตสาหกรรมเดิมครอบครองชองทางจัดจําหนายน้ันอยู ทําใหผูเขามาในอุตสาหกรรม

เดิมครอบครองชองทางจัดจําหนายน้ันอยู ทําใหผูเขามาใหมอาจตองเสียคาใชจายสูงในการเขาสูชอง

ทางการจัดจําหนาย หรือตองพยายามมองหาชองทางกรจัดจําหนายอืน่ๆที่อุตสาหกรรมเดิมยังไมใช

หรือยังมองไมเห็นความสําคัญสําหรับผูอยูในอุตสาหกรรมเดิมที่ตองพยายามสรางความเขมแข็งของ

ตนเพื่อปองกันการเขาสูตลาดของผูเขาตลาดรายใหม 

6) ขอเสียเปรียบทางตนทุนที่ไมข้ึนอยูกับขนาด (Cost Disadvantages 

Independent of Scale) ผูเขาใหมอาจมีขอเสียเปรียบตอผูที่อยูในตลาดเดิมที่มีปจจัยในการดําเนิน 

งานที่เปนจุดแข็งและสงเสรมิศักยภาพขององคกร และมีโอกาสอันเอือ้อํานวยจากสิ่งแวดลอมอื่น เชน 

การเปนเจาของผลิตภัณฑที่ไดรบัสิทธิบัตร แหลงวัตถุดิบ เปนตน 

7) นโยบายรัฐ (Government Policy) จะอิทธิพลตอการประกอบการ

แขงขันของธุรกิจ ไดแก จํานวนผูแขงขันในอุตสาหกรรม ผูเขาตลาดใหม หรือแมกระทัง่การออกตลาด
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ในบางอุตสาหกรรม โดยรัฐบาลสามารถจํากัดและควบคุมผูเขามาในอุตสาหกรรมดวยการให

ใบอนุญาตและจํากดัวัตถุดิบทีส่ําคัญ 

2.3.5.2 การแขงขันระหวางธุรกจิที่มอียูในอุตสาหกรรม (Intensity of Rivalry 

among Existing Competitor)  

การแขงขันระหวางธุรกจิทีม่ีอยูในอุตสาหกรรม คือ การแขงขันในอุตสาหกรรมที่

เกิดข้ึน โดยมีองคกรใดองคกรหน่ึงหรือหลายองคกรการริเริม่เปลี่ยนแปลงการดําเนินงานของตน  

เพื่อตองการใหรบัความไดเปรียบและผลประโยชนเหนือกวาองคกรอื่น ๆ ในอุตสาหกรรม ซึ่งกอให 

เกิดผลกระทบตอองคกรอื่นและทําใหเกิดการตอบโตสามารถพิจารณาปจจัยที่เกี่ยวของกับความ

รุนแรงของการแขงขันไดดังน้ี 

1) จํานวนและดุลยภาพของคูแขงขัน (Numerous or Equally Balanced 

Competitors) คูแขงขันที่มีอยูอยางมากมายในแตละอุตสาหกรรมมีทั้งประกอบการธุรกิจรายใหญ 

และผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก หรอืเรียกวา SMEs โดยที่ธุรกิจจะมีอํานาจและ

ศักยภาพแตกตางกัน ต้ังแตที่มีอํานาจมากวา เทาเทียมกัน หรือนอยกวา เมื่อคูแขงขันอยูจํานวนมาก

แตละองคกรยอมมีการพัฒนากลยุทธใหม ๆ ออกมาตอสูแขงขันเพื่อสรางความไดเปรียบในการ

แขงขันใหตนเอง ซึง่ย่ิงทําใหเกิดการตอสูแขงขันกันรุนแรงย่ิงข้ึน 

2) อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม (Slow Industry Growth) การเจริญ 

เติบโตของอุตสาหกรรมจะเปนโอกาสใหแกธุรกจิแลวยังเปนการดึงดูดผูประกอบกรรายใหมเขาสู

อุตสาหกรรม แตถาหากอุตสาหกรรมมีอัตราเจรญิเติบโต ธุรกิจกจ็ะไมสามารถเพิ่มการเติบโตของ

ยอดขายและกําไรข้ึน ตลอดจนสงผลใหตองแยงยอดขายมาจากคูแขงขัน ทําใหแขงขันรุนแรงมาก

ย่ิงข้ึน 

3) ปริมาณของตนทุนคงที่ (High Fixed of Storage Costs) ตนทุนคงที่มี

สวนสําคัญทําใหธุรกจิตองดึงดูดใหไดจํานวนมากพอที่คุมทุน โดยเฉพาะอยางย่ิงธุรกิจที่มีตนทุนคงทีสู่ง 

เชนสายการบินตองบินตามตารางบินเพื่อรักษาภาพลักษณและเพือ่ความพึงพอใจของลูกคาแมวาใน

บางเที่ยวจะมผีูโดยสารไมถึงจํานวนจุดคุมทุนก็ตามทําใหสายการบินจะตองขายต๋ัวโดยสารราคาพิเศษ 

และใหผูโดยสารสํารองข้ึนเครื่องบินไดเมื่อมทีี่วางทั้งที่ต๋ัวราคาไมคุมกับตนทุน แตเพื่อใหมรีายไดใน

เที่ยวบินน้ันคุมกบัตนทุนคงที่ เปนตน 

4) ผลิตภัณฑในตลาดไมมีความแตกตาง (Lack of Differentiation of 

Switch Costs) หากคุณมีลักษณะของผลิตภัณฑหรือการบรกิารมีคุณสมบัติพื้นฐานที่ใกลเคียงกันแลว 

การแขงขันที่ธุรกจินิยมทําคือการพยายามลดตนทุนและต้ังราคาใหตํ่ากวาคูแขงขันเพราะผูช้ือก็จะ

เลือกสินคาหรือบริการทีร่าคาตํ่ากวา ซึ่งกอใหเกิดการแขงขันดานราคาหรือ สงครามราคาซึง่การตัด
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ราคาก็จะทวีความรุนแรงย่ิงข้ึนทําใหสงผลรานตอองคกร ดังน้ันธุรกิจควรใชรปูแบบอื่นนอกเหนือจาก

การลดตนทุนและการลดราคาสินคา 

5) การเพิม่กําลงัการผลิต (Capacity Augmented in Large Increment) 

ปกติองคกรจะเพิม่ปริมาณการผลิต โดยการเพิ่มกําลังการผลิตดวยการสรางโรงงานใหม ศูนยบริการ 

หรือซื้อเครื่องจักรใหม โดยองคกรตองบริหารกําลังการผลิตที่มีอยางเต็มกําลังการผลิตเพื่อลดตนทุน

ตอหนวยใหตํ่าทีสุ่ดดังน้ันเมื่อกําลังการผลิตสูงกวาความตองการของตลาดจงึสงผลใหองคกรตองทํา

การลดราคาเพื่อดึงดูดลูกคาซึ่งจะกอใหเกิดการแขงขันรุนแรงได 

6) ความหลากหลายในกลยุทธของคูแขงขัน (Competitors with Diverse 

Strategies) คูแขงขันแตละรายก็จะมีลักษณะเฉพาะของตนเชน วัฒนธรรมในการดําเนินงาน หรือการ

วางแผนกลยุทธ โดยแตละองคกรจะมีมมุมองที่แตกตางกันในการสรรหากลยุทธทีจ่ะมาแขงขันซึง่

บางครัง้อาจกอใหเกิดการทาทายกันโดยไมรูตัว ซึ่งจะทําใหการแขงขันรุนแรงย่ิงข้ึน 

7) อุปสรรคของการออกไปสูอุตสาหกรรมอื่น (High Exit Barriers) ยกกรณี

ตัวอยางเชน การมีเทคโนโลยี เครื่องจักร และความรูเฉพาะดาน ทําใหองคกรไมสามารถขยายไปสู

ธุรกิจอื่นดวยพื้นฐานเทคโนโลยีเดิม การเขาสูอุตสาหกรรมอืน่ตองลงทุนใหมทั้งหมด ซึง่กอใหเกิด

ความเสี่ยงสูง 

2.3.5.3 อํานาจการตอรองของผูซื้อ (Bargaining Power of Buyers)  

อํานาจตอรองของผูซือ้เกิดจากลูกคาที่เปนบุคคลสําคัญตอความอยูรอดและ

เสถียรภาพของธุรกจิทั้งโดยตรงและโดยออม โดยศักยภาพในการตอรองของผูซือ้มสีวนในการผลิตดัน

ใหผูขายตองปรบัราคาตํ่าลงและพัฒนาคุณภาพของสินคาและบริการใหดีข้ึน โดยผูซือ้จะมีอํานาจการ

ตอรองสูงเน่ืองจากปจจัยดังน้ี 

1) ผูซื้อสินคาในสัดสวน (Large Volume Purchasers) เมือ่ผูซื้อสินคาใน

ปริมาณทีม่ากจะทําสามารถตอรองกละกําหนดเงื่อนไขกบัผูขายได เชน การจัดสงวัตถุดิบใหตรงเวลา 

ซึ่งจะชวยใหผูซือ้ประหยัดคาใชจายการบริหารการผลิตแบบทันเวลาพอดีทําใหลดคาใชจายลงได 

2) ผูซื้อมีศักยภาพในการขยายธุรกจิแบบบูรณาการไปขางหลัง (Backward 

Integration by Buyers) ผูซื้อมีนโยบายและแนวโนมที่จะขยายตัวไปสูธุรกิจการจัดจําหนายวัตถุดิบ

ซึ่งจะทําใหธุรกิจที่เปนผูขายวัตถุดิบสญูเสียลกูคาไป นอกจากน้ีถาลูกคาที่บรูณาการธุรกิจยอนหลัง

และทําการผลิตสินคาในปริมาณมากก็อาจจะเปนคูแขงขันกบัองคกรธุรกจิได 

3) ผูขายมีจํานวนมาก (Mast Sellers) ทําใหผูซื้อสามารถเลอืกซื้อ

ผลิตภัณฑไดหลากหลาย ทั้งรูปแบบ คุณภาพ และราคาไดจากผูจําหนายวัตถุดิบหลายราย เมื่อผูซื้อไม

พึงพอใจตอผูขายรายใด กส็ามารถเปลี่ยนไปพจิารณาจัดซื้อจากผูขายรายอืน่ ทําใหผูซื้อมีทั้งทางเลือก

และมีอํานาจการตอรองมากกวาผูขาย 
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4) มีสินคาหรือบริการทดแทน (Substitute Goods or Service) นอกจาก

ผลิตภัณฑทีม่ีลักษณะเหมือนกันแลว ธุรกิจตองคํานึงถึงสินคาหรือบริการอื่นที่สามารถทดแทน

ผลิตภัณฑของตน เพราะแมสนิคาทดแทนจะทําใหผูซื้อมทีางเลอืกอื่นในการพจิารณาจงึมีอํานาจ

ตอรองมากกวา 

5) ตนทุนการเปลี่ยนผูขายตํ่า (Switching Cost) ถาผูซื้อมีตนทุนในการ

เปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการของคูแขงตํ่ากจ็ะทําใหผูซื้อสามารถเลือกใชจากแลงใดก็ได ซึ่งจะผลให  

ผูซื้อมีอํานาจตอรองมากกวาผูขาย 

2.3.5.4 การคุกคามของสินคาหรอืบริการ (Pressure from Substitute)  

ในบางครั้งองคกรอาจประสบปญหาการคุกคามของสินคาหรือบริการทดแทนจาก

อุตสาหกรรมอื่น ซึง่การทดแทนอาจเปนเพียงช่ัวคราว เชน เมื่อสินคามรีาคาแพงข้ึนทําใหลูกคาเปลี่ยน 

ไปใชสินคาที่คลายคลงึกัน หรืออาจเปนการทดแทนโดยสมบรูณ เชนการนําอลูมิเนียมมาแทนการใช

ไมทําเฟอรนิเจอร 

ในการพัฒนาใหสินคาสามารถนําไปใชทดแทนสินคาของอุตสาหกรรมอื่นไดใน

อนาคตจะทําใหเกิดความไดเปรียบ เน่ืองจากเปนสิง่ใหมทันสมันกวาทัง้เทคโนโลยีและการวิจัยเชิง

พัฒนาซึ่งจะคุกคามอยางรุนแรงตอธุรกิจที่ดําเนินอยูกอนน้ี ดังน้ันจึงควรพยายามติดตามสถานการณ

และศึกษาวาลูกคาจะสามารถใชสินคาใดมาทดแทนสินคาทีต่นผลิตอยู และระดับกรทดแทนมมีาก

นอยเพียงใด 

2.3.5.5 อํานาจตอรองของผูขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Supplier)  

อํานาจตอรองของผูขายวัตถุดิบ เกิดจากความสัมพันธระหวางผูผลิตและผูขาย

วัตถุดิบ จะมีผลตอประสิทธิภาพในการผลิตสินคาหรือบริการเพราะคุณภาพและปริมาณของวัตถุดิบ 

และความลาชาของการสงมอบลวนกอใหเกิดผลกระทบตอองคกร ดังน้ันผูบริหารควรใหความสําคัญ

ในการวิเคราะหอํานาจการตอรองของผายวัตถุดิบวามมีากนอยเพียงใด โดยปกติผูขายวัตถุดิบจะมี

อํานาจตอรองสูงตามสถานการณดังน้ี 

1) ผูซื้อสินคาในสัดสวนปริมาณนอย (Small Portion of Buyers) เมื่อ

ยอดซื้อวัตถุดิบ และรายไดจากการขายสินคาใหแกผูซื้อที่ซื้อในปริมาณนอยทําใหสิง่เหลาน้ีไมไดเปน

รายไดสวนมากของผูขายวัตถุดิบ จึงทําใหผูขายวัตถุดิบใหความสําคัญตางจากผูซื้อในปริมาณมาก 

2) ผูขายวัตถุดิบมีศักยภาพในการขยายธุรกจิแบบบูรณาการตัวไปขางหนา 

(Forward Integration by Suppliers) เมื่อความพรอมดานทรัพยากรของผูขาย และเติบโตไป

ขางหนาไมไดมีความซับซอนทําใหผูขายมกีารตัดสินใจขยายขอบเขตการดําเนินงานซึ่งจะสงผลกระทบ

ตอผูซื้อเดิม เพราะนอกจากจะตองแขงขันกับคูแขงเดิมในตลาดแลว ยังตองแขงขันกบัผูขายวัตถุดิบซึง่

มีตนทุนที่ตํ่ากวา 
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3) ผูขายวัตถุดิบมีจํานวนนอยแตจําหนายไปยังผูซื้อจํานวนมาก 

(Dominance by Suppliers) ทําใหผูขายวัตถุดิบมีความไดเปรียบในการตอรองเพราะผูซื้อไมมี

ทางเลือกในการซื้อวัตถุดิบมากนัก ขณะที่ผูขายสามารถขายสินคาของตนไดอยางกวางขวาง 

นอกจากน้ีผูขายในบางอุตสาหกรรมอาจจะรวมกลุมกันในการกําหนดแนวทางปฏิบัติ ซึ่งจะลด  

ความเสี่ยงในการแขงขัน และสรางอํานาจในการตอรองของตนไดมากข้ึน 

4) ไมมีสินคาหรือบริการทดแทน (Non Availability) ถาวัตถุดิบน้ันมี

เอกลักษณเฉพาะทีม่ีความสําคัญตอผูซือ้และไมสามารถหาสนิคาทดแทนได ผูขายวัตถุดิบยอมจะ

ไดเปรียบในการตอรอง 

5) ตนทุนการเปลี่ยนผูจําหนายวัตถุดิบสงู (High Suppliers Switching 

Cost) ถึงแมผูซื้อจะสามารถเปลี่ยนไปใชสินคาอื่นไดแตถาปรับเปลี่ยนแตละครั้งตองเสียคาใชจายทั้ง

โดยตรงและทางออมแลวก็จะเปนอปุสรรคตอการเปลี่ยนแปลง 

        

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ           

ดนุ สถิตเมธากุล (2550) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มผีลตอผูบริโภค

ในการเลือกใชสถานบันเทงิในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม สาํรวจจากตัวอยาง 300 คน โดยอายุ 20 ป

ข้ึนไปทั้งสิ้น พบวา สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 20 - 24 ป โสด การศึกษาปริญญาตรี เปนนักศึกษามี

รายได 5,000 - 10,000 บาท สถานบันเทงิที่นิยมใชบริการเปนประเภท Pub & Restaurant นิยมใช

บริการเปนกลุม 3 - 4 ช่ัวโมง เนนปริมาณภายในรานทีม่ีบรรยากาศดี ดานปจจัยตาง ๆ มีผลทกุคา

ปจจัยในระดับทีสู่งสําคัญมาก ไมวา ทําเลที่ต้ัง ราคา สถานที่ โปรโมช่ัน ความสะอาด ความสะดวก  

ที่จอดรถ บรรยากาศ ดนตร ี

ภัครส แซจุง (2550) ไดทําการศึกษา การดําเนินธุรกจิของภัตตาคารเพื่อศึกษารปูแบบ 

จําแนกประเภทภัตตาคารศึกษาข้ันตอนการใชบริการลกัษณะการจัดการตามหนาที่ธุรกิจปญหาวิธี 

การแกไข และปจจัยที่สงผลใหภัตตาคารประสบความสําเร็จโดยสํารวจจากภัตตาคารยานบริเวณ 

เกษตร-นวมินทร พบวาภัตตาคาร ผับ คาราโอเกะ ข้ันตอนในการใหบริการของภัตตาคาร ประกอบ 

ไปดวยการรบัรถตอนรับเตรียมพรอมใหบริการรบัออเดอร การเสริฟ เก็บเงิน สงแขก และการดูแล  

มีการจดทะเบียนธุรกิจแบบบุคคลธรรมดาและนิติบุคคล คิดเปนรอยละ 53.85 และ 46.15 ตามลําดับ 

อายุกิจการเฉลี่ย 4.7 ป เงินลงทุนของภัตตาคารเฉลี่ย คือ 6,580,000 บาทตอราน โดยคิดเปนสัดสวน

ลงทุนในเรื่องขออาคารมากทีสุ่ด และสามารถคืนทุนไดในเวลาเฉลี่ย 2.38 ป สัดสวนรายไดหลักมา 

จากอาหาร คาใชจายหลกัมาจากวัตถุดิบ กําไรสวนใหญมากจากคาเครือ่งด่ืม ปญหาทีพ่บมากสุดคือ 

บุคลากร ปจจัยหลักที่สําเรจ็คือ รสชาติของอาหาร บรรยากาศราน ราคาอาหาร และเครื่องด่ืมและ

ความสําเรจ็ในการบรกิาร          
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นิตยา สุภาภรณ (2550) ไดทําการศึกษา กลยุทธการจัดการธุรกิจโรงแรมในเกาะสมุยเพื่อ

การศึกษาความคิดเห็นของผูบรหิารเกี่ยวกับการจัดการธุรกจิโรงแรมในเกาะสมุย เปรียบเทียบความ

คิดเห็นกลยุทธการจัดการโรงแรมของผูบริหารที่มลีักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน เปรียบเทียบความ

คิดเห็นดานกลยุทธการจัดการธุรกจิระหวางผูบรหิารโรงแรมที่มีระดับราคา และประเภทแตกตางกัน

เพื่อทราบถึงปญหาและอุปสรรคในการจัดการธุรกิจโรงแรมในเกาะสมุย พบวาผูบรหิารใหความสําคัญ

ในการจัดการธุรกจิโรงแรมโดยเห็นดวยกับการใชกลยุทธผสมที่มุงเนนไปทางการสรางความแตกตาง

ดานการนําวัตถุดิบเชาสูกจิการ ดานปฏิบัติการ ดานการจัดสงสินคา ดานการตลาด และการขาย  

ดานการบริการ ดานโครงสรางพืน้ฐานของโรงแรม และดานการบริการทรพัยากรมนุษย สวนดานการ

พัฒนาเทคโนโลยี และดานการจัดหา ผูบรหิารเห็นดวยกบัการใชกลยุทธผสมที่มุงเนน ไปทางความ

เปนผูนําดานตนทุนโดยผูบรหิารเห็นดวยในการใชกลยุทธผสมที่มุงเนนไปทางการสรางความแตกตาง

สําหรับธุรกิจที่แตกตางกันพบวา ผูบริหารบังกะโลและเกสตเฮาสเห็นดวยในการใชมนุษยผสมที่มุงเนน

ไปทางความเปนผูนําดานการลดตนทุนผูบรหิารประเภทหองพักหองชุด และรสีอรท พบวา เห็นดวย

กับการใชกลยุทธผสมที่มุงเนนไปการสรางความไดเปรียบ           

ศิริพงศ รักใหม (2552) ไดทําการศึกษา ปจจัยทีส่งผลตอความสําเร็จของผูประกอบการ

รานอาหารและภัตตาคาร กรณีศึกษาผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารในเขตประเวศและเขต

พระโขนง กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค 1) เพื่อการศึกษาและนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการประเมิน

ความสําเรจ็ของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร 2) เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความสําเรจ็

ของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร 3) เพื่อการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

ปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร ผลที่ไดพบวาผูประกอบการ

รานสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ ระหวาง 40 - 49 ป มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ปจจัยที่สงผลตอความสําเรจ็ของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร 

ดานการมีความเช่ือมั่นในตนเองแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญตามชวงอายุ ปจจัยที่สงผลตอความสําเรจ็

ของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารดานการมีความรับผิดชอบ และดานทําเลที่ต้ังและสภาพ 

แวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญตามระดับการศึกษาแตไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญตามเพศ 

ชวงอายุ และลักษณะของรานอาหารและภัตตาคาร 

จํารสั พุมจันทร (2553) ไดทําการศึกษา กลยุทธการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการรานอาหารเน้ือยางเกาหลีในเขตเทศบาลนครอบุลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี เพื่อเปรียบ 

เทียบกลยุทธการตลาดจะสงผลและมอีิทธิพลตอการตัดสินใจอยางไรในการมาใชบริการรานอาหารเน้ือ

ยางเกาหลีในเขตเทศบาลนครอบุลราชธานี ซึ่งผูวิชัยไดทําการวิจัยทั้งสิ้น 881 ตัวอยาง ผลที่ไดพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุไมเกิน 30 ป รายไดต้ังแต 5,000 – 10,000 บาท การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี โดยรอยละ 62.9 เนนความสําคัญดาน ทําเล ที่ต้ัง ความสะอาดหองนํ้า ที่จอดรถเพียงพอ
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และปลอดภัย ความอรอย สะอาด สดใหมเสมอ ความรวดเรว็ในการจัดสงเน้ือทางรานอุปกรณที่

เพียงพอตอการใชงานความสะอาดเปนหลัก 

รัฐนันท พงศวิรทิธ์ิธร (2554) ไดทําการศึกษา การบริหารความไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อ

ความสําเรจ็ในการดําเนินงานของธุรกจิ SMEs ในเขตภาคเหนือของประเทศไทย ซึ่ง SMEs เปนหน่ึง

ในกุญแจสําคัญของอุตสาหกรรมเทคโนโลยีของกลุมประเทศกําลังและไดทําการสํารวจผูประกอบการ

ธุรกิจ ภาคเหนือ 400 คน พบวา ผูประกอบธุรกิจ SMEs ในเขตภาคเหนือของประเทศ มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมอยูในระดับมาก และแยกเปนรายดาน ไดแก 

ดานการสรางความแตกตาง ดานการเปนผูนําดานตนทนุ ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว และดาน

การมุงตลาดเฉพาะสวน และมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความสําเร็จในการดําเนินงานโดยรวม

อยูในระดับมากและแยกเปนรายดาน เชนดานเงินทุน ดานลกูคา ดานกระบวนการภายในและดาน

การเรียนรูและพฒันา วิเคราะหออกมาเปน ความไดเปรยีบทางการแขงขันดานตาง ๆ ที่กลาวมามี

ความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเรจ็ในการดําเนินงานโดยรวมทั้งดานการเงิน ลูกคา 

กระบวนการภายในและการเรียนรูการพฒันา กลาวโดยสรปุคือความไดเปรียบทางการแขงขันเพือ่

ความสําเรจ็ในการดําเนินงานของธุรกจิ SMEs ประเทศไทยมีความสัมพันธเชิงบวกกบัความสําเร็จใน

การดําเนินของธุรกจิ โดยความไดเปรียบในการแขงขันที่ไมสามารถปฏิบัติซ้ําไดโดยองคกรธุรกจิอื่น  

 

2.5 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ผูใชบริการที่มลีักษณะประชากรตางกันใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกัน 

          สมมติฐานที่ 2 ผูใชบริการที่มลีักษณะประชากรตางกันใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการ

แขงขันตามหลกั Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3 ผูใชบริการที่มลีักษณะประชากรตางกนัใหความสําคัญกบัการสรางความ

ไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของสถานบริการสถานบนัเทิงครบวงจรแตกตางกัน 

        



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษา “การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five 

Forces Model และการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร 

ในกรุงเทพมหานครในมมุมองของลูกคาและผูประกอบการ” ใชวิธีการวิจัยทั้ง 2 วิธี ทั้งแบบการวิจัย

แบบเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) จะทําการเกบ็แบบสอบถามจากผูที่มาใชบริการสถาน

บริการสถานบันเทงิครบวงจรจงัหวัดกรุงเทพมหานครทั้ง 3 แหง และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) จะใชวิธีการสัมภาษณเฉพาะบุคคลระดับผูบรหิารสถานบริการบันเทิงครบวงจรจังหวัด

กรุงเทพมหานครทั้ง 3 แหง 

          ผูวิจัยจะนําขอมูลที่ไดมาเรียบเรียงวิเคราะหเพื่อหาบทสรุป รูปแบบกลยุทธการบรหิารงาน

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจร จงัหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการ

ดําเนินการวิจัยโดยมีรายละเอยีดดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

3.6 วิธีวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

          

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ประเภทของงานวิจัยเปนการวิจัยแบบผสม Mix Method Research คือใชการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quatitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งจะนําผล 

ที่ไดจากการวิจัยเชิงปรมิาณมาวิเคราะหรวมกันกับการวิจัยเชิงปริมาณ เพือ่เขาใจถึงกลยุทธการ

บรหิารงานสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร และเปนแนวทางในการปรับปรงุพฒันากลยุทธให

สอดคลองตอความตองการของลูกคาสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจร จังหวัดกรงุเทพมหานคร 

ตอไปในอนาคต 

          3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

          เปนการวิจัยเชิงที่จําแนกตามกระบวนการของการเก็บขอมลู ในลกัษณะการวิจัยแบบสํารวจ 

(Survey Research) ผูวิจัยทําการสํารวจโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ตอผูมาใชบริการ

600 คน รวมสถานประกอบการทั้งหมด 3 แหง ในการรวบรวมขอมูลทั้งน้ี เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของ
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ผูบริโภคที่มาใชบรกิารสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจร ในกรุงเทพมหานคร ทีส่งผลตอรปูแบบกล

ยุทธการบริหารงานสถานบันเทิงครบวงจร ในกรงุเทพมหานคร และนําไปขอมลูวิเคราะหเปนคําถาม

ในการทําการวิจัยเชิงคุณภาพตอผูประกอบการทั้ง 3 แหง  

          3.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Quanlitative Research) 

          เปนการวิจัยที่ไดมาจากการสมัภาษณผูประกอบการ (Interview) โดยผูวิจัยเลอืกใชการ

สัมภาษณกับผูประกอบการสถานบริการสถานบันเทงิ ทั้ง 3 แหง จํานวน 3 คน ในกรุงเทพมหานคร

ไดแก                                

- สถานบริการสถานบันเทิง ธนบรุีพลาซา ในกรุงเทพมหานคร    

- สถานบริการสถานบันเทงิ ธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนท ในกรุงเทพมหานคร    

- สถานบริการสถานบันเทิง ฮอทแทรคพลาซา ในกรุงเทพมหานคร 

เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรงุพัฒนารูปแบบกลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของ

ลูกคาในอนาคต 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง  

3.2.1 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครัง้น้ีมีทัง้สิ้น 2 กลุมตัวอยาง                    

1) การวิจัยเชิงปรมิาณ ประชากร คือ กลุมลูกคาและลูกคาทั่วไปผูที่มาใชบริการ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรทั่วไป  

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูใหขอมูล คือ กลุมผูประกอบการสถานบริการสถานบันเทงิ

ครบวงจร จงัหวัดกรงุเทพมหานครจํานวน 3 แหง ไดแก 

- ผูจัดการสถานบรกิารสถานบันเทิง ธนบุรพีลาซา ในกรุงเทพมหานคร    

- ผูจัดการสถานบรกิารสถานบันเทิง ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท  

ในกรุงเทพมหานคร    

- ผูจัดการสถานบรกิารสถานบันเทิง ฮอทแทรคพลาซา ในกรุงเทพมหานคร                     

3.2.2 สถานที่ทําการศึกษา คือ สถานบริการสถานบันเทงิในกรุงเทพมหานครจํานวน 3 แหง

เทาน้ัน โดยทําการสํารวจลกูคาที่มาใชบริการและผูบริหาร ดังน้ี 

1) สถานบริการสถานบันเทิง ธนบุรีพลาซา ในกรงุเทพมหานคร สถานที่ต้ังอยูบน

ถนนรัชดาภิเษก 4 แขวงตลาดพลู เขตธนบรุี ภายในมีสถานบริการยอยดังน้ี 

- เดอะเลานท (The Loungh) สถานบรกิารประเภทรานอาหารและคลบั 

โคโยต้ี 

- โพเซดอนผบั (Poseidon Pub) สถานบรกิารประเภทผบั  

- คาราทาวน (Kara Town) สถานบรกิารประเภทคาราโอเกะ                
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2) สถานบริการสถานบันเทิง ฮอทแทรคพลาซา ในกรงุเทพมหานคร สถานที่ต้ังอยู

บนถนนสิรินธร แขวงบางบําหรุ เขตบางพลัด ภายในมีสถานบริการยอยดังน้ี 

- โซดิแอ็ค (Zodiac) สถานบริการประเภทรานอาหารและคลับโคโยต้ี 

- ขอนไม (Kon Mai) สถานบริการประเภทผับ 

- ฮอตแทรคคาราโอเกะ (Hottrack Karaoke) สถานบรกิารประเภท 

คาราโอเกะ               

3) สถานบริการสถานบันเทิง ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท ในกรุงเทพมหานคร 

สถานที่ต้ังอยูบนถนนลาดหญา แขวงคลองสาน เขตคลองสาน ภายในมีสถานบริการยอยดังน้ี 

- โรงเหลาธนบรุี สถานบริการประเภทรานอาหารและคลับโคโยต้ี 

- ไอดีโฟร (ID4 Pub) สถานบรกิารประเภทผบั 

- ธนบุรีคาราโอเกะ (Thonburi Karaoke) สถานบริการประเภทคาราโอเกะ 

3.2.3 การสุมกลุมตัวอยาง 

ผูใหขอมลูแบบสอบถามดานปริมาณ คือ ผูใชบรกิารภายใน สถานบรกิารสถานบันเทิงครบ

วงจร ในกรงุเทพมหานคร ทั้ง 3 แหง เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่เพียงพอและครอบคลุมผูวิจยัจึงกําหนด

กลุมตัวอยางจํานวน 600 คน โดยสํารวจแตละแหงแหงละ 200 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งข้ันตอนของการวิจัยเปนการใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 

(Infinite Population) ซึ่งกําหนดกลุมตัวอยางโดนใชสูตรดังน้ี (Cohen, 1996) 
 

n   =  P (1-P) Z2  

         E2 

 

กําหนดให  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

E แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 

Z แทน ระดับความมั่นใจทีผู่วิจัยกําหนด Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95 % (0.05) 

P แทน คาระดับความนาจะเปนของประชากร 

โดยแทนที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากบั 0.5 คา Z ที่ระดับความ

เช่ือมั่น 95% และมีคาความคาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังน้ี 
 

n = (0.5) (1-0.5) (1.96)2 

0.052 

n = 384.16 หรือ 385  
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จากคาที่กําหนดไว พบวา กลุมตัวอยางที่ตองการใชไมควรตํ่ากวา 385 ทั้งน้ีเพื่อให

ไดขอมูลที่นาเช่ือถือ และลดความคาดเคลือ่นตาง ๆ ผูวิจัยจงึทําการสํารอง ความผิดพลาดจํานวน  

90 ชุด โดยการศึกษาครั้งน้ี กําหนดตัวอยางไว จํานวน 600 ชุด 

3.2.4 ระยะเวลาที่ทําการศึกษา ต้ังแต เดือน มิถุนายน ถึง เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2561 

 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา           

3.3.1 การเกบ็ขอมลูปริมาณใชแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามสองรูปแบบ คือ แบบสอบถาม

ปลายปด (Closed-Response Questions) และแบบปลายเปด (Opened-Response Questions) 

โดยมีองคประกอบ 5 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลลกัษณะปจจัยทางสถานภาพสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยเปนแบบคําถามปลายปด (Closed-Response Questions) 

สวนที่ 2 ขอมูลผูบริโภคทีม่ีตอการเลือกใชบริการตอลักษณะกิจการสถาน

ประกอบการการเลือกใชบริการสถานบันเทงิครบวงจร ในกรุงเทพมหานคร โดยเปนมาตราวัดแบบ 

Likert Scale มี 5 ระดับ ดังตอไปน้ี           

คาเฉลีย่                     ระดับความเห็นดวยหรือความตองการ 

4.20 - 5.00            มากที่สุด 

3.40 - 4.19        มาก 

2.60 - 3.39        ปานกลาง 

1.80 - 2.59     นอย 

1.00 - 1.79      นอยที่สุด 

สวนที ่3 ขอมูลผูบริโภคทีม่ีตอการวิเคราะหการแขงขันทางธุรกิจ Five Force 

Model ในการเลือกใชบรกิารสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจร ในกรงุเทพมหานครในดาน

ผลิตภัณฑมีดังน้ี 

1) คูแขงขัน 

2) อํานาจการตอรองของผูขาย 

3) อํานาจการตอรองของผูซื้อ 

4) ภัยคุกคามจากคูแขงขันที่เกิดข้ึน 

5) ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 
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เปนมาตราวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังตอไปน้ี           

คาเฉลีย่              ระดับความเห็นดวยหรือความตองการ 

4.20 - 5.00              มากที่สุด 

3.40 - 4.19             มาก 

2.60 - 3.39        ปานกลาง 

1.80 - 2.59          นอย 

1.00 - 1.79               นอยที่สุด 

สวนที่ 4 ขอมูลผูบริโภคทีม่ีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในการ

เลือกใชบริการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจร ในกรงุเทพมหานครในดานผลิตภัณฑมีดังน้ี  

1) กลยุทธการสรางความแตกตาง 

2) กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน  

3) กลยุทธดานการตอบสนองที่รวดเร็ว  

4) กลยุทธการตลาดเฉพาะสวน 

โดยใชมาตราวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังตอไปน้ี           

คาเฉลี่ย              ระดับความตองการ 

4.20 - 5.00          มากที่สุด 

3.40 - 4.19          มาก 

2.60 - 3.39            ปานกลาง 

1.80 - 2.59             นอย 

1.00 - 1.79            นอยที่สุด 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะคําถามความคิดเห็นเพิ่มเติม เปนคําถามแบบปลายเปด 

(Opened-Response Question) สําหรบัใหกลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 

3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพใชแบบสัมภาษณสัมภาษณผูประกอบการสถานบรหิารสถาน

บันเทงิครบวงจรในกรงุเทพมหานครทัง้ 3 คนจากทั้ง 3 แหง 

  

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือทั้งแบบสอบถามเชิงปริมาณและแบบสัมภาษณเชิงคุณภาพดวย

วิธีการดังน้ี 

เครื่องมือสําหรับแบบสอบถามเชิงปริมาณ 

1) ทบทวนวรรณกรรมเพื่อพฒันาแบบสัมภาษณโดยยึดตามทฤษฎีที่ไดศึกษาคือ Five 

Forces Models (Potter, 2008) และกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขัน  
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2) นําแบบสอบถามมาใหอาจารยทีป่รกึษาไดตรวจโครงรางแบบสอบถามวัตถุประสงคและ

ขอบเขตที่ทําการศึกษานําเสนออาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบแกไขและปรับปรงุ

ตามขอเสนอแนะ  

3) ขอรับเครื่องมือในการวิจัยจากอาจารยทีป่รึกษาและผูทรงคุณวุฒิ 3 คน เพื่อนํามาทําการ

ประเมินผลคา IOC ดานความเที่ยงตรงสอดคลอง ซึง่จะกําหนดคาตัวเลขดังน้ี 

            คา   +1   หมายถึง   สอดคลอง 

            คา    0    หมายถึง   ไมแนใจ 

            คา    -1   หมายถึง   ไมสอดคลอง 

ขอความแตละขอถาคา IOC อยูระหวาง 0.60 – 1.00 แสดงวา คําถามวาวัดเน้ือหาตรงตาม 

ที่ตองการวัดแตถาคา IOC < 0.60 แสดงวาขอคําถามน้ันวัดเน้ือหาตรงไมตามที่ตองการวัดถือวาใช

ไมไดใหสรางข้ึนมาทดแทนใหม กรณีที่เห็นวาไมครอบคลุม (ทองใบ สุดชาร,ี 2551, หนา 200 - 210)   

         สูตรในการหาคา IOC  
 

                 IOC   =     e1 + e2 + . . . +e5      

                                          n 
                 

 เมื่อคา IOC  คือ คาสอดคลองของขอคําถามที่ 1  

                             e1 คือ คาคะแนนของผูเช่ียวชาญคนที่  1  

                              n  คือ จํานวนผูทรงคุณวุฒ ิ

4) นําขอมูลจากอาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิเพื่อแกไขความถูกตอง 

5) นําแบบสอบถามเชิงปรมิาณไปทดสอบใชกบัผูใชบริการสถานบรกิารสถานบันเทงิครบ

วงจร จงัหวัดกรุงเทพมหานครทั้ง 3 แหง เพื่อเกบ็กลุมตัวอยางแหงละ 15 คน รวมทั้งสิ้น 45 คน  

เพื่อนํามาหาคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ 

6) ตอบแบบสอบถามโดยแบบสอบถามแตละขอตองมีคาความเช่ือมั่นที่ 0.7 จากน้ันจึงนํา

แบบสอบถามไปใชจริง 

7) นําแบบสอบถามไปใชกับลูกคาทีม่าใชบริการสถานบรกิารสถานบันเทงิครบวงจรทั้ง 3 แหง 

เครื่องมือสําหรับแบบสมัภาษณเชิงคุณภาพ 

1) ทบทวนวรรณกรรมเพื่อพฒันาแบบสัมภาษณโดยยึดตามทฤษฎีที่ไดศึกษาคือ Five 

Forces Models (Potter, 2008) และกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน  

2) นําแบบคําตอบที่ไดจากแบบสอบถามมาดัดแปลงเปนคําสัมภาษณและใหอาจารยที่

ปรึกษาไดตรวจโครงรางแบบสัมภาษณตามวัตถุประสงคและขอบเขตที่ทําการศึกษานําเสนออาจารยที่

ปรึกษาเพื่อตรวจสอบแกไขและปรบัปรุงตามขอเสนอแนะ  
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3) นําขอมูลจากอาจารยทีป่รึกษาและผูทรงคุณวุฒิที่แนะนําเพือ่ปรบัปรุงแกไขความถูกตอง 

4) นําแบบสมัภาษณไปใชในการสัมภาษณผูบรหิารสถานบรกิารสถานบันเทงิครบวงจรทั้ง  

3 แหง ในกรุงเทพมหานคร 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

3.5.1 นําแบบสอบถามเชิงปรมิาณไปใชสอบถามการใชบริการเพื่อหาพฤติกรรมการมาใช

บริการของลูกคาที่มาใชบริการ  

3.5.2 นําแบบสัมภาษณเชิงคุณภาพที่ดัดแปลงมาจากคําตอบแบบสอบถามเชิงปรมิาณจาก  

ผูมาใชบรกิารมาสัมภาษณผูบรหิารสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร 

                   

3.6 วิธีวิเคราะหขอมูลและสถิติทีใ่ช 

ใชวิธีวิเคราะหขอมูลแบบ 2 แบบ ดังน้ี 

3.6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ การวิเคราะหแบบสอบถามใชวิธีดังน้ี 

1) ตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดรวบรวมขอมลูทั้งหมด 

2) นําขอมูลแบบสอบถามมาลงรหสัตามโปรแกรมประมวลผลทางสถิติเพือ่ประมวล

ขอมูล 

3) วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชตารางแจกจาง

คาความถ่ี (Frequency) แลคารอยละ (Percentage) ใชอธิบายลักษณะขอมลูทั่วไปของกลุม

ประชากร คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

4) วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน One-Way ANOVA  

เพื่อหาคาความแตกตาง และใชสถิติ t-test และ F-test หาระดับสถิติ 0.01-0.05 และ Multiple 

Regression Analysis เพื่อหาความสมัพันธของลักษณะกจิการสถานประกอบการกบัการวิเคราะหการ

แขงขันทางธุรกจิ Five forces Model และกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิ 

3.6.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ การวิเคราะหแบบสมัภาษณ เปนการวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) โดยจัดกลุมเน้ือหาทีม่ีลกัษณะเดียวกันหรือใกลเคียงกัน แลวเสนอผลการ

วิเคราะหในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย 

คําถามสําหรบั ผูบรหิารสถานบันเทิงครบวงจรทัง้ 3 แหง 

1) ลักษณะรปูแบบสถานประกอบการมผีลอยางไรตอการทําธุรกิจในปจจบุัน? 

2) ทานจะปรบัตัวอยางไรตอสภาวะคูแขงขันทีเ่กิดใหมภายใตเศรษฐกิจในปจจุบัน? 
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3) กลยุทธใดบางของทานที่สรางความไดเปรียบจากการเปนสถานประกอบการ

สถานบันเทิงครบวงจร? 

4) ทานจะมกีารปรบัปรุงรูปแบบกลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของลกูคาใน

อนาคตอยางไร? 

5) กลยุทธทีป่จจุบันใชมีอะไรบางแตกตางจากกลยุทธที่เคยใชในอดีตอยางไร  

เพราะเหตุใดจึงมกีารปรบัเปลี่ยน? 

6) คูแขงทานใชกลยุทธอะไรที่ทานคิดวาแตกตางจากทานเปนกลยุทธที่จะทําให

ธุรกิจทานเสียความไดเปรียบหรือไม ทานมีวิธีรบัมือกบัความทาทายทีเ่กิดจากกลยุทธเหลาน้ัน

อยางไร? 

7) ฐานลูกคาที่มาใชบริการธุรกจิของทานเหมือนหรือแตกตางจากคูแขงอยางไร 

สงผลตอการเลือกใชกลยุทธหรือไมอยางไร? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมลู 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน

ทั้งสิ้น 630 ชุด เผื่อเสียหาย 30 ชุด ไดคัดแยกออกมาจํานวน 600 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวน

แบบสอบถามทั้งหมด 600 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 6 สวนประกอบดวย 

4.1 สวนที่ 1 เปนขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 สวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภคที่มีการเลือกใชบริการตอลักษณะกจิการสถาน

ประกอบการ 

 4.3 สวนที่ 3 เปนขอมูลผูบริโภคที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

 4.4 สวนที่ 4 เปนขอมูลผูบริโภคที่มผีลตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขัน

ทางดานธุรกจิ 

 4.5 สวนที่ 5 เปนขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะ 

 4.6 สวนที่ 6 ทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามหรือ

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

โดยสรปุไดตามตารางที่ 4.1 - 4.6 

 

ตารางที ่4.1: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 339 56.5 

หญิง 261 43.5 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที ่4.1 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 339 คน 

คิดเปนรอยละ 56.5 และเพศหญงิ จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 43.5 
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ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

20 ปหรือตํ่ากวา 23 3.8 

21-25 ป 176 29.3 

26-30 ป 201 33.5 

31-35 ป 113 18.8 

36-40 ป 58 9.7 

มากกวา 40 ปข้ึนไป 29 4.8 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26-30 ป จํานวน 201 คน 

คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมา อายุ 21-25 ป จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 29.3 อายุ 31-35 ป 

จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 18.8 อายุ 36-40 ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 9.7 อายุมากกวา 

40 ปข้ึนไป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และอายุ 20 ป หรือตํ่ากวา จํานวน 23 คน คิดเปน 

รอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.3: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 442 73.7 

สมรส 131 21.8 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 27 4.5 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสดจํานวน 442 คน 

คิดเปนรอยละ 73.7 รองลงมา สมรส จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 21.8 
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ตารางที ่4.4: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 198 33.0 

ปริญญาตร ี 361 60.2 

สูงกวาปริญญาโท 37 6.2 

อื่น ๆ 4 0.7 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปรญิญาตรี 

จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมา ตํ่ากวาปรญิญาตรี จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 

33.0  

 

ตารางที ่4.5: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 56 9.3 

ลูกจาง/ พนักงานเอกชน 280 46.7 

ธุรกิจสวนตัว 204 34.0 

รับราชการ 22 3.7 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 25 4.2 

อื่น ๆ 13 2.2 

รวม 600 100.0 

         

จากตารางที่ 4.5 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนลูกจาง/ พนักงานเอกชน

จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมา อาชีพธุรกจิสวนตัวจํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 

34.0 สวนอาชีพอื่น ๆ มีนอยที่สุด จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 2.2  
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ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท 201 33.5 

15,001–30,000 บาท 214 35.7 

30,001–45,000 บาท 124 20.7 

45,001–60,000 บาท 40 6.7 

60,001–75,000 บาท 8 1.3 

สูงกวา 75,000 บาท 13 2.2 

รวม 600 100.0 

          

จากตารางที่ 4.6 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมรีายได 15,000–30,000 บาท

จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 35.7 รองลงมา นอยกวาหรอืเทากบั 15,000 บาท จํานวน 201 คน  

คิดเปนรอยละ 33.5 รายได 30,001–45,000 บาท จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 20.7 รายได 

45,001–60,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 6.7 สงูกวา 75,000 บาท จํานวน 13 คน  

คิดเปนรอยละ 2.2 และ 60,001–75,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.7: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชบรกิารแผนก 

 

การใชบรกิารแผนก จํานวน รอยละ 

ผับ 402 67.0 

เลาจน/ โคโยต้ี 55 9.2 

คาราโอเกะ 143 23.8 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการแผนกผบัจํานวน  

402 คน คิดเปนรอยละ 67.7 รองลงมา คาราโอเกะจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และ 

เลาจน/ โคโยต้ีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 9.2 
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ตารางที ่4.8: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามไปใชบริการสถาน

บันเทงิ 

 

ใชบริการสถานบันเทิง จํานวน 

ธนบุรีพลาซา 415 

ฮอทเเทรค พลาซา  242 

ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท 285 

รวม 942 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางที่เขาใชบรกิารสถานบนัเทิงสามารถตอบไดมากกวา  

1 คําตอบ ดังน้ันจึงจําแนกคารอยละโดยเทียบกบักลุมตัวอยางทั้งหมด 600 คน พบวา กลุมตัวอยาง

เคยใชบริการธนบุรีพลาซามากทีสุ่ดจํานวน 415 คน รองลงมาธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนทคิดจํานวน 

285 คน และฮอทเเทรค พลาซาคิดเปนจํานวน 242 คน ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.9: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามใชบริการสถาน

บันเทงิบอยที่สุด 

 

การใชบรกิารสถานบรกิาร จํานวน รอยละ 

ธนบุรีพลาซา 286 47.7 

ฮอทเเทรค พลาซา 188 31.3 

ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท 126 21.0 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางที่เขาใชบรกิารสถานบนัเทิงธนบรุีพลาซามากที่สุด 

จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 47.7 รองลงมาฮอทเเทรค พลาซาจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 

31.3 และฮอทเเทรค พลาซาจํานวน 126 คน คิดคิดเปนรอยละ 21.0 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.10: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามวัตถุประสงคการใช

บริการ 

 

วัตถุประสงคการใชบริการ จํานวน รอยละ 

เที่ยวแบบสวนตัว 560 93.3 

เที่ยวแบบธุรกิจ (พาลูกคามาเที่ยว) 40 6.7 

รวม 600 100.0 

 

จากตารางที ่4.10 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคการใชบรกิารเที่ยวแบบ

สวนตัว จํานวน 560 คน คิดเปนรอยละ 93.3 และเที่ยวแบบธุรกิจ (พาลูกคามาเที่ยว) จํานวน 40 คน 

คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภคที่มีการเลือกใชบริการตอลักษณะกจิการสถาน

ประกอบการ 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมลูผูบริโภคที่มีการเลอืกใชบรกิารตอลักษณะ

กิจการสถานประกอบการ ไดแก ลักษณะของสถานบันเทิง โดยสรปุไดตามตารางที่ 4.11  

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามลักษณะกจิการสถาน

ประกอบการดานลกัษณะของสถานบันเทิง 

 

ลักษณะกิจการ 

สถานประกอบการ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

 

อย
าง

ยิ่ง
 

ลักษณะของสถานบันเทิง      4.13 .759 เห็นดวย 

สถานบันเทิงมีแผนกครบตรงตอ

ความตองการ 

203 

(33.8) 

260 

(43.3) 

132 

(22.0) 

3 

(0.5) 

2 

(0.3) 

4.09 .774 เห็นดวย 

สถานบันเทิงมีพนักงานเพียงพอ 

ตอการใหบริการ 

213 

(35.5) 

282 

(47.0) 

97 

(16.2) 

6 

(1.0) 

2 

(0.3) 

4.16 .748 เห็นดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามลกัษณะกิจการ

สถานประกอบการดานลักษณะของสถานบันเทิง 

 

ลักษณะกิจการ 

สถานประกอบการ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

 

อย
าง

ยิ่ง
 

ชื่อเสียงของสถานประกอบการ  

มีผลตอการมาใชบริการ 

185 

(30.8) 

265 

(44.5) 

136 

(22.7) 

11 

(1.8) 

1 

(0.2) 

4.04 .789 เห็นดวย 

รูปลักษณของสถานประกอบการ 

มีผลตอการมาใชบริการ 

197 

(32.8) 

302 

(50.8) 

94 

(15.7) 

7 

(1.2) 

0 

(0.0) 

4.14 .714 เห็นดวย 

ความสะดวกในการเดินทางมา

สถานประกอบการ มีผลตอการมา

ใชบริการ 

240 

(40.0) 

257 

(42.8) 

93 

(15.5) 

8 

(1.3) 

2 

(0.3) 

4.20 .771 เห็นดวย 

อยางยิ่ง 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชบริการตอลักษณะ

กิจการสถานประกอบการโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 

4.13) เมื่อพจิารณาเปนขอมลูผูบริโภคทีม่ีการเลอืกใชบรกิารตอลักษณะกจิการสถานประกอบการแต

ละประเด็นพบวาผูตอบแบบสอบถามมกีารเลือกใชบรกิารตอลักษณะกจิการสถานประกอบการใน

ประเด็นความสะดวกในการเดินทางมาสถานประกอบการ มผีลตอการมาใชบริการในระดับเห็นดวย

อยางย่ิงหรือระดับความตองการมากทีสุ่ดไดแก ความสะดวกในการเดินทางมาสถานประกอบการ  

มีผลตอการมาใชบรกิาร (คาเฉลี่ย = 4.20) ตามลําดับสวนผูตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชบริการ 

ตอลักษณะกจิการสถานประกอบการโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากไดแก

สถานบันเทิงมพีนักงานเพียงพอ ตอการใหบริการ (คาเฉลี่ย = 4.16) รูปลักษณของสถานประกอบการ 

มีผลตอการมาใชบรกิาร (คาเฉลี่ย = 4.14) สถานบันเทิงมีแผนกครบตรงตอความตองการ (คาเฉลี่ย = 

4.09) ช่ือเสียงของสถานประกอบการ มีผลตอการมาใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.04) ตามลําดับ 

 

4.3 สวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภคที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมลูผูบริโภคที่มีตอการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดานธุรกจิ ไดแก คูแขงขัน อํานาจการตอรองของผูขาย อํานาจการตอรองของผูซื้อ ภัยคุกคาม

จากคูแขงที่เกิดข้ึน และภัยคุกคามจากสินคาทดแทนโดยสรปุไดตามตารางที่ 4.12 - 4.17 
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ตารางที่ 4.12: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดานธุรกจิดานคูแขงขัน   

 

การวิเคราะหการแขงขัน 

ทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

คูแขงขัน      3.77 .836 เห็นดวย 

สินคาและบริการมีความแตกตาง/  

มีเอกลักษณกวาสถานบันเทิงอ่ืน ๆ  

ในยานเดียวกัน 

136 

(22.7) 

296 

(49.3) 

162 

(27.0) 

5 

(0.8) 

1 

(0.2) 

3.93 .735 เห็นดวย 

สถานบันเทิงที่เปดใหมในยานเดียวกัน 

มีประสบการณในการเอาใจใสลูกคา

มากกวา 

105 

(17.5) 

219 

(36.5) 

167 

(27.8) 

104 

(17.3) 

5 

(0.8) 

3.52 .998 เห็นดวย 

ไมคอยไปใชบริการสถานบันเทิงแหงอ่ืน 

เพราะรานแหงน้ีมีลักษณะเดนที่ดึงดูด

ทานไดมากกวา 

123 

(20.5) 

276 

(46.0) 

179 

(29.8) 

19 

(3.2) 

3 

(0.5) 

3.82 .804 เห็นดวย 

ไมไปใชบริการรานอ่ืนแมจะมีสินคา/

บริการที่ถูกกวาเพราะสินคา/ บริการราน

แหงน้ี 

125 

(20.8) 

285 

(47.5) 

169 

(28.2) 

15 

(2.5) 

6 

(1.0) 

3.84 .810 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการ

แขงขันทางดานธุรกิจดานธุรกิจดานคูแขงขันทางการคา โดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความ

ตองการมาก (คาเฉลี่ย = 3.77) เมื่อพจิารณาเปนขอมลูทีม่ีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

คูแขงขันทางการคา แตละประเด็นพบวามีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกจิ 

คูแขงขันทางการคา ในระดับเหน็ดวยหรือระดับความตองการมากไดแก สินคาและบรกิารมีความ

แตกตาง/ มีเอกลักษณกวาสถานบันเทงิอื่น ๆ ในยานเดียวกนั (คาเฉลี่ย = 3.93) ไมไปใชบริการราน

อื่นแมจะมสีินคา/ บรกิารที่ถูกกวาเพราะสินคา/ บริการรานแหงน้ี (คาเฉลี่ย = 3.84) ไมคอยไปใช

บริการสถานบันเทงิแหงอื่น เพราะรานแหงน้ีมลีักษณะเดนทีดึ่งดูดทานไดมากกวา (คาเฉลี่ย = 3.82) 

และสถานบันเทงิทีเ่ปดใหมในยานเดียวกันมปีระสบการณในการเอาใจใสลูกคามากกวา (คาเฉลี่ย = 

3.52) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดาน อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 

 

การวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

อํานาจการตอรองของผูสงมอบ      4.02 .780 เห็นดวย 

ผูสงมอบมีสินคา/ บริการ แตกตางจาก

รายอ่ืน   

152 

(25.3) 

280 

(46.7) 

156 

(26.0) 

10 

(1.7) 

2 

(0.3) 

3.95 .780 เห็นดวย 

ผูสงมอบมีพนักงานที่เอาใจใสทานมาก

กกวารายอ่ืน 

171 

(28.5) 

297 

(49.5) 

121 

(20.2) 

10 

(1.7) 

1 (0.2) 4.04 .753 เห็นดวย 

ผูสงมอบมีผลิตภัณฑที่รายอ่ืนมาทดแทน

ไมได 

191 

(31.8) 

277 

(46.2) 

119 

(19.8) 

12 

(2.0) 

1 (0.2) 4.07 .779 เห็นดวย 

ในบริเวณน้ีมีผูสงมอบลักษณะน้ี 

จํานวนนอย 

185 

(30.8) 

254 

(42.3) 

151 

(25.2) 

2 

(0.3) 

8 (1.3) 4.01 .833 เห็นดวย 

คาบริการของผูสงมอบมีความเหมาะสม 182 

(30.3) 

273 

(45.5) 

134 

(22.3) 

9 

(1.5) 

2 (0.3) 4.04 .784 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการ

แขงขันทางดาน โดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 4.02) เมื่อ

พิจารณาเปนขอมลูทีม่ีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานอาํนาจการตอรองของผูขายในระดับเห็น

ดวยหรือระดับความตองการมาก ไดแก ผูสงมอบมีผลิตภัณฑที่รายอื่นมาทดแทนไมได (คาเฉลี่ย = 

4.07) ผูสงมอบมีพนักงานที่เอาใจใสทานมากกกวารายอื่น (คาเฉลี่ย = 4.04) คาบริการของผูสงมอบ  

มีความเหมาะสม (คาเฉลี่ย = 4.04) ในบริเวณน้ีมีผูสงมอบลกัษณะน้ีจํานวนนอย (คาเฉลี่ย = 4.01) 

และผูสงมอบมีสินคา/ บริการ แตกตางจากรายอื่น (คาเฉลี่ย = 3.95) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดานอํานาจการตอรองของผูซื้อ 

 

การวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

อํานาจการตอรองของผูซ้ือ      3.98 .799 เห็นดวย 

ลูกคาสามารถใชบริการประเภทอ่ืนที่

เปนสินคา/ บริการทดแทนจากสถาน

บันเทิงแหลงอ่ืนได 

165 

(27.5) 

269 

(44.8) 

155 

(25.8) 

8 

(1.3) 

3 

(0.5) 

3.97 .795 เห็นดวย 

ลูกคาสะดวกในการใชบริการสถาน

บันเทิงที่ใกลมากกวา 

204 

(34.0) 

243 

(40.5) 

146 

(24.3) 

6 

(1.0) 

1 

(0.2) 

4.07 .796 เห็นดวย 

ถาสินคา/ บริการ ไมแตกตางหรือมี

จุดเดนตางจากที่อ่ืนลูกคาสามารไปใช

บริการที่อ่ืนได 

162 

(27.0) 

261 

(43.5) 

165 

(27.5) 

11 

(1.8) 

1 

(0.2) 

3.95 .795 เห็นดวย 

สินคา/ บริการ มีขอจํากัดที่ลูกคาใช

บริการนอยรายจึงทําใหลูกคามีอํานาจ

ในการตอรองได 

165 

(27.5) 

262 

(43.7) 

164 

(27.3) 

7 

(1.2) 

2 

(0.3) 

3.96 .790 เห็นดวย 

ลูกคาสามารถตอรองราคาสินคา/ 

บริการได หากมีการซ้ือสินคา/  

บริการในปริมาณที่มาก 

183 

(30.5) 

246 

(41.0) 

159 

(26.5) 

9 

(1.5) 

3 

(0.5) 

3.99 .822 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการ

แขงขันทางดานอํานาจการตอรองของลูกคาโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการ

มาก (คาเฉลี่ย = 3.98) เมื่อพิจารณาเปนขอมลูที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานอํานาจการ

ตอรองของผูซื้อในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก ไดแก ตามลําดับลูกคาสะดวกในการใช

บริการสถานบันเทงิที่ใกลมากกวา (คาเฉลี่ย = 4.07) ลูกคาสามารถตอรองราคาสินคา/ บริการได 

หากมีการซื้อสินคา/ บรกิารในปริมาณทีม่าก (คาเฉลี่ย = 3.99) ลูกคาสามารถใชบริการประเภทอื่นที่

เปนสินคา/ บริการทดแทนจากสถานบันเทิงแหลงอื่นได (คาเฉลี่ย = 3.97) สินคา/ บริการ มีขอจํากัด

ที่ลูกคาใชบริการนอยรายจงึทําใหลูกคามีอํานาจในการตอรองได (คาเฉลี่ย = 3.96) และถาสินคา/
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บริการ ไมแตกตางหรือมจีุดเดนตางจากที่อื่นลกูคาสามารไปใชบริการที่อื่นได (คาเฉลี่ย = 3.95)

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดานภัยคุกคามจากคูแขงทีเ่กิดข้ึน 

 

การวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 
เห

็นด
วย

 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดขึ้น      3.99 .808 เห็นดวย 

การเปดกิจการใหมของคูแขงขันเปนไป

ไดยาก เน่ืองจากตนทุนสูง 

195 

(32.5) 

239 

(39.8) 

152 

(25.3) 

10 

(1.7) 

4 

(0.7) 

4.01 .840 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนมีการสงเสริม 

การขายที่มีจุดเดนเหนือคูแขงใน 

ยานเดียวกัน 

156 

(26.0) 

279 

(46.5) 

152 

(25.3) 

11 

(1.8) 

2 

(0.3) 

3.96 .784 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนมีความแตกตางใน

เรื่องสินคา/ บริการตางจากรานคูแขง

ในบริเวณเดียวกัน 

181 

(30.2) 

263 

(43.8) 

146 

(24.3) 

9 

(1.5) 

1 

(0.2) 

4.02 .787 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนเปนที่ยอมรับ/ 

เปนที่รูจักอยางแพรหลายเหนือคูแขง

ในยานเดียวกัน 

178 

(29.7) 

241 

(40.2) 

169 

(28.2) 

10 

(1.7) 

2 

(0.3) 

3.97 .821 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการ

แขงขันทางดานภัยคุกคามจากคูแขงทีเ่กิดข้ึนโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการ

มาก (คาเฉลี่ย = 3.99) เมื่อพิจารณาเปนขอมลูที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานภัยคุกคาม 

จากคูแขงที่เกิดข้ึนในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก ไดแกสถานบันเทิงแหงอื่นมีความ

แตกตางในเรื่องสินคา/ บริการตางจากรานคูแขงในบริเวณเดียวกัน (คาเฉลี่ย = 4.02) การเปดกจิการ

ใหมของคูแขงขันเปนไปไดยาก เน่ืองจากตนทุนสงู (คาเฉลี่ย = 4.01) สถานบันเทงิแหงอื่นเปนที่

ยอมรบั/ เปนทีรู่จักอยางแพรหลายเหนือคูแขงในยานเดียวกนั (คาเฉลี่ย = 3.97) และสถานบันเทิง

แหงอื่นมกีารสงเสริมการขายที่มจีุดเดนเหนือคูแขงในยานเดียวกัน (คาเฉลี่ย = 3.96) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดานภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 

 

การวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน      3.88 .863 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนมีการขยายตัว  

ของสินคาทดแทนมากกวา 

169 

(28.2) 

253 

(42.2) 

161 

(26.8) 

15 

(2.5) 

2 

(0.3) 

3.95 .823 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนมีสินคาทดแทน 160 

(26.7) 

236 

(39.3) 

173 

(28.8) 

30 

(5.0) 

1 

(0.2) 

3.87 .869 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนมีสินคา/ บริการที่

ดีกวา 

146 

(24.3) 

242 

(40.3) 

180 

(30.0) 

32 

(5.3) 

0 

(0.0) 

3.83 .855 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงอ่ืนมีสินคา/ บริการที่

หลากหลายมากกวา 

174 

(29.0) 

227 

(37.8) 

160 

(26.7) 

37 

(6.2) 

2 

(0.3) 

3.89 .906 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการ

แขงขันทางดานภัยคุกคามจากสินคาทดแทนโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการ

มาก (คาเฉลี่ย = 3.88) เมื่อพิจารณาเปนขอมลูที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานภัยคุกคามจาก

สินคาทดแทนในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก ไดแก สถานบันเทิงแหงอื่นมกีารขยายตัว 

ของสินคาทดแทนมากกวา (คาเฉลี่ย = 3.95) สถานบันเทิงแหงอื่นมสีินคา/ บรกิารที่หลากหลาย

มากกวา (คาเฉลี่ย = 3.89) สถานบันเทงิแหงอื่นมสีินคาทดแทน (คาเฉลี่ย = 3.87) และสถานบันเทิง

แหงอื่นมสีินคา/ บรกิารที่ดีกวา (คาเฉลี่ย = 3.83) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17: ตารางรวมคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามขอมลูผูบรโิภคที่มีตอการ

วิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

 

ขอมูลผูบริโภคที่มีตอการวิเคราะห 

การแขงขันทางดานธุรกิจ X  SD การแปลผล 

คูแขงขัน 3.77 .836 เห็นดวย 

อํานาจการตอรองของผูขาย 4.02 .780 เห็นดวย 

อํานาจการตอรองของผูซื้อ 3.98 .799 เห็นดวย 

ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 3.99 .808 เห็นดวย 

ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 3.88 .863 เห็นดวย 

รวม 3.92 .812 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีขอมูลมีตอการวิเคราะหการแขงขัน

ทางดานธุรกจิในระดับเห็นดวยหรอืระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 3.92) เมื่อพจิารณาเปนขอมลู

ที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก ไดแก ดานอํานาจการ

ตอรองของผูขาย (คาเฉลี่ย = 4.02) ดานภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน (คาเฉลี่ย = 3.99) ดานอํานาจ

การตอรองของผูซือ้ (คาเฉลี่ย = 3.98) ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน (คาเฉลี่ย = 3.88) และคูแขงขัน 

(คาเฉลี่ย = 3.77) ตามลําดับ  

 

4.4 สวนที่ 4 เปนขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกิจ 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมลูผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสรางความ

ไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิ ไดแก กลยุทธการสรางความแตกตาง การเปนผูนําดานตนทุน

การตอบสนองที่รวดเร็วและการตลาดเฉพาะสวน ตามลําดับโดยสรปุไดตามตารางที่ 4.18 - 4.22 
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ตารางที่ 4.18: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามขอมูลผูบริโภคที่มีตอ 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิดวยกลยุทธการสราง

ความแตกตาง 

 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบ 

ดานการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

กลยุทธการสรางความแตกตาง      4.05 .758 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการนําเสนอสินคา

และบริการใหม ๆ อยูเสมอ 

159 

(26.5) 

305 

(50.8) 

128 

(21.8) 

7 

(1.2) 

1 

(0.2) 

4.02 .735 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการพัฒนาสินคา/

บริการใหดีขึ้นอยูเสมอ 

185 

(30.8) 

306 

(51.0) 

103 

(17.2) 

6 

(1.0) 

0 

(0.0) 

4.11 .712 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีสามารถสรางความ

พึงพอใจสูงสุดแกลูกคา 

191 

(31.8) 

277 

(46.2) 

123 

(20.5) 

6 

(1.0) 

3 

(0.5) 

4.07 .776 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการใหบริการ

ลูกคาที่เทาเทียมกัน 

188 

(31.8) 

286 

(47.7) 

116 

(19.3) 

7 

(1.2) 

2 

(0.5) 

4.08 .769 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการใหบริการที่มี

ความเปนสวนตัวตางจากที่อ่ืน 

184 

(30.7) 

265 

(44.2) 

142 

(23.7) 

7 

(1.2) 

2 

(0.3) 

4.04 .787 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการใหบริการที่มี

มาตรฐาน 

171 

(28.5) 

283 

(47.2) 

135 

(22.5) 

10 

(1.7) 

1 

(0.2) 

4.02 .769 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค

ที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกิจดวยกลยุทธการสรางความ

แตกตางโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 4.05) เมื่อพจิารณา

เปนขอมลูทีม่ีตอยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิดวยกลยุทธการสรางความ

แตกตางในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก ไดแก สถานบันเทิงแหงน้ีมีการพฒันาสินคา/

บริการใหดีข้ึนอยูเสมอ (คาเฉลี่ย = 4.11) สถานบันเทิงแหงน้ีมีการใหบริการลูกคาทีเ่ทาเทียมกัน

(คาเฉลี่ย = 4.08) สถานบันเทงิแหงน้ีสามารถสรางความพึงพอใจสงูสุดแกลูกคา (คาเฉลี่ย = 4.07)  

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการใหบรกิาร ที่มีความเปนสวนตัวตางจากที่อื่น (คาเฉลี่ย = 4.02) สถานบันเทงิ

แหงน้ีมีการนําเสนอสินคาและบริการใหม ๆ อยูเสมอ (คาเฉลี่ย = 4.02) และสถานบันเทงิแหงน้ีมีการ

ใหบรกิารที่มีมาตรฐาน (คาเฉลี่ย = 4.02) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานจําแนกตามขอมูลผูบริโภคที่มีตอ 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิดวยการแขงขันดาน

ตนทุน 

 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบ 

ดานการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การเปนผูนําดานตนทุน      4.05 .774 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีนําเสนอสินคา/

บริการราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

180 

(30.0) 

298 

(49.7) 

114 

(19.0) 

6 

(1.0) 

2 

(0.3) 

4.08 .744 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีอบรมพนักงาน  

เพื่อตอบสนองตอการใหบริการได 

อยางสูงสุด 

180 

(30.0) 

298 

(49.7) 

114 

(19.0) 

6 

(1.0) 

2 

(0.3) 

4.04 .771 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีราคาสินคา/ 

บริการแตกตางจากที่อ่ืนทําใหดึงดูดใจ

ลูกคา 

178 

(29.7) 

288 

(48.0) 

126 

(21.0) 

8 

(1.3) 

0 

(0.0) 

4.06 .746 เห็นดวย 

มีการจัดโปรโมชั่นหลากหลาย 177 

(29.5) 

252 

(42.0) 

161 

(26.8) 

8 

(1.3) 

2 

(0.3) 

3.99 .804 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีไมมีการคิดคาบริการ

เพิ่มสําหรับลูกคาที่จายดวยบัตรเครดิต 

214 

(35.7) 

242 

(40.3) 

138 

(23.0) 

4 

(0.7) 

2 

(0.3) 

4.10 .796 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค

ที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานการเปนผูนําดานตนทุนโดยภาพรวมใน

ระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 4.05) เมื่อพจิารณาเปนขอมลูที่มีตอยุทธการ

สรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิดวยการเปนผูนําดานตนทุนในระดับเห็นดวยหรือ

ระดับความตองการมาก ไดแกสถานบันเทิงแหงน้ีไมมกีารคิดคาบริการเพิ่มสําหรบัลูกคาทีจ่ายดวย

บัตรเครดิต (คาเฉลี่ย = 4.10) สถานบันเทงิแหงน้ีนําเสนอสนิคา/ บริการราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

(คาเฉลี่ย = 4.08) สถานบันเทงิแหงน้ีมีราคาสินคา/ บริการแตกตางจากทีอ่ื่นทําใหดึงดูดใจลูกคา

(คาเฉลี่ย = 4.06) สถานบันเทงิแหงน้ีอบรมพนักงาน เพื่อตอบสนองตอการใหบริการไดอยางสูงสุด

(คาเฉลี่ย = 4.04) และมีการจัดโปรโมช่ันหลากหลาย (คาเฉลี่ย = 3.99) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.20: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามขอมูลผูบริโภคที่มีตอกล

ยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิดวยการแขงขันดานการ

ตอบสนอง 

 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบ 

ดานการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 

เห
็นด

วย
 

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การตอบสนองที่รวดเร็ว      4.13 .745 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการใหบริการกับ

ลูกคาไดอยางถูกตอง 

205 

(34.2) 

277 

(46.2) 

115 

(19.2) 

3 

(0.5) 

0 

(0.0) 

4.14 .731 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีสามารถนําเสนอ

สินคา/ บริการไดอยางรวดเร็ว 

184 

(30.7) 

301 

(50.2) 

107 

(17.8) 

4 

(0.7) 

4 

(0.7) 

4.09 .750 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีความเที่ยงตรงใน

การใหบริการ 

217 

(36.2) 

273 

(45.5) 

104 

(17.3) 

5 

(0.8) 

1 

(0.2) 

4.16 .745 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการปรับเปล่ียน

กระบวนการใหบริการเพื่อความ

เหมาะสมแกลูกคา 

203 

(33.8) 

266 

(44.3) 

126 

(21.0) 

3 

(0.5) 

2 

(0.3) 

4.10 .766 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีขั้นตอนในการให 

บริการที่ไมยุงยากซับซอน 

215 

(35.8) 

270 

(45.0) 

114 

(19.0) 

1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

4.16 .727 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการจัดกิจกรรม

เสริมตรงตอเวลา 

233 

(38.8) 

248 

(41.3) 

116 

(19.3) 

3 

(0.5) 

0 

(0.0) 

4.18 .753 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค

ที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกิจดวยการตอบสนองทีร่วดเร็วโดย

ภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 4.13) เมื่อพจิารณาเปนขอมลูทีม่ี

ตอยุทธการสรางความไดเปรียบดานการในระดับเห็นดวยหรอืระดับความตองการมาก ไดแกสถาน

บันเทงิแหงน้ีมีการจัดกจิกรรมเสรมิตรงตอเวลา (คาเฉลี่ย = 4.18) สถานบันเทงิแหงน้ีมีข้ันตอนในการ

ใหบรกิารที่ไมยุงยากซับซอน (คาเฉลี่ย = 4.16) สถานบันเทงิแหงน้ีมีความเที่ยงตรงในการใหบรกิาร

(คาเฉลี่ย = 4.16) สถานบันเทงิแหงน้ีมีการใหบริการกับลูกคาไดอยางถูกตอง (คาเฉลี่ย = 4.14)  

สถานบันเทิงแหงน้ีมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการใหบรกิารเพื่อความเหมาะสมแกลกูคา (คาเฉลี่ย = 



61 
 

 

4.10) และสถานบันเทิงแหงน้ีสามารถนําเสนอสินคา/ บริการไดอยางรวดเร็ว (คาเฉลี่ย = 4.09)

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.21: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามขอมูลผูบริโภคที่มีตอ 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิดวยการตลาดเฉพาะสวน 

 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบ 

ดานการแขงขันทางดานธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD การแปลผล 
เห

็นด
วย

 

อย
าง

ยิง่
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 

ๆ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

การตลาดเฉพาะสวน      4.07 .753 เห็นดวย 

สถานบันเทิงแหงน้ีใหบริการลูกคา

เฉพาะกลุมดวยความรวดเร็ว 

159 

(26.5) 

305 

(50.8) 

128 

(21.3) 

6 

(1.0) 

2 

(0.3) 

4.02 .740 เห็นดวย 

พนักงานของสถานบันเทิงแหงน้ีมี

ความรูความชํานาญ ในการใหบริการ

ตอลูกคาเฉพาะกลุมอยางแทจริง 

192 

(32.0) 

276 

(46.0) 

124 

(20.7) 

6 

(1.0) 

2 

(0.3) 

4.08 .768 เห็นดวย 

ไดรับการเอาใจใสจากทางพนักงานของ

สถานบันเทิงแหงน้ี ที่มีประสบการณ 

183 

(30.5) 

307 

(51.2) 

105 

(17.5) 

4 

(0.7) 

1 

(0.2) 

4.11 .714 เห็นดวย 

ไดรับขอมูลขาวสารเฉพาะกลุมจาก 

ทางราน 

205 

(34.2) 

270 

(45.0) 

114 

(19.0) 

7 

(1.2) 

4 

(0.7) 

4.10 .792 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค

ที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกิจดวยการแขงขันดานการตลาด

เฉพาะกลุมโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 4.07) เมื่อพจิารณา

เปนขอมลูทีม่ีตอยุทธการสรางความไดเปรียบดานการธุรกจิดวยการตลาดเฉพาะสวนในระดับเห็นดวย

หรือระดับความตองการมาก ไดแก ไดรับการเอาใจใสจากทางพนักงานของสถานบันเทงิแหงน้ี ทีม่ี

ประสบการณ (คาเฉลี่ย = 4.11) ไดรับขอมลูขาวสารเฉพาะกลุมจากทางราน (คาเฉลี่ย = 4.10)  

พนักงานของสถานบันเทิงแหงน้ีมีความรูความชํานาญ ในการใหบริการตอลกูคาเฉพาะกลุมอยาง

แทจรงิ (คาเฉลี่ย = 4.08) และสถานบันเทงิแหงน้ีใหบริการลูกคาเฉพาะกลุมดวยความรวดเร็ว

(คาเฉลี่ย = 4.02) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22: ตารางรวมคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามขอมลูผูบรโิภคที่มีตอกลยุทธ

การสรางความไดเปรียบ 

 

ขอมูลผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบ X  SD การแปลผล 

กลยุทธการสรางความแตกตาง 4.05 .758 เห็นดวย 

การเปนผูนําดานตนทุน 4.05 .774 เห็นดวย 

การตอบสนองที่รวดเร็ว 4.13 .745 เห็นดวย 

การตลาดเฉพาะสวน 4.07 .753 เห็นดวย 

รวม 4.08 .757 เห็นดวย 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีขอมูลผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการ

สรางความไดเปรียบในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก (คาเฉลี่ย = 4.08) เมื่อพจิารณา

เปนขอมลูผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการ

มาก ไดแกการตอบสนองที่รวดเร็ว (คาเฉลี่ย = 4.13) การตลาดเฉพาะสวน (คาเฉลี่ย = 4.07)  

การเปนผูนําดานตนทุน (คาเฉลี่ย = 4.05) และกลยุทธการสรางความแตกตาง (คาเฉลี่ย = 4.05)  

ตามลําดับ 

 

4.5 สวนที่ 5 เปนขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะ 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมลูขอเสนอแนะตามลําดับโดยสรุปไดตาม

ตารางที่ 4.23 

 

ตารางที ่4.23: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามขอเสนอแนะ 

 

ขอเสนอแนะ จํานวน* รอยละ 

ควรมีการจัดดารสงเสริมการขายบอย ๆ 12 32.65 

สถานบันเทิงควรมทีี่จอดรถเพียงพอ 14 28.57 

การบริการตองมีคุณภาพ 10 20.45 

มีกลองรับความคิดเห็นของผูมาใชบริการเพื่อมาปรับปรุง 13 26.53 

รวม 49 100.0 
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(ตารางมีตอ) 

จากตารางที่ 4.23 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีขอเสนอแนะเกีย่วกับธุรกิจสถาน

บันเทงิจํานวน 49 คําตอบ ซึ่งสวนใหญเสนอแนะประเด็น ทาํธุรกิจสถานบันเทิงควรมสีถานบันเทิง

ควรมีที่จอดรถเพียงพอจํานวน 14 คําตอบ คิดเปนรอยละ 28.57 รองลงมา กลองรบัความคิดเห็นของ

ผูมาใชบรกิารเพื่อมาปรบัปรุง จํานวน 13 คําตอบ คิดเปนรอยละ 26.53   

 

4.6 สวนที่ 6 ทดสอบสมมติฐาน 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะกิจการ

สถานประกอบการกับการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกจิและกลยุทธการสรางความไดเปรียบดาน

การแขงขันทางดานธุรกิจโดยสรปุไดตามตารางที่ 4.24 - 4.41 

สมมติฐานที่ 1 ผูใชบริการที่มลีักษณะประชากรตางกันใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจของ

สถานประกอบการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.24: การใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีเพศตางกัน 

 

ตัวแปร T-test P 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบตรงตอความตองการของทาน 0.683 0.571 

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการของทาน 0.679 0.484 

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการมผีลตอกรมาใชบริการของทาน 0.255 0.571 

4. รูปลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอการมาใชบริการของทาน 0.799 0.882 

5. ความสะดวกในการเดินทางมผีลตอการมาบริการของทาน 0.715 0.699 

 

          ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มเีพศตางกันใหความสําคัญกับทุกลกัษณะ

กิจการสถานประกอบการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.25: การใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีอายุตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบตรงตอความตองการของทาน 1.367 0.235 

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการของทาน 1.334 0.248 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ): การใหความสําคัญกับลักษณะกจิการสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีอายุตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการมผีลตอกรมาใชบริการของทาน 0.220 0.954 

4. รูปลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอการมาใชบริการของทาน 0.699 0.625 

5. ความสะดวกในการเดินทางมผีลตอการมาบริการของทาน 2.191 0.054 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกันใหความสําคัญกบัทุกลักษณะ

กิจการสถานประกอบการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

ตารางที่ 4.26: การใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีสถานภาพตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบตรงตอความตองการของทาน 3.070 0.047 

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการของทาน 0.548 0.578 

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการมผีลตอกรมาใชบริการของทาน 0.788 0.455 

4. รูปลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอการมาใชบริการของทาน 1.533 0.217 

5. ความสะดวกในการเดินทางมผีลตอการมาบริการของทาน 1.642 0.195 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มสีถานภาพตางกันใหความสําคัญกับทุกลักษณะ

กิจการสถานประกอบการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.27: การใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีระดับการศึกษาตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบตรงตอความตองการของทาน 2.142 0.094 

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการของทาน 0.176 0.913 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ): การใหความสําคัญกับลักษณะกจิการสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีระดับการศึกษาตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการมผีลตอกรมาใชบริการของทาน 1.063 0.364 

4. รูปลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอการมาใชบริการของทาน 0.872 0.455 

5. ความสะดวกในการเดินทางมผีลตอการมาบริการของทาน 0.473 0.701 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษาตางกันใหความสําคัญกบัทกุ

ลักษณะกจิการสถานประกอบการสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.28: การใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีอาชีพตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P Post Hoc 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบตรงตอความ

ตองการของทาน 

3.921 0.002 ลูกจาง/ พนักงานเอกชน 

> ธุรกิจสวนตัว 

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการ

ใหบรกิารของทาน 

3.923 0.002 พนักงานรฐัวิสาหกิจ >

ธุรกิจสวนตัว 

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการมผีลตอการ

มาใชบริการของทาน 

2.600 0.064  

4. รูปลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอ

การมาใชบริการของทาน 

0.529 0.755  

5. ความสะดวกในการเดินทางมผีลตอการมา

ใชบริการของทาน 

1.156 0.330  

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันใหความสําคัญกบัดานช่ือเสียง

ของสถานประกอบการมผีลตอการมาใชบริการของทาน รูปลักษณของสถานประกอบการมผีลตอการ

มาใชบิการของทาน ความสะดวกการเดินทางมผีลตอการมาใชบริการขอทานตอลกัษณะกิจการสถาน

ประกอบการสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนผูที่ใช
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บริการอาชีพ ลูกจาง/ พนักงานเอกชนที่ใหความสําคัญกับกบัดานสถานบันเทิงมีแผนกครบตรงตอ

ความตองการของทานมากกวาผูที่มาใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รองลงไปเปนผูที่ใช

บริการอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิที่ใหความสําคัญกบัดานสถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการ

ใหบรกิารของทานมากกวาผูใชบรกิารอาชีพธุรกิจสวนตัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P<0.05) 

 

ตารางที่ 4.29: การใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรของ

ผูใชบริการทีม่ีรายไดตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P Post Hoc 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบตรงตอความ

ตองการของทาน 

6.007 0.000 < or =15,000 > 

15,001-30,000 > 

45,001-60,000 

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอตอการ

ใหบรกิารของทาน 

3.255 0.007 15,001-45,000 < 

45,001-60,000 

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการมผีลตอการ

มาใชบริการของทาน 

1.707 0.131  

4. รูปลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอ

การมาใชบริการของทาน 

2.761 0.018 < or =15,000 > 

15,001-30,000 > 

45,001-60,000 

5. ความสะดวกในการเดินทางมผีลตอการมา

ใชบริการของทาน 

2.071 0.067  

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มรีายไดตางกันใหความสําคัญกบัลกัษณะกิจการ

สถานประกอบการสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรดานช่ือเสียงประกอบการมผีลตอการมาใช

บริการของทานและความสะดวกในการเดินทางมีผลตอการมาใชบริการของทานแตกตางกันอยางไม 

มีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนผูที่ใชบริการที่มรีายไดตํ่ากวาหรอืเทากบั 15,000 – 30,000 บาท ที่ให

ความสําคัญกับการทสีถานบันเทิงมีแผนกครบตรงตอความตองการของทานมากกวาผูทีม่าใชบรกิารที่

มีรายได 45,001 – 60,000 บาท รองลงมาผูที่มาใชบริการทีม่ีรายได 45,001 – 60,000 บาท ที่ให

ความสําคัญกับสถานบันเทิงมีพนักงานเพียงพอตอการใหบรกิารของทานมากกวาผูที่มรีายได 15,001 

– 45,000 บาท รองลงมาเปนผูทีม่ีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 – 30,000 บาท ใหความสําคัญ
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กับรปูลกัษณของสถานประกอบการมผีลตอการมาใชบริการของทานมากกวาผูมรีายได 45,001 – 

60,000 บาท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P<0.05) 

 

สมมติฐานที่ 2 ผูใชบริการที่มลีักษณะประชากรตางกันใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการ

แขงขันตามหลกั Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.30: การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มเีพศตางกัน 

 

ตัวแปร T-test P 

1. คูแขงขัน 0.064 0.744 

2. อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 0.098 0.562 

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ 0.120 0.072 

4. ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 0.323 0.120 

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 0.517 0.114 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มเีพศตางกันใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการ

แขงขันตามหลกั Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.31: การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. คูแขงขัน 0.787 0.560 

2. อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 0.827 0.531 

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ 0.940 0.455 

4. ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 0.703 0.621 

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 1.000 0.417 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกันใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการ

แขงขันตามหลกั Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.32: การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่สถานภาพมีตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P Post Hoc 

1. คูแขงขัน 3.129 0.044 โสด < หยาราง 

2. อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 0.252 0.778  

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ 0.603 0.548  

4. ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 1.960 0.142  

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 0.493 0.611  

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มสีถานภาพตางกันใหความสําคัญกับการ

วิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five Forces Model ของสถานบริการสถานบนัเทงิครบวงจรแตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนผูใชบริการสถานภาพโสดที่ใหความสําคัญกบัการเปดกิจการ

ใหมของคูแขงขันเปนไปไดยากเน่ืองจากตนทุนสูงมากกวาผูใชบริการสถานภาพหยารางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (P<0.05) 

 

ตารางที่ 4.33: การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษาตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P Post Hoc 

1. คูแขงขัน 4.189 0.006 ตํ่ากวาปริญญาตร ี>

ปริญญาตร ี

2. อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 0.317 0.813  

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ 0.540 0.655  

4. ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 0.513 0.673  

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 1.708 0.164  



69 
 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษาตางกันใหความสําคัญกบัการ

วิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนผูใชบริการทีม่ีรบัการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีใหความสําคัญกับ

คูแขงขันมากกวาระดับการศึกษาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P<0.05) 

 

ตารางที่ 4.34: การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มีอาชีพตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P Post Hoc 

1. คูแขงขัน 5.031 0.000 นักศึกษา > ธุรกิจสวนตัว 

2. อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 2.934 0.093  

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ 1.398 0.223  

4. ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 2.933 0.013  

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 2.359 0.039  

 

          ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มอีาชีพตางกันใหความสําคัญกับการวิเคราะห

การแขงขันตามหลัก Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกันอยาง

ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนผูใชบรกิารทีม่ีอาชีพนักศึกษาใหความสําคัญกบัคูแขงขันมากกวา

ผูใชบริการอาชีพธุรกจิสวนตัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P<0.05) 

 

ตารางที่ 4.35: การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model ของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือนตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. คูแขงขัน 1.380 0.090 

2. อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 1.787 0.113 

3. อํานาจการตอรองของผูซื้อ 1.360 0.238 

4. ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 0.569 0.724 

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 1.597 0.159 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือนตางกันใหความสําคัญกับการ

วิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five Forces Model ของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

ตารางที่ 4.36: การใหความสําคัญกบักลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มเีพศตางกัน 

 

ตัวแปร T-test P 

1. การสรางความแตกตาง 0.684 0.293 

2. การเปนผูนําดานตนทุน 0.260 0.299 

3. การตอบสนองที่รวดเร็ว 0.382 0.431 

4. การมุงตลาดเฉพาะสวน 0.606 0.881 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มเีพศตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธการสราง

ความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ  

 

ตารางที่ 4.37: การใหความสําคัญกบักลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. การสรางความแตกตาง 0.631 0.676 

2. การเปนผูนําดานตนทุน 1.074 0.374 

3. การตอบสนองที่รวดเร็ว 0.944 0.452 

4. การมุงตลาดเฉพาะสวน 1.002 0.416 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาผูใชบรกิารทีม่ีอายุตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธการสราง

ความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.38: การใหความสําคัญกบักลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มสีถานภาพตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. การสรางความแตกตาง 0.202 0.817 

2. การเปนผูนําดานตนทุน 0.807 0.447 

3. การตอบสนองที่รวดเร็ว 1.039 0.355 

4. การมุงตลาดเฉพาะสวน 0.319 0.727 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มสีถานภาพตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธ

การสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

ตารางที่ 4.39: การใหความสําคัญกบักลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษาตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. การสรางความแตกตาง 1.063 0.364 

2. การเปนผูนําดานตนทุน 0.079 0.971 

3. การตอบสนองที่รวดเร็ว 0.178 0.911 

4. การมุงตลาดเฉพาะสวน 0.087 0.967 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษาตางกันใหความสําคัญกบั  

กลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.40: การใหความสําคัญกบักลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการอาชีพตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P 

1. การสรางความแตกตาง 1.614 0.132 

2. การเปนผูนําดานตนทุน 1.496 0.111 

3. การตอบสนองที่รวดเร็ว 1.516 0.145 

4. การมุงตลาดเฉพาะสวน 1.091 0.364 

 

          ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มอีาชีพตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธการ

สรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกิจของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.41: การใหความสําคัญกบักลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของ

สถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรของผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือนตางกัน 

 

ตัวแปร ANOVA P Post Hoc 

1. การสรางความแตกตาง 4.171 0.001 < or =15,000 > 15,001-30,000 & 30,001-

45,000 

2. การเปนผูนําดานตนทุน 4.290 0.001 < or =15,000 > 15,001-30,000 & 30,001-

45,000 

3. การตอบสนองที่รวดเร็ว 3.804 0.002 < or =15,000 > 15,001-30,000 

4. การมุงตลาดเฉพาะสวน 2.047 0.112  

 

          ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือนตางกันใหความสําคัญกบั 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางธุรกจิของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร 

ดานการมุงตลาดเฉพาะสวนไมแตกตางกันอยางมีนัยทางสถิติ ยกเวนผูมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากบั 

15,000 บาท ใหความสําคัญดานการสรางความแตกตางมากกวาผูมรีายได 15,001 – 45,000 บาท 

รองลงมาเปนผูมรีายไดตํ่ากวาหรอืเทากับ 15,000 บาท ใหความสําคัญดานการเปนผูนําดานตนทุน

มากกวาผูมรีายได 15,001 – 45,000 บาท รองลงมาเปนผูมรีายไดตํ่ากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 
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ใหความสําคัญดานการตอบสนองที่รวดเร็วมากกวาผูที่มรีายได 15,001 – 30,000 บาท แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P<0.05) 

 

4.7 สวนที่ 7 ผลการสัมภาษณผูบรหิารสถานบรกิารสถานบนัเทิงครบวงจรในกรุงเทพมหานครทั้ง  

3 แหง 

จากผลการสมัภาษณน้ัน ผูวิจัยไดนําผลวิเคราะหมาเรียบเรียง ในรูปการวิเคราะหคําถาม โดย

สถานประกอบการทั้ง 3 แหง ใชคําถามเดียวกัน ซึ่งไดแสดงความคิดเห็นในวันทีส่ัมภาษณ ดังน้ี 

1) ผูจัดการราน ธนบุรพีลาซา (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

 2) ผูจัดการราน ฮอตแทรค (การสื่อสารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 2561) 

3) ผูจัดการราน ธนบุรเีอ็นเตอรเทรนเมนท (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 ตุลาคม 2561) 

 

สาระสําคัญของผลการวิจัยดังตอไปน้ี 

1) ลักษณะรปูแบบสถานประกอบการมผีลอยางไรตอการทําธุรกิจในปจจบุัน 

“รูปแบบของสถานประกอบการน้ันมผีลตอการทําธุรกจิประเภทน้ี เน่ืองดวยเทรนของแตละ

สมัยไมเหมอืนกันยุดสมัยเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา อยางเชน ยุดสมัยกอนสถานประกอบการเปน

แนวคาเฟ นักรอง รองเพลงแขวนมาลัย แตในปจจบุันรปูแบบคาเฟก็ยังคงมี แตนอยลงมาก คือแทบ

นับรานไดเลย เนนลกูคาผูใหญ (ลกูคาที่เคยเที่ยวแนวน้ี ซึ่งปจจบุันลดนอยลงมาก) ทําใหรูปแบบของ

สถานประกอบการจึงตอเปลี่ยนไปตามสมัยจากคาเฟก็เปลี่ยนเปนเลาจน โคโยต้ี แนวเพลงกเ็ปลี่ยนไป  

จากสไตล ยุด 80 -90 แนวเพลงก็ตามสมัยมากข้ึน ซึ่งถาหากสถานประกอบการไมปรับตัวเองใหเขา

กับยุคสมัยที่เปลี่ยน กจ็ะอยูยากและอยูลําบาก” (ผูจัดการราน ธนบุรีพลาซา, การสื่อสารสวนบุคคล,   

6 ตุลาคม 2561) 

“ผมคิดวาการทําธุรกจิสถานประกอบการในยุคปจจบุันใชรปูแบบภาพลักษณข้ึนอยูกับพื้นที่ 

และสถานทีร่วมไปถึงขอจํากัดตาง ๆ เปนตัวกําหนดกลุมเปาหมาย ในกรทําการตลาดเชิงรุก เชน ฝง

ธนบุรีกับฝงพระนคร ความแตกตางในเรือ่งของราคาคาบรกิารซึ่งก็ข้ึนกับคาครองชีพแตกตางกันไป 

ดังน้ันกอนทีเ่ราจะเริ่มธุรกิจ สิง่ทีเ่ราควรศึกษาคือ พฤติกรรมผูบริโภค เทรนการตลาดทีเ่ปลี่ยนแปลง

ไป คูแขงขัน และใช 4P ในการสรางกลยุทธการตลาดเชิงรกุใหไดรูปแบบที่ชัดเจน ซึ่ง 4P ที่เราควรใช

คือ (1) Price การกําหนดราคาข้ึนอยูกบัคูแขงและกลุมลูกคาเปาหมายในพื้นที ่(2) Place การเลือก

สถานที่หรือพื้นที่ เราตองกําหนดหรอืวิเคราะหคูแขงในพื้นทีย่านน้ัน ๆ และลูกคาวาตรงกับเปาหมาย

ของเราหรอืไม (3) Promotion ทําโปรโมช่ันกบัลกูคาตอเน่ือง เพื่อรักษาลกูคาประจํา เน่ืองจากใน

ปจจุบันมีแขงขันกันรุนแรงในตลาดธุรกิจสถานประกอบการ” (ผูจัดการราน ฮอตแทรค, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 



74 
 

 

“ดวยรูปลักษณกิจการเปนกจิการขนาดใหญ และมีหลายแผนก รวมในตัวตึก มีผลทําให

ตนทุนในการประกอบกจิการสงู ฉะน้ันทางรานจึงตองวางตําแหนงของสินคา (Product’s 

Positioning) ใหชัดเจนและโฟกสัไปทีก่ลุมลูกคาที่ข้ึนใหมากข้ึนเนนการโฆษณาเฉพาะจุด การบอก

ปากตอปากถึงกจิกรรมของทางรานคา ผานชองทางตาง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน เพือ่เช้ือเชิญลูกคาให

มาใชบริการอาจจะมกีารทําโปรโมช่ันตาง ๆ และสรางกลยุทธที่โดดเดนเอาใจลูกคาเพื่อสรางความ

แตกตาง ระหวางสถานประกอบการขนาดใหญแบบครบวงจร” (ผูจดัการราน ธนบุรเีอ็นเตอรเทรน

เมนท, การสือ่สารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 2561) 

2) ทานจะปรบัตัวอยางไรตอสภาวะคูแขงขันที่เกิดใหมภายใตเศรษฐกิจในปจจุบัน 

“เราตองสรางจุดเดนที่แตกตางจากรานอื่นใหแกธุรกจิของเรา เนนสิ่งทีเ่รามีแตคูแขงของเรา

ไมมี เชน การบริการ การเอาใจใสลูกคา ซึ่งสิ่งน้ีไมมีทางเลียนแบบกันได เปนเอกลักษณเฉพาะโดยตอง

เกิดจากบุคลากรที่คัดเลือกมา ผานการอบรม และปลูกฝงบคุลากรในองคกร” (ผูจัดการราน ธนบุร ี 

พลาซา, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“เศรษฐกจิในยุคปจจบุันมีคูแขงทัง้หนาใหมหลายทีเ่ขามาในธุรกิจสถานประกอบการมากข้ึน 

ในขณะเดียวกันคูแขงหนาเกา ๆ ก็เริ่มที่จะหายไปตามภาวะเศรษฐกจิที่ไมคอยดี ในยุคปจจุบันน้ี

เศรษฐกจิไมดีและคูแขงเกิดใหมเยอะข้ึน ดังน้ันเราจึงตองปรบัตัวในเรื่องของการออกแบบผลิตภัณฑ 

(Product) ใหมีความทันสมัยย่ิงข้ึนและนําระบบใหม ๆ เขามาเพิ่มประสิทธิภาพ เชน ระบบคาราโอเกะ 

เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่มีความหลากหลายในปจจุบัน นอกจากน้ีเราควรตองการ

สงเสริมการขาย (Promotion) ตองทําออกมาเรือ่ง ๆ เพือ่รกัษาลูกคาเกา และดึงลูกคาใหม เชน  

การแจกของรางวัล ลดราคา และสื่อโฆษณาผานสื่อ Digital Marketing ใหมากข้ึน เน่ืองจากลูกคา 

สวนใหญจะเปนวัยรุน ตองมกีารอบรมบุคลากรพนักงานใหเอาในใสลูกคามากข้ึนเพื่อรักษาฐานลูกคา”    

(ผูจัดการราน ฮอตแทรค, การสือ่สารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“ในปจจุบันลูกคาหนาใหมเกิดข้ึนมาก พฤติกรรมลูกคาเปลี่ยนไปจากเมื่อกอนมาก คูแขงขัน 

ก็เพิ่มข้ึนจากเมื่อกอนมาก ดังน้ันเราตองปรบัตัวใหเขากบัสถานการณในปจจุบัน ซึง่เราตองปรบัปรุง

การบริการของเราใหดีข้ึน เพื่อดึงหรือโนมนาวใจใหลูกคาเขามาใชบริการ เชน การอบรมพนักงานให 

มีความเขาใจลกูคา โดยลูกคาตองไดรบัการบริการที่ดีเย่ียมในทุกกลุมลกูคา เสมอืนลกูคาคือคนสําคัญ 

เปนการสรางการสรางความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) และตองมีการทําประชาสมัพันธ 

และตองเพิ่มการลงทุนในการสื่อสารตลาดมากข้ึน เชน การถายรูป ถายวิดีโอ เพื่อใหลูกคาใหม ๆ  

ไดเห็น และทําการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหมาใชบริการ มีโปรโมช่ันที่ดึงดูดลูกคา ราคามี

ผลกระทบ Price Sensitive ดวยการมอบสวนลด จบักลุมลกูคาวัยรุน วัยทํางานที่ตองการพักผอน 

กับเพือ่น ๆ ใหสวนลดพิเศษเพือ่ดึงดูด” (ผูจัดการธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนท, การสือ่สารสวนบุคคล, 

12 ตุลาคม 2561) 
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3) กลยุทธใดบางของทานทีส่รางความไดเปรียบจากการเปนสถานประกอบการสถานบันเทิง

ครบวงจร 

“กลุมลูกคาของเรามีความหลายหลาย มีความแตกตางกันไปซึ่งลูกคาแตละคน ในแตละวันก็

มีความแตกตางกัน ลูกคาคนเดียวกันวันน้ี อาจจะมาน่ังรานพังเพลงคาราโอเกะ แตอีกวันอาจจะมาน่ัง

สังสรรคกับเพื่อนในผับกเ็ปนได จงึเปนขอไดเปรียบในการทาํกลยุทธการตลาดเชิงรุก ซึง่เราสามารถ

ทําการสื่อสารการตลาดดวยการใหลกูคาเลนเกมส และทําการสงเสริมการขาย (Promotion) จาก

แผนกคาราโอเกะ เพื่อหาลูกคาใหมไปใชบรกิารในผับหรือในทางกลับกันก็สามารถทําได หากอนาคต

ลูกคามีครอบครัว” (ผูจัดการราน ธนบุรีพลาซา, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“การสรางความไดเปรียบของสถานบันเทิงครบวงจร สําหรบัผบัเรา เราจะทํา (1) จัดมินิ

คอนเสริตเพื่อคืนกําไรใหกบัลกูคารายเดือน หรือจัดโชวตาง ๆ โดยใหลูกคามสีวนรวม โดยทีลู่กคาไม

ตองเสียคาใชจายเพิ่มเติมและมรีางวัลตาง ๆ มากมายใหกับลูกคาจากการรวมกิจกรรม (2) สําหรับคา

ราโอเกะ จัดโปรโมช่ันฟรีคาหองคาราโอเกะเมือ่ลูกคาจายบลิคาอาหารหรือคาบริการอยางอื่นเกิน 

1,000 บาทข้ึนไป (3) สําหรบัเลานจ เราจะจัดงานกิจกรรมทางการตลาดตามเทศกาลในแตละเดือน  

เชน ฮาโลวีน ปารต้ี คริสตมาส งานข้ึนปใหม จัดแนวคิด (Concept) งานตาง ๆ ข้ึน ทั้งน้ีเพื่อใหลูกคา

กลับมาใชบริการ” (ผูจัดการราน ฮอตแทรค, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“กลยุทธของเรา คือ การสรางความแตกตางจากคูแขง โดยเราใชสิ่งทีม่ีอยูสรางความแตกตาง

หรือสรางความเอกลักษณใหกับตัวเอง เพื่อทําใหลูกคารูสึกแตกตาง เชน สถานที่รองรบัลกูคาที่มาใช

บริการไดมากและมรีูปแบบสถานที่รองรบัทีห่ลากหลาย เพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาได

หลายกลุม ต้ังแตลูกคากลุมครอบครัว จนถึงลูกคาวัยทํางาน ลูกคาสามารถเลอืกความตองการของ

ตนเองได ทําใหลูกคาสามารถใชบรกิารไดอยางตอเน่ืองตามแตรสนิยมของแตละคน” (ผูจัดการราน

ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท, การสื่อสารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 2561) 

4) ทานจะมีการปรับปรงุรปูแบบกลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของลูกคาในอนาคต

อยางไร 

“ผมคิดวา กลยุทธของทางรานตองมีการปรบัปรุงในเรื่องสถานที่เสมอ ๆ ตองสรางสิง่ใหม ๆ  

ที่ไมเคยมีมากอน และตองแตกตางจากที่อื่น ใหลูกคาไดรบัรูกับความแปลกใหม ซึ่งทีส่ําคัญตองเนน

แนวคิด (Concept) แปลก สด ใหม ย่ิงใหญอลงัการ แตกตาง และไมมีใครสามารถทําแบบเราได อาทิ 

จะมีการตกแตงตามสมัยเพื่อดึงดูดลูกคากลุมใหม ๆ  โดยเฉพาะกลุมวัยรุน รวมถึงการสงเสรมิการขาย

(Promotion) ตาง ๆ ก็ตองตามสมัย เพื่อใหสอดคลองกบัความตองการของลกูคามากข้ึน โดยเฉพาะ

อยางย่ิง การใชการสือ่สารการตลาดเปนเครือ่งมอื ในการสือ่สารถึงลูกคาโดยเนนไปทาง โฆษณาบน

สื่อสงัคมออนไลนหลากหลายหลายชนิดทีม่ีอยูใยปจจบุันเพือ่ใหลูกคาไดรบัรูกิจกรรมทีท่างรานไดทํา 
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อยางตอเน่ือง เนนไปทางโปรโมช่ันจะชวยใหดึงดูดลกูคาไดมากข้ึน” (ผูจัดการราน ธนบุรีพลาซา,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“ในอนาคตลูกคามีความตองการกจ็ะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา และเทคโนโลยีตาง ๆ ดวย

ความที่วาเทคโนโลยีเขามามสีวนสําคัญในชีวิตของลกูคามากข้ึน เพราะฉะน้ันเราตองปรับปรงุกลยุทธ

ในการเขาถึงกลุมลูกคาในอนาคต ซึ่งสวนใหญลูกคาของเราโตมากับเทคโนโลยี มือถือสมารทโฟน 

พฤติกรรมการทองเที่ยวเปลี่ยนแปลงไปโดยการใชแอพพลเิคช่ัน (Application) ตาง ๆ ไมวาจะ 

แอพพลเิคช่ันไลน (Line) เฟสบุค (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ในการสงขอมลู

ขาวสาร ในเรื่องผลิตภัณฑและโปรโมช่ันตาง ๆ ถึงลกูคาหรอืกลุมเปาหมาย ซึง่เราตองใชชองทางน้ี   

ใหเปนประโยชน เพื่อสื่อสารตอความตองการของลูกคา” (ผูจดัการราน ฮอตแทรค, การสือ่สารสวน

บุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“เราตองมีการสรางการรับรูใหลูกคารูจักเรามากข้ึน หรือการสรางการรบัรูตราสินคาโดยใช

สื่ออินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือในการสื่อสารถึงลูกคา เพือ่ใหเกิดการบอกตอและแนะนํา และเราตองทํา

การประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง สรางภาพลักษณที่ดีตองธุรกิจ ดวยสรางความไวเน้ือเช่ือใจ ตองคิด

ราคากบัลูกคาอยางเปนธรรมและถูกตอง สรางความปลอดภัยคัดกรองลกูคาที่มีคุณภาพเพื่อมาใช

บริการเปนประโยชนแกลูกคาคนอื่น นอกจากน้ีเรายังตองสรางลกูคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management) เพื่อรักษาฐานลกูคาเกา” (ผูจัดการราน ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 2561) 

5) กลยุทธทีป่จจุบันใชมีอะไรบางแตกตางจากกลยุทธที่เคยใชในอดีตอยางไร เพราะเหตุใดจึง

มีการปรบัเปลี่ยน 

“สมัยกอนเราใชการโฆษณาดวยหนังสือพิมพ วิทยุ ซึ่งไมคอยประสบความสําเร็จ สวนใหญ

มักรูกันปากตอปากมากกวา เชน การบรกิารที่มีคุณภาพ ลุกคาพึงพอใจ กจ็ะบอกปากตอปาก ผมคิด

วาปจจบุันการใชสื่อสงัคมออนไลนมีบทบาทมากข้ึน ทําใหเราไดสามารถบอกขาวสาร โปรโมช่ันได

อยางมากมาย โดยในอดีตและปจจบุันมีการปรับเปลี่ยน เชน สมัยกอนผับจะใชกลยุทธเปดเพลงแนว

วาไรต้ีเพื่อใหลูกคาพึงพอใจ ปจจบุันกลยุทธน้ีไมสามารถใชไดแลว มันลาสมัยตองปรบัเปลี่ยนการเปด

แนวเพลงใหหลากหลายข้ัน เพื่อจะไดกลุมลูกคาที่หลากหลายข้ึนเพราะเรามลีูกคาหลายชวงอายุ 

อยางเชน คาราโอเกะ สมัยกอนมกีารคิดคาหองเปนรายช่ัวโมง แตปจจุบันเปลี่ยนเปนการเหมาเชา

เปนรายคืน จนกระทั่งรานปด ใชสื่ออินเทอรเน็ต บอกโปรโมช่ันและเพลงใหม ๆ ได สวนเลานจจาก

แตกอนใชบอกขาวสารงานอีเวนทตาง ๆ ภายในรานเทาน้ัน ปจจุบันตองใชพนักงานสาวสวยเพื่อดึงดูด

ลูกคาใหมาเที่ยว” (ผูจัดการราน ธนบรุีพลาซา, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“กลยุทธในอดีตสวนใหญโฆษณาบนสื่อสิ่งพมิพ วิทยุ โทรทัศน เพื่อบอกขาวสารตาง ๆ ตอ

ลูกคาเทาน้ันอีกทัง้การทําสงเสรมิการขาย (Promotion) ในอดีตก็ยังไมจงูใจใหลูกคามาเที่ยวได แตใน
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ปจจุบันไดใชเทคโนโลยีสือ่สงัคมออนไลนเขาถึงกลุมลูกคาโดยตรง ซึ่งสามารถลดตนทุนลงได เพราะ

ลงทุนคาโฆษณานอยมากตนทนุคอนขางตํ่าและมีกําไรมากข้ึน ทําโปรโมช่ันไดมากข้ึน ทําการตลาด 

ไดดีย่ิงข้ึน ทําใหเจาะกลุมลูกคาไดตรงตอความตองการใหดีย่ิงข้ึน สามารถตอยอดธุรกิจไปไดเรื่อย ๆ 

และเพิม่จํานวนลกูคาหนาใหมได” (ผูจัดการราน ฮอตแทรค, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“แตกอนเราไดแตโฆษณาบนพวกหนังสือพมิพบันเทิง และวิทยุตาง ๆ โทรทัศนบาง ซึง่คาใช 

จายคอนขางสงู และไมคอยเขาถึงกลุมลกูคาเทาที่ตองการ แตดวยเทรนสื่อสงัคมออนไลนกําลงัมา 

แรงมาก และตนทุนคาใชจายไมสงู ดังน้ันปจจบุนัเราใชกลยุทธดานสังคมออนไลน ซึ่งทางรานตอง 

เผยแพรบรรยากาศภายในรานใหสื่อถึงความสนุกลงไปในสื่อ เพื่อดึงดูดลกูคาที่ไมเคยมาใชบรกิารได

เห็นบรรยากาศภายในราน และขาวสารโปรโมช่ันในเบือ้งตน ทําใหเราประหยัดคาใชจายไดมากข้ึน 

เน่ืองจากตนทุนคาใชจายตํ่า และเขาถึงกลุมลกูคาไดดีกวาแตกอน” (ผูจัดการราน ธนบุรเีอ็นเตอร 

เทรนเมนท, การสื่อสารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 2561) 

6) คูแขงทานใชกลยุทธอะไร ที่ทานคิดวาแตกตางจากทาน เปนกลยุทธที่จะทําใหทานเสีย

ความไดเปรียบหรอืไม ทานมีวิธีรับมือกบัความทาทายทีเ่กิดข้ึนจากกลยุทธเหลาน้ันอยางไร 

“คูแขงมักใชกลยุทธโปรโมช่ันที่คลายคลึงกบัของเรา มกัมีการเสนอโปรโมช่ันเพิ่มเติมและลด

ราคาลงเพื่อตัดราคาแขงกัน อยูที่วาใครจะกลาตัดราคาไดมากกวา ซึ่งบางครั้งเราก็ไมกลาที่จะตัดราคา 

เพราะกลัวขาดทน สงผลทําใหทางรานเสียหาย นอกจากน่ีคูแขงชอบจัดงานคอนเสริต อีเวนทลักษณะ

เดียวกัน อาจจะมีการจัดตัดหนากับทางรานทําใหเราเสียเปรยีบและขาดทุน ในการจัดอเีวนทและ

คอนเสริตน้ัน ๆ ทางรานจึงตองจัดกลยุทธทําโปรโมช่ันใหเยอะข้ึน เลนเกมส แจกบัตรเชิญชวนเขา 

อีเวนท และคอนเสริตฟรี และหากลูกคาเชิญชวนเพือ่นมามากข้ึนตามที่เรากําหนดไว ก็จะมีการแจก

ของแถมตาง ๆ ใหเปนตน” (ผูจัดการราน ธนบุรพีลาซา, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“ในบางครัง้คูแขงใชกลยุทธในการแยงลูกคา ไมวาจะทางตรงหรอืทางออม อยางการโฆษณา

ตางผานสือ่ตาง ๆ บนออนไลน เกี่ยวกบัการจัดอีเวนทตาง ๆ กอนกําหนดการของทางรานจัด ทําให

รานไดรับความเสียหายจากกลยุทธของคูแขงทําใหเสียเปรียบ เสียโอกาสจากลูกคาที่ควรมาใชบริการ

กับเรา ซึ่งทางเราจงึตองแกไขกลยุทธ โดยการใชการสงเสรมิการขายเพื่อสื่อสารกับลูกคาเกาและ

ลูกคาทั่วไปใหสิทธิพเิศษ เชน แถมมิกเซอร แจกของรางวัล และอื่น ๆ และการลูกคาสัมพันธ

(Customer Relationship Management) เพื่อรักษาฐานลูกคาเกาไว” (ผูจัดการราน ฮอตแทรค, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561)           

“เมื่อคูแขงเปดรานใหมที่ใกลเคียงกบัสถานที่ต้ังเรา ซึ่งลูกคามักจะไปทดลองสถานที่เที่ยว  

รานใหม ๆ ซึง่เราจะไดรับผลกระทบจึงตองปรับตัว ศึกษาคูแขงที่เกิดใหม และนํามาปรบัปรุงใหดีข้ึน

ไมวาจะทางดานการตกแตงการปรับปรงุใหรานทันสมัยไมเกา และนําเสนอสิ่งใหม ๆ โปรโมช่ันใหม ๆ 

โดยการจัดอีเวนทตาง ๆ เชิญชวนสรางความสัมพนัธกบัลกูคาและสถานที่ ทัง้น้ีเพือ่สรางลูกคาใหม ๆ
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ดวย ในขณะเดียวกันเราก็ตองทําลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) เพื่อ

รักษาฐานลกูคาเกาไว” (ผูจัดการรานธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนท, การสื่อสารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 

2561) 

7) ฐานลูกคาที่มาใชบริการธุรกิจชองทานเหมอืนหรือแตกตางจากคูแขงอยางไร สงผลตอการ

เลือกใชกลยุทธหรือไมอยางไร 

“ฐานลูกคาของธุรกิจเราเปนกลุมลูกคาที่กวาง เพราะดวยเปนสถานบรกิารครบวงจรจึงได 

เปรียบคูแขงทางดานฐานลูกคา เชน กลยุทธอื่น ๆ ที่เลือกใชเปนกลยุทธแตละแผนก เชน คาราโอเกะ 

กลุมลูกคามีต้ังแตลูกคาครอบครัว วัยรุน พนักงานบริษัท เจาของธุรกิจ ในวันกลางคนถึงสงูอายุเราก็ 

จะมีโปรโมช่ันในแตละชวงเวลา เพื่อดึงดูดลูกคาในชวงเวลาน้ัน ๆ ซึ่งกลยุทธที่ไดผลดีกับกลุมลูกคา   

คาราโอเกะ จะเปนกลยุทธทางดานราคาคาหองเมื่อใชบริการครบตามที่เรากําหนด ก็จะฟรีคาหอง   

จึงเปนกลยุทธที่ไดเปรียบคูแขงทีสุ่ด สวนแผนกผับราคาไมใชตัวตัดสินกลยุทธที่ดีมกัทําใหเคารูสึกพเิศษ

โดยการลดเปอรเซ็นเพียงเล็กนอยทําใหรูสกึพิเศษกวาคนอื่น คือกลยุทธที่ดีและสามารถนํามาปรับใช

กับลกูคาขาจรใหมาเปนลกูคาประจําได สวนแผนกเลาจนลกูคามักพึงพาใจในการบรกิารของพนักงาน 

พีอารประจําที่ไดรบัการอบรมจากทางรานเปนอยางดี ทําใหมีความเช่ียวชาญดานการเอาใจใสมากกวา

แหงอื่น รานจึงตองใชกลยุทธในการจัดอเีวนท เพื่อเชิญชวนลูกคาใหมารวมสนุกตามวาระตาง ๆ  

เปนตน” (ผูจัดการราน ธนบุรีพลาซา, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561) 

“ฐานลูกคาทีม่าใชบริการของเราไมคอยแตกตางจากคูแขง ซึ่งลกูคาของเราเปนลกูคาที่มี

กําลังจายคอนขางมาก มกัเปนลูกคาเพศชายโสดมกีําลงัจบัจายใชสอยมากกวากลุมลูกคาปกติทัว่ไป  

หรือแมแตลูกคากลุมครอบครัวมกัมาใชบริการคาราโอเกะมกีารใชจายคอนขางสูง และแตละแผนก

อยางผบั ภายในรานคูแขงของเราก็จะเปนผับรานยอย ๆ ขนาดเล็กใกล ๆ กัน เลาจน โคโยต้ี ก็จะเปน

คูแขงรานแนวเดียวกันที่ต้ังไมหางจากตัวรานของเรามากนัก สวนคาราโอเกะก็จะมีคูแขงประเภท 

คาโอเกะอยูไมไกลจากรานเชนกัน ฉะน้ันการเลือกกลยุทธกจ็ะตองสรางความแตกตางจากคูแขง  

โดยการออกโปรโมช่ันดีดีข้ึนมาเพื่อสรางความไดเปรียบทําใหลูกคาตัดสินใจมารานเราไดงายข้ึน เชน

การใหสวนลดราคาเมื่อมียอดใชจายมากพอ แจกของรางวัลจากการทํากจิกรรมทําใหลูกคารูสึกพเิศษ

มากข้ึน ทําใหเกิดความพงึพอใจ และกลับมาใชบริการอยางตอเน่ือง” (ผูจัดการราน ฮอตแทรค,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 6 ตุลาคม 2561)           

“ฐานลูกคาของเราเปนฐานลูกคาทีก่วางเน่ืองจากมีหลายแผนกในราน เพิ่มทางเลือกใหแก

ลูกคา โดยแตละแผนกกจ็ะมีกลุมลูกคาทีเ่หมือนกบัของคูแขงรานยอย ๆ ที่ใกลเคียงราน ซึ่งสงผลตอ

การหากลยุทธที่แปลกใหม เพื่อจะหาความแตกตางตอบสนองลูกคาที่ตองการความแปลกใหมอยู

ตลอดเวลา เชน อีเวนทหรอืคอนเสิรตที่ตามสมัยนิยม มีความตองการของลูกคามาก มีวงดนตรีที่ดี  

การบริการที่ยอดเย่ียม โปรโมช่ันที่โดนใจ ในสวนของเลาจนโคโยต้ี พนักงานสาวสวยทีร่านตอง
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คัดเลอืกใหเหมาะสมไดรบัการอบรมที่ดี เพื่อตอบสนองใหลกูคาที่พึงพอใจ ตองดูยอดขายที่ดีให

สอดคลองกบัตนทุนของเราดวย ในดานตนทุนสินคาบางอยางที่มีการซื้อนอยยอดขายนอยตองมีการ

ปรับปรงุเปลี่ยนแปลงหรือยกเลกิ เพื่อไมใหเปนภาระทางตนทุนมากเกินไป ในดานความปลอดภัย  

ทางรานจําเปนตองคัดเลือก ตรวจสอบลูกคาในบางครั้ง คัดกรอง เพื่อประโยชนและความปลอดภัย

ของกลุมลกูคาคนอื่น และทําใหลูกคามั่นใจที่จะมาใชบริการของเรามากข้ึน” (ผูจัดการราน ธนบรุี 

เอ็นเตอรเทรนเมนท, การสื่อสารสวนบุคคล, 12 ตุลาคม 2561) 

 

 



บทที่ 5 

สรปุ และอภิปรายผล 

 

บทน้ีเปนการสรุปผลการศึกษาเรื่อง “การใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตาม 

หลัก Five Forces Model และการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบรกิารสถาน

บันเทงิครบวงจรในกรงุเทพมหานครในมุมมองของลกูคาและผูประกอบการ” สรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกบัแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ที่ผูวิจัยไดทําการสบืคนและนําเสนอไวในบทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและ

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 วิจัยเชิงปรมิาณ 

สรปุผลการศึกษา    

ผลการศึกษาเรือ่งการใหความสําคัญกบัการวิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five Forces 

Model และการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรใน

กรุงเทพมหานครในมุมมองของลูกคาและผูประกอบการ” และผลสรปุตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

1) สรุปขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถามหรือลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

จากผลการศึกษาสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย และอายุ 26 - 30 ป 

และมสีถานภาพโสด มีอาชีพบริษัทเอกชน/ ลูกจาง ซึ่งกลุมตัวอยางเกินครึง่มรีะดับการศึกษาปริญญา

ตรีโดยสวนใหญมี รายได 15,000 - 30,000 บาท 

นอกจากน้ีกลุมตัวอยางใชบริการแผนกผบั โดยกลุมตัวอยางนิยมใชบริการธนบุรพีลาซาและ

เขาใชบริการสถานบันเทงิธนบุรีพลาซามากทีสุ่ดเที่ยวแบบสวนตัว จํานวน 560 คน คิดเปนรอยละ 

93.3 โดยสวนใหญมีวัตถุประสงคการใชบริการไดแก เที่ยวแบบสวนตัว 

2) สรุปขอมูลเกี่ยวกบัขอมูลผูบริโภคที่มกีารเลือกใชบรกิารตอลักษณะกจิการสถาน

ประกอบการ 

จากผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการ

เลือกใชบริการตอลักษณะกิจการสถานประกอบการโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรอืระดับความ

ตองการมาก เมื่อพิจารณาเปนขอมูลผูบริโภคที่มกีารเลือกใชบริการตอลักษณะกิจการสถาน

ประกอบการแตละประเด็นพบวาผูตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชบริการตอลักษณะกจิการสถาน

ประกอบการในประเด็นความสะดวกในการเดินทางมาสถานประกอบการ มีผลตอการมาใชบริการ  
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ในระดับเห็นดวยอยางย่ิงหรือระดับความตองการมากทีสุ่ด สวนใหญเปนความสะดวกในการเดินทาง

มาสถานประกอบการ มีผลตอการมาใชบรกิาร 

ผูตอบแบบสอบถามมีขอมลูมีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจในระดับเห็นดวยหรือ

ระดับความตองการมากเมื่อพิจารณาเปนขอมลูที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันในระดับเห็นดวยหรอื

ระดับความตองการมาก ดานอํานาจการตอรองของผูสงมอบ 

3) สรุปขอมูลเกี่ยวกบัขอมูลผูบริโภคที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

จากผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขอมูลมีตอการวิเคราะหการ 

แขงขันทางดานธุรกิจในระดับเหน็ดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อพจิารณาเปนขอมลูทีม่ีตอ  

การวิเคราะหการแขงขันในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก พบวา สวนใหญดานอํานาจ

การตอรองของผูขาย เมื่อจําแนกแตละดานธุรกจิพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจดานธุรกิจดาน

คูแขงขัน  โดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อพิจารณาเปนขอมลูที่มีตอ

การวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจตอคูแขงขัน แตละประเด็นพบวาสวนใหญมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกจิตอคูแขงขัน ในระดับเห็นดวยหรอืระดับความตองการมาก

ไดแก สินคาและบรกิารมีความแตกตาง/ มีเอกลักษณกวาสถานบันเทิงอื่นๆในยานเดียวกัน 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการแขงขันทางดานอํานาจการตอรอง

ของผูสงมอบ โดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อพจิารณาเปนขอมลูที่ม ี

ตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานอํานาจการตอรองของผูสงมอบ พบวาสวนใหญมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับประเด็นสินคา/บริการมผีลิตภัณฑทีส่ถานบันเทงิอื่นมาทดแทนไมไดในระดับเห็นดวยหรือ

ระดับความตองการมาก  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะหการแขงขันทางดานอํานาจการ

ตอรองของผูซื้อโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อพจิารณาเปนขอมลูทีม่ี

ตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานอํานาจการตอรองของผูซื้อ พบวา สวนใหญมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับประเด็นสินคาลูกคาสะดวกในการใชบริการสถานบนัเทิงที่ใกลมากกวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะหการแขงขันทางดานภัยคุกคามจาก

คูแขงที่เกิดข้ึนโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก เมื่อพิจารณาเปนขอมูลที ่ 

มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานภัยคุกคามจากคูแขงพบวาสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประเด็นสถานบันเทงิแหงอื่นมีความแตกตางในเรื่องสินคา/ บริการตางจากรานคูแขงในบริเวณ

เดียวกัน 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับวิเคราะหการแขงขันทางดานภัยคุกคามจากสินคา

ทดแทนโดยภาพรวมในระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมาก เมือ่พิจารณาเปนขอมูลที่มีตอการ
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วิเคราะหการแขงขันทางดานภัยคุกคามจากสินคาทดแทนพบวา สวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ประเด็นสถานบันเทงิแหงอื่นมีการขยายตัวของสินคาทดแทนมากกวา 

4) สรุปเปนขอมูลผูบริโภคที่มผีลตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดาน

ธุรกิจ 

จากผลการศึกษาสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขอมูลตอกลยุทธการสรางความ

ไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิในระดับเห็นดวยหรอืระดับความตองการมากเมื่อพจิารณาเปน

ขอมูลผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันดานธุรกิจเห็นดวยหรือระดับ

ความตองการมาก พบวา สวนใหญเปนการแขงขันดานการตอบสนองเมื่อจําแนกแตละธุรกิจพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางดานกลยุทธการสรางความแตกตางโดยรวมระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อ

พิจารณาเปนขอมลูทีม่ีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน พบวา สวนใหญมีความ

คิดเห็นเกีย่วกับประเด็น สถานบันเทิงแหงน้ีมกีารพฒันาสินคา/ บริการใหดีข้ึนอยูเสมอ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางดานการเปนผูนําดานตนทุนโดยรวมระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อพจิารณาเปน

ขอมูลทีม่ีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน พบวา สวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ประเด็น สถานบันเทิงแหงน้ีนําเสนอสินคา/บริการราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางดานการแขงขันดานการตอบสนองโดยรวมระดับเหน็ดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อ

พิจารณาเปนขอมลูทีม่ีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน พบวา สวนใหญมีความ

คิดเห็นเกีย่วกับประเด็น สถานบันเทิงแหงน้ีมีข้ันตอนในการใหบรกิารที่ไมยุงยากซับซอน 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางดานการตลาดเฉพาะกลุมโดยรวมระดับเห็นดวยหรือระดับความตองการมากเมื่อพจิารณาเปน

ขอมูลทีม่ีตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน พบวา สวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ประเด็น ไดรับการเอาใจใสจากการพนักงานของสถานบันเทงิแหงน้ีที่มีประสบการณ 

5) สรุปเปนขอมูลเกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกบัขอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยาง  

มีขอเสนอแนะเกี่ยวกบัธุรกจิสถานบันเทิงซึง่สวนใหญเสนอแนะประเด็น ทําธุรกจิสถานบันเทงิควรมี

สถานบันเทิงควรมทีี่จอดรถเพียงพอ 

 

 

 



83 
 

การอภิปรายผลวิจัย 

 จากการศึกษาเรือ่ง “การใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five Forces 

Model และการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร 

ในกรุงเทพมหานครในมมุมองของลูกคาและผูประกอบการ” ซึ่งนําตัวแปรทัง้หมดมาอภิปรายผลตาม

กรอบแนวคิดในการวิจัยจากน้ันผูวิจัยไดนําสมมติฐานของงานวิจัยนํามาอภิปรายตามกรอบแนวคิด

ของงานวิจัย ซึ่งสามารถอภิปรายผลตามกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังตอน้ี 

          ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 26 - 30 ป มีสถานภาพโสด ทํางาน

บริษัทเอกชน/ ลูกจาง มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีรายไดระหวาง 15,001– 30,000 บาท  

นิยมใชบริการแผนกผับ และมาเที่ยวแบบสวนตัว หากพิจารณารายตัวแปรจะพบวาในกลุมของ

ลักษณะสถานประกอบการ ลูกคาใหความสําคัญกบัสถานประกอบการที่เดินทางไปใชบริการสะดวก 

และมีทีจ่อดรถเพียงพอเปนลําดับแรก ตามดวยจํานวนพนักงานใหบริการที่เพียงพอ การตกแตง

สถานที่ของสถานประกอบการ ความหลากหลายของบริการที่มี และช่ือเสียงของสถานประกอบการ

ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของ ดนุ สถิตเมธากุล (2550) ซึ่งพบวาลูกคาของสถานบันเทิงให

ความสําคัญเรื่องทําเลที่ต้ังเปนหลกั สําหรับการดําเนินการตามหลกั Five Forces Model ลูกคาให

ความสําคัญกับอํานาจการตอรองของผูสงมอบเปนลําดับแรก ตามดวยภัยคุกคามจากคูแขง อํานาจ

การตอรองของลูกคา ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน และคูแขงขันทางการคาตามลําดับ และในตัวแปร

กลุมการสรางความไดเปรียบดานการแขงขัน ลูกคาใหความสําคัญกับการตอบสนองอยางรวดเร็ว  

การเนนการตลาดเฉพาะกลุม การสรางความแตกตาง และการแขงขันดานตนทุนตามลําดับ  

 

5.2 วิจัยเชิงคุณภาพ 

สรปุผลการศึกษาและการอภิปรายผล 

การดําเนินการวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยใชการสัมภาษณแบบการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) ดวยการสัมภาษณผูทีท่ํางานในรานคาราโอเกะ จํานวน 3 คน ไดแก ผูจัดการรานธนบุรี

พลาซา ผูจัดการราน ฮอตแทรค และผูจัดการราน ธนบุรเีอน็เตอรเทรนเมนท ซึ่งสามารถสรปุผลวิจัย

ตามคําถามที่ไดสัมภาษณผูประกอบการทั้ง 3 แหง ทั้งหมด 7 ขอดังน้ี 

1) ลักษณะรปูแบบสถานประกอบการมผีลอยางไรตอการทําธุรกิจในปจจบุัน 

จากการศึกษาเรือ่งผลกระทบลักษณะรปูแบบสถานประกอบการมีตอการทําธุรกจิในปจจบุัน 

โดยการสมัภาษณผูที่ทํางานในสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร จํานวน 3 คน พบวา ทั้ง 3 คน  

มีความเห็นที่แตกตางกัน โดยผูจัดการรานที ่1 มีความเห็นวารูปแบบของสถานประกอบการตอง

เปลี่ยนไปตามสมัย ดังน้ันสถานประกอบการตองปรับตัวเองใหเขากับยุคสมัยทีเ่ปลี่ยนไป สวนผูจัดการ

รานที ่2 มีความเห็นวาสถานประกอบการในยุคปจจบุัน ควรใชรูปแบบภาพลกัษณใหเขากบัพื้นที่ 
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ดังน้ันกอนทีจ่ะเริ่มธุรกิจ สิง่ทีเ่ราควรศึกษาคือ พฤติกรรมผูบริโภค เทรนการตลาดทีเ่ปลี่ยนแปลงไป  

คูแขงขัน และใช 4P ในการสรางกลยุทธการตลาดเชิงรุกใหไดรูปแบบที่ชัดเจน และผูจัดการรานที่ 3 

มีความเห็นวารปูลกัษณกิจการเปนกจิการขนาดใหญ และมหีลายแผนก รวมในตัวตึกมผีลทําใหตนทุน

ในการประกอบกจิการสูง ฉะน้ันทางรานจึงตองวางตําแหนงของสินคา (Product’s Positioning)  

ใหชัดเจนและมุงเปาไปที่กลุมลูกคาที่ตนตองการใหมากข้ึนเนนการโฆษณาเฉพาะจุด การบอกปากตอ

ปาก สอดคลองกบังานวิจัยของ ภัครส แซจงุ (2550) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “การดําเนินธุรกจิของ

ภัตตาคารเพื่อศึกษารูปแบบจําแนกประเภทภัตตาคารศึกษาข้ันตอนการใชบรกิารลักษณะการจัดการ

ตามหนาที่ธุรกิจปญหาวิธีการแกไขและปจจัยที่สงผลใหภัตตาคารประสบความสําเร็จโดยสํารวจจาก

ภัตตาคารยานบริเวณ เกษตร-นวมินทร”   

2) การปรับตัวตอสภาวะคูแขงขันที่เกิดใหมภายใตเศรษฐกิจในปจจบุัน 

จากการศึกษาเรือ่งการปรับตัวตอสภาวะคูแขงขันที่เกิดใหมภายใตเศรษฐกิจในปจจบุัน  

โดยการสมัภาษณผูที่ทํางานในสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร จํานวน 3 คน พบวา ผูจัดการราน

ที่ 2 และ 3 มีความเห็นตรงกันวา ยุคปจจุบันมีคูแขงทั้งหนาใหมหลายทีเ่ขามาในธุรกจิสถานประกอบ 

การมากข้ึนในขณะเดียวกัน คูแขงหนาเกา ๆ ก็เริ่มทีจ่ะหายไปตามภาวะเศรษฐกิจที่ไมคอยดีตองการ

สงเสริมการขาย (Promotion) ตองทําออกมาเรือ่ง ๆ เพือ่รกัษาลูกคาเกา และดึงลูกคาใหม เชน  

การแจกของรางวัล ลดราคา และสื่อโฆษณาผานสื่อ Digital Marketing อยางไรก็ตามทั้ง 2 คนมี

ความเห็นตางตรงกันในเรื่องการปรบัตัว โดยผูจัดการรานที่ 2 มีความเห็นวาตองปรับปรงุการ

ออกแบบผลิตภัณฑ (Product) ใหมีความทันสมัยย่ิงข้ึน และนําระบบใหม ๆ เขามาเพิม่ประสิทธิภาพ 

สวนผูจัดการรานที่ 3 มีความเห็นวา ตองสรางความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) และตองมี

การทําประชาสมัพันธ และตองเพิม่การลงทุนในการสื่อสารตลาดมากข้ึน สวนผูจัดการรานที่ 1 มี

ความเห็นวาตองสรางจุดเดนที่แตกตางจากรานอื่นใหแกธุรกจิของเรา เนนสิ่งทีเ่รามีแตคูแขงของเรา 

ไมมี สอดคลองกบังานวิจัยของ ชลนิภัทร ปทมุมา (2553) ไดศึกษาเรื่อง “กลยุทธธุรกิจและกลยุทธ

การตลาดเพื่อไดเปรียบทางการแขงขันในธุรกจิประกันภัย:กรณีศึกษา บริษัท ประกันภัย จํากัด 

(มหาชน)” 

3) กลยุทธทีส่รางความไดเปรียบจากการเปนสถานประกอบการสถานบันเทงิครบวงจร 

จากการศึกษาเรือ่ง กลยุทธที่สรางความไดเปรียบจากการเปนสถานประกอบการสถาน

บันเทงิครบวงจรโดยการสัมภาษณผูที่ทํางานสถานบริการสถานบันเทิงครบวงจรจํานวน 3 คน ไดแก 

ผูจัดการรานที่ 1 ผูจัดการรานที่ 2 และผูจัดการรานที่ 3 พบวาทั้ง 3 คน มีความเห็นตรงกัน การสราง

ความแตกตางและสรางความเอกลักษณใหกบัตัวเอง เพื่อทําใหลูกคารูสึกแตกตาง และความไดเปรียบ

ดวยการทํากลยุทธการตลาดเชิงรุก ซึ่งสามารถทําการสื่อสารการตลาดดวยการใหลูกคาเลนเกม และ

ทําการสงเสริมการขาย (Promotion) สอดคลองกับงานวิจัยของ รัฐนันท พงศวิรทิธ์ิธร (2554) ไดทํา
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การ ศึกษาเรื่อง “การบรหิารความไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อความสําเร็จในการดําเนินงานของ

ธุรกิจ SMEs ในเขตภาคเหนือของประเทศไทย” 

4) การปรับปรุงรูปแบบกลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของลูกคาในอนาคต 

จากการศึกษาเรือ่ง การปรบัปรุงรูปแบบกลยุทธใหสอดคลองตอความตองการของลูกคา    

ในอนาคตจํานวน 3 คน พบวา ผูจัดการรานที ่1 และผูจัดการรานที ่2 มีความเห็นวาปรบัปรุงดวย  

กลยุทธใชเครื่องมอืสื่อสารดวยสือ่สงัคมออนไลน เพื่อใหเขาถึงลูกคารวมถึงการสงเสริมการขาย 

(Promotion) ตาง ๆ ก็ตองตามสมัย เพื่อใหสอดคลองกบัความตองการของลกูคามากข้ึนอยางไรก็

ตามทั้ง 2 คน มีความเห็นไมตรงกันในเรื่องการปรับตัว โดยผูจัดการรานที่ 1 มีความเห็นวาตองมกีาร

ปรับปรงุในเรื่องสถานทีเ่สมอ ๆ ตองสรางสิ่งใหม ๆ ที่ไมเคยมมีากอน และตองแตกตางจากทีอ่ื่นให

ลูกคาไดรับรูกบัความแปลกใหม ซึ่งทีส่ําคัญตองเนนแนวคิด (Concept) แปลก สด ใหม ย่ิงใหญ

อลังการ แตกตาง และไมมีใครสามารถทําแบบเราได สวนผูจัดการรานที่ 2 มีความเห็นวาปรับปรงุ 

กลยุทธในการเขาถึงกลุมลูกคาในอนาคต ดวยเทคโนโลยี นอกจากน้ีผูจัดการรานที่ 3 มีความเห็นวา 

ตองปรับปรุงดวยการสรางการรับรูใหลูกคารูจักเรามากข้ึน หรือการสรางการรับรูตราสินคาโดยใช 

สื่ออินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือ ในการสื่อสารถึงลูกคาเพือ่ใหเกิดการบอกตอและแนะนํา และเราตอง 

ทําการประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง สอดคลองกบังานวิจัยของ ณภัทร ทิพยศร,ี พินิจ บํารงุ, สริิพร  

กุแสนใจ และสุภาวดี เตชะยอด (2558) ไดศึกษาเรื่อง “ความไดเปรียบทางการแขงขันดวนการ

จัดการตลาดเชิงกลยุทธในยุคเศรษฐกจิแหงการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจหน่ึงผลิตภัณฑในจังหวัด

เชียงราย” 

5) กลยุทธทีป่จจุบันที่ใชแตกตางจากกลยุทธทีเ่คยใชในอดีตอยางไร เพราะเหตุใดจึงมีการ

ปรับเปลี่ยน 

จากการศึกษาเรือ่ง กลยุทธที่ปจจบุันที่ใชแตกตางจากกลยุทธที่เคยใชในอดีต จํานวน  

3 คน รวม 3 ราน พบวาทั้ง 3 คน มีความเห็นตรงกันคือ กลยุทธในอดีตสวนใหญโฆษณาบนสื่อ

สิ่งพมิพ วิทยุ โทรทัศน เพือ่บอกขาวสารตาง ๆ ตอลูกคาแตในปจจบุันไดใชเทคโนโลยีสือ่สงัคม

ออนไลนเขาถึงกลุมลูกคาโดยตรง ซึ่งสามารถลดตนทุนลงได เพราะลงทุนคาโฆษณานอยมากตนทุน

คอนขางตํ่าและมีกําไรมากข้ึน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรพิงศ รักใหม (2552) ไดทําการศึกษาเรือ่ง 

“ปจจัยทีส่งผลตอความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร กรณีศึกษาผูประกอบกา

รานอาหารและภัตตาคารในเขตประเวศและเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร”  

6) คูแขงทานใชกลยุทธอะไร ที่ทานคิดวาแตกตางจากทาน เปนกลยุทธที่จะทําใหทานเสีย

ความไดเปรียบหรอืไม ทานมีวิธีรับมือกบัความทาทายทีเ่กิดข้ึนจากกลยุทธเหลาน้ันอยางไร 

จากการศึกษาเรือ่ง คูแขงทานใชกลยุทธอะไร ที่ทานคิดวาแตกตางจากทาน เปนกลยุทธทีจ่ะ

ทําใหทานเสียความไดเปรียบหรอืไม ทานมีวิธีรับมือกบัความทาทายทีเ่กิดข้ึนจากกลยุทธเหลาน้ัน
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อยางไรจํานวน 3 คน รวม 3 ราน พบวาทั้ง 3 คน มีความเหน็ตรงกันคือ คูแขงมักใชกลยุทธโปรโมช่ัน 

ที่คลายคลงึกับของเราดวยการตัดราคาแขงกันและใชกลยุทธในการแยงลูกคาไมวาจะทางตรงหรอื

ทางออม อยางการโฆษณาตางผานสือ่ตาง ๆ บนออนไลน ทาํใหเสียเปรียบและขาดทุนโดยวิธีแก คือ 

การใชการสงเสริมการขายเพื่อสื่อสารกับลูกคาเกาและลูกคาทั่วไปใหสทิธิพิเศษและทําลูกคาสัมพันธ 

(Customer Relationship Management) เพื่อรักษาฐานลูกคาเกาไว สอดคลองกบังานวิจัยของ  

ภาพิมล ธนรุงเจริญกจิ, ศศิรัศมิ์ โสมโสพิน, ฐนิชา คล้ําชานา, วัชรภัสร แชบัว และวิโรจน เจษฎาลักษณ 

(2560) ไดศึกษาเรื่อง “กลยุทธการดําเนินธุรกจิเพือ่สรางความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิราน 

Mr. Ice Cream จังหวัดนครปฐม” 

7) ฐานลูกคาที่มาใชบริการธุรกิจของทานเหมอืนหรือแตกตางจากคูแขงอยางไร สงผลตอการ

เลือกใชกลยุทธหรือไมอยางไร 

จากการศึกษาเรือ่ง ฐานลูกคาที่มาใชบรกิารธุรกิจชองทานเหมือนหรือแตกตางจากคูแขง

อยางไรสงผลตอการเลือกใชกลยุทธหรือไมอยางไรจํานวน 3 คน จากผูจัดการทั้ง 3 ราน พบวา ฐาน

ลูกคาของธุรกิจเราเปนกลุมลูกคาทีก่วางและไมคอยตางจากคูแขง เพราะดวยเปนสถานบริการครบ

วงจร จงึไดเปรียบคูแขงทางดานฐานลกูคา เชน กลยุทธอื่น ๆ ที่เลอืกใชเปนกลยุทธแตละแผนก เชน

คาราโอเกะ กลุมลูกคามีต้ังแตลูกคาครอบครัววัยรุนพนักงานบริษัทเจาของธุรกจิ ในวันกลางคนถึง

สูงอายุ ดังน้ันการใชกลยุทธก็จะตองสรางความแตกตางจากคูแขง ยุคปจจุบันมีคูแขงทั้งหนาใหมหลาย

ที่เขามาในธุรกจิสถานประกอบการมากข้ึนในขณะเดียวกัน คูแขงหนาเกา ๆ ก็เริ่มที่จะหายไปตาม

ภาวะเศรษฐกิจที่ไมคอยดีตองการสงเสรมิการขาย (Promotion) ตองทําออกมาเรื่อย ๆ เพื่อรักษา

ลูกคาเกา และดึงลูกคาใหมเชน การแจกของรางวัล ลดราคาและสื่อโฆษณาผานสื่อ Digital 

Marketing อยางไรก็ตามมี 2 คน จากผูจัดการราน 3 ราน มีความเห็นไมตรงกันในเรื่องการปรับตัว 

โดยผูจัดการรานที่ 2 มีความเห็นวาตองปรบัปรุงการออกแบบผลิตภัณฑ (Product) ใหมีความทัน 

สมัยย่ิงข้ึนและนําระบบใหม ๆ เขามาเพิ่มประสิทธิภาพ สวนผูจัดการรานที่ 3 มีความเห็นวา ตองสราง

ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) และตองมีการทําประชาสมัพันธ และตองเพิ่มการลงทุนใน

การสือ่สารตลาดมากข้ึน สอดคลองกบังานวิจัยของ นิตยา สภุาภรณ (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง 

“กลยุทธการจัดการธุรกิจโรงแรมในเกาะสมุยเพือ่การศึกษาความคิดเห็นของผูบริหารเกี่ยวกบัการ

จัดการโรงแรมในเกาะสมุย” 

 

5.3 สรุปการอภิปรายผลตามหัวขอการวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่อง “การใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลัก Five Force 

Model และสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจรใน

กรุงเทพมหานครในมุมมองของลูกคาและผูประกอบการ” โดยมีการสัมภาษณบุคคลระดับผูบริหาร
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ตําแหนงผูจัดการของสถานบรกิารสถานบันเทิงครบวงจรทัง้ 3 แหง ซึ่งผูวิจัยไดแยกการอภิปราย

แบงเปน 2 ขอ จากหัวขอวิจัยดังน้ี 

1) การใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model  

2) การสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร 

หัวขอที่ 1 การใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั Five Forces Model 

          จากการศึกษาพฤติกรรมของการใชบริการสถานบรกิารสถานบันเทงิครบวงจรของลูกคา

ปจจุบัน โดยพบวา ลกูคาสวนใหญใหความสําคัญดานอํานาจตอรองของผูขายในประเด็นสินคา/ 

บริการมผีลิตภัณฑทีส่ถานบันเทิงอื่นทดแทนไมได ซึ่งสอดคลองกบับทสมัภาษณของผูจัดการธนบรุี

พลาซาทีก่ลาวถึงเราตองสรางจุดเดนที่แตกตางจากรานอื่นใหแกธุรกจิของเรา เนนสิ่งทีเ่รามีแตคูแขง

ของเราไมมี ดังเชนการบริการ การเอาใจใสลูกคาเปนเอกลกัษณเฉพาะโดยตองเกิดจากบุคลากรที่

คัดเลือกมา รองลงมาเปนดานอํานาจการตอรองของผูซื้อในประเด็นลกูคาสะดวกในการใชบริการ

สถานบันเทิงที่ใกลมากกวา ซึ่งสอดคลองกับบทสัมภาษณของผูจัดการฮอตแทรคทีก่ลาวถึงการนํา 

กลยุทธการตลาดเชิงรุกที่ชัดเจนในการนํา 4P ซึ่งที่ควรใชมี ราคา (Price) โปรโมช่ัน (Promotion)  

และสถานที ่(Place) ทําโปรโมช่ันลูกคาตอเน่ืองเพื่อรักษาลกูคาประจํา รองลงมาเปนดานภัยคุกคาม

จากคูแขงที่เกิดข้ึนในประเด็นสถานบันเทิงแหงอื่นมีความแตกตางในเรือ่งสินคา/ บริการตางจากราน

คูแขงในบริเวณเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับบทสมัภาษณของผูจัดการธนบรุีพลาซากลาวถึงคูแขงมักใช 

กลยุทธโปรโมช่ันที่คลายคลงึกบัของเรา มักมกีารเสนอโปรโมช่ันเพิ่มเติมและลดราคาลงเพื่อตัดราคา 

แขงกัน สงผลทําใหทางรานเสียหาย นอกจากน้ีคูแขงชอบจดังานคอนเสริต อีเวนทลักษณะเดียวกัน  

อาจจะมีการจัดตัดหนากับทางรานทําใหเราเสียเปรียบ และขาดทุน ในการจัดอีเวนทและคอนเสริต 

น้ัน ๆ ทางรานจงึตองจัดกลยุทธทําโปรโมช่ันใหเยอะข้ึน รองลงมาเปนดานคูแขงขันในประเด็นสินคา

และบริการมีความแตกตาง/ มีเอกลกัษณกวาสถานบันเทิงอืน่ ๆ ในยานเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกบั 

บทสมัภาษณของผูจัดการธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนทไดกลาวถึงการสรางความแตกตางจากคูแขงขัน  

โดยเราใชสิง่ที่มอียูสรางความแตกตางหรือสรางความเอกลักษณใหกับตัวเอง เพื่อทําใหลูกคารูสกึ

แตกตาง รองลงมาเปนดานภัยคุกคามจากสินคาทดแทนในประเด็นสถานบันเทิงแหงอื่นมีการขยายตัว

ของสินคาทดแทนมากกวา ซึ่งสอดคลองกบับทสัมภาษณของผูจัดการธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนทได

กลาวถึงเมือ่มีคูแขงเปดรานใหมที่ใกลเคียงกบัสถานที่ต้ังรา ซึ่งลกูคามักจะไปทดลองสถานทีเ่ที่ยวราน

ใหม ๆ ซึ่งจะไดรบัผลกระทบจงึตองปรบัตัวศึกษาคูแขงเกิดใหมและนํามาปรับปรงุใหดีข้ึน 

หัวขอที่ 2 การสรางความไดเปรียบดานการแขงขันสถานบรกิารสถานบันเทงิครบวงจร 

จากการศึกษากลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันสถานบรกิารสถานบันเทิงครบ

วงจรทัง้ 3 แหง ผานการสมัภาษณพบวา กลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันเนนมาที่ดาน

การตลาดเฉพาะกลุมเปนอันดับแรกในประเด็นทานไดรบัการเอาใจใสจากทางพนักงานของสถาน
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บันเทงิแหงน้ีที่มปีระสบการณ ซึ่งสอดคลองกบับทสมัภาษณของผูจัดการธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนทได

กลาวถึงเราตองปรบัปรุงบริการของเราใหดีข้ึนเพื่อดึงหรือโนมนาวใจลูกคามาใชบริการเชนการอบรม

พนักงานใหมีความเขาใจลูกคาโดยลกูคาตองไดรบับริการที่ดีเย่ียมในทุกกลุมลูกคา เสมือนลูกคาเปน

คนสําคัญเปนการสรางความภักดีในตราสินคา รองลงมาเปนดานการแขงขันดานการตอบสนองใน

ประเด็นสถานบันเทงิแหงน้ีมีข้ันตอนในการใหบริการที่ไมยุงยากซับซอน ซึ่งสอดคลองกบับทสัมภาษณ

ของรานผูจัดการรานฮอตแทรคกลาวถึงเราตองปรบัปรุงกลยุทธในการเขาถึงกลุมลูกคาในอนาคต  

ซึ่งสวนใหญลูกคาของเราโตมากับเทคโนโลยี มือถือ สมารทโฟน พฤติกรรมการทองเที่ยวเปลี่ยนแปลง

ไปโดยการใชแอพพลิเคช่ันตาง ๆ ไลน เฟสบุค อินสตราแกรมในการสงขอมลูขาวสารเพื่อสื่อสารตรง

ตอความตองการลูกคา รองลงมาเปนดานกลยุทธการสรางความแตกตางในประเด็นสถานบันเทงิแหง

น้ีมีการพฒันาสินคา/ บริการใหดีข้ึนอยูเสมอ ซึง่สอดคลองกบับทสัมภาษณของผูจัดการรานฮอตแทรค 

กลาวถึงในยุคปจจุบันเศรษฐกจิที่ไมคอยดีและคูแขงขันเกิดใหมเยอะข้ึนเราจึงตองปรับตัวในเรื่องของ

การออกแบบผลิตภัณฑใหมีความทันสมัยย่ิงข้ึน และนําระบบใหม ๆ เขามาเพิ่มประสิทธิภาพ เชน

ระบบคาราโอเกะเพื่อตอบสนองความตองการลูกคาที่มีความหลากหลายในปจจบุัน รองลงมาเปน 

การเปนผูนําดานตนทุนในประเด็นสถานบันแหงน้ีนําเสนอสนิคา/ บริการราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ซึ่งสอดคลองกับบทสัมภาษณของผูจัดการรานธนบรุีเอ็นเตอรเทรนเมนทกลาวถึงการเพิ่มทางเลือก 

ใหแกลูกคา โดยแตละแผนกก็จะมีกลุมลกูคาที่เหมือนกับของคูแขงรานยอย ๆ ที่ใกลเคียงราน ซึ่งสง 

ผลตอการหากลยุทธที่แปลกใหม เพื่อจะหาความแตกตางตอบสนองลกูคาที่ตองการความแปลกใหม

อยูตลอดเวลา เชน อีเวนทหรือคอนเสริตที่ตามสมัยนิยมมีความตองการของลกูคามาก มีวงดนตรทีี่ดี  

การบริการที่ยอดเย่ียม โปรโมช่ันที่โดนใจ ในสวนของเลาจนโคโยต้ี พนักงานสาวสวยทีร่านตองคัด 

เลือกใหเหมาะสมไดรับการอบรมที่ดี เพื่อตอบสนองใหลูกคาที่พึงพอใจตองดูยอดขายที่ดีใหสอดคลอง

กับตนทุนของเราดวย ในดานตนทุนสินคาบางอยางที่มีการซือ้นอย ยอดขายนอยตองมีการปรบัปรงุ

เปลี่ยนแปลงหรือยกเลิก เพื่อไมใหเปนภาระทางตนทุนมากเกินไป ในดานความปลอดภัย ทางราน

จําเปนตองคัดเลอืก ตรวจสอบลกูคาในบางครัง้ คัดกรอง เพือ่ประโยชนและความปลอดภัยของกลุม

ลูกคาคนอื่น และทําใหลูกคามั่นใจทีจ่ะมาใชบริการของเรามากข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

1) กลุมลูกคาสวนใหญใหความสําคัญกับความสะดวก ทําเลที่ต้ังของสถานประกอบการซึง่

สงผลตอกลยุทธดานการสรางความไดเปรียบตอตัวสถานประกอบการ ดังน้ันควรเลือกพิจารณาทําเล

ที่ต้ังใหมีความสะดวกตอผูบริโภค และมผีลตอการวางแผนกลยุทธวิเคราะหการแขงขันทางธุรกิจมี

สวนชวยลดอํานาจการตอรองของผูซื้อหรือลกูคาได 
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 2) สรางสิ่งที่แตกตางหรือสินคาและบรกิารทีส่ถานบันเทิงอืน่ไมมี และไมสามารถทดแทนกัน

ได มีเอกลักษณเฉพาะ จะทําใหวางกลยุทธสรางความไดเปรยีบกับคูแขงไดมปีระสิทธภาพมากข้ึน 

 3) ลักษณะกิจการสถานประกอบการดานขนาดกจิการเพราะขนาดกิจการที่ใหบริการครบ

วงจรสงผลตอกลยุทธการสรางความไดเปรยีบทางการแขงขัน อีกทั้งการตกแตงราน บรรยากาศราน

เปนสวนหน่ึงในการชวยในการวางกลยุทธการสรางความแตกตางใหสินคาและบริการมปีระสิทธิภาพ

มากข้ึน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป  

 1) ควรทําการศึกษาเกี่ยวกบัการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจและกลยุทธการสราง

ความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกิจสถานประกอบการในกรงุเทพมหานครทกุ ๆ 3 เดือน

และทําทั่วกรุงเทพเพื่อนํามาพฒันาการดําเนินงานของธุรกจิสถานประกอบการเพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมปีระสทิธภาพ 

          2) ควรมีการวิจัยเพื่อศึกษากลยุทธการสรางความไดเปรยีบทางการแขงขันในอนาคตอยาง

ตอเน่ืองเพราะปจจัยทัง้ดานคูแขงขันที่เกิดใหมกลยุทธใหม ๆ ทางการตลาด สภาพการตลาดที่

เปลี่ยนไปตลอดเวลาดังน้ันหากมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในสวนน้ีผูประกอบการทั้งเกาและใหมก็ได

ประโยชนในการปรับตัวตามสภาพตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและสามารถมา

ดัดแปลงสรางความไดเปรียบตอคูแขงขันเสมอ 
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แบบสอบถาม 

          เรื่อง “การใหความสําคัญกับการวิเคราะหการแขงขันตามหลกั (Five Forces Model)  

และการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันของสถานบริการสถานบันเทงิครบวงจร ในกรุงเทพมหานคร” 

          แบบสอบถามฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาวิทยานิพนธของนักศึกษาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชา การจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว คณะมนุษยศาสตรและการจัดการการ

ทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรงุเทพ จึงขอใครใหทานสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ีตามความเปนจริง โดย

ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจะถูกเกบ็ไวเปนความลับ และผูวิจัยจะนําขอมลูดังกลาวไปใชเพื่อประโยชน

ทางการศึกษาเทาน้ัน โดย แบบสอบถามแบงออกเปน 

          สวนที่ 1 ขอมูลลกัษณะสวนบุคคล 

          สวนที่ 2 ขอมูลผูบริโภคทีม่ีการเลอืกใชบรกิารตอลกัษณะกิจการสถานประกอบการ 

          สวนที่ 3 ขอมลูผูบริโภคทีม่ีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจ 

          สวนที่ 4 ขอมูลผูบริโภคทีม่ีผลตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดานธุรกจิ 

          สวนที่ 5 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 

สวนที่ 1: ขอมูลลกัษณะสวนบุคคล  

คําช้ีแจง กรุณาทําเครือ่งหมาย/ หรือเติมคําในชองวางที่กําหนดให 

1. เพศ          

            ชาย         หญิง 

 

2. อายุ               

20 ปหรือตํ่ากวา            21-25 ป                   

26-30 ป   31-35 ป                     

36-40 ป           มากกวา 40 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ               

โสด         สมรส             หยาราง/ หมาย 

 

4. ระดับการศึกษา              

ตํ่ากวาปริญญาตรี           ปริญญาตรหีรอืเทียบเทา 

สูงกวาปริญญาตร ี        อื่น ๆ โปรดระบุ.................                
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5. อาชีพ          

   นักศึกษา        ลูกจาง/ พนักงานเอกชน                 

ธุรกิจสวนตัว   รับราชการ        

พนักงานรฐัวิสาหกิจ       อื่น ๆ 

 

6. รายไดตอเดือน (บาท)            

15,000 บาทหรือตํ่ากวา            15,001 – 30,000 บาท 

                    30,001 – 45,000 บาท            45,001 - 60,000 บาท 

            60,001 - 75,000 บาท             สูงกวา 75,000 บาท 

 

7. ทานมาใชบริการแผนกใดมากทีสุ่ด 

 ผับ เลานจ/ โคโยต้ี คาราโอเกะ 

 

8. ทานเคยไปใชบริการสถานบันเทงิแหงใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ธนบุรีพลาซา      ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท          ฮอทแทรคพลาซา 

 

9. ทานใชบริการสถานบันเทิงแหงใดบอยทีสุ่ด 

ธนบุรีพลาซา ธนบุรีเอ็นเตอรเทรนเมนท ฮอทแทรคพลาซา 

 

10. วัตถุประสงคทีท่านไปใชบรกิาร 

 เที่ยวแบบสวนตัว    เที่ยวแบบธุรกิจ (พาลูกคามาเที่ยว) 

 อื่น ๆ ………………………………… 
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สวนที ่2: ขอมูลผูบรโิภคที่มีการเลือกใชบริการตอลักษณะกจิการสถานประกอบการ 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครือ่งหมาย/ ลงชองวางที่ทานเลอืกเพียงคําตอบเดียวเทาน้ัน  

ลักษณะกจิการสถานประกอบการ 

 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ลักษณะของสถานประกอบการ 

1. สถานบันเทงิมีแผนกครบ ตรงตอ

ความตองการของทาน เชน ผับ 

เลานจ คาราโอเกะ เปนตน  

     

2. สถานบันเทงิมีพนักงานเพียงพอ

ตอการใหบรกิารของทาน 

     

3. ช่ือเสียงของสถานประกอบการ  

มีผลตอการมาใชบรกิารของทาน 

     

4.รูปลักษณของสถานประกอบการ  

มีผลตอการมาใชบรกิารของทาน 

เชน การตกแตง บรรยากาศราน 

เปนตน 

     

5. ความสะดวกในการเดินทางมา

สถานประกอบการ มผีลตอการมาใช

บริการของทาน 
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สวนที่ 3: ขอมูลผูบรโิภคที่มีตอการวิเคราะหการแขงขันทางดานธุรกิจในมุมมองของลกูคา 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครือ่งหมาย/ ลงชองวางที่ทานเลอืกเพียงคําตอบเดียวเทาน้ัน 

การวิเคราะหการแขงขันทางธุรกิจ 

Five Forces Models 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

คูแขงขัน 

1. สินคาและบริการมีความแตกตาง 

/ มีเอกลกัษณกวาสถานบันเทิงอืน่ ๆ

ในยานเดียวกัน 

     

2. สถานบันเทงิทีเ่ปดใหมในยาน

เดียวกันมีประสบการณในการเอาใจ

ใสลูกคามากกวา 

     

3. ทานไมคอยไปใชบริการสถาน

บันเทงิแหงอื่น เพราะรานแหงน้ีมี

ลักษณะเดนที่ดึงดูดทานไดมากกวา 

     

4. ทานไมไปใชบริการรานอื่นแมจะมี

สินคา/ บริการที่ถูกกวาเพราะสินคา/ 

บริการรานแหงน้ีเหมาะกับทาน

มากกวา 

     

อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 

1. ผูสงมอบมีสินคา/ บริการแตกตาง

จากรายอื่น 

     

2. ผูสงมอบมีพนักงานที่เอาใจใสทาน

มากกวารายอื่น 

     

3. ผูสงมอบมีผลิตภัณฑที่รายอื่นมา

ทดแทนไมได เชน สถานบันเทงิแหง

น้ีขายเครื่องด่ืมที่เปนย่ีหอที่ทาน   

ด่ืมอยู เปนตน 

     

(ตารางมีตอ) 
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การวิเคราะหการแขงขันทางธุรกิจ 

Five Forces Models 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

4. ในบริเวณน้ีมีผูสงมอบลักษณะน้ี

จํานวนนอย 

     

5. คาบริการของผูสงมอบมีความ

เหมาะสม 

     

อํานาจการตอรองของผูซื้อ 

1. ลูกคาสามารถใชบริการประเภท

อื่นที่เปนสินคา/ บริการทดแทนจาก

สถานบันเทิงแหลงอื่นได อาทิ  

รานมินิบารรงแรม รานเหลา 

     

2. ลูกคาสะดวกในการใชบริการ

สถานบันเทิงที่ใกลมากกวา 

     

3. ถาสินคา/ บริการ ไมแตกตางหรือ

มีจุดเดนตางจากที่อื่น ลูกคาสามารถ

ไปใชบริการที่อื่นได 

     

4. สินคา/ บริการ มีขอมูลจํากัดที่

ลูกคาใชบริการนอยรายจงึทําให

ลูกคามีอํานาจในการตอรองได 

     

5. ลูกคาสามารถตอรองราคาสินคา/

บริการได หากมีการซื้อสินคา/ 

บริการในปริมาณที่มาก เชน การลด

ราคาเมื่อมีการใชบริการเปนหมูคณะ 

     

ภัยคุกคามจากคูแขงที่เกิดข้ึน 

1. การเปดกิจการใหมของคูแขงขัน

เปนไปไดยาก เน่ืองจากตนทุนสงู 

     

(ตารางมีตอ) 
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การวิเคราะหการแขงขันทางธุรกิจ 

Five Forces Models 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

2. สถานบันเทงิแหงอื่นมีการสงเสรมิ

การขายที่มจีุดเดนเหนือคูแขงในยาน

เดียวกัน 

     

3. สถานบันเทงิแหงอื่นมีความ

แตกตางในเรื่องสินคา/ บริการตาง

จากรานคูแขงในบริเวณเดียวกัน 

     

4. สถานบันเทงิแหงอื่นเปนที่

ยอมรบั/ เปนที่รูจักอยางแพรหลาย

เหนือคูแขงในยานเดียวกัน 

     

ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน 

1. สถานบันเทงิแหงอื่นมีการขยาย 

ตัวของสินคาทดแทนมากกวา อาทิ 

ผับ บารขนาดเลก็ และบารตาม

โรงแรม 

     

2. สถานบันเทงิแหงอื่นมสีินคา

ทดแทน อาทิ รานอาหารกึ่งผบั  

ผับบารขนาดเล็ก เพราะมีคาใชจาย 

ที่ตํ่ากวา 

     

3. สถานบันเทงิแหงอื่นมสีินคา/ 

บริการที่ดีกวา 

     

4. สถานบันเทงิแหงอื่นมสีินคา/ 

บริการทีห่ลากหลายมากกวา 
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สวนที่ 4: ขอมูลผูบรโิภคที่มีความสมัพันธตอกลยุทธการสรางความไดเปรียบดานการแขงขันทางดาน

ธุรกิจในมมุมองของลูกคา  

คําช้ีแจง กรุณาทําเครือ่งหมาย/ ลงชองวางที่ทานเลอืกเพียงคําตอบเดียวเทาน้ัน 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

กลยุทธการสรางความแตกตาง 

1. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการนําเสนอ

สินคา/ บริการใหม ๆ อยูเสมอ 

     

2. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการพัฒนา

สินคา/ บริการใหดีข้ึนอยูเสมอ 

     

3. สถานบันเทงิแหงน้ีสามารถสราง

ความพึงพอใจสูงสุดแกลกูคา 

     

4. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการใหบริการ

ลูกคาที่เทาเทียมกัน 

     

5. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการใหบริการ

ที่มีความเปนสวนตัวตางจากที่อื่น 

     

6. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการใหบริการ

ที่มีมาตรฐาน 

     

การเปนผูนําดานตนทุน      

1. สถานบันเทงิแหงน้ีนําเสนอสินคา/

บริการราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

     

2. สถานบันเทงิแหงน้ีอบรมพนักงาน

เพื่อตอบสนองตอการใหบริการได

อยางสงูสุด 

     

3. สถานบันเทงิแหงน้ีมีราคาสินคา/

บริการแตกตางจากที่อื่นทําใหดึงดูด

ใจลูกคา 

     

(ตารางมีตอ) 

 



102 
 

กลยุทธการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

4. มีการจัดโปรโมช่ันหลากหลาย 

เชน ลดราคาพิเศษ เน่ืองในวันเกิด 

เปนตน 

     

5. สถานบันเทงิแหงน้ีไมมีการคิด 

คาบริการเพิม่สําหรบัลูกคาที่จาย

ดวยบัตรเครดิต 

     

การตอบสนองที่รวดเร็ว      

1. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการใหบริการ

กับลกูคาไดอยางถูกตอง 

     

2. สถานบันเทงิแหงน้ีสามารถ

นําเสนอสินคา/ บริการไดอยาง

รวดเร็ว 

     

3. สถานบันเทงิแหงน้ีมีความ

เที่ยงตรงในการใหบริการ เชน เปด

ปดรานตรงตามตารางเวลาที่กําหนด 

เปนตน 

     

 

 

 

4. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการปรับ 

เปลี่ยนกระบวนการใหบริการเพือ่

ความเหมาะสมแกลูกคา เชน ไมตอง

เปนสมาชิกกส็ามารถใชบริการได 

เปนตน 

     

5. สถานบันเทงิแหงน้ีมีข้ันตอนใน

การใหบริการที่ไมยุงยากซบัซอน 

     

(ตารางมีตอ) 
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กลยุทธการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน 

ระดับความคิดเห็น (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉย ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

6. สถานบันเทงิแหงน้ีมีการจัด

กิจกรรมเสริมตรงตอเวลา เชน  

การจัดคอนเสริต และอเีวน ตรงเวลา 

เปนตน  

     

การมุงตลาดเฉพาะสวน      

1. สถานบันเทงิแหงน้ีใหบริการลกูคา

เฉพาะกลุมดวยความรวดเร็ว 

     

2. พนักงานสถานบันเทงิแหงน้ีมี

ความรูความชํานาญ ในการ

ใหบรกิารตอลูกคาเฉพาะกลุมอยาง

แทจรงิ 

     

3. ทานไดรับการเอาใสจากทาง

พนักงานของสถานบันเทิงแหงน้ี  

ที่มีประสบการณ 

     

4. ทานไดรับขอมลูขาวสารเฉพาะ

กลุมจากทางราน เชน Line, 

Facebook, Blog เปนตน 

     

 

สวนที ่5: ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

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

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

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

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

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

................................................................................................................................................................ 
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ประวัติเจาของผลงาน 
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