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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาอิสระเปนการศึกษาความเปนไปไดในการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการวางแผนธุรกิจ ศึกษาความเปนไปไดการ

จัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy และเพ่ือนําแผนธุรกิจตอบรับและสนับสนุนการ

เติบโตของวงการบันเทิงในประเทศไทย กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาระดับชั้นปท่ี 1-4 ของมหาวิทยาลัย

ท่ีเปดสอนหลักสูตรทางดานดนตรีและศิลปะการแสดง จํานวน 4 มหาวิทยาลัย จํานวน 400 คน โดย

เปนผูตอบแบบสอบถาม และใหสัมภาษณเชิงลึก จํานวน 2 คน สถิติท่ีใช คือ ความถ่ี คารอยละ 

คาเฉลี่ยเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ผลจาก

การศึกษาสามารถสรุปได ดังนี้  

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 69.50 มีรายไดตอเดือนนอยกวา 3,000 บาท 

รอยละ 57.00 ศึกษาอยูในระดับชั้นปการศึกษาท่ี 2 รอยละ 37.8 และมีชวงอายุระหวาง 18-20 ป 

รอยละ 55.50  ดานขอมูลทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการท่ีมีผลตอสถาบัน 

Music and Performance Academy ของกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกเรียนวิชาดนตรีอยางเดียว 

รอยละ 53.80 เลือกเรียนเฉพาะหลักสูตร เพราะ สนใจเรียน รอยละ 85.80 โดยตองการเพ่ิมความรู 

ความสามารถ รอยละ 66.00 โดยมีผูสนับสนุนทางการเงินในการศึกษา คือ พอ แม รอยละ 75.50 

และชองทางการไดรับขอมูลประชาสัมพันธหลักสูตรดนตรีและศิลปะการแสดงของกลุมตัวอยาง โดย

ไดรับขอมูลจากสถาบันโดยตรง รอยละ 81.00  ในการศึกษาปจจัยดานตาง ๆ ท่ีมีผลตอความพึงพอใจ

ตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy และศึกษาปจจัยในดานตาง ๆ จํานวน 7 

ดาน พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy อยู

ในระดับมาก เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานหลักสูตรมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด 

ดานคาใชจายในการศึกษามีความพึงพอใจอยูในระดับมาก ดานท่ีตั้ง และสถานท่ีมีความพึงพอใจอยูใน

ระดับมาก ดานการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก ดานบุคลากรของสถาบันมีความ

พึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  ดานกระบวนการการเรียนการสอนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก

ท่ีสุด  และดานสภาพแวดลอมภายในสถานท่ีเรียนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก และจากการให

สัมภาษณเชิงลึก สรุปได คือ หลักสูตรและรูปแบบตองมีการปรับปรุงและเพ่ิมเติมหลักสูตรใหทันสมัย



อยูตลอดเวลา ดานแนวโนม ของธุรกิจ มีการแขงขันในเรื่อง หลักสูตรและอาจารยผูสอน และความ

สนใจของในสาขาดนตรีและการแสดงจํานวนมาก 
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ABSTRACT 

 

 An independent study was the study of possibility of establishing Institute of 

Music and Performance Academy. The objective to study business planning, Study 

the possibility Institute of Music and Performance Academy and Plans to respond to 

and support the growth of the entertainment business in Thailand. 

 The samples were of 1-4 students year level of university courses in music 

and performing arts, 4 universities 400 persons by questionnaire. And the depth 

interview of 2 persons. The descriptive statistics including percentage, mean, and 

standard deviation were applied for data analysis. The results of the study can be 

concluded as follows: 

 Most of the sample were male, 69.50 percents had a monthly income of less 

than 3,000 Baht 57.00 percents students in 2 level, 37.8 percents and 55.50 percents 

between the ages of 18-20 years, the attitude of satisfaction. expectations demands 

affecting Institute of Music and Performance Academy of Most of the sample studied 

music as a percentage 53.80 chose the course because the attention of 85.80 by 

increasing their knowledge of 66.00 percents with. The financial support of parents in 

education is 75.50 percents and channel received information, music and performing 

arts courses in the sample with can get information directly from 81.00 percents. In 

the study of factors that affect the satisfaction with the Institute of Music and 

Performance Academy and the factors in the various fields of 7 found that overview 

is satisfaction with the establishment of the Institute of Music and Performance 

Academy at high level. Considering separately, it was found that the courses are 

satisfied at the highest level. The cost of education at high level. The location at high 

level. The promotion at high level. The staff of the Institute is at the highest level. 

The process of teaching and learning is at the highest level. And the environment 



within the school at high level. And in-depth interviews and a conclusion the 

courses, must be updated and additional courses to date at all times and trends in 

Businesses are competing. Courses and instructors and interest of in music and show 

a lot. 
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คําแนะนําปรึกษาตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ ดวยความเอาใจใสอยางดียิ่ง ผูวิจัย

ตระหนักถึงความตั้งใจจริงและความทุมเทของคณาจารยทุกทาน และขอกราบขอบพระคุณเปนอยาง

สูงไว ณ ท่ีนี้ 

 ขอขอบพระคุณผูใหขอมูลท่ีไดกรุณาใหความรวมมือและความสะดวกในการใหขอมูลดวยดี 

 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีไดอบรมสัง่สอนใหผูวิจัยเปนคนดี  

มีคุณธรรม จริยธรรม วางรากฐานทางการศึกษา และใหกําลังใจผูศึกษาตลอดมา กัลยาณมิตรทุกคนท่ี

คอยใหความชวยเหลือและเติมพลังใจตลอดมา และขอมอบกรณีศกึษาฉบับนี้แกผูท่ีแสวงหาความรูทุก

ทาน เพ่ือประโยชน ในการศึกษาตอไป 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ในปจจุบันทามกลางการผันแปรของสังคมไทย และการเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีล้ําสมัย

ท้ังทางดานการสื่อสาร และสื่อตางๆ จึงทําใหคนในยุคสมัยนี้ไดรับขาวสาร และความบันเทิง รวมท้ัง

การเปดรับสิ่งใหมๆ เขามาในชีวิตประจําวันมากข้ึน และทําใหเกิดการเจริญเติบโตของตลาดการผลิต

สื่อ และความบันเทิงมีมากข้ึนไปดวย จึงทําใหมีบุคคลท่ีเก่ียวของ กับการเติบโตเหลานี้ เชน นักแสดง 

นักรอง นักดนตรี หรือผูท่ีมีหนาท่ีในกระบวนการการผลิตสื่อตางๆ หรือเรียกรวมกันวา ศิลปน ซ่ึงทํา

ใหเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา และก็เปนไปตามสภาพของมนุษยท่ีเบื่อหนายตอความซํ้าซาก และจําเจ ท่ี

เห็นกันบอยจนชินตา 

 แหลงกําเนิดของศิลปนนั้น ก็คือสถาบันการศึกษาศิลปะ หากพิจารณาดูหลักสูตร และวิธีการ

ศึกษาศิลปะในสํานักศึกษา แตละแหงตางคิดคนหาวิธีใหผูศึกษามีความรู ความสามารถตามเปาหมาย

ท่ีกําหนดไว บางแหงก็ยึดถือเอาฝมือ มากอนความคิด มีการศึกษาคนควาจากธรรมชาติโดยตรง 

หลังจากนั้นจึงมีการพัฒนาตนเองสูแนวการสรางสรรค (กําจร สุนพงษศรี, 2534) 

 อยางไรก็ตามในปจจุบันบางสถาบันก็ถือวาความรูมากอนฝมือ ตัดทอนการศึกษาโดยตรงจาก

ธรรมชาติ เขาสูแนวทางแหงการสรางสรรคโดยทางลัด บางสถาบันก็ตัดปญหา โดยการศึกษาแตของดี

ท่ีศิลปนสมัยตางๆ ไดคนความาอยางถูกตองถองแท โดยผูศึกษาจึงมีหนาท่ีแคลอกเลียน และจดจํา

และนํามาปฏิบัติไดก็เพียงพอแลว 

 จึงมีใหเห็นเสมอวา เม่ือนักศึกษาจากสถาบันหนึ่งคิดเกงเพียงอยางเดียว แตทางดานการ

ปฏิบัตินั้นทําไมได หรือบางคนมาจากอีกสถาบันหนึ่ง โดยมีฝมือการสรางท่ีดีเยี่ยม แตความคิดนั้นยัง

ไมมีความกาวหนา หรือเขากับปจจุบัน สวนผูสําเร็จจากอีกสถาบันหนึ่งนั้นท้ังคิดท้ังปฏิบัติยังไมมีความ

โดดเดนมากนัก โดยท่ีสถาบันอ่ืนๆ และมีเกิดข้ึนบอยครั้งในหมูนักศึกษาศิลปะ กับผูท่ีตองการเปน

ศิลปนอาชีพ โดยมักมองอนาคตในสายงาน และสายอาชีพไมชัดเจนเทาไรนัก และไมสามารถกําหนด

ทิศทางและบทบาทของตนเองไดวาจะเลือกเสนทางใด หรือเดินทางตามเสนทางท่ีตัวเอง ใฝฝนไว

หรือไม ซ่ึงบทบาทและหนาท่ีของศิลปนนั้นมีอยูมากมายดวยกัน 

 ซ่ึงในปจจุบันไดมีการกอตั้งหลักสูตรการศึกษาในระดับอุดมศึกษา เพ่ือเปดสอนหลักสูตร

ทางดานดนตรี และศิลปะการแสดงในมหาวิทยาลัยหลายๆ แหง ทําใหมีผูท่ีมีความรู ความเขาใจ และ

การฝกฝนทางดานดนตรี และการแสดงมากข้ึน และมีผูท่ีจบการศึกษาในระดับอุดมศึกษา เขามา

ประกอบอาชีพทางดานการแสดง นอกจากจะไดศึกษาในหลักสูตรแลว ผูสนใจสามารถหาสถาบันท่ีทํา

การสอนเฉพาะดาน เพ่ือสงเสริมความชํานาญเฉพาะดานไดจากสถาบันท่ีทําการเปดสอนดานดนตรี 
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และการแสดงไดท่ัวไป ถือวาเปนการหากิจกรรมยามวาง พรอมกับเพ่ิมทักษะ และพัฒนาดาน

ความคิดสรางสรรคใหกับตัวบุคคลไดอยางมีคุณคา 

 แมวาความเจริญกาวหนาของเทคโนโลยี และอิทธิพลของการสื่อสารมวลชน ในสังคม

สมัยใหม โดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร และสื่อดิจิตอล สงผลกระทบตอวัฒนธรรม 

และสงัคม ในทุกๆดาน วฒันธรรมมวลชน (Mass Culture) ซ่ึงเปนเรื่องของสื่อการตลาด                     

การประยุกตในเทคโนโลยีในการผลิตท่ีมีลักษณะเปนมาตรฐาน (Standardization) และการผลิตซํ้า  

(Reproduction) จํานวนมากๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคขนาดใหญ เรียกวา 

อุตสาหกรรมสรางวัฒนธรรม (สุมน อยูสิน, 2555) 

ทุกวันนี้ "การตลาด" (Marketing) มีความสําคัญในทุกๆ องคกรไมเวนแมแตในธุรกิจ

การศึกษา เพราะมหาวิทยาลัยท้ังภาครัฐบาลและเอกชนมีแนวโนมในการชิงสวนแบงทางการตลาด            

ท่ีสําคัญ ไดแก จํานวนนักศึกษาท่ีเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัย จนทําใหเกิดการทําตลาดในธุรกิจ

การศึกษา (Educational Marketing) โดยเฉพาะดานการบริหารจัดการดานการสื่อสาร ซ่ึงเปนหนึ่ง

ในตัวชี้วัดความสําเร็จของมหาวิทยาลัยท้ังรัฐบาลและเอกชน โดยมี "สาํนกังานคณะกรรมการการ

อุดมศึกษาแหงชาติ หรือ สกอ." เปนผูประเมิน 

 มหาวทิยาลยัในประเทศไทยท่ีมีอยูมากมาย การเลือกเขาศึกษาตออาจมีปจจัยท่ีใชสําหรับ

เลือกแตกตางกัน เชน เลือกตามเพ่ือน หรือเลือกตามพอแม ดังนั้นแตละมหาวิทยาลัยจึงจําเปนตองมี

การกําหนด "สาร" (Message) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการทําการตลาดท่ีสวนใหญจะบอกแต "ขอดี" ท่ี

ตองการสื่อใหกลุมเปาหมายรับรูวา มหาวิทยาลัยเดนในดานใดบาง บางมหาวิทยาลัยกําหนดวิสัยทัศน

คือ "เปนสถาบันการศึกษาชั้นนําดานธุรกิจในเอเชีย" ซ่ึงถือเปน "สาร" ท่ีตองการสื่อวานักศึกษาท่ีจบ

ไปสามารถประกอบธุรกิจไดจริง หรือบางมหาวิทยาลัยเนนไปท่ี "มหาวิทยาลัยสรางสรรค" (Creative 

University) ท่ีตองการผลิตนักศึกษาใหมีความคิดสรางสรรคสามารถนําเอาความรูมาประยุกต  ใชกับ

การทํางานไดจริง หรือแมแตมหาวิทยาลัยของรัฐบาลท่ีเกาแกและมีชื่อเสียงมาตั้งสมัยรัชกาลท่ี 5 แตก็

ยังตองทําการตลาดเชนเดียวกัน โดยมีกําหนด "สาร" วาเปน "มหาวิทยาลัยชั้นนําระดับนานาชาติท่ีมี

ความกาวหนาทางวิชาการ และเปนศูนยกลางการจัดการและสรางระบบการสื่อสารท่ีทันสมัย"              

ดังนั้นหลักสูตรการเรียนการสอนของแตละมหาวิทยาลัยจึงตองมีหลักสูตรท่ีนาสนใจหลายหลักสูตร     

 นอกจากหลักสูตรแลว สื่อก็เปนประเด็นสําคัญ เพราะเปนตัวกลางในการสื่อสารจากตัว

มหาวิทยาลัยไปยังนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายท่ีกําลังคิดจะเรียนตอ และการสงเสริม รวมไปถึง

สิ่งอํานวยความสะดวกในการเรียนรู 

 ดังนั้นปจจัยท่ีทําใหนักศึกษาเลือกเขาเรียนในมหาวิทยาลัยมีอยูมากมายท้ัง "หลักสูตร" ท่ีตอง

ตอบสนองความตองการของนักศึกษาใหได และ "อาจารยประจําหลักสูตร" ก็ตองสรางความนาเชื่อถือ

ในการสอน การนําเสนอ "ขอดี" ท่ีแตละมหาวิทยาลัยสื่อออกมาผาน "ชองทางในการสื่อสาร" 
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(Channel) ไมวาจะเปนทาง วิทยุ, โทรทัศน และหนังสือพิมพรวมถึง "สือ่สงัคมออนไลน" (Social 

Network) ซ่ึงชองทางเหลานี้ผูประกอบการดานธุรกิจการศึกษายังควบคุมไดวาจะให  "สาร" ออกมา

เปนแบบไหน   

 ทรัพยากรบุคคลในการดําเนินธุรกิจแตละประเภทเปนปจจัยท่ีสําคัญ ซ่ึงการพัฒนาบุคคลนั้น 

จึงเปนพ้ืนฐานใหดําเนินธุรกิจอยางมีระบบ และม่ันคง ซ่ึงการพัฒนาบุคคลดานดนตรี และการแสดง

จึงเปนแนวทางท่ีจะชวยพัฒนาคุณภาพของธุรกิจบันเทิงได ซ่ึงในปจจุบันหลักสูตรการเรียนการสอน 

หรือการพัฒนาความรูในสายอาชีพนี้ สวนใหญจะเปนการเรียนการสอนระดับอุดมศึกษาท่ีเนนภาพ

ทฤษฎีมากกวาการปฏิบัติจริง หรือโรงเรียนสอนกวดวิชาทางดานดนตรี และการแสดงท่ัวไปท่ีเนน

พ้ืนฐานมากกวา จึงไมสามารถนํามาประยุกตใชในการทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพมากนัก  

 จากประเด็นขางตนท่ีไดกลาวมานั้น สามารถสรุปไดวา การผลิตสื่อดานดนตรี และการแสดง

ในปจจุบันนั้น อาจจะยังใชบุคคลท่ีมีความรู และความสามารถไมมากเพียงพอท่ีจะผลิตผลงานออกมา

สูสาธารณะ จึงเล็งเห็นวาการท่ีจะทําใหธุรกิจทางดานนี้นั้นเขมแข็ง และมีความกาวหนา ควรมีการ

ผลิตและพัฒนาบุคคลท่ีมีความรู ความเขาใจถึงกระบวนการการผลิต หรือการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 ผูวิจัยจึงเล็งเห็นปญหาของการขาดแคลนบุคคลท่ีมีความรู ความเขาใจ และทักษะอยางเปน

ระบบท่ีแทจริงของธุรกิจบันเทิง และการแสดง ซ่ึงจําเปนตองมีการพัฒนา รวมไปถึงการมองเห็น

โอกาสในการดําเนินธุรกิจการจัดตั้งสถาบันพัฒนา และผลิตบุคคลดานดนตรี และการแสดงเพ่ือ

รองรับการขยายตัวอยางตอเนื่อง รวมท้ังสนับสนุนผูท่ีตองทํางานดานการบันเทิงท่ีอิสระ ใหมีความ

ชํานาญ และเขาใจกระบวนการ Music and Performance โดยทําการลงมือปฏิบัติจริงทุกข้ันตอน 

สําหรับบุคคลท่ีมีความสนใจในดานนี้โดยเฉพาะ ท้ังนี้การจัดตั้งสถาบันพัฒนาและผลิตบุคคลดาน 

Music and Performance มีแนวโนมสรางผลกําไรในระยะยาว และสวนแบงทางการตลาดของ

ผูประกอบการ มีความโดดเดนท่ีชัดเจนกวาสถาบันการสอนดานอ่ืนๆ เพ่ือยกระดับการผลิตบุคคลดาน 

Music and Performance ในประเทศไทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการวางแผนธุรกิจการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy  

เพ่ือศึกษาความเปนไปไดของการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy  

 1.2.2 เพ่ือนําแผนธุรกิจสถาบัน Music and Performance Academy ตอบรับและ

สนับสนุนการเติบโตของวงการบันเทิงในประเทศไทย  
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1.3 สมมติฐานของงานวิจัย 

 1.3.1 พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอหลักสูตรทางดานดนตรี และศิลปะการแสดง 

 1.3.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคมีผลตอหลักสูตรทางดานดนตรี และศิลปะการแสดง 

 1.3.3 สวนประสมของการตลาดมีผลตอหลักสูตรทางดานดนตรี และศิลปะการแสดง 

1.3.4 ความเปนไปไดของการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy  

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณมีขอบเขตของงานวิจัย ไดแก นกัศึกษาระดับชั้นปท่ี 1-4 ของ

มหาวิทยาลัยท่ีเปดสอนหลักสูตรทางดานดนตรีและศิลปะการแสดง จํานวน 4 มหาวิทยาลัย ไดแก  

 1.4.1 คณะดุริยางคศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร  

 1.4.2 คณะดุริยางคศิลป มหาวิทยาลัยมหิดล 

 1.4.3 คณะศิลปกรรมศาสตร สาขาวิชาศิลปะการแสดง มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

1.4.4 คณะศิลปกรรมศาสตร สาขาการแสดง มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพมีขอบเขตของงานวิจัย ไดแก  

 1.4.5 อาจารยผูสอนของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเชิงปริมาณ 

1.4.6 โมเดลลิ่ง เอเจนซ่ี  

1.4.7 ผูบริหารคายเพลง 

1.4.8 ผูจัดละคร 

 1.4.9 อาจารยผูสอนในสถาบันสอนดนตรี 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 เพ่ือทราบถึงการวางแผนธุรกิจ การจัดตั้งสถาบัน Music and Performance 

Academy 

 1.5.2 เพ่ือทราบถึงการโอกาสท่ีจะจัดตั้งสถาบันMusic and Performance Academy                 

เพ่ือการดําเนินธุรกิจในอนาคต 

 1.5.3 เพ่ือทราบถึงประโยชนแกผูท่ีสนใจประกอบธุรกิจสถาบัน Music and Performance 

Academy โดยใชเปนขอมูลในการตัดสินใจลงทุนและแนวทางในการวางแผนธุรกิจ 
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1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 ศิลปน หมายถึง ผูท่ีมีความสามารถแสดงออก ซ่ึงคุณสมบัติทางศิลปะในดานตางๆ เชน                  

ดานจิตรกรรม ดานประติมากรรม ดานการแสดง และดานดนตรี เปนตน 

 1.6.2 การพัฒนาบุคคล หมายถึง วิธีท่ีเพ่ิมพูนสมรรถภาพของแตละคน ท้ังในดานความคิด 

การกระทํา ความรู ความสามารถ ความชํานาญ และทักษะ เพ่ือความกาวหนาในอาชีพการทํางาน 

และมีเจตคติท่ีดีในการพัฒนาบุคคล เพ่ือการบรรลุเปาหมายท่ีวางไวอยางมีประสิทธิภาพ 

 1.6.3 ดนตรี หมายถึง งานศิลปะท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยอาศัยเสียงเปนสื่อถายทอดความรูสึก

ของศิลปน เสียงดนตรีเปนเสียงท่ีมีความงาม นํามาเรียบเรียงอยางมีศิลปะ กลายเปนบทเพลงความ

แตกตางระหวางเสียงดนตรีกับเสียงอ่ืน ๆ  

 1.6.4 ศิลปะการแสดง หมายถึง การแสดงออกซ่ึงอารมณ ความรูสึกและเรื่องราวตางๆ 

ประกอบดวย ดนตรี นาฏศิลป และการแสดงประเภทตางๆ การเลียนแบบธรรมชาติ หรือเปนการ

สื่อสารอยางหนึ่งระหวางมนุษย ดวยการใชคําพูดถายทอดความคิด และศิลปะของการแสดงออกทาง

อารมณความรูสึก 

 1.6.5 ธุรกิจการศึกษา หมายถึง การศึกษาเพ่ือการประกอบอาชีพทางธุรกิจ (Vocational 

Education) ซ่ึงความหมายนี้เปนท่ีรับรูและเขาใจกันอยางกวางขวางวา เปนการศึกษาเพ่ือเตรียมตัว

ทํางานในโลกธุรกิจ ท้ังในฐานะลูกจางและผูประกอบการ เชน การเปนนักการเงิน นักบัญชี นกัการ

ตลาด เลขานุการ เสมียนสํานักงาน และผูประกอบการ เปนตน ความหมายนี้เก่ียวของโดยตรงกับการ

สอนงานอาชีพทางธุรกิจ สวนความหมายประการท่ีสอง หมายถึงการศึกษาเก่ียวกับธุรกิจ อันเปน

การศึกษาเพ่ือเตรียมผูเรียน ใหมีความรูความเขาใจในโลกของธุรกิจ ในฐานะของผูบริโภคในสังคม

ปจจุบัน ซ่ึงจําเปนตองเขาใจพ้ืนฐานของเศรษฐศาสตรและธุรกิจ เพ่ือใหพรอมสําหรับภารกิจใน

ชีวิตประจําวัน 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 การจัดทําโครงการสถาบัน Music and Performance ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัย แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนองคความรูประกอบการศึกษาวิจัยตอไป ดังนี้  

 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 

 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาด 

 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับประโยชนของดนตรี 

 2.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับศิลปะการแสดง 

 2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา 

การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994) คอลแลต และแบลคเวลล (Kollat & Blackwell, 1968) 

ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา การกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวของกับการไดรับและการ

ใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการ

กระทําดังกลาว  

 Engel (1968) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวของ

โดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยูกอนและมีสวน

ในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  

 Schiffman & Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 

บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปน

การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู ท้ังเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคา

และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยางไร ท่ีไหน และบอยแคไหน  

Engel, Kollat & Blackwell (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การ

กระทําของบคุคลใดบคุคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและ

บริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมี
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การกระทําดังกลาว การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือคนหา

หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ

การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

 คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบรโิภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ ซ่ึงระกอบดวย  

 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market ?) เปนคําถามเพ่ือทราบ

ลักษณะของกลุมเปาหมายท่ีบริโภคอาหารชีวจิต ซ่ึงเก่ียวกับดานประชากรศาสตร และพฤตกิรรม          

การซ้ือ  

 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy ?) เก่ียวกับสิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ

ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเก่ียวกับคุณสมบัติหรือประโยชนของอาหารชีวจิต  

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy ?) วัตถุประสงคในการซ้ือของ

ผูบริโภควาจะซ้ือเพ่ืออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพ่ือน ๆ  

 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying ?) บทบาทของ

กลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ ผูใช  

 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงวัน

ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  

 6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy ?) ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภค

ไปทําการซ้ือ เชน รานสะดวกซ้ือ  

 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy ?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ

ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ ความรูสึกภายหลัง

การซ้ือ 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความ

ตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง  ๆ ของผูซ้ือ 

แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 

decision)  
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ภาพท่ี 2.1: แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management analysis, planning, implementation   

       and control (9th ed.).  New Jersey: A Simon & Schuster Company.  

 

 จากภาพท่ี 2.1 แสดงใหเห็นวาจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูท่ีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ

ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory 

โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุนจาก

ภายนอกนักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคาซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใช

เหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย  

   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ  

   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม

กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

ผลิตภณัฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วฒันธรรม 

การตลาดสนองของผูซ้ือ 

การเลือกผลิตภณัฑ  

การเลือกตราสินคา  

การเลือกผูขาย  

เวลาในการซ้ือ  

ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ  

ปจจัยดานวัฒนธรรม  

ปจจัยดานสังคม  

ปจจัยดานบุคคล  

  

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

การรับรูปญหา  

การคนหาขอมูล  

การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซ้ือ  

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ 

place) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุน

ความตองการซ้ือ  

   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การ

โฆษณาสม่ําเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ  

  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก  

   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดขอ

ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  

   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  

   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  

   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  

  1.3 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

  1.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 

ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา  

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ  และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

หรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสด

กลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง  

  3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต ฯลฯ  

  3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ใน

การซ้ือนมสดกลอง  

  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง หรือหนึ่งโหล 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพ่ือท่ีจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน

ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ท่ี

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชน

สําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือท่ีจะจัดสวนประสมทาง

การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง  

 

ภาพท่ี 2.2: ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม สงัคม 

(Culture) กลุมอางอิง บคุคล 

วัฒนธรรมยอย (Reference 

Group) 

อายุและวงจรชีวิต จิตวิทยา 

ผูบริโภค 

(Subculture) ครอบครัว อาชีพ การจงูใจ 

ชนชั้นทาง

สงัคม 

(Social Class) 

(Family) ปจจัยทางเศรษฐกิจ การรับรู 

บทบาทและสถานะ 

(Role & Statuses) 

รูปแบบการดําเนิน

ชีวิต บุคลิกภาพ 

การเรียนรู 

ความเชื่อและ

ทัศนคติ 

  การมองตนเอง  

 

 

ท่ีมา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management analysis, planning, implementation   

      and control (9th ed.).  New Jersey: A Simon & Schuster Company. 

 

 จากภาพท่ี 2.2 แสดงถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซ่ึงมี 4 ประการ

ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิยา สําหรับการวิจัย

ครั้งนี้ ไดเลือกศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรศาสตร  และกลุมอางอิง ท่ีสงผลตอทัศนคติและ
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พฤตกิรรมการบริโภคของผูบริโภคอยางไรก็ตามก็จะขอกลาวโดยภาพรวมของปจจัยท้ัง 4 ประการ 

โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ี

ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสงัคมหนึง่ 

(Stanton & Futrell, 1987) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความ

แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลง

เหลานั้น ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย (1) สตรีมี

บทบาทในสงัคมเชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากข้ึน และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน          

(2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง (4) มีการเปลี่ยนแปลง

ในเรื่องท่ีอยูอาศัย (5)ทัศนคติตอเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง (6) บุคคลตองการความสะดวกสบายมากข้ึน 

(7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจากการทํางานหนักในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้  

นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) ซ่ึงหมายถึงความรูสึกนึกคิดของ

บุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานิยมของบุคลท่ีมีตอสังคม (People’s views of themselves) 

(2) คานิยมของบุคคลท่ีมีตอสังคมอ่ืน (People’s views of others) (3) คานิยมของบุคคลท่ีมีตอ

องคการ (People’s views of organization) (4) คานิยมของบุคคลตอสังคม (People’s views of 

society) (5) คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ (People’s views of nature) (6) คานิยมของบุคคลตอ

มวลมนุษยชาติ (People’s views universe) นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตาง ๆ 

แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธท่ีนําไปใชมาก คือ กลยุทธ

การโฆษณา  

 วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชัน้ของสงัคม โดยมี

รายละเอียดดังนี้  

 1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน ลกัษณะนสิยั

ของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมท่ีคลายคลึง

กัน  

 1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ

และแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทาง

ภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย  

  1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 

อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน  
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  1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว

คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม

การบริโภค  

  1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลืองแต

ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน  

  1.2.4 พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถ่ิน (Region) พ้ืนท่ีทาง

ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีตกตางกัน   

  1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม

พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นกักฎหมาย ครู  

  1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ  

  1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 

 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะ

ประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตําตามตําแหนงท่ี

ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายไดฐานะตระกูล ตําแหนงหนาท่ี หรือ

บคุลกิลกัษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับข้ันตอนท่ีตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมให

สูงข้ึน หรือตํ่าลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได  3 ระดับและเปนกลุมยอยได 6 

ระดับ  

 นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การกําหนด

กลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจการทางการตลาดตางๆ แตละชั้นของสังคม

จะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ และการบริโภคผลิตภัณฑ  

 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธพิล

ตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ              

ผูซ้ือ  

  2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุมนี้

จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 

ระดับ คือ  

   2.1.1 กลุมปฐมภมิู (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และ

เพ่ือนบาน  

   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 

เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสงัคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม 

ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมท้ังทัศนคติ และแนวความคิดของบคุคล เนื่องจาก
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บุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิ 

นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร  เชน การเผยแพร

ศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยท่ีวัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา  

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ 

ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  การขาย

สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรปซ่ึงจะมี

ลักษะแตกตางกัน  

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันใน

แตละกลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิด

ริเริ่ม ผูตัดสินใจซ้ือผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช  

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้  

  3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม

ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 

65 ปข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการ

พักผอนหยอนใจ  

  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ

บคุคลในลกัษณะของการมีครอบครวั การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความ

ตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ี

แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภค

แตกตางกันท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัท

และภรรยาจะซ้ือเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มี

บคุคลในอาชพีไหนสนใจ เพ่ือท่ีจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม  

  3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหลานี้

ประกอบดวย รายได การออมทรพัย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาดตอง

สนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า คนมี

รายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคง

คลงั และวิธีการตางๆเพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน  
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  3.4 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี

คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า  

  3.5 คานิยมหรือคุณคา (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ

คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หมายถึง

อัตราสวนของผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 

รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรปู (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ 

(Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs  

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใช

สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจงูใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ                 

(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

2541, หนา 138 - 144)  

  4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคล 

ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton & Futrell, 1987, p. 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต

อาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดใช

เครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 

  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด

ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ

เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู  จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรู เปน

กระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ

และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ

กลัน่กรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ได

รสชาติ และไดรูสึก ข้ันตอนการรับรูมี 4 ข้ันตอน คือ (1) การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective 

Exposure) (2) การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Attention) (3) ความเขาใจในขอมูลท่ีได

เลือกสรร (Selective Comprehension) (4)การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective 

Retention)  

  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ) ความ

โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ บุคคลไดรับสิ่ง

กระตุน(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุน – การ

ตอบสนอง (Stimulus– Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ ดวยการ

โฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
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และใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ 

ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้น จะมีอิทธิพลท่ีทําใหเกิดการเรียนรู

ไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยาง จะ

มีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้น

ลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคา ก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาท่ีแถม 

  4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผล

มาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถือวานํ้ามันเอสโซ มีพลังสูง โดยใชโล

แกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซ่ี สรางใหเกิดความเชื่อถือวา เปนรสชาติของคนรุนใหม นํ้ามันไรสาร

ตะก่ัวในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวา การใชนํ้ามันไรสารตะก่ัว มีปญหากับเครื่องยนต ซ่ึงเปน

ความเชื่อในดานลบ ท่ีนักการตลาดตองรณรงค เพ่ือแกไขความเชื่อถือท่ีผิดพลาด  

  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรอืไมพงึพอใจของ

บุคคลความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 

1997, p. 188) หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton & Futrell, 

1987, p. 126) ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีความสัมพันธกัน  

นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิด

ทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลท่ีแตละคนไดรับ กลาวคือเกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูในอดีตเก่ียวกับ

สินคา หรอืความนกึคิดของบคุคล และเกิดจากความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน 

บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมี

ทางเลือก คือ  

   4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ  

   4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให

สอดคลอง กับทัศนคติของผูบริโภค โดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําไดงายกวา

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานาน และใช

เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได นักการตลาดตองยึด

หลกัองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซ่ึงมี 3 สวน คือ  

    4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) 

ประกอบดวยความรูหรือความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค  

    4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง 

สิ่งท่ีเก่ียวกับอารมณ ซ่ึงเปนความพอใจและไมพอใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
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    4.5.2.3 สวนของพฤตกิรรม (Behavior Component) หมายถึง 

แนวโนมของการกระทําท่ีเกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ท่ีมีตอผล

ผลิตภัณฑ หรือตราสินคา เชน กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซ้ือตามท่ีเสนอเง่ือนไข  

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ท่ีแตกตางกันของ

บคุคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมท่ีมีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎีการจูง

ใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซ่ึงกําหนด

พฤตกิรรมมนษุยแรงจงูใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานึก 

(Unconscious) ซ่ึงเปนสวนกําหนดบคุลกิภาพของมนษุย อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก (Ego) 

ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวย ฟรอยด พบวา

บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน ท้ัง 3 ระดับนี้  

  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอ

ตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี ดังนี้  

   4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคล

มองตนเองท่ีแทจรงิ  

   4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด

ท่ีบุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดใน

อุดมคติ  

   4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเองท่ีแทจรงิ 

(Real other) หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเองท่ีแทจรงิวา

เปนอยางไร  

   4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืน (สงัคม) คิดเก่ียวกับตนเอง

ในอุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การท่ีบุคคลตองการใหบุคคลอ่ืน (สงัคม) คิดถึงเขาในแงใด ดังนั้น 

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซ้ือ คือ ปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจากปจจัย

ดานวัฒนธรรม และสงัคม ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน รวมท้ังลกัษณะสวนบคุคล 

ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือท่ีมีตอผลิตภัณฑ  โดยจะนําไป

ปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดเพ่ือ

สรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและบริษัท  

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 

 พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ท่ีตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัยภายใน

และภายนอกท่ีไดกลาวมาจะเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer 
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decision –marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543 หนา 

85-86)  

 1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

จะเริ่มข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซ่ึงอาจเปนความตองการท่ีเกิดข้ึนภายใน เชน ความหิว หรือ

อาจเปนความตองการท่ีเกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ท่ีมากระตุนใหตระหนักถึงความตองการดังกลาว 

เชน ไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการข้ึน แตอาจเกิดความขัดแยงข้ึนไดภายใน

ครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือการอ่ืนแทนท่ีจะซ้ือสินคาท่ีสามีตองการ 

หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซ้ือก็อาจตองหยุดอยู  ณ จุดนี้ หรือผูบริหาร 

พนักงานขายหรือผูท่ีตองติดตอสื่อสารกับลูกคาเปนประจํา แตไมอยูท่ีทํางาน อาจจะเกิดความจําเปน

ท่ีจะตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพ่ือความสะดวกในการติดตอสื่อสาร เปนตน  

 2. การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการ

ท่ีจะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสัญชาตญาณอยาง

รวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การท่ีบุคคลจะมีการคนหาขอมูล

มากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลท่ีจะหาได (2) ความพอใจท่ี

ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูท่ีตองการซ้ือ

โทรศัพทมือถือ ก็จะหาขอมูลเก่ียวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการขาย จาก

แหลงตางๆ เชน เพ่ือนบริษัท ตัวแทนจําหนาย หรอืพนกังานขาย ตามนิตยสารหรือหนังสือพิมพท่ีลง

โฆษณาไว เปนตน  

 3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากข้ันตอนของการ

คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ท่ีเปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ใน

ข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาท่ีจะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณาเปน

เรื่องของเหตุผลท่ีมองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องราว

ของความพอใจสวนบคุคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จากเกณฑท่ีกําหนดจะทํา

ใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเปนไปได ถาทางเลือกท่ีไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําได

งาย แตบางครั้งทางเลือกท่ีไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีกอใหเกิด

ความพอใจมากท่ีสุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงเกณฑท่ีผูบริโภคใชสําหรับการ

ประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากท่ีผูท่ีตองการซ้ือโทรศัพทมือ ถือไดขอมูลตางๆ มาแลวก็จะนํามา

พิจารณาโดยใชเกณฑท่ีกลาวไปแลว เพ่ือเลือกซ้ือเพียงยี่หอเดียว เปนตน  

 4. การซ้ือ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอยางแลว ก็มาถึงข้ันท่ีจะตองตัดสินใจวา

จะซ้ือหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนท่ีพอใจ การซ้ือก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซ้ือก็จะตอง

พิจารณาตอไปถึงเรื่องตรายี่หอ รานท่ีจะซ้ือ ราคา สีสัน เปนตน  
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 5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใชสินคาแลว 

การประเมินผลท่ีไดรับจากการซ้ือและใชสินคาก็จะเกิดข้ึน ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ีเขาซ้ือ

ไปนั้นเปนสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาดควรจะตองทราบ ท้ังนี้เพราะวามันมีผลตอการซ้ือซ้ําในครั้งตอไป 

และมีผลตอการแนะนําเพ่ือนฝูงดวย เชน หลังจากซ้ือโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชก็จะพิจารณาวา 

โทรศัพทท่ีตัดสินใจซ้ือมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการขายดีตามท่ีตองการหรือไม  ถา

ถูกใจก็แนะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซ้ือของบริษัทเดิม  เปนตน ดังนั้น นักการตลาด

จะตองพยายามลดความรูสึกท่ีไมดีตอสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือไป โดยใหขอมูลท่ีเนนจุดเดนของสินคา หรือ

การติดตามใหบริการหลังการซ้ือ เปนตน 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใดนั้น

ข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบคุคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัย

ทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน คือ                  

การรับรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ดังนั้น นักการตลาดจะตองจัดหาสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือมากท่ีสุด  

 

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

 สําหรับแนวคิดเก่ียวกับการบริการหรือการใหบริการ ไดมีผูให แนวคิด ไวดังนี้   

 สุนันท บุญวโรดม (2543, หนา 22) กลาววา “การบริการ”หมายถึงกิจกรรมหนึ่งหรือชุดของ

กิจกรรมหลายอยางท่ีเกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธกับบุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยางหนึ่งซ่ึงทําใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจ 

 Gronroos (1990 อางใน สุนันท บุญวโรดม, 2543, หนา 22) ไดขยายความคําวาบริการ 

หมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือกิจกรรมหลายอยางท่ีมีลักษณะไมมากจับตองไมไดซ่ึงโดยท่ัวไปไม

จําเปนตองทุกกรณีท่ีเกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานบริการหรือลูกคากับบริษัท

ผลิตสินคา หรือลูกคากับระบบของการใหบริการท่ีไดจัดไวเพ่ือชวยผอนคลายปญหาของลูกคา  

 Stanton (1981 อางใน สุนันท บุญวโรดม, 2543, หนา 23) ไดขยายความใหชัดเจนยิ่งข้ึนใน

ความหมายท่ีวาการบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆ ท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการใหเกิดความพึงพอใจดานลักษณะเฉพาะตัวของมันเองท่ีจับตองไมไดและไมจําเปนตองรวมอยู

กับการขายสินคาหรือบริการใด การใหบริการอาจจะเก่ียวของกับการใชหรือไมใชสินคาท่ีมีตัวตนแต

ไมไดแสดงความเปนเจาของสินคานั้น 

 Kotler (1994, pp. 464-468) กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใด ๆ ท่ี

กลุมบุคคลหนึ่งไมสามารถน าเสนอใหอีกกลุมหนึ่ง ซ่ึงเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองไดและไมไดสงผลของ

ความเปนเจาของสิ่งใด ท้ังนี้การกระท าดังกลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับสินคาท่ีมีตัวตนได  
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 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541, หนา 116) กลาววา งานบริการ คือ งานท่ีไมมีตัวตนสัมผัสไมได 

แตสามารถสรางความพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใชในตลาดธุรกิจได   

 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวา การบริการ คือ กิจกรรมหรืองานท่ีไมมีตัวตนและสัมผัส

ไมได แตสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได ซ่ึงสินคาเก่ียวกับบริการมีลักษณะท่ีแตกตาง

จากสินคาท่ัวไป คือการตัดสินใจซ้ือบริการจะข้ึนอยูกับความไววางใจของลูกคา เปนสินคาท่ีจับตอง

ไมได การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกัน ไมสามารถกําหนดได

แนนอนเก็บรักษาสินคาไวไมได และไมสามารถแสดงความเปนเจาของ 

 ลักษณะเฉพาะของงานบริการ 

 งานบริการมีลักษณะเฉพาะ ดังตอไปนี้ 

 1. ไดรับความพอใจหรือไมพอใจ ก็จะเกิดความรูสึกในทันทีงานบริการเปนงานใหความ

ชวยเหลือและอํานวยความสะดวก ดังนั้นเม่ือผูรับบริการไดรับการสนองตอบตรงตามความตองการก็

จะแสดงออกถึงความรูสึกท่ีดีแตในทางกลับกันถาไมไดรับความพอใจก็จะเกิดความรูสึกในทางท่ีไมดี

ตอผูใหบริการและองคกรท่ีใหบริการในทันทีเชนกัน 

 2. ผลของการบริการเกิดข้ึนไดตลอดเวลาและแปรผลไดรวดเร็ว งานบริการเริ่มตนและ

ดําเนินการไดในทุกขณะ ท้ังในตอนตน ทามกลางและในตอนทาย เพราะไมมีขอจํากัดวาจะตอง

ใหบริการเฉพาะในเวลาหนึ่งเวลาใด  

 3. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองคกรงานบริการสรางความรูในทันทีท่ีไดรับบริการ  

จึงสามารถแปรเปลี่ยนเปนผลจากการใหบริการไดท้ังในแงดีและไมดี  อาจจะแปรผลจากการใหบริการ

ไดท้ังในแงดีและไมดี  

 4. ผิดพลาดแลวชดเชยดวยสิ่งอ่ืนก็เพียงแคบรรเทาความไมพอใจการบริการท่ีผิดพลาด 

บกพรองไมสามารถจะเปลี่ยนความรูสึกของผูรับบริการใหกลับมาดีได  นอกจากเปนการลดความพอใจ

ท่ีเกิดข้ึนไดนอยลง 

 5. สรางทัศนคติตอบุคคล องคกรและองคการไดอยางมากการบริการสามารถจะสราง

ความรูสึกชอบหรือไมชอบ ท่ีมีตอผูใหบริการหรือองคกรอยางมากมายไมมีขีดจํากัดข้ึนอยูกับลักษณะ

ของการใหบริการท่ีมีมากนอยเพียงใดสําคัญมากนอยเทาใด 

 6. สรางภาพลักษณใหองคกรและองคการเปนเวลานานการบริการท้ังท่ีดีและไมดีจะติดอยูใน  

ความทรงจําของผูบริการอยูตลอดไป แมเม่ือมีการปรับปรุงแกไขบริการใหดีข้ึนมากแลว แตภาพเกาท่ี

ไมดียังคงหลงเหลืออยูกวาท่ีจะลางภาพลักษณท่ีอัปลักษณไดตองใชเวลานั้นเปนสิบ ๆ ป  

 7. หากเกิดการบกพรองจะเห็นไดชัดบริการเปนสิ่งท่ีไวตอการรับรูเม่ือมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม

สมบูรณหรือขาดตกบกพรองก็จะปรากฏใหเห็นไดในทันทีทันใด จึงตองระมัดระวังในเรื่องบริการให

มาก 
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 8.ตองการคนเปนสวนสําคัญในการสรางบริการท่ีดี บริการจะดีหรือไมดีมากนอยเพียงใด 

ข้ึนอยูกับผูใหบริการ ถาไดคนดีมีจิตสํานึกในการใหบริการดี มีทัศนคติตอการใหบริการดีและไดรับการ

ปลูกฝงนิสัยในการใหบริการและฝกฝนตนเองมาดี ก็จะท าใหเกิดการบริการท่ีเปนเลิศ ในทางกลบักัน

ถาไดคนไมดีมาเปนผูทํางานใหบริการก็จะเทากับผิดพลาดตั้งแตตนแลวจะหวังใหเกิดบริการท่ีดีคง

เปนไปไดยาก 

 9.คนเปนตัวแปรท่ีสําคัญในการสรางและทําลายงานบริการบริการท่ีผิดพลาดบกพรอง นํา

ความเสียหายมากสูองคกรจะพบวาสวนใหญเกิดจากคน องคกรหลายแหลงเคยไดรับชื่อเสียงยกยอง

วาใหบริการดี แตพอเปลี่ยนทีมงานท่ีใหบริการก็มีเสียงสะทอนวาใหบริการดวยคุณภาพหรือใหบริการ

ไมดีดังเดิม และอาจถึงข้ันทําใหเสียผูรับบริการเดิมไปก็ได การปฏิบัติในการใหบริการทางกาย ตอง

ดูแลสุขภาพรางกายใหแข็งแรงสดชื่นดวยอาการกระปรี้กระเปรา ไมงวงเหงาหาวนอน เซ่ืองซึม มี

ลักษณะทะมัดทะแมง กระฉับกระเฉง กระชุมกระชวน หนาตาสดใส หวีผมเรียบรอย ไมปลอยผมรุงรัง

หรือหัวยุงเปนกระเซิง การแตงกายเรียบรอย ยิ้ม ไหว หรือทักทายเหมาะสม กิริยาสุภาพ เปน

คุณสมบัติข้ันพ้ืนฐาน นอกจากนั้นตองวางตัวเปนมิตร เปดเผย จริงใจ สนองความตองการของ

ผูรับบริการอยางกระตือรือรน แสดงความเต็มใจท่ีจะใหบริการทางวาจาตองใชถอยคําชวนฟง น้ําเสียง

ไพเราะชัดเจน พูดมีหางเสียง มีคําขานรับเหมาะสม กลาวตอนรับและสอบถามวาจะใหชวยบริการ

อยางไร พูดแตนอยฟงใหมาก ไมพูดแทรก ไมกลาวคําตําหนิ อาจพูดทวนย้ําสิ่งท่ีมีผูมาติดตอตองการ

ใหเขาฟงเพ่ือความเขาใจตรงกัน พูดใหเกิดประโยชนตอผูรับบริการ ไมพูดมากจนเกินจริง พูดเพ่ือ

ความสบายใจของผูรับบริการและใชถอยคําเหมาะสมทางใจ ตองทําจิตใจใหเบิกบานแจมใส ยินดีท่ีจะ

ตอนรับ ไมรูสึกขุนเคืองท่ีจะตองรับหนาหรือพบปะกับคนแปลกหนาท่ีไมคุนเคยกันมากอนแตมา

เรียกรองตองการนั่น ตองการนี่ ไมปลอยใหจิตใจหมนหมอง ใจลอยขาดสมาธใินการทํางาน เศราซึม 

เบื่อหนายหรือเซ็ง ขอควรคํานึงเก่ียวกับการบริการ การใหบริการเปนงานท่ีลอแหลม ทําดีก็เสมอตัว

ผิดพลาดก็ไดรับคําตําหนิจึงเปนงานท่ีตองการ ความรับผิดชอบสูงและมีจิตใจหนักแนน ผูซ่ึงทํางาน

บริการแลวเกิดผิดพลาด บางคนก็เสียอกเสียใจ ตีอกชกหัว ฟูมฟายน้ําตา แตกลับกัน ผูซ่ึงไมมีความ

รับผิดชอบมักกลาวโทษผูอ่ืนปายความผิดใหคนตาง ๆ แมแตผูมารับบริการ เปนเรื่องการหาแพะรับ

บาปหรือหาเหตุผลมากลาวอางตาง ๆ นานาใหพนไปจากความรับผิดชอบของตน วิธีการใหบริการอัน

จะทําใหผูรับบริการพอใจ จะตองรูความคาดหวังของเขาและปฏิบัติตามความคาดหวังเทาท่ีจะเปนไป

ได ท้ังนี้ยอมไมใชเรื่องงาย ๆ เพราะการปฏิบัติดวยกาย วาจา ใจ ตอคนตาง ๆ ใหสามารถสนองความ

ตองการของผูรับบริการแตละประเภท ทุกระดับยอมมีความยากลําบาก การท่ีจะใหบริการเปนท่ีพอใจ

ของทุก ๆ คนดูจะเปนเรื่องเปนไปไมได แตก็ไมพนวิสัยท่ีจะทําใหคนสวนใหญพึงพอใจ หากเรามีความ

มุงม่ันท่ีจะปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการอยูเสมอ 

 



21 

ขอควรระวังในการใหบริการ 

 1. ไมสนใจความตองการของผูรับบริการการใหบริการในทุกกรณีจะตองแสดงวาผูรับบริการมี

ความสําคัญ จึงตองระวังไมแสดงกิริยาท่ีเพิกเฉยไมสนใจผูรับบริการอยางจริงจัง   

 2. ใหบริการขาดตกบกพรอง เปนสิ่งท่ีตองย้ําเตือนอยูเสมอวา การใหบริการจะขาดตก

บกพรองไมไดเลย เพราะเม่ือเกิดข้ึนแลวจะทําลายงานบริการในสวนอ่ืน ๆ ท่ีดีอยูแลวใหเกิดผล

เสียหายตามไปดวย 

 3. ดําเนินการลาชาเปนลักษณท่ีไมดีอยางยิ่ง เพราะความลาชาไมตรงเวลา ทําความเสียหาย

ใหผูรับบริการได 

 4. ใชกิริยา วาจา ไมเหมาะสม การใหบริการสามารถจะรูสึกไดจากกิริยาทาทาง การใชคําพูด

และน้ําเสียง ผูใหบริการอาจไมมีความตั้งใจจะแสดงกิริยาตอผูรับบริการในทางท่ีไมดี แตอยูในอารมณ

ท่ีขุนมัวและไมควบคุมอารมณของตนจึงแสดงออกดวยทาทีและคําพูดท่ีท าใหเสียความรูสึกตอ

ผูรับบริการ 

 5. ทําใหผูรับบริการผิดหวังบริการท่ีทําใหผูรับบริการผิดหวังมีไดในหลายกรณีนับแตการ

ตอนรับท่ีเย็นชาหรือการพูดโทรศัพทท่ีไมเหมาะสม การใหบริการอยางไมเต็มใจ  ไมใสใจในการ

ใหบริการ การบริการผิดพลาดทําความเสียหายใหแกผูรับบริการ  

 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 ความหมายของความพึงพอใจ  

 มีนักวิชาการหลายทานใหความหมาย ไวดังนี้ 

 สาโรช ไสยสมบัติ (2534, หนา 39) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกท่ีดีหรือทัศนคติท่ีดี

ของบุคคลซ่ึงมักเกิดจากการไดรับการตอบสนองตามท่ีตนตองการ ก็จะเกิดความรูสึกท่ีดีในสิ่งนั้น 

ตรงกันขามหากความตองการไมไดรับการตอบสนอง ความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน ความพึงพอใจท่ีมี

ตอการใชบริการจะเกิดข้ึนหรือไมนั้น จะตองพิจารณาถึงลักษณะของการใหบริการขององคกร

ประกอบกับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆของแตละบุคคล 

 Korman (1977 อางใน สมศักดิ์ คงเท่ียง และอัญชลี โพธิท์อง, 2542, หนา 161-162) ได

จําแนกทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเปน 2 กลุมคือ (1) ทฤษฎีการสนองความตองการ กลุมนี้ถือวา

ความพึงพอใจ ในงานเกิดจากความตองการสวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธตอผลท่ีไดรับจากงานกับการ

ประสบความสําเร็จตามเปาหมายสวนบุคคล (2) ทฤษฎีการอางอิงกลุม ความพึงพอใจในงานมี

ความสัมพันธในทางบวกกับคุณลักษณะของงานตามความปรารถนาของกลุม  ซ่ึงสมาชิกใหกลุมเปน

แนวทางในการประเมินผลการทํางาน 
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 Manford (1972 อางใน สมศักดิ์ คงเท่ียง และอัญชลี โพธิท์อง, 2542, หนา 162) ไดจําแนก

ความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจงานจากผลการวิจัยออกเปน 5 กลุม ดังนี้ 

 (1) กลุมความตองการทางดานจิตวิทยา กลุมนี้ไดแก Maslow, Herzberg และ Likert โดย

มองความพึงพอใจงานเกิดจากความตองการของบุคคลท่ีตองการความสําเร็จของงานและความ

ตองการการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 

 (2) กลุมภาวะผูนํามองความพึงพอใจงานจากรูปแบบและการปฏิบัติของผูนําท่ีมีตอใตบังคับ

บัญชา กลุมนี้ไดแก Blake, Mouton และ Fiedler  

 (3) กลุมความพยายามตอรองรางวัล เปนกลุมท่ีมองความพึงพอใจจากรายได เงินเดือน และ

ผลตอบแทนอ่ืนๆกลุมนี้ ไดแก กลุมบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยแมนเชสเตอร (Manchester 

Business School) 

 (4) กลุมอุดมการณทางการจัดการมองความพึงพอใจจากพฤติกรรมการบริหารงานของ

องคกรไดแก Crogier และ Coulder 

 (5) กลุมเนื้อหาของงานและการออกแบบงาน ความพึงพอใจงานเกิดจากเนื้อหาของตัวงาน 

กลุมแนวคิดนี้มาจากสถาบันทาวิสตอค (TavistockInstitute) มหาวิทยาลัยลอนดอน  

 ทฤษฎีความพึงพอใจเปนทฤษฎีท่ีใชในการวิเคราะหความพึงพอใจของบุคคลวาสิ่งเหลานั้น

สามารถตอบสนองความตองการของบุคคลไดหรือไม ตลอดจนสามารถสรางทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซ่ึงจะเปลี่ยนแปลงไปตามความพอใจตอสิ่งนั้น จึงใชทฤษฎีความพึงพอใจเพ่ือศึกษาและวิเคราะหวา

กลุมเปาหมายมีทัศนคติในทางบวกหรือทางลบอยางไร และเพราะเหตุใด เพ่ือท่ีจะสามารถประเมินคา

ทัศนคตทิีแ่สดงถึงความพอใจและความไมพอใจ เพ่ือท่ีจะไดสามารถปรับปรุง และเปลีย่นแปลงให

เปนไปในทางท่ีดีข้ึนได 

 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2540) กลาวไววา มาตราวัดระดับความพึงพอใจแบบลิเคิต 

(Likert Scale) มาตราวัดนี้มีชื่อเรียกหลายชื่อเหมือนกัน เชน Sigma Scale, Method of 

Summated Rating, Likert Type เปนตน  

 ซ่ึงเปนการพยายามวัดคาตัวแปรท่ีเปนเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) คือ ตัวแปรท่ีวัด

คาไมไดแนนอน ใหเปนตัวแปรท่ีมีคาในเชิงตัวเลข หรือ ท่ีเรียกวา ตัวแปรเชิงปริมาณ (Quantitative 

Variable) การสรางมาตรวัดแบบลิเคิต นี้มีขอตกลงเบื้องตนวา ลกัษณะการกระจายของระดบัความ

พึงพอใจมีการแจกแจงเปนปกติ (Normal Curve) จากขอตกลงนี้ลิเคิต ไดใชเปนหลักหาคา S 

คะแนนของมาตรวัดโดยนําไปทดลองกับกลุมท่ีตองการวัด ไมตองใหคณะบุคคลตัดสิน และจาก

การศึกษาตอไปของลิเคิต พบอีกวา คา S ท่ีหามาจากการใช Normal Deviate กับการกําหนดแบบ

ใหคาคะแนนมาตรวัดโดยแตละมาตรวัดหางเทากันเปน 0, 1, 2, 3, 4 สําหรับขอความวัดความพึง

พอใจเปนลบ (Negative or Unfavorable) และเปน 4, 3, 2, 1, 0 สําหรับขอความวัดความพึงพอใจ
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เปนบวก (Positive or Favorable) นั้นไดผลไมแตกตางกัน การกําหนดมาตรวัดใหแตละขอความโดย

ใหเปน 5 มาตรวัดจากเห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และการให

คะแนนมาตรวัดยึดหลัก ดังนี้ ขอความวัดความพึงพอใจท่ีสนับสนุนหรือท่ีมีลักษณะเปนบวก ตอเรื่อง

ท่ีตองการวัดจะใหคะแนน 5, 4, 3, 2, 1 จากเห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย และไม

เห็นดวยอยางยิ่ง เรียงตามลําดับในสวน 

 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด 

 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง องคประกอบการดําเนินงานทางการตลาด (สุดาพร 

กณฑลบตุร, 2552, หนา 132) สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ถือเปนเครื่องมือ หรือปจจัย

ทางการตลาดท่ีผูประกอบการและนักการตลาดใชควบคุมทิศทางในการประกอบธุรกิจ  เพ่ือให

สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนการกระตุนให

กลุมเปาหมายเกิดความตองการบริโภคผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมา (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท            

วารีวนิช, 2551, หนา 50) ดังนั้น กลยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการ (7 P’s of Marketing) 

หมายถึง การสรางขอเสนอขายทางการตลาดบริการ (Service Market Offerings) ท่ีผูประกอบการส

ปาในประเทศไทยสรางข้ึนเพ่ือเชื่อมโยงถึงผูบริโภคโดยคํานึงถึงความตองการ ความคาดหวังท่ีไดจาก

ประสบการณการใชบริการและมีความพึงพอใจท่ีมากกวาความคาดหวัง  องคประกอบของสวนประสม

ทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การ

สงเสริมทางการตลาด และการสื่อสารทางารตลาด (Promotion & IMC) บุคลากรหรือพนักงาน 

(People) กระบวนการ (Process) และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) การประกอบ

ธุรกิจภาคบริการเปนการยากท่ีจะคาดหวังในดานผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวเทานั้น ในการศึกษาเรื่อง

ของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีเพ่ิมมาจาก 4P’s ท่ีนําเสนอโดยนักการตลาด McCarthy 

(1960) เปนการตลาดท่ีมุงดานการผลิตในแงของปริมาณเทานั้น ตอมา Koichi Shimizu จึงได

นําเสนอหลักการ 4C’s ในป ค.ศ.1973 เพ่ือเอาใจผูบริโภคใหมากข้ึน ไดแก 1.Commodity (ของใช/

สินคาแทนท่ี) Products (ผลิตภัณฑ) 2.Cost (คาใชจาย) แทนท่ี Price (ราคา) 3.Channel (ชองทาง

ท่ีจะเขาถึงสินคา) แทนท่ี Place (ชองทางการจัดจําหนาย) 4.Communication (การติดตอสื่อสาร) 

แทนท่ี Promotion (การสงเสริมการตลาด) Lauterborn (2010) ไดนําเสนอแนวคิด 4 C’s แบบใหม

ออกมาในป ค.ศ.1993 เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเปนการกระตุนใหผูผลิตได

ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคใหมากข้ึน (Ascertaining Consumer Demand) ไดแก 

 1. Consumer (ผูบริโภค) 

 2. Cost (คาใชจายของผูบริโภค) 

 3. Convenience (ความสะดวกสบายของผูบริโภค) 
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 4. Communication (ชองทางการสื่อสารกับผูบริโภค) 

 

ตารางท่ี 2.1: แสดงการเปรียบเทียบมุมมองของผูผลิต (4 P’s) กับมุมมองผูบริโภค (4 C’s) 

 

4 P’s (มุมมองของผูผลิต) 4 C’s (มุมมองของผูบริโภค) 

สินคา คือ สิ่งท่ีตอบสนองความตองการ ความจําเปนของผูบริโภค Customer need/want 

ราคา คือ คาใชจายในการซ้ือสินคาท่ีผูบริโภคตองจาย Customer cost 

สถานท่ีจําหนาย; ความสะดวกสบายของผูบริโภคในการซ้ือหาสินคา Customer  convenience 

การสงเสริมการขาย คือ การสื่อสารกับผูบริโภค Communication 

 

ท่ีมา: Focus Business Intelligence.  (2007).  Marketing 4 C's versus the 4 P's of  

      marketing. Retrieved from http://www.customfitfocus.com/marketing-1.htm. 

 

 จากตาราง 2.1 ไดแสดงใหเห็นถึงการเปรียบเทียบมุมมองระหวางผูผลิตท่ีใชกลยุทธสวน

ประสมทางการตลาด (4 P’s of Marketing) กับมุมมองผูบริโภคท่ีมองหาผลิตภัณฑท่ีตอบสนองความ

ตองการของพวกเขา (4 C’s) เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการ (Customer Need/Want) 

การจายเงินเพ่ือซ้ือสินคา (Customer Cost) ความสะดวกสบายท่ีควรไดรับ (Customer 

Convenience) ผูผลิตสื่อสารใหผูบริโภครับทราบขอมูลของผลิตภัณฑอยางไร (Communication) 

ซ่ึงสามารถอธิบายความเก่ียวของระหวาง 4 P’s กับ 4C’s ดังนี้  

 C–Customer Need&Want/ ความตองการของผูบริโภค 

  1. ใครคือผูบริโภคของเราและ/หรือใครคือเปนผูบริโภคท่ีคาดหวัง 

  2. พวกเขาตองการอะไร 

  3. พวกเขามีบานพักอยูท่ีไหน ทํางานอะไร  

  4. พวกเขาทําอะไรในเวลาวาง 

  5. พวกเขาหาขอมูลท่ีตองการทราบจากท่ีใด 

 ความตองการของผูบริโภคเก่ียวของกับผลิตภัณฑ (Consumer Wants/Needs and 

Products) ในการสรางผลิตภัณฑข้ึนมาเพ่ือการเสนอขายอยางเดียวในตลาดโดยไมใสใจกับความ

ตองการของผูบริโภคไมได ผูผลิตตองทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค (Consumer Wants 

and Needs) เพ่ือสรางจุดสนใจท่ีตรงกับความตองการของเขา และตองสรางผลิตภัณฑใหตรงกับ

ความตองการนั้นๆ 
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 C –Customer Cost/ คาใชจายในการซ้ือสินคาท่ีผูบริโภคตองจาย 

  1. ผลิตภัณฑ (สินคาหรือบริการ) ของเรามีตนทุนอะไรบาง 

  2. จะสามารถแขงขันในตลาดการคาไดอยางไร 

  3. ปจจัยอะไรท่ีมีผลตอคุณคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ และอะไรคือสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด 

  4. อะไรคือสิ่งท่ีผูบริโภคตองการจายเงินเพ่ือซ้ือมัน 

 ราคา (คาใชจาย) ท่ีผูบริโภคพอใจท่ีจะจาย (Cost to Satisfy and Price) เม่ือผูบริโภค

ตระหนักถึงราคาของสินคาหรือบริการ วัดดวยคาของเงิน เม่ือเปนราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดก็จะ

ตัดสินใจซ้ือ ยกตัวอยางเชน ธุรกิจท่ีตองคํานึงถึงตนทุนหลายอยางท่ีเกิดข้ึนในการดําเนินงาน การ

คํานึงถึงจุดคุมทุนและการทํากําไรตองพิจารณาอยางระมัดระวัง และตองไมแขงขันในเรื่องของราคา 

เพราะจะไมสามารถดําเนินธุรกิจระยะยาวไดขายการบริการในสปาในราคาท่ียอมรับได  ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจใชบริการไดงายกวา 

 C –Customer Convenience/ ความสะดวกสบายของผูบริโภคในการซ้ือหาสินคา 

  1. อะไรท่ีเปนความสะดวกสบายท่ีผูบริโภคตองการ 

  2. ชองทางใดท่ีผูบริโภคสามารถติดตอกับธุรกิจของเราได 

  3. อะไรท่ีคูแขงทางการคานําเสนอเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาด 

  4. อะไรคือจุดแข็ง จุดออน และการวางตําแหนงทางการตลาด 

 ความสะดวกสบายของผูบริโภคกับชองทางการจัดจําหนาย (Convenience to Buy and 

Place) ตองค านึงถึงความสะดวกสบายในการจัดซ้ือจัดหาของผูบริโภคตองเขาใจความตองการของ

ผูบริโภคกลุมเล็กๆ ตางกลุมท่ีสะดวกแตกตางกันออกไป เชน ทางอินเทอรเน็ต นิตยสาร โทรศัพท 

สามารถจายคาบริโภคผานบัตรเครดิต หรือสามารถซ้ือผานเอเยนซ่ีทัวรท่ีรวมเขากับแพ็คเกจการ

ทองเท่ียวได 

 C – Communication/ ชองทางการสื่อสารกับผูบริโภค 

  1. จะทําอยางไรเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภคใหไดผลดีท่ีสุด 

  2. สื่อใดท่ีเหมาะกับเราหรือกับผูบริโภคมากท่ีสุด 

  3. สื่อใดท่ีใชไดผลมากท่ีสุด จะเลือกใชกลยุทธทางการสื่อสารใด 

 ชองทางการสื่อสารกับการสงเสริมทางการตลาด (Communication and Promotion) 

  1. ควรพิจารณาการสื่อสารกับผูบริโภคมากกวาการคิดหาวิธีสงเสริมทางการตลาด

แตไมรูวาจะสื่อถึงผูบริโภคไดอยางไร ตองเลือกการสื่อสารไดท้ังสองทางจะดีกวา เพราะสามารถทราบ

ไดวาพวกเขารับทราบในสิ่งท่ีเราตองการสื่อใหเขารับรู   

  2. พัฒนาการสรางแบรนดของผลิตภัณฑ เพราะแบรนดคือการสื่อสารท่ีผูผลิตให

สัญญากับผูบริโภควาสามารถรับประกันมาตรฐานของสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอ  
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  3. เม่ือออกแบบครบ 4 C’s เพ่ือใหตรงตามความตองการของผูบริโภค (Custom  

fit) แลวจําเปนตองอาศัยการสื่อสารท่ีมีคุณภาพถึงผูบริโภคกลยุทธตางๆ จึงจะเกิดการบริหารจัดการ

ใหมีประสิทธิภาพได (Focus Business Intelligence, 2007)  

 ในตลาดบริการไดมีสวนของการบริการเขามาเก่ียวของมากกวาการซ้ือเพียงตัวสินคาท่ีจับตอง

ไดในป ค.ศ. 1981 Booms & Bitner  ไดมีการนําเสนอกลยุทธทางปจจัยสวนประสมทางการตลาด

เขามาอีก 3 P’s ไดแก People (บคุลากร) Process (กระบวนการ) และPhysical evidence 

(สิ่งแวดลอมทางกายภาพ) เพ่ือใหเกิดความเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคจึงเกิดทฤษฎีท่ี

เก่ียวของกับธุรกิจบริการ ไดแก กลยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการ (7 P’s of Marketing) 

 ความมุงหวังในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค เพ่ือสรางความพึงพอใจอยางเกิน

ความคาดหวังของผูบริโภค ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงความตองการอยูตลอดเวลา เปนสรางธุรกิจระยะยาว  

(Long-term Business) เพ่ือใหอยูในตลาดการคาท่ีมีคูแขงอยางมากมาย  

 สวนประสมทางการตลาดบริการมีองคประกอบ 7 P’s เพ่ือตอบสนองความตองการใหกับ

ผูบริโภคท่ีไมเพียงแตตองการตัวผลิตภัณฑเทานั้น การใหบริการยังเก่ียวเนื่องถึงผูใหบริการไดแก 

บคุลากร ซ่ึงเปนผูท่ีทําใหกระบวนการจัดการใหเกิดการบริการข้ึน และภาพลักษณทางกายภาพ 

ยังจะสงเสริมใหการบริการสามารถจับและมองเห็นได มีรายละเอียดของสวนประสมทางการตาลาด

บริการ (7P’s of Marketing) ประกอบดวย 

 1. ดานผลิตภัณฑ (Product)  

 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคโดยการ

ตอบสนองความตองการ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา 

การบริการ และความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา (Value) ในสายตา

ของผูบริโภคจึงทําใหผลิตภัณฑขายได  

 ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการท่ีกิจการนําเสนอตอผูบริโภคหรือลูกคา นับเปน 

ปจจัยสําคัญท่ีมองเห็นไดชัดเจน เปนรูปธรรม และจับตองได ดังนั้น ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคา 

(Goods) การบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ท่ีผูผลิตขาย/ใหเชาแกผูบริโภค สรางความพึงพอใจ หรือเกิดประโยชนจากการใชสินคาหรือ

บริการนั้น อาจเปนผลิตภัณฑท่ีมีตัวตนหรือเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตนก็ไดในการผลิตสินคาหรือ

บริการใดๆ ผูผลิตควรตั้งคําถามไวเสมอวา 

 1) ผลิตสินคาหรือบริการเพ่ือใคร (Who is the product aimed at?)เปนแนวความคิดดาน

ผลิตภัณฑ (Product Concept) เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 2) ผูบริโภคคาดหวังอยากไดอะไรจากการบริโภคสินคาหรือบริการ (What benefit will 

customers expect?) เปนพิจารณาวาสินคามีลักษณะอยางไร และมีใหประโยชนอะไรกับผูบริโภค  



27 

 3) ผลิตภัณฑท่ีนําเสนอจะวางอยูในตําแหนงใด (How does the firm plan to position 

the product within the market?) ความชัดเจนและคุณสมบัติตัวผลิตภัณฑ (Product Attribute) 

ความคงทนทานดานรูปราง รูปแบบของผลิตภัณฑท่ีตอบสนองผูบริโภคเปาหมาย 

 4) จะนําเสนออะไรท่ีสรางความแตกตางจากคูแขงทางการคา  (What differential 

advantage will the product offer over their competitors?) ความโดดเดนและความแตกตาง

ของผลิตภัณฑท่ีไดผลิตข้ึนมาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Learnmarketing, 2011)  

 ทัศนคติของผูบริโภคกับผลิตภัณฑคุณภาพดี 

  1) ผลิตภัณฑสามารถใชงานไดดีตามท่ีระบุไว 

  2) ผลิตภัณฑมีความคุมคากับเงิน 

  3) ผลิตภัณฑเหมาะสมกับการใชงานมีความปลอดภัยตอผูบริโภคและสิ่งแวดลอม 

  4) ผลิตภัณฑมีการบริการประกอบเพ่ือความสะดวกของผูบริโภคหรือเพ่ือเปนการ

รักษาสภาพท่ีสมบูรณของสินคาใหคงอยูในชวงระยะเวลาการใชงานไดตลอด 

  5) ผลิตภัณฑสรางความภาคภูมิใจ ความประทับใจใหแกผูบริโภค 

 ความสําคัญของผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกับผูผลิต 

  1) การผลิตใหถูกตองตั้งแตแรก 

  2) การผลิตท่ีมีระดับของของเสียอยูในเกณฑท่ีก าหนดไว และเปน Zero defect 

  3) การผลิตตามตัวแปรท่ีตองการอยางถูกตองไมเบี่ยงเบนจากมาตรฐานท่ีตั้งไว  

  4) การผลิตท่ีมีระดับตนทุนท่ีเหมาะสม ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคท่ีมีความตองการและ

สามารถซ้ืผลิตภัณฑในระดับราคาท่ียอมรับได 

 2. ดานราคา (Price)  

 ราคา หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อันเปนตนทุน (Cost) ของสินคาในการ

ตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาของ

ผลิตภัณฑในสายตาหรือความรูสึกของผูบริโภคเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคาแลว

ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช, 2551, หนา 54)  

 ดังนั้น ราคา หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑท่ีตองตอบแทนเปนตัวเงิน ราคาของผลิตภัณฑ ถูก

กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑท่ีถูกตองเหมาะสม มีความยุติธรรมชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับ

บริการท่ีตางกันเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑหรืออรรถประโยชนของผลิตภัณฑ 

 กลยุทธทางดานราคา (Pricing Strategies) นักวิชาการของ Learn Marketing กลาววา 

ราคาเปนปจจัยสําคัญของสวนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจของผูประกอบการ

ท่ีจะสามารถตั้งราคาขายได และปจจัยในการตั้งราคาจะข้ึนอยูกับหลายปจจัย (Learnmarketing, 

2011) ดังนี้ 
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  1) ตนทุนคงท่ีและตนทุนผันแปร (Fixed and Variable Costs) 

  2) ราคาขายของคูแขงขัน (Competition) 

  3) เปาหมายทางธุรกิจขององคกร (Company Objectives) 

  4) เปาหมายการเลือกใชกลยุทธ (Proposed Positioning Strategies) 

  5) กลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target group and willingness to pay) 

 กลยุทธราคา (Prices Trategies) การกําหนดราคามีสิ่งท่ีตองพิจารณาในหลายปจจัย คือ 

ราคาท่ีไดถูกกําหนดไวตองเหมาะสมในการแขงขันหรือสอดคลองกับตําแหนงผลิตภัณฑของสินคา

ผูบริโภคสามารถยอมรับและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ สูกับคูแขงการคาได และกลยุทธดานราคา 

(Price Strategies) จะใชในกรณีท่ีแตกตางกัน ไปตามผลิตภัณฑ ตนทุนการผลิต กลุมลูกคาเปาหมาย

และคูแขงการคามีการเลือกใช กลยุทธดานราคาท่ีอาจใชแตกตางกัน  

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place / Distribution Channel) ดานชองทางการจัด

จําหนายเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการนําเสนอการบริการใหแก  ผูบริโภค 

ซ่ึงมีผลตอการรับรูของผูบริโภคในคุณคาและคุณประโยชนของบริการท่ีนําเสนอ ซ่ึงตองพิจารณาถึง

ดานทําเลท่ีตั้ง (Location) ชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) เปนสถานท่ีและเวลาท่ี

ผูบริโภค จะสามารถซ้ือสินคาและบริการได แบงเปนสองสวน ไดแก  

  3.1 การเลือกชองทางจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนการเลือกวิธีการ

จัดจําหนายตัวสินคาใหไปถึงมือผูบริโภค  

  3.2 การขายตรงหรือผานคนกลาง กระจายสินคา (Physical Distribution) เปนการ

พิจารณาถึงสิ่งอํานวยความสะดวกในการกระจายสินคาใหถึงมือผูบริโภคไดอยางถูกตอง  ท้ังเวลา

สถานท่ี และปริมาณการเลือกชองทางในการจัดจําหนาย ผูผลิตตองรูเก่ียวกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

ไดแก 

 1) ผูบริโภคเปาหมายมีศักยภาพในการซ้ือเทาใด 

 2) พวกเขาตองการขาวสารอะไร 

 3) การใหบริการท่ีเขาพึงพอใจมากคือแบบใด 

 4) ราคาสินคามีผลตอความรูสึกของเขาหรือไม อยางไร ขอมูลของผูบริโภคท่ีองคกรควรรู 

ไดแก ชองทางท่ีกระจายสินคา การประกันภัย การกระจายสินคาสูสมาชิก การบริหารจัดการกับ

สินคาท่ีมีอยูในคงคลังท้ังหมด โกดังเก็บสินคา ศูนยกลางการกระจายสินคา ระบบสั่งงาน ระบบขนสง

และระบบการสงคืนสินคา เพ่ือนําขอมูลมาใชในการวางแผนบริหารจัดการดานชองทางการจัด

จําหนายสินคาตอไป (Learn marketing, 2010)  

 ความตองการของผูบริโภคกับชองทํางการจัดจําหนาย 



29 

 ความตองการผลิตภัณฑของผูบริโภคในแตละกลุมยอมมีความแตกตางกัน ควรมีการกําหนด

กลุมผูบริโภคเปาหมายใหชัดเจน จะชวยใหสามารถบริหารจัดการกับความตองการของผูบริโภคกับ

ชองทางการจัดจําหนายไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน กฤตกิา คงสมพงษ (2552) ไดกลาววา การ

กําหนดระดับของการใหบริการผูบริโภคท่ีตองการกระจายมากหรือนอยข้ึนอยูกับ  

  1) ปริมาณการซ้ือ (Lot Size) จํานวนหนวยสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือ กระบวนการจัด

จําหนายตองใหความสําคัญกับปริมาณการสั่งซ้ือ เพ่ือใหผลิตสินคาไดตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค 

  2) ระยะเวลาในการรอคอย (Waiting Time) ผูบริโภคสวนใหญตองการไดรับการสง

มอบสินคาท่ีรวดเร็ว และไดมาตรฐานตรงตามท่ีตองการ 

  3) ความสะดวกในการซ้ือหา (Spatial Convenience) การลดระยะทางสําหรับการ 

ซ้ือสินคา ใหผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือสินคาใหมากท่ีสุด เปนการเพ่ิมยอดขายสินคา 

  4) ความหลากหลายของสินคา (Product Variety) ความหลากหลายของสินท่ีมีให

เลือกเปน One stop service ท่ีผูบริโภค ในปจจุบันตองการใหเปน เปนการประหยัดเวลาและการ

เดินทาง 

 5) บริการเสริมตางๆ (Service Backup) เปนบริการเสริมท่ีสรางความแตกตางจากคูแขงขัน 

เชน การขนสง การใหสินเชื่อ การซอมแซม การบริการติดตั้ง หรือการบริการหลังการขายอ่ืนๆ 

เหลานี้จะเปนตัวสนับสนุนใหการกระจายสินคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (กฤตกิา คงสมพงษ, 

2552, หนา 224-226) 

 4. ดานการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด (Promotion & IMC)  

 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารของผูผลิตไปยังตลาดเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือเปนการใหขอมูลขาวสาร ชกัจงูใจ รวมท้ังการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของผูบริโภค 

เพ่ือกอใหเกิดการซ้ือเกิดข้ึน การสงเสริมการตลาดจึงเปนความพยายามของผูขายท่ีจะชักชวนผูซ้ือ ให

ยอมรับในผลิตภัณฑนั้น หรือความพยายามท่ีจะใหมีผลตอความรูทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 

เพ่ือชักชวนใหยอมรับแนวความคิดในสินคาและบริการนั้น (สุวิมล แมนจริง, 2550)  

 การสงเสริมการตลาดเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดย

มีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใชบริการเปนกุญแจสําคัญ

ทางการตลาด วัตถุประสงคหลักของการสงเสริมการตลาด คือ “การกระตุนความตองการซ้ือ 

(Demand) ของผูบริโภค” (สุวิมล แมนจริง, 2550)  

 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC = Integrated marketing Communications) 

หมายถึง กระบวนการวางแผนการสื่อสารโดยใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบอยาง
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ตอเนื่อง เพ่ือใหผูบริโภคเล็งเห็นคุณคาของสินคานั้น เครือวัลย ชัชกุล (2551) ไดกลาวถึงประโยชน

ของการสื่อสารแบบครบวงจรไววา 

  1) การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 

  2) สามารตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดตรงจุด 

  3) สามารถสื่อสารไดมากวาหนึ่งสื่อและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

  4) เกิดความแมนยําถูกตองมากข้ึน 

  5) ประหยัดคาใชจาย และลดการสูญเปลา (เครือวัลย ชัชกุล, 2551, หนา 51-53) 

 สวนประสมทางการสงเสริมทางการตลาด (Promotion mix) ท่ีจะสงเสริมใหประสบ

ผลสําเร็จไดตองอาศัยการสื่อสารท่ีชัดเจนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยการแบงสวนการสงเสริม

การตลาด ดังนี้  

  1) การโฆษณา ใชการสื่อสารมวลชนเพ่ือหวังผลตลาดในวงกวาง 

  2) การขายโดยบคุคล เปนการขายโดยใชพนักงานขายจัดเปนรูปแบบการปฏิบัติตัว

ตอตัวระหวางกิจการกับผูบริโภคโดยมุงหวังค าสั่งซ้ือดวยรูปแบบการขายท่ีแตกตางกันการขาย โดย

ใชพนักงานขายนั้นหวังผลลัพธเพ่ือเพ่ิมยอดขาย เพ่ือสรางสัมพันธภาพระยะยาวกับผูบริโภค 

  3) การประชาสัมพันธ การพัฒนาการสื่อสารถึงผูบริโภคในเชิงบวกเพ่ือสรางจุด

สนใจน าไปสูการประสบผลส าเร็จของธุรกิจ 

  4) การสงเสริมการขายเปนการสรางจุดขายในระยะสั้นๆ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เชน การ

ใหคูปองแลกซ้ือแทนเงิน การสะสมแตมการลดราคา การแจกสินคาตัวอยาง ของแถม บรรจุภัณฑ

สวนเกิน ของวัญของช ารวย การคืนเงิน การบริจาคเพ่ือการกุศล การแขงขันและการชิงโชค การ

สาธิตการใชสินคา  

  5) การตลาดทางตรงเปนการสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค โดยท่ีองคกรไดรับ

อนุญาตจากผูบริโภคแลว เชน การสงขอมูลการลดราคาสินคาประจ าเดือนหรือเทศกาล ไปยัง

ผูบริโภค เพ่ือสรางความสนใจท่ีอยากซ้ือสินคามากข้ึน หรือการสงขอมูลทางอินเตอรเน็ตเพ่ือขาย

สนิคาออนไลน  

 การสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพควรประกอบดวย กลยุทธในการสื่อสารซ่ึงเชื่อวาจะเขาถึง

กลุมเปาหมาย มีความเหมาะสมกับตราสินคา สรางคุณคาแกผลิตภัณฑและชวยสรางภาพลักษณท่ีดี

แกองคกร เชน บริษัทไนก้ีท่ีบอกวา “Just do it” เม่ือผูบริโภคเห็นจะนึกถึงแบรนดของไนก้ีโดยทันที 

(สุวิมล แมนจริง, 2550) 

 5. ดานบุคลากร (People) 

 ธุรกิจบริการทุกประเภทอาศัยบุคลากรในการทํางานเปนหลัก การจางคนใหถูกกับงาน การ

จัดงานใหถูกกับคนเปนเรื่องส าคัญท่ีจะสงเสริมใหการบริการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และเปนการ
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สรางความแตกตางจากคูแขงทางการคา คุณคาของการใหบริการจะถูกประเมินจากพฤติกรรมของ

พนักงานในระหวางการใหบริการผูบริโภคในทันที ดังนั้น พนักงานจะตองมีทักษะมีความรู 

ความสามารถท่ีจะใหการบริการท่ีผูบริโภคไดอยางมืออาชีพ พนักงานคือ ภาพลกัษณและหนาตาของ

องคกรท่ีผูบริโภคคาดหวังเอาไว  

ในทางการตลาดสวนใหญแลวผูมีสวนส าคัญในกระบวนซ้ือของผูบริโภค คือ  

  1) ผูบริโภค คือ ผูจายเงินซ้ือสินคาหรือบริการ 

  2) ผูมีสวนในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตัวเรงใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

  3) ผูผลิต คือ องคกร/ผูขายสินคาหรือบริการ 

  4) พนักงาน คือ ผูใหบริการ 

  5) ผูมีสวนรวมในธุรกิจ คือ หุนสวนท่ีองคกรตองหวงใย 

 ดังนั้น การคํานึงถึงทุกภาคสวนท่ีเปนองคประกอบกระบวนซ้ือของผูบริโภค ตองคํานึงถึง

ความเขมขนของขอมูลขาวสารท่ีตองการสื่อไปยังคนในแตละกลุมอยางถูกตองเสมอ  การคัดสรร

บคุลากร ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจงูใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ 

ใหกับผูบริโภคสรางความแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธระหวางเจาหนาท่ีผูใหบริการ 

และผูบริโภคเจาหนาท่ีตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองตอผูบริโภคมีความคิด 

ริเริ่มสรางสรรค ในการแกไขปญหา และสามารถสรางคานิยมท่ีดีใหกับองคกรได 

 6. ดานกระบวนการจัดการ (Process)  

  กระบวนการจัดการถือเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน

ดานการบริการ นําเสนอใหกับผูบริโภคเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว ทําใหผูบริโภคเกิด

ความประทับใจหากแคมีสินคาท่ีดีกับทําเลท่ีเหมาะก็ขายสินคาไดแลวนั้น ในปจจุบันท่ีมีคูแขงการคาท่ี

มากมายอาจไมเพียงพอ เพราะการใชค าถามวาซ้ือท่ีไหนอยางไรนั้นไมพอ การสรางคุณคา (Added 

Value) ของสินคามาจากการสรางสัมพันธภาพ (Develop Relationships) ท่ีดีระหวางลูกคากับ

ผูขาย เพ่ือใหเกิดประสบการณการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ (Interactive Experience) เขาไปดวย 

เพราะการสรางความสัมพันธอันยาวนาน (Long Term Relationships) จะมาจากการบริการ การให

ความรูและใหความชวยเหลือเม่ือผูบริโภคตองการพ้ืนฐาน เชน การดูแลหาท่ีนั่งใหเม่ือพวกเขา

ตองการหรือตอบค าถามท่ีผูบริโภคตองการทราบได (Marketing Forum, 2011) กระบวนการ

ใหบริการเปนกระบวนการสุดทายของการดูแลผูบริโภค การใหบริการท่ีรวดเร็วและถูกตองจะเปนสิ่งท่ี

ผูบริโภคตองการ การบริการจะตองระมัดระวังใหมีความผิดพลาดนอยท่ีสุด เพราะความผิดพลาดคือ 

การถูกตีคาวาดอยคุณภาพในทันที อยางไรก็ดี กระบวนการใหบริการจะดีไดก็ตองอาศัยการมี

ผลิตภัณฑท่ีดีดวย จะดีเฉพาะอยางใดอยางหนึ่งไมได จึงถือไดวาการบริการดีนั้นมาจากการมี

ผลิตภัณฑท่ีมีประโยชนและมีคุณคาในตัวผลิตภัณฑเองดวย  
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 7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

  กิจกรรมการสรางและน าเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับผูบริโภคการสราง

คุณภาพ โดยรวมท้ังทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับผูบริโภคไมวาจะ

เปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการท่ีรวดเร็ว หรือ

ผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีผูบริโภคควรไดรับเปนสิ่งท่ีผูบริโภคมองเห็นกอนไดรับการบริการ ซ่ึงสิ่งแวดลอม

เหลานี้ถือเปนสวนหนึ่งของกระบวนการใหบริการ หากถามวาการบริการเกิดข้ึน ณ ท่ีใด คําตอบท่ีได

จะหมายถึงสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Marketing Forum, 2010)  

 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับประโยชนของดนตร ี 

 รศ.ดร.ณรทุธ สุทธิจิตต หัวหนาภาควิชาดนตรีศึกษา คณะครศุาสตร จฬุาลงกรณ

มหาวิทยาลัย ไดใหแนวคิดเก่ียวกับประโยชนของดนตรีไววา จากการศึกษาพบวา ดนตรีมีสวนชวย 

ในดานตางๆ ดังนี้ 

 1. การพัฒนาความคิดสรางสรรค ดนตรี เปนเรื่องของเสียงท่ีไพเราะสรางสรรคอยางพิถีพิถัน

ดวยมนุษย การฟงดนตรี สามารถสรางเสริมจินตนาการของเด็กไดอยางดี และการเรียนรูดนตรี 

สามารถใชกระบวนการสรางสรรค โดยการสรางทํานอง จังหวะงายๆ จนถึงการประพันธเพลงข้ันสูง 

สิ่งเหลานี้มีกฎเกณฑ และตองใชพลังสรางสรรคเปนอยางมาก 

 2. พัฒนาดานอารมณ ความรูสึก ดนตรี เปนโสตศิลปท่ีปลุกเราใหมนุษย เกิดอารมณตางๆ 

ตามอิทธิพลของเสียงท่ีไดยิน การเกิดอารมณความรูสึกเหลานี้ ทําใหมนุษยเรียนรู และตอบสนองตอ

อารมณ ความรูสึกของตนเองไดเปนอยางดี เปนผลใหเกิดพัฒนาการทางอารมณความรูสึกได 

 3. พัฒนาดานภาษา เพลงรอง ประกอบดวยภาษาหลากหลาย ท่ีไดรับการประพันธไวอยาง

ไพเราะ การเรียนรูเพลง ดวยการขับรอง เปนการชวยพัฒนาการทางภาษา อยางไดผล 

 4. พัฒนาดานรางกาย การสนองตอบตอดนตรี ดวยการเคลื่อนไหวลักษณะตางๆ เปน

กิจกรรมท่ีจําเปนอยางยิ่งสําหรับเด็ก ซ่ึงมีผลโดยตรง ตอพัฒนาการดานรางกาย 

 5. พัฒนาดานปญญา ดนตรี เปนเรื่องของวิชาการท่ีลึกซ้ึงมาก มีการศึกษาจนถึงระดับ

ปริญญาเอก การเรียนดนตรีอยางถูกแบบแผน จึงเปนการพัฒนาดานปญญาอยางลึกซ้ึง 

เชนเดียวกับวิชาการดานอ่ืนๆ 

 6. พัฒนาดานความเปนเอกบุคคล การแสดงออกทางดนตรี หรือการสนองตอบตอดนตรี เปน

เรื่องท่ีเก่ียวของโดยตรง กับความคิดการกระทําของแตละบุคคล การเรียนดนตรี จึงเปนการพัฒนา 

ความเปนเอกบุคคล อยางถึงแกน นอกจากนี้ การเลนดนตรีเปนวง สามารถชวยพัฒนาความเปน

องคกร ท่ีมีเอกลักษณดวย 
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 7. พัฒนาดานสุนทรีย ดนตรี เปนเรื่องของสุนทรียของเสียง การเรียนรู และมีประสบการณ

ทางดนตรีท่ีดี ประทับใจ ทําใหผูศึกษา เกิดพัฒนาการทางสุนทรียไดเปนอยางดี ทําใหชีวิตของเด็ก

สมบูรณข้ึน เม่ือเปนผูใหญตอไป 

 

2.6 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับศิลปะการแสดง 

 1) แนวคิดและทฤษฎีดานการละคร (Theatre Arts) 

  ศิลปะการละคร เปนขบวนการของจินตนาการ และการคิดสรางสรรคลักษณะตัว

ละคร (Character) ใหมีขอขัดแยงโดยเห็นเปนรูปของการกระทํามากกวาท่ีจะเปนคําพูด ลกัษณะ

สําคัญของศิลปะการละคร คือ การตอบสนองความตองการของมนุษยและเปนเครื่องชวยในการ

พัฒนาดานการเรียนรู ซ่ึงเปนท่ีประจักษดีของนักการศึกษา ดังนั้นจึงมีการใชกระบวนการละครเขาไป

เครื่องมือสอนศิลปะและวิชาแขนงอ่ืน ๆ ในโรงเรียนดวย (Geradine BrainSiks, 1983, pp. 12-38)  

จะไดรับสารจากองคประกอบของละคร ซ่ึงละครแตละประเภทก็มีวัตถุประสงคและลักษณะท่ี

แตกตางกัน เหมาะกับกระบวนการเรียนรูและการพัฒนาในโครงการท่ีมีรูปแบบตางๆกัน ดังนี้ 

   1. ละครสรางสรรค (Creative Drama) และ ละครในการศึกษา (Drama 

in Education: DIE) ไมเปนละครเพ่ือผูชม มีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาผูรวมกิจกรรมหรือผูเรียน ไมใช

เพ่ือผูชม ตลอดจนอาจใชกิจกรรม “ละคร” เปนนวัตกรรมในการสอน และบูรณาการเนื้อหา เนนท่ี

“กระบวนการ” ในการจัดกิจกรรมใหมีข้ันตอนท่ีจะชวยใหผูเรียนไดพัฒนาในดานตาง ๆ ผานการฝก

ทักษะดานการละคร 

   2. ละครเพ่ือการศึกษา (Theatre in Education: TIE) เปนละครเพ่ือผูชม

มีวัตถุประสงคเพ่ือใชผลงานของละครเวทีในการกระตุนใหผูชมเกิดคําถาม เกิดความคิด อันนําไปสู

การอภิปราย ถกเถียง และแสวงหาความรูเก่ียวกับประเด็นจากละคร เนนการใชผลงานละคร 

(Theatre Production) เปน “สื่อกลาง” ในการกระตุนผูชมใหเกิดแงคิดและความสนใจใน

“ประเด็น” ท่ีเฉพาะเจาะจง โดยมาก“ประเด็น” เหลานี้มักจะเก่ียวของกับปญหาท่ีเกิดข้ึนในสังคม

หรือปญหาท่ีเก่ียวของกับวัยของผูชม 

   3. ละครสําหรับเด็กและเยาวชน (Theatre for Youth) เปนการละครเพ่ือ

ผูชม มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางสรรคผลงานท่ีเปนละครอันเหมาะกับวัยของผูชมท้ังนี้ก็เพ่ือใหผูชมซ่ึงเปน

เด็กหรือเยาวชนไดรับสาระความบันเทิงและมีโอกาสสัมผัสงานดานการละครท่ีเปนศิลปะท่ีเหมาะสม

กับพัฒนาการและความสนใจตามวัยของตนเองอยางแทจริง เนนการสรางผลงานละครเวที (Theatre 

Production) ท่ีมุงเนนความสมบูรณแบบในการนําเสนอแบบมืออาชีพไมวาจะเปนดานบทการแสดง 

การกํากับการแสดง การออกแบบ สรางฉาก แสงเสยีง และเครื่องแตงกาย 
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   4. ละครเวที (Theatre) เปนละครเพ่ือผูชม มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางสรรค

ผลงานดานการละครเวทีเพ่ือให ผูชมท่ัวไปไดรับท้ังความบันเทิงและสาระผานผลงานอันเปนศิลปะ

เนนการสรางผลงานละครเวที (Theatre Production) ท่ีมุงเนนถึงความสมบูรณแบบในการนําเสนอ

ในลกัษณะของมืออาชพี ไมวาจะเปนดานบทการแสดงการกํากับการแสดง การออกแบบสรางฉาก 

แสงเสยีง และเครื่องแตงกายจะเห็นไดวา ละครแตละประเภทมีคุณลักษณะท่ีแตกตางกัน และ

สามารถนํามาประยุกตใชในการพัฒนาเยาวชนไดโดยเฉพาะละครสรางสรรคท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ

พัฒนาผูรวมกิจกรรมหรือผูเรียนและเนนท่ีกระบวนการ ในการจัดกิจกรรมใหมีข้ันตอน ท่ีจะชวยให

ผูเรียนไดพัฒนาในดานตางๆ โดยละครสรางสรรคมีลักษณะท่ีสังเกตไดดังตอไปนี้  

    1) มีอิสระในการคิด (Free Thinking) เด็กมีอิสระในความคิดโดย

ท่ีผูสอนจะใชคําถามท่ีดึงความคิดจากตัวเด็ก 

    2) มีอิสระในการแสดงความรูสึกท่ีแทจริงของเขา (Self 

Expression) เด็กจะถายทอดความรูสึกนึกคิดออกมาโดยไมตองกลัวผิด  ตามจินตนาการ และ 

ความคิดสรางสรรค 

    3) มีลักษณะเฉพาะแตกตางกันไปตามแตละบุคคล เด็กจะแสดง

อะไรออกมานั้นจะมีลักษณะเฉพาะตนซ่ึงไมเหมือนกัน 

 ละครสรางสรรคนั้นมีการใชทักษะพ้ืนฐานมาฝกใหคิดและจินตนาการ สามารถแสดงออกใน

ลักษณะท่ีสรางสรรคโดยมีองคประกอบพ้ืนฐานดังตอไปนี้  

 ทักษะท่ี 1 การรูจักตนเอง ไดแก การรูจักสวนตาง ๆ ของรางกาย การทํางานของรางกายใน

ลักษณะตาง ๆ 

 ทักษะท่ี 2 การใชพ้ืนท่ีและรูปราง ไดแกการเคลื่อนไหว การเปลี่ยนแปลงทาทางระดับ

ความเร็ว และขนาดของรางกาย 

 ทักษะท่ี 3 การรูจักลักษณะเฉพาะตน ไดแก การสังเกตความเหมือน และความแตกตาง

ระหวางตน และผูอ่ืน ในลกัษณะการแสดงออกทางความคิด การแสดงทาทาง 

 ทักษะท่ี 4 การใชประสาทสัมผัส ไดแกการหาประสบการณโดยใชประสาทสัมผัสทุกสวนใน

การรับรูสิ่งตาง ๆ ความแตกตางในการรับรูสัมผัสของบุคคล 

 ทักษะท่ี 5 การสื่อความหมายไดแกการใชสวนตางๆของรางกายทําทาทาง การใชคําพูดใน

การแสดงความนึกคิดของตนใหผูอ่ืนเขาใจ 

 ทักษะท่ี 6 การนําทักษะตาง ๆ มาผสมผสาน เพ่ือแสดงบทบาทเรื่องราวและจินตนาการ 

 นอกจากนี้ยังมีการนําละครสรางสรรคมาใชในการพัฒนาในดานบุคลิก การพูด อารมณ

สติปญญา และการปรับตัวเขากับสังคม ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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 1. พัฒนาการแสดงออกในทางรางกายหรือบุคลิกภาพ (Physical Expression) ใชเปนสื่อ

ความเขาใจในดานนามธรรมมาเปนบุคลิกภาพ เชน คนดีคนชั่ว ผูราย ผูดี นั้นมีพฤติกรรมอยางไร           

สิ่งเหลานี้จะปลูกสรางคานิยม หรือบุคลิกภาพใหสะสมไวทีละนอย จนเปนรูปท่ีดี 

 2. พัฒนาการแสดงออกดานการพูดและการใชเสียง (Speech and Vocal Expression) 

การพูดเปนพัฒนาการท่ีมีความสําคัญในการดําเนินชีวิตปจจุบัน ละคร สรางสรรคนํามาใชในการ

ฝกฝนพัฒนาการการออกเสียง การพูดไดเปนอยางดี ใหกลาท่ีทดลองจะใชเสียงในหลากหลายรูปแบบ 

รูจักการพูดตอหนาผูอ่ืน นอกจากนี้ สามารถปรับเสนอและพัฒนาไปถึงเรื่องของการใชภาษาไทยและ

ภาษาตางประเทศใหถูกวิธีได 

 3. พัฒนาการทางดานอารมณ (Emotional Expression) การเลนบทบาทสมมติ และการ

ลอกเลียนแบบความรูสึกหรือการใชสรางสรรคอารมณตามประสบการณท่ีไดประสบมาของเด็กแตละ

คน เพ่ือท่ีจะแสดงลักษณทางอารมณของตัวละครออกมาในการแสดง จะเปนการทดสอบใหรูจักการ

เรียนรูแลกเปลี่ยนความคิดประสบการณทางอารมณและสรางเสริมคุณลักษณะทางอารมณท่ีดี ข้ึนได

เอง โดยผานการใชกระบวนการทางการละครเปนเครื่องมือ 

 4. พัฒนาการแสดงออกทางสังคม (Social and Participate Expression) การรูจักการ

ปรับตัวใหเปนท่ียอมรับในสังคม การรูจักการมีปฏิสัมพันธในการรวมมือสรางสรรคกิจกรรมเปนสิ่งท่ีมี

ความจําเปนอยางมากในการพัฒนาตนเอง ในการสอนการแสดงจะมีการแสดงละครท่ีใชวิธีการสวม

บทบาท (Role) และการแสดง (Action) เพ่ือนําไปสรางปฏิสัมพันธกับบุคคลอ่ืน (Interaction)           

โดยอาศัยโครงเนื้อเรื่องเปนแกนในการเลนเลียนแบบบทบาทชีวิตจริง 

 5. พัฒนาการแสดงออกทางสติปญญา (Intellectual Expression) การสอนการแสดงละคร

จะเปนการสรางเสริมเชาวปญญาในดานตาง ๆ วาจะทําอยางไร เชน การพูด บุคลิกภาพ ทาทาง          

การแกไขปญหาเฉพาะหนา การเอาตัวรอดเม่ือประสบสถานการณแบบตางๆ ละครจะเปนกิจกรรม

ชวยสรางไหวพริบปฏิภาณในการปรับตัวในการเขาสังคมไดเปนอยางดี 

 2) แนวคิดและทฤษฎีดานการเตนรํา (Dance) 

 การเตนรําคือ พ้ืนฐานท่ีจําเปนท่ีสุดตามลักษณะของธรรมชาติรางกายมีการเรียนรู  ระบบ

โครงสรางอยางกวางขวาง และการเตนรํายังเปนสิ่งท่ีจําเปนตอการรักษาสมดุลของรางกายใน          

การเคลื่อนไหว จําเปนท่ีจะตองไดรับโอกาสท่ีจะพัฒนาความสามารถทันทีอีกท้ังควรมีสวนรวมในการ

ท่ีจะไดรับประสบการณการเรียนรูในการเคลื่อนไหว การเตนรําไดบอกในหลาย ๆ ทางวาจําเปนท่ี

จะตองแสดงออกและสื่อสารความคิดนั้นออกมา โดยการใหเขาใจและรูวาตนเองรวมท้ังความสามารถ

ในตัวเองท่ีจะเคลื่อนไหวไดจึงเปนสิ่งสําคัญ  
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2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ชัญญา บูรณุปกรณ (2546)  ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

เลือกใชบริการโรงเรียนดนตรีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัย

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงเรียนดนตรีในอําเภอเมือง  จังหวัด

เชยีงใหม และเพ่ือศึกษาปญหาของผูใชบริการโรงเรียนดนตรีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลจาก

การศึกษาพบวาสวนใหญนักเรียนจะเรียนดนตรีในวันเสาร-อาทิตย ผูปกครองของนักเรียนท่ีเรียน

ดนตรีกับโรงเรียนดนตรีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ใหความสําคัญตอปจจัยดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพเปนอันดับแรก ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานผลิตภัณฑ          

ดานราคา ดานสถานท่ี และดานการสงเสริมการตลาดเปนอันดับรองมา ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดย

เฉลี่ยพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีความสําคัญ

มากท่ีสุดไดแก คุณภาพของเครื่องดนตรีท่ีใชในการเรียนการสอน คือเครื่องดนตรีอยูในสภาพสมบูรณ

ไมมีสวนใดชํารุดเสียหายซ่ึงจะสงผลตอการเรียนการสอน ปจจัยดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก ปจจัยดานราคาท่ีมีความสําคัญมากไดแก ราคาคาเลาเรียนตอ

ชั่วโมงไมเกิน 200 บาท ปจจัยดานสถานท่ี พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสําคัญ

มาก ปจจัยดานสถานท่ีท่ีมีความสําคัญมาก ไดแก โรงเรียนมีสถานท่ีจอดรถเพียงพอ ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีมีความสําคัญมากไดแก การนําเสนอการบริการ โดยใชพนักงานของโรงเรียนดนตรี

โดยตรง ปจจัยดานบุคลากร พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก ปจจัย

ดานบุคลากรท่ีมีความสําคัญมากไดแก พนักงานของโรงเรียนดนตรีมีมนุษยสัมพันธท่ีดี 

 สธน โรจนตระกูล (2549) ศึกษาเรื่อง “สภาพการจัดการเรียนการสอนวิชาดนตรีระดับ

ปริญญาตรีในสถาบันราชภัฏ” การวิจัยครั้งท่ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาสภาพการบริหารงานวิชาการ

ในการจัดการเรียนการสอนระดับปริญญาตรีใน สถาบันราชภัฏท้ัง 4 ดาน ไดแก 1) ดานการวางแผน

งานวิชาการ 2) ดานการจัดการเรียนการสอน 3) ดานการพัฒนาและสงเสริมทางดานวิชาการ และ 4) 

ดานการประเมินผลงานวิชาการ และเปรียบเทียบถึงสภาพการจัดการเรียนการสอนวิชาดนตรีตาม

ความคิดเห็นของผู บริหารฝายวิชาการกับผูสอนวิชาดนตรี กลุมตัวอยางคือ ผูบริหารฝายวิชาการ 

ไดแก รองอธิการบดีฝายวิชาการ รองคณบดีฝายวิชาการ และประธานโปรแกรมวิชาดนตรี กับผูสอน

วิชาดนตรี จากสถาบันราชภัฏ จํานวน 192 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัย

สรางข้ึนเอง วิเคราะหขอมูลโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for window สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ t-test ผลการวิจัยพบวา 1. 

ผูบริหารฝายวิชาการและผูสอนวิชาดนตรีมีความคิดเห็นตอสภาพการจัดการเรียน การสอนวิชาดนตรี

ในสถาบันราชภัฏในดานการวางแผนงานวิชาการ ดานการจัดการเรียนการสอน ดานการพัฒนาและ

http://202.28.199.3/tdc/basic.php?query=%E0%B8%AA%E0%B8%98%E0%B8%99%20%20%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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สงเสริมทางดานวิชาการ และดานการประเมินผลงานวิชาการ อยูในระดับปานกลาง 2. ผลการ

เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริหารฝายวิชาการและผูสอนวิชาดนตรีในสถาบันราชภัฏ ในภาพรวม

ท้ัง 4 ดาน ไมแตกตางกัน 

 อรอําไพ อัศวนนท (2549) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีสงผลใหผูปกครองนําบุตรหลานมาเรียน

ดนตรีหลักสูตรดนตรีเด็กปฐมวัย ของสถาบันดนตรียามาฮา : กรณีศึกษาโรงเรียนดนตรีสยามกลการ

พระราม 3 สถาบันดนตรียามาฮา”โดยการวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจของผูปกครองท่ีนํา บุตรหลานมาเรียนดนตรี หลักสูตรดนตรีเด็กปฐมวัย JMC ในโรงเรียน

ดนตรีสยามกลการพระราม 3 สถาบันดนตรียามาฮา ตามความแตกตางของตัวแปร ดานเจตคติตอ

ดนตรี เจตคติตอโรงเรียนดนตรี สยามกลการฯ ความคาดหวังตอการพัฒนาเปนอาชีพหลักในอนาคต 

การพัฒนาการทางอารมณหลังจาก เรียนดนตรี การเสริมสรางบุคลิกภาพ การสรางสมาธิท่ีดีท่ีสงผล

ตอสติปญญา และ ความคิดเห็น ของผูปกครองตอหลักสูตรดนตรีเด็กปฐมวัย JMC โดยมีประชากร

เปนผูปกครองท่ีนําบุตรหลานมาเรียน ดนตรี หลักสูตรดนตรีเด็กปฐมวัย JMC จํานวน 70 คน 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัย สรางข้ึน การวิเคราะหขอมูล ใชคารอยละ คาเฉลี่ย 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา 1. ผูปกครองมีเจตคติตอดนตรีในระดับดี เพราะการ

เรียนดนตรีมีสวนชวยใหผอนคลายความ ตึงเครียด ซ่ึงผูปกครองเห็นวาควรสงเสริมใหบุตรหลานของ

ตนไดเรียนดนตรีตั้งแตอายุนอยๆ เพ่ือชวย ฝกสมาธิใหกับเด็ก สวนในดานเจตคติตอโรงเรียนดนตรี

สยามกลการพระราม 3 ผูปกครองใหความสําคัญตอชื่อเสียง และมาตรฐานของโรงเรียน  2. 

ผูปกครองใหความคาดหวังทุกๆ ดานในระดับดี เพราะปจจุบัน อาชีพทางดานดนตรีเปนท่ียอมรับและ

นิยมมากข้ึนและ มีสวนชวยใหบุตรหลานไดพักผอนและ คลายเครียด ทําใหเสริมสรางบุคลิกภาพท่ีดี 

สรางความม่ันใจในการแสดงออกท่ีถูกตอง และมีสวนชวย ในการฝกความจํา 3. ผูปกครองมีความ

คิดเห็นตอหลักสูตรดนตรีเด็กปฐมวัย JMC ในระดับดี โดยมี ความเห็นวาหลักสูตรนี้ดีและเหมาะสม

กับเด็ก ชวยพัฒนาโสตประสาทท่ีเนนในเรื่องการฟง และเปน หลักสูตรท่ีดีตอการพัฒนาทางดาน

ดนตรีในอนาคต 

 ชวศรี สณัฑมาศ (2552) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูเรียนโรงเรียนสอน

ดนตรีและศิลปะในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคในการศึกษาปจจัยสวนผสมทาง

การตลาด (7 P’s) ของโรงเรียนสอนดนตรีและศิลปะท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูเรียนโรงเรียนสอน

ดนตรีและศิลปะในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงปจจัยสวนผสมทางการตลาดของโรงเรียนสอน

ดนตรีและศิลปะมีผลตอความพึงพอใจตอสถาบันของผูเรียนโรงเรียนสอนดนตรีและศิลปะในเขต

กรงุเทพมหานคร วาปจจัยแตละดานมีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอสถาบันของผูเรียนในระดับใด

และนําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาการตลาดของโรงเรียนสอนดนตรีและศิลปะ

ในเขตกรุงเทพมหานคร การเก็บขอมูล โดยเลือกกลุมผูท่ีกําลังเรียนในโรงเรียนสอนดนตรีและศิลปะใน
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เขตกรุงเทพมหานครเปนผูตอบแบบสอบถาม โดยแจกแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 400 ชุด 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามปลายปด คณะผูวิจัยทําการแจกแบบสอบถามและรอ

รับกลับทันทีเม่ือ ผูตอบแบบสอบถามทําเสร็จ และนํามาวิเคราะหโดยโปรแกรม SPSS Version15 ใน

การวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติเชิงอนุมาน เทคนิคการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย และ

เทคนิคการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยโดยใชเทคนิคการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสน

อยางงาย ผลปรากฏวาความพึงพอใจตอสถาบันของผูเรียนโรงเรียนสอนดนตรีและศิลปะในเขต

กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับปจจัยแตละดาน กลาวคือ นักเรียน มีความพึงพอใจในปจจัยดาน

ใดดานหนึ่ง ก็จะมีความพึงพอใจตอสถาบันท่ีเรียน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 และผลการวิจัยโดยใช

เทคนิคการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุผลปรากฏวา ความพึงพอใจตอสถาบนัของผูเรียนโรงเรียน

สอนดนตรีและศิลปะในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับ ปจจัยดานสภาพแวดลอมภายใน

สถานท่ีเรียน ปจจัยดานบุคลากรของสถาบัน ปจจัยดานคาเรียนและปจจัย ดานท่ีตั้ง สาขาตามลําดับ

ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัยครั้งนี้สนับสนุนสมมติฐานขอท่ี 1-7 ท่ีวาปจจัย แตละดานโรงเรียน

สอนดนตรีและศิลปะมีผลกระทบในเชิงบวกตอความพึงพอใจตอสถาบนัของผูเรียน หากแตสมมติฐาน

ขอท่ี 8 ปจจัย สวนผสมทางการตลาดท้ัง 7 ดานของโรงเรียนสอนดนตรีและศิลปะมีผลตอความพึง

พอใจตอสถาบนัของผูเรียน อาจมีระดับนัยสําคัญท่ีนอยลงไปเม่ือมองท้ัง 7 ปจจัย รวมกันจึงทําใหอีก 

3 ปจจัยเกิดไมมีความสัมพันธได 

 ณธีพัฒน วชิรชัยเกียรติ (2552)  ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ 

เลือกเรียนดนตรีสากลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม

ตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือผูบริโภคท่ีเรียนหรือเคยเรียนดนตรีสากล ท่ีมีอายุตั้งแต 13 ปข้ึนไปในเขต

กรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลจากการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคสวนใหญเปนชาย อายุระหวาง 

25 ปข้ึนไป อาชีพนักเรียน /นกัศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี และสาขาวิชาดนตรีท่ีเคยเลือกเรียน คือ สาขาวิชาดนตรีคลาสสิค กลุม

เครื่องดนตรีท่ีเลือกเรียนมากท่ีสุด คือ เปยโน 2) ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกเรียนดนตรี

สากลโดยรวม ดานเหตุผล และดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก 3) ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดตอการเรียนดนตรีสากลโดยรวม ดานหลักสูตร ราคาคา

เรียน สถานท่ีหองเรียนและสื่อในการเรียนการสอนครูอาจารยผูสอนดนตรีสากล โฆษณาของ

โรงเรียน/สถาบัน บุคลากรที่ใหบริการกระบวนการของโรงเรียน/สถาบัน คุณภาพของโรงเรียน/

สถาบัน มีความสําคัญอยูในระดับมาก 4) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจในประเด็นแนวโนมใน

อนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล อยูในระดับแนวโนมคอนขางจะเรียนตอแนนอน บุคคลท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลมากท่ีสุด คือ ผูปกครอง/คนในครอบครัว มีระดับอิทธิพลมาก
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สถาบันท่ีตัดสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลท่ีโรงเรียนดนตรีสยามกลการ (ยามาฮา) มากท่ีสุด สาเหตุท่ีทา

ใหตัดสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลคือ ประทับใจจากการเขาชมแสดงดนตรีมากท่ีสุด ปจจัยในการเลือก 

สถานท่ีในการเรียน คือ เลือกสถานท่ีในการเรียนเปนโรงเรียนสอนดนตรี ชวงวัน/เวลาท่ีเหมาะสม 

ในการเลือกเรียนดนตรีสากล คือ ชวงบาย - เย็น/ เสาร – อาทิตย ขอมูลการตัดสินใจเลือกเรียนดนตรี 

สากล มากท่ีสุด คือ ดนตรีมีผลกระทบท่ีดีตอการพัฒนาทางดานสมอง ระยะเวลาในการเรียนดนตรี 

สากล ประมาณ 1- 3 ป และงบประมาณในการเรียนดนตรีสากลตอป ประมาณ 10,001-20,000 

บาท 5) ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อาชีพ รายได ระดบัการศึกษา สาขาวิชาดนตรีท่ีเรียน ท่ีแตกตาง

กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลในประเด็นแนวโนมในอนาคต ในการเลือกเรียน

ดนตรีสากลแตกตางกัน อยางมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ .056) ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคโดยรวม 

และดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล มีความสัมพันธ

อยูในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน สวนปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคดานเหตุผล              

มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล มีความสัมพันธอยูในระดับต่ําและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 7) ปจจัยดานสวนประสมการตลาดตอ

การเรียนดนตรีสากล ดานหลักสูตร ดานครู อาจารย ผูสอนดนตรีสากล ดานโฆษณาของโรงเรียน

ดนตรี ดานบุคลากรท่ีใหบริการ ดานกระบวนการ ดานคุณภาพของโรงเรียน มีความสัมพันธกับ

แนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียน ดนตรีสากล มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง และเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .01 8) ปจจัยดานสวนประสมการตลาดตอการ

เรียนดนตรีสากล ดานราคาคาเรียนและดานสถานท่ี หองเรียนและสื่อในการเรียน มีความสัมพันธกับ

แนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง โครงการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy ในครั้งนี้เปน

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง เพ่ือศึกษา

การวางแผนธุรกิจ และความเปนไปไดในการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy 

และการนําแผนธุรกิจเพ่ือตอบรับและสนับสนุนการเติบโตของวงการบันเทิงในประเทศไทย ซ่ึงมี

รายละเอียดของระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 

  3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.3 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

  3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยเลือกกลุมประชากร และกลุมตัวอยางตามวัตถุประสงคการศึกษาแบงตามการวิจัย 

ไดแก 

 3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

 ผูวิจัยไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมาย แบงเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ คือ นักศึกษาป

การศึกษาท่ี 1-4 จากมหาวิทยาลัยท่ีมีหลักสูตรท่ีเก่ียวของดานดนตรี และศิลปะการแสดง จํานวน                    

4 มหาวิทยาลัย ท้ังนี้ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางท่ีจะใชตอบแบบสอบถาม โดยใชสูตรการ

คํานวณขนาดของกลุมตัวอยางจากวิธีการของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973) ซ่ึงไดจํานวน

กลุมตัวอยาง จํานวน 1,260 ราย  

สูตรการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางจากวิธีของทาโร ยามาเน ดังนี้ 

    n    =              N 

                         1+Ne2  

   n หมายถึง ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   e หมายถึง คาความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง  (0.05) 

   N หมายถึง ขนาดของประชากรเปาหมาย   
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แทนคาสูตร 

 n  =           1,260 

       1+ 1,260 (0.05) 2 

  =       303.61 

ผูวิจัยเก็บขอมูลใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Yamane (1973, p. 54) และทําการ

สุมตัวอยางแบบการใชสัดสวน (Proportion random Sampling) เพ่ือเก็บขอมูลจากกลุมประชากร 

คือ นักศึกษาปการศึกษาท่ี 1-4 จากมหาวิทยาลัยท่ีมีหลักสูตรท่ีเก่ียวของดานดนตรี และ

ศิลปะการแสดง จํานวน 4 มหาวิทยาลัย โดยใชแบบสอบถามและเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท้ังหมด 

จํานวน 303 ชุด แตเก็บขอมูลจริงจากกลุมตัวอยางท้ังหมด จํานวน 400 ชุด ดังตารางท่ี 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1: ประชากรและกลุมตัวอยางของการทําวิจัย 

  

มหาวิทยาลัย จํานวนประชากร กลุมตัวอยาง 

คณะดุริยางคศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร  350 111 

วิทยาลัยดนตรี มหาวิทยาลัยรังสิต 300 95 

คณะศิลปกรรมศาสตร สาขาวิชาศิลปะการแสดง 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  
390 124 

คณะดุริยางคศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 220 70 

รวม 1,260 400 

 

 3.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกทําการทดสอบโดยใชแบบ

สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ไดแก 

 1) อาจารยผูสอนของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเชิงปริมาณ 

 2) โมเดลลิ่ง 

 3) ผูบริหารคายเพลง 

 4) ผูจัดละคร 

 5) อาจารยผูสอนในสถาบันสอนดนตรี 
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3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.2.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสรางข้ึนตามวัตถุประสงคท่ีไดกําหนดไว โดยศึกษา

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ซ่ึงมีท้ังคําถามปลายปด (Closed-ended 

Questionnaire) และคําถามปลายเปด (Open-ended Questionnaire) เนื้อหาของแบบสอบถาม

แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร 

 สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการท่ีมีผลตอ

สถาบัน Music and Performance Academy  

 สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับขอเสนอแนะเพ่ิมเติมท่ีมีตอ สถาบัน Music and Performance 

Academy 

 3.2.2 แบบสัมภาษณ เปนเครื่องมือท่ีสรางข้ึนจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ          

โดยสรางเปนคําถามใหครอบคลุมตามขอบเขตของการวิจัย เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว โดย

เนื้อหาของคําถามเปนลักษณะของคําถามปลายเปด (Open-ended Questionnaire) แบงออกเปน 

2 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ 

 สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นของการจัดตั้ง สถาบัน Music and Performance 

Academy 

 

3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการรวบรวมและศึกษาขอมูลเบื้องตนจากเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เปนตน 

นํามาสรางคําถามท่ีจะนําไปใชในการสอบถาม และการสัมภาษณ และนําคําถามท้ังหมด ใหคณาจารย

ผูทรงคุณวุฒิเปนผูตรวจสอบความถูกตองของคําถาม วาสามารถสื่อความหมายใหผูถูกสอบถาม หรือ

ผูถูกสัมภาษณเขาใจคําถามตรงกับผูวิจัย เพ่ือใหไดขอมูลท่ีเหมาะสม และนาเชื่อถือ 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) แหลงขอมูลบุคคล ซ่ึงผูศึกษาไดขอมูลจากการ

เก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง และการสัมภาษณท่ีตอบโดยกลุมตัวอยาง 

 3.4.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษา คนควา การวิจัยจาก

เอกสาร (Documentary Research) ไดแก หนังสือ งานวิจัย บทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ สาร

นิพนธ และสื่ออิเล็กทรอนิกส รวมท้ังแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนขอมูลในการศึกษา 

วิเคราะหใหครอบคลุมและแมนยํามากข้ึน 
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3.5 การวเิคราะหขอมูล 

 3.5.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

  การวิจัยเชิงปริมาณจะใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบาน

ลกัษณะของขอมูล โดยใชตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) และ

คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง และความตองการการจัดตั้ง

โครงการ โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัย (SPSS for Windows) ในการประมวล

ผลการวิจัยในครั้งนี้ 

 3.5.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

  1) นําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณนั้น นํามาถอดเทปการบันทึกบทสัมภาษณ โดยฟง

ซํ้าหลายๆครั้ง เพ่ีอจับประเด็นท่ีสําคัญและสรางความเขาใจในภาพรวมของขอมูลท่ีได 

  2) นําขอมูลกลับมาอานอีกครั้งทุกบรรทัด และตีความ พรอมท้ังดึงขอความ และ

ประเด็นท่ีสําคัญ  

  3) นําขอมูลมาวิเคราะหในรูปแบบตัวอักษร โดยเขียนบรรยายสิ่งท่ีคนพบอยาง

ละเอียดและชัดเจน พรอมท้ังยกตัวอยางคําพูดมาประกอบคําหลักสําคัญท่ีได เพ่ือแสดงความชัดเจน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 จากการศึกษา โครงการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy         

มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจ ทัศนคติ ความคิดเห็น และความเปนไปไดในการประกอบธุรกิจท่ีมีตอ

โครงการจัดตั้ง สถาบัน Music and Performance Academy โดยรวบรวมขอมูล ขอเสนอแนะท่ี

เปนประโยชนตอโครงการดังกลาวขางตน และนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังนี้  

 4.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

  4.1.1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร 

  4.1.2 ทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการท่ีมีผลตอสถาบัน Music 

and Performance Academy  

  4.1.3 ปจจัยดานตาง ๆ ท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy  

 4.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

  4.2.1 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 

 4.3 ผลการวิเคราะหคูแขง  

 

4.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 4.1.1 ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตร 

  จากการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานประชาศาสตรของกลุมตัวอยางแสดงรายละเอียด

ตามตาราง ตอไปนี้  

   ดานเพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 278 คน คิด

เปนรอยละ 69.50 สวนเพศหญิงนั้น มีจํานวนเพียง 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 ตามลําดับ 

   ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 18-20 ป จํานวน 

222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมา คือ ชวงอายุระหวาง 21-23 ป จํานวน 143 คน คิดเปน 

รอยละ 35.80 ชวงอายุมากกวา 31 ปข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และชวงอายุต่ํากวา 

18 ป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.80 ตามลําดับ 

   ดานระดับชั้นปของการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูใน

ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 2 จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมา คือ ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 

3 จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 1 จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 

21.00 และระดับชั้นปการศึกษาท่ี 4 จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ตามลําดับ 
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   ดานรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนนอยกวา 

3,000 บาท จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 3,000-5,000 

บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.80 มีรายไดตอเดือนมากกวา 7,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 72 

คน คิดเปนรอยละ 18.00 และรายไดตอเดือน 5,001-7,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 

4.30 ตามลําดับ 

   

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 

ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตร 
จํานวน 

(n = 400) 

รอยละ 

(100.00) 

1. เพศ   

 - ชาย 278 69.50 

 - หญิง 122 30.50 

2. อาย ุ   

 - ต่ํากวา 18 ป 7 1.80 

 - 18 - 20 ป 222 55.50 

 - 21 - 23 ป 143 35.70 

 - มากกวา 23 ปข้ึนไป 28 7.00 

3. ระดับชั้นปของการศึกษา   

 - ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 1  84 21.00 

 - ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 2 151 37.70 

 - ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 3  104 26.00 

 - ระดับชั้นปการศึกษาท่ี 4 61 15.30 

4. รายไดตอเดือน   

 - นอยกวา 3,000 บาท 228 57.00 

 - 3,000 - 5,000 บาท 83 20.70 

 - 5,001 - 7,000 บาท 17 4.30 

 - มากกวา 7,000 บาท ข้ึนไป 72 18.00 
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 4.1.2 ทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการที่มีผลตอสถาบัน Music and 

Performance Academy  

 จากการวิเคราะหขอมูลทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการท่ีมีผลตอ

สถาบัน Music and Performance Academy ของกลุมตัวอยาง แสดงรายละเอียดตามตาราง

ตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงการเลือกลงเรียนวิชาหลักสูตรของกลุมตัวอยาง 

 

การลงเรียนหลักสูตร 
จํานวน 

( n = 400) 

รอยละ 

(100.00) 

1. วิชาดนตรีอยางเดียว 215 53.70 

2. วิชาศิลปะการแสดงอยางเดียว 52 13.00 

3. เรียนท้ังวิชาดนตรี และวิชาศิลปะการแสดง 133 33.30 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 4.2 ดานการเลือกลงเรียนวิชาหลักสูตรของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญกลุม

ตัวอยางเรียนวิชาดนตรีอยางเดียว จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.80 รองลงมา คือ เรียนท้ังวิชา

ดนตรี และวิชาศิลปะการแสดง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.30 และวิชาศิลปะการแสดงอยาง

เดียว จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงการตัดสินใจเลือกเรียนหลักสูตรของกลุมตัวอยาง 

 

การลงเรียนหลักสูตร 
จํานวน 

(n = 400) 

รอยละ 

(100.00) 

1. สนใจเรียน 343 85.80 

2. ตามเพ่ือน 19 4.80 

3. สถานท่ีเรียน  78 19.50 

4. ชื่อเสียงสถาบัน 137 34.30 

5. ชื่อเสียงอาจารยผูสอน  182 45.50 
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 จากตาราง 4.3 ดานการตัดสินใจเลือกเรียนหลักสูตรของกลุมตัวอยาง โดยเรียงตามลําดับ

การตัดสินใจจากการมากไปนอยตามลําดับ พบวา สวนใหญกลุมตัวอยางเลือกเรียนหลักสูตร เพราะ 

สนใจเรียน จํานวน 343 คน คิดเปนรอยละ 85.80 รองลงมา คือ ชื่อเสียงอาจารยผูสอน จํานวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.50 ชื่อเสียงสถาบัน จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.30 สถานท่ีเรียน 

จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 และตามเพ่ือน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80  

 

ตารางท่ี 4.4: แสดงเหตุผลในการเลือกเรียนหลักสูตรดนตรี และศิลปะการแสดงของกลุมตัวอยาง 

  

เหตุผลในการเลือกเรียนหลักสูตรดนตร ีและศิลปะการแสดง 
จํานวน 

(n = 400) 

รอยละ 

(100.00) 

1. ตองการเพ่ิมความรู ความสามารถ 264 66.00 

2. ตามเพ่ือน และกระแสนยิม 35 8.70 

3. ความชื่นชอบในดนตรี และศิลปะการแสดง 101 25.30 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 4.4 เหตุผลในการเลือกเรียนหลักสูตรดนตรี และศิลปะการแสดงของกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองการเพ่ิมความรู ความสามารถ จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 

66.00 รองลงมา คือ ความชื่นชอบในดนตรี และศิลปะการแสดง จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 

25.30 และตามเพ่ือน และกระแสนิยม จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.80 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงผูสนับสนุนทางการเงินในการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 

ผูสนับสนุนทางการเงินในการศึกษา 
จํานวน 

(n = 400) 

รอยละ 

(100.00) 

1. ตนเอง 7 1.80 

2. พอ แม 302 75.50 

3. ญาติ 43 10.70 

4. กูเรียนเพ่ือการศึกษา 48 12.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 4.5 ผูสนับสนุนทางการเงินในการศึกษาของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญ ผูสนับสนุนทางการเงินในการศึกษา คือ พอ แม จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.50 

รองลงมา คือ กูเรียนเพ่ือการศึกษา จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ญาติ จํานวน 43 คน คิด

เปนรอยละ 10.70 และตนเอง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.80 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงชองทางการไดรับขอมูลประชาสัมพันธหลักสูตรดนตรีและศิลปะการแสดง 

 

ชองทางการไดรับขอมูลประชาสัมพันธ 
จํานวน 

(n = 400) 

รอยละ 

(100.00) 

1. สถาบันโดยตรง 324 81.00 

2. นิตยสาร 28 7.00 

3. หนังสือพิมพ  17 4.30 

4. ปายโฆษณา 27 6.80 

5. โปรชัวรและแผนพับ 162 40.50 

6. เพ่ือน 71 17.80 

7. เว็บไซตและสื่อวิทยุ และโทรทัศน 199 49.80 

 

 จากตาราง 4.6 ชองทางการไดรับขอมูลประชาสัมพันธหลักสูตรดนตรีและศิลปะการแสดง

ของกลุมตัวอยาง โดยเรียงตามลําดับการไดรับขอมูล พบวา ไดรับขอมูลจากสถาบันโดยตรง จํานวน 

324 คน คิดเปนรอยละ 81.00 รองลงมา คือ โปรชัวรและแผนพับ จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 

40.50 เพ่ือน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.80 นิตยสาร จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 

ปายโฆษณา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 และ หนังสือพิมพ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 

4.30 ตามลําดับ 

 4.1.3 ปจจัยดานตาง ๆ ที่มีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy 

 ในการศึกษาปจจัยดานตาง ๆ ท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy ผูวิจัยไดนําเสนอปจจัยในดานตาง ๆ จํานวน 7 ดาน ดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.7: ปจจัยดานตาง ๆ ในภาพรวมท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and  

      Performance Academy 

 

ปจจัย คาเฉลี่ย (x̄ คา S.D. ) ความหมาย 

1. ดานหลักสูตร 4.21 .5630 มากท่ีสุด 

2. ดานคาใชจายในการศึกษา 3.94 .5977 มาก 

3. ดานท่ีตั้ง และสถานท่ี 3.79 .4980 มาก 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 4.02 .6229 มาก 

5. ดานบุคลากรของสถาบัน 4.34 .5279 มากท่ีสุด 

6. ดานกระบวนการการเรียนการสอน 4.23 .7730 มากท่ีสุด 

7. ดานสภาพแวดลอมภายในสถานท่ีเรียน 3.83 .7792 มาก 

รวม 4.05 .4800 มาก 

  

 จากตาราง 4.7 ในการศึกษาปจจัยดานตาง ๆ ในภาพรวมท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการ

จัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจตอการจัดตั้ง

สถาบัน Music and Performance Academy อยูในระดับมาก (x̄ = 4.05 S.D = .4800) เม่ือแยก

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานหลักสูตรมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.21 S.D = 

.5630) ดานคาใชจายในการศึกษามี ความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.94 S.D = .5977) ดาน

ท่ีตั้ง และสถานท่ีมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.79 S.D = .4980) ดานการสงเสริมการตลาด

มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 4.02 S.D = .6229) ดานบุคลากรของสถาบันมีความพึงพอใจ

อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.34 S.D = .5279) ดานกระบวนการการเรียนการสอนมีความพึงพอใจอยู

ในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.23 S.D = .7730) และดานสภาพแวดลอมภายในสถานท่ีเรียนมีความพึง

พอใจอยูในระดับมาก (

 

x̄ = 3.83 S.D = .7792)   
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ตารางท่ี 4.8: ปจจัยดานหลักสูตรท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and  

                 Performance Academy 

 

ปจจัยดานหลักสูตร 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานหลักสูตรท่ีเปดสอนทันสมัยเปนสากล 4.38 .6827 มากท่ีสุด 

2. ดานหลักสูตรมีคุณภาพไดรับการรับรองจาก

กระทรวง 

4.26 .6525 มากท่ีสุด 

3. ดานหลักสูตรใหเลือกหลากหลายตรงกับความ

ตองการ 

4.18 .7652 มากท่ีสุด 

4. ดานระยะเวลาเรียนตอหลักสูตรเหมาะสม 4.03 .6482 มากท่ีสุด 

รวม 4.21 .5630 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.8 ในการศึกษาปจจัยดานหลักสูตรท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน 

Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.21 

S.D = .5630) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานหลักสูตรท่ีเปดสอนทันสมัยเปนสากลมีความ

พึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.38 S.D = .6827) ดานหลักสูตรมีคุณภาพไดรับการรับรองจาก

กระทรวงมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.26 S.D = .6525) ดานหลักสูตรใหเลือก

หลากหลายตรงกับความตองการมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.18 S.D = .7625) และ

ดานระยะเวลาเรียนตอหลักสูตรเหมาะสมมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄

 

 = 4.03 S.D = 

.6482)  
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ตารางท่ี 4.9: ปจจัยดานคาใชจายในการศึกษาท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music  

      and Performance Academy 

 

ปจจัยดานคาใชจายในการศึกษา 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานคุมคาเม่ือเทียบกับการพัฒนาความสามารถท่ี

ไดรับ 

4.14 .7507 มาก 

2. ดานคาใชจายในการศึกษาเหมาะสมตอหลักสูตรท่ี

เรียน 

3.93 .7607 มาก 

3. ดานคาใชจายในการศึกษาไมแพงเม่ือเทียบกับ

สถาบันการศึกษาอ่ืนๆ 
3.78 .6490 มาก 

4. ดานระยะเวลาเรียนเหมาะสมกับคาใชจายใน

การศึกษา 

3.90 .6901 มาก 

รวม 3.94 .5977 มาก 

 

 จากตาราง 4.9 ในการศึกษาปจจัยดานคาใชจายในการศึกษาท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการ

จัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก 

(x̄ = 3.94 S.D = .5977) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดานคุมคาเม่ือเทียบกับการพัฒนา

ความสามารถท่ีไดรับมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 4.14 S.D = .7507) ดานคาใชจายใน

การศึกษาเหมาะสมตอหลักสูตรท่ีเรียนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.93 S.D = .7607) ดาน

คาใชจายในการศึกษาไมแพงเม่ือเทียบกับสถาบันการศึกษาอ่ืนๆ มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 

3.78 S.D = .6490) และดานระยะเวลาเรียนเหมาะสมกับคาใชจายในการศึกษา มีความพึงพอใจอยู

ในระดับมาก (x̄

 

 = 3.90 S.D = .6901)  
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ตารางท่ี 4.10: ปจจัยดานท่ีตั้ง และสถานท่ีท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and  

        Performance Academy 

 

ปจจัยดานที่ตั้ง และสถานที่ 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานการมีสถานที่เรียนนอกสถาบันใหเลือก 3.87 .6675 มาก 

2. ดานการเดินทางมาเรียนสะดวก 3.95 .6609 มาก 

3. ดานการอยูในแหลงชุมชนที่ดี 3.77 .6609 มาก 

4. ดานการอยูใกลกับสถานที่สําคัญที่เก่ียวของกับ

หลักสูตร 
3.56 .6947 

มาก 

รวม 3.79 .4980 มาก 

 

 จากตาราง 4.10 ในการศึกษาปจจัยดานท่ีตั้ง และสถานท่ีท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการ

จัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก 

(x̄ = 3.79 S.D = .4980) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการมีสถานท่ีเรียนนอกสถาบันให

เลือกมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.87 S.D = .6675) ดานการเดินทางมาเรียนสะดวกมี

ความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.95 S.D = .6609) ดานการอยูในแหลงชุมชนท่ีดีมีความพึง

พอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.77 S.D = .6609) และดานการอยูใกลกับสถานท่ีสําคัญท่ีเก่ียวของกับ

หลักสูตรมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄

 

 = 3.56 S.D = .6947) 

ตารางท่ี 4.11: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music  

                   and Performance Academy 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานการมจีดันทิรรศการเพือ่แสดงผลงาน 3.78 .6144 มาก 

2. ดานการประชาสัมพันธของสถาบันผานสื่อตาง  ๆ 3.83 .6221 มาก 

3. ดานเจาหนาที่บอกรายละเอียดหลักสูตรไดครบถวน 4.31 .7755 มากที่สุด 

4. ดานการแจกอุปกรณประกอบการเรียนฟรี 4.16 1.021 มาก 

รวม 4.02 .6229 มาก 
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 จากตาราง 4.11 ในการศึกษาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการ

จัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก 

(x̄ = 4.02 S.D = .6229) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการมีจัดนิทรรศการเพ่ือแสดง

ผลงาน มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.78 S.D = .6144) ดานการประชาสัมพันธของสถาบนั

ผานสื่อตาง ๆ มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.83 S.D = .6221) ดานเจาหนาท่ีบอก

รายละเอียดหลักสูตรไดครบถวน มีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.31 S.D = .7755) และ

ดานการแจกอุปกรณประกอบการเรียนฟรี มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄

 

 = 4.16 S.D = 1.021) 

ตารางท่ี 4.12: ปจจัยดานบุคลากรของสถาบันท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music  

                  and Performance Academy 

 

ปจจัยดานบุคลากรของสถาบัน 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานความมีชื่อเสียงของอาจารยผูสอน 4.53 .6481 มากท่ีสุด 

2. ดานอาจารยมีเทคนิควิธีการสอน 4.50 .6790 มากท่ีสุด 

3. ดานอาจารยมีความรูความสามารถในการสอน 4.44 .6985 มากท่ีสุด 

4. ดานการมีอาจารยผูสอนเพียงพอตอผูเรียน 3.87 .5746 มาก 

รวม 4.34 .5279 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.12 ในการศึกษาปจจัยดานบุคลากรของสถาบันท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการ

จัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก

ท่ีสุด (x̄ = 4.34 S.D = .5279) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความมีชื่อเสียงของอาจารย

ผูสอนมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.53 S.D = .6481) ดานอาจารยมีเทคนิควิธีการ

สอนมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.50 S.D = .6790) ดานอาจารยมีความรู

ความสามารถในการสอนมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.44 S.D = .6985) และดานการ

มีอาจารยผูสอนเพียงพอตอผูเรียนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄

 

 = 3.87 S.D = .5746)  
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ตารางท่ี 4.13: ปจจัยดานกระบวนการการเรียนการสอนท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน  

        Music and Performance Academy 

 

ปจจัยดานกระบวนการการเรียนการสอน 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานการมีลําดับการเรียนเร่ิมตั้งแตข้ันพื้นฐาน 4.22 .8985 มากที่สุด 

2. ดานหลักสูตรมีทั้งภาคปฏิบัติและภาคทฤษฎี 4.27 .9522 มากที่สุด 

3. ดานการวัดผลและประเมินผลการเรียน 4.23 .7946 มากที่สุด 

4. ดานการประเมนิผลหลงัจบการศึกษา 4.18 .7867 มาก 

รวม 4.23 .7730 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.13 ในการศึกษาปจจัยดานกระบวนการเรียนการสอนท่ีมีผลตอความพึงพอใจ

ตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจอยูใน

ระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.23 S.D = .7730) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการมีลําดับการ

เรียนเริ่มตั้งแตข้ันพ้ืนฐาน มีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.22 S.D = .8985) ดาน

หลักสูตรมีท้ังภาคปฏิบัติและภาคทฤษฎีมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.27 S.D = 

.9522) ดานการวัดผลและประเมินผลการเรียนมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.23 S.D = 

.7946) และดานการประเมินผลหลังจบการศึกษามีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄

 

 = 4.18 S.D = 

.7867) 

ตารางท่ี 4.14: ปจจัยดานสภาพแวดลอมภายในสถานท่ีเรียนท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้ง 

        สถาบัน Music and Performance Academy 

 

ปจจัยดานสภาพแวดลอมภายในสถานที่เรียน 
ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย (x̄ คา SD ) ความหมาย 

1. ดานสถานที่เรียนสะอาด 4.23 .9490 มากที่สุด 

2. ดานการจัดหองเรียนเหมาะสมกับกิจกรรมที่เรียน 3.55 .8684 มาก 

3. ดานอุปกรณประกอบการเรียนมพีรอม 3.89 .9992 มาก 

4. ดานการมีบริเวณสําหรับพักผอน 3.62 .9465 มาก 

รวม 3.83 .7792 มาก 
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 จากตาราง 4.14 ในการศึกษาปจจัยดานสภาพแวดลอมภายในสถานท่ีเรียนท่ีมีผลตอความพึง

พอใจ ตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจ

อยูในระดับมาก  (x̄ = 3.83 S.D = .7792) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสถานท่ีเรียน

สะอาดมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.23 S.D = .9490) ดานการจัดหองเรียนเหมาะสม

กับกิจกรรมท่ีเรียนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.55 S.D = .8684) ดานอุปกรณ

ประกอบการเรียนมีพรอมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.89 S.D = .9992) และดานการมี

บริเวณสําหรับพักผอนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄

 

 = 3.62 S.D = .9465) 

4.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 4.2.1 ผลการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  

  1) การสัมภาษณ อาจารย ณัฐพล ดีคํา อาจารยประจําหลักสูตร สหวิทยาการดนตรี 

สาขาการประพันธเพลง มหาวิทยาลัย กรุงเทพธนบุรี สรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้ 

   (1) หลักสูตรและรูปแบบ เปนมหาวิทยาลัยเปดใหม ยังตองมีการปรับปรุง

และเพ่ิมเติมหลักสูตร ใหทันสมัย เกณฑการรับนักศึกษาเขามาศึกษาตอใหมีมาตรฐาน เม่ือจบ

หลักสูตรไปแลวตองมีงานรองรับ 

   (2) ตองมีหลักสูตรท่ีทันสมัย 

   (3) เปนโครงสรางองคกรการจัดการแบบ มหาวิทยาลัย เอกชน  

   (4) ใชระบบประเมินบุคลากร ทุกๆปการศึกษา 

   (5) ในดานความคิดเห็น หลักสูตรตองมีคุณภาพ เรียนจบไปแลวตองทํางาน

ไดจริง  

   (6) แนวโนม ของธุรกิจ มีการแขงขันในเรื่อง หลักสูตรและอาจารย ผูสอน 

สูง มีเด็กท่ีสนใจท่ีจะเรียนในสาขาดนตรีและการแสดงจํานวนมาก 

  2) การสัมภาษณ คุณพัชริดา วัฒนา (แหมม) ผูบริหารโครงการ ATP (ศูนยพัฒนา

ศิลปน) บริษัท อารเอส โปรโมชั่น สรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้ 

   (1) จุดเดนและขอไดเปรียบ เปนคายเพลงคายเดียวท่ียังมีพนักงานประจํา

และทําแบบครบวงจร โดยไมใชคนนอกองคกรมาทําเลย ทําใหศิลปนแสดงสดไดจริง โดยผานระบบ

พัฒนาศิลปนท่ีมีคุณภาพ  

   (2) โครงสรางการบริหาร ATP  

    (2.1) ผูจัดการฝาย 

    (2.2) ท่ีปรึกษา 
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    (2.3) ผูจัดการแผนก มีแผนกยอย ดังนี้  

     - เทรนนิง่ สอนรองเพลง สอนเตน 

     - LD (Live department) ดูแลเรื่องการแสดงบนเวที  

       การแสดงสด การออกสื่อ  

     - หองอัดเสียง 

     - พัฒนา แคสติ้งศิลปน 

   (3) วิธีบริหารและการจัดการ ใชระบบ KPI เปนตัววัดผล ตองทํางานไดจริง 

       มีคุณภาพ 

   (4) ความคิดเห็นเกียวกับธุรกิจในปจจุบัน 

    - มีศิลปนเกิดข้ึนจํานวนมากแตยังกระจัดกระจายไมมีคุณภาพ 

    - มีการแขงขันสูงข้ึน เพราะมีสื่อท่ีมีราคาต่ํา เชน YOUTUBE และ 

Facebook 

    - นิยมสรางดารามากกวาสรางนักรอง 

    - ตองมีธุรกิจเสริม เชน อารเอส มีทีวี ดิจิตอล 

    - ตองสรางศิลปนใหเปนดารา 

    - เนนสรางคนมากกวาสราง content 

   (5) แนวโนมของธุรกิจ ในตลาด ณ ปจจุบัน มีคนเยอะมาก ตองมี

ความสามารถมาแลวระดับหนึ่ง ตลาดเพลงมีการแขงขันท่ีสูงข้ึน มีโอกาสท่ีดีข้ึนจากระบบทีวีดิจิตอล 

และ AEC  
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4.3 ผลการวิเคราะหคูแขง 

 

ตารางท่ี 4.15: ผลการวิเคราะหคูแขง 

 

Key Completive 

Your 

Strengths 

You and competitions strengths 

Your 

Business 

Competitor 

Factor Weights KPN YAMAHA 

PM 

ปราชญ มิว

สิค 

Superstar 

Academy 

ราคา 0.2 9 1.8 8 1.6 8 1.6 8 1.6 7 1.4 9 1.8 

บริการ 0.2 7 1.4 9 1.8 9 1.8 7 1.4 8 1.6 7 1.4 

ความสะดวก

ในการ

เดินทาง 

0.1 8 0.8 8 0.8 8 0.8 7 0.7 7 0.7 8 0.8 

หลักสูตร

หลากหลาย 

0.15 8 1.2 8 1.2 8 1.2 8 1.2 9 1.3

5 

8 1.2 

สภาพแวดล

อมของ

สถาบัน 

0.15 8 1.2 8 1.2 8 1.2 7 1.0

5 

8 1.2 8 1.2 

สงเสริม

การตลาด 

0.1 7 0.7 9 0.9 9 0.9 7 0.7 9 0.9 8 0.8 

ชื่อเสียง 0.1 0 0 9 0.9 9 0.9 8 0.8 8 0.8 6 0.6 

 1  7.1  8.4  8.4  7.4

5 

 7.9

5 

 7.8 

Total 

Strategic 

100%    21

% 

 21

% 

 18.6

% 

 19.8

% 

 19.5

% 
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บทที ่5 

การกําหนดรูปแบบธุรกิจ 

 

 ผูศึกษาไดทําการรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวของท้ังหมดแลวในการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy ไดกําหนดรูปแบบธุรกิจและการบริหารจัดการ วิสัยทัศน พันธกิจ 

เปาหมายการกําหนดกลยุทธ ขององคกร แนวทางการจัดการองคกร แผนการตลาด การ

ประชาสัมพันธ จึงไดเห็นปจจัยท่ีเก่ียวของมากมาย เชน พฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป สภาวะปจจัย

ทางการเมืองและ เศรษฐกิจ ดังนั้นในการจัดทําแผนธุรกิจสําหรับองคกรนั้น จึงจําเปนท่ีตองมีการ

กําหนดโครงสราง ขององคกรและรูปแบบทางธุรกิจท่ีชัดเจน เพ่ือนํามาสรางโอกาสในการดําเนินงาน

และปองกันการเกิดปจจัยเสี่ยงในการลงทุนใหเหลือนอยท่ีสุด แบงเปนหัวขอตางๆซ่ึงมีรายละเอียด 

ดังตอไปนี้ 

 5.1 นโยบายและการดําเนินการบริหารจัดการ 

 5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง     

 5.3 การกําหนดกลยุทธขององคกร 

 5.4 การจัดองคกร 

      5.5 การกําหนดแผนทางการตลาด 

 

5.1 นโยบายและการดําเนินการบริหารจัดการ 

 5.1.1 วิสัยทัศน (Vision) 

 เปนสถาบัน Music and Performance Academy ชั้นนําท่ีผลิตบุคลากรท่ีมีทักษะ และ

ความสามารถดานดนตรีและการแสดง ของประเทศไทย 

 5.1.2 พันธกิจ (Mission) 

 สรางสรรค และผลิตบุคคลคุณภาพดานดนตรี และการแสดง เพ่ือสรางความแปลกใหมให

อุตสาหกรรมดนตรี ในปจจุบัน รวมถึงการใหความรู โดยท่ีนําศิลปนในสังกัดเอง ทําการสอน รวมถึง

บริการแตงเพลงใหบุคคลท่ัวไปท่ีตองการ อยากจะมีเพลงของตนเอง ซ่ึงทําใหผูท่ีเปนลูกคาหรือ กลุม

แฟนคลบั เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงมีพันธกิจตาง ๆ ดังนี้ 

  1) เปนสถาบันพัฒนาดานดนตรีและการแสดงใหแกเด็ก เยาวชน และประชาชน

ท่ัวไปท่ีตองการเพ่ิมความรู ทักษะและความสามารถดานดนตรีและการแสดง เพ่ือพัฒนาไปสูการเปน

มืออาชีพภายในระยะเวลา 2 ป 

  2) เปนสถาบันท่ีผลักดันใหผูจบหลักสูตรเขาสูกลุมธุรกิจอุตสาหกรรมบันเทิง ท้ังดาน

ดนตรีและการแสดง 
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  3) เปนสถาบันท่ีรวมความรูดานดนตรีและการแสดง ใหความรูเพ่ือแนะแนวทาง

ใหกับผูท่ีตองการตอศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยตอไป 

 5.1.3 เปาหมาย (Goal) 

  1) เปนผูนําดานการฝกและเพ่ิมทักษะดานการแสดงดนตรีทุกระดับ  

  2) เปนสถาบันท่ีสรางและพัฒนานักดนตรีรุนใหมท่ีมีคุณภาพใหเปนท่ียอมรับท้ังใน

และตางประเทศ (AEC) 

  3) เปนศูนยใหความรูดานการแสดงดนตรี เปนสวนหนึ่งในการสงเสริมใหสังคมเกิด

ความรู ความเขาใจในศิลปะการแสดงแขนงดนตรี ยกระดับสูสากล 

 

5.2 ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง     

 5.2.1 ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ 

 สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง  Music and Performance Academy เปน

สถาบันสอนศิลปะดานดนตรีและการแสดง พัฒนานักรอง นักดนตรี นักแสดง โดยการนําความรู

ทางการแสดงมาประยุกตใชกับการเลนดนตรี เพ่ือใชในการประกอบอาชีพในวงการบันเทิง และใชใน

ชีวิตประจําวัน มีหลักสูตรในการฝกนักดนตรีและนักแสดงมืออาชีพ หลักสูตรสําหรับบุคคลท่ัวไปท้ัง

ระดับเด็ก เยาวชนไปจนถึงระดับผูใหญ มีหลักสูตรพัฒนาและเพ่ิมความรูเ พ่ือนําไปศึกษาตอใน

ระดับอุดมศึกษาตอไป 

 5.2.2 รายละเอียดการบริการ 

 สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง  Music and Performance Academy เปน

สถาบันสอน พัฒนา และเพ่ิมทักษะดานการแสดง ใหกับ ศิลปน นักดนตรี และนักแสดง ท่ีมีหลักสูตร

ตอบสนองความตองการของผูเรียนครบถวนและทันสมัย ผูเรียนสามารถเลือกเรียนในสาขาวิชาตางๆ

ในวงการบันเทิงไดตรงตามความตองการ แบงหลักสูตรการเรียนดนตรีและการแสดงเปนหลักสูตร

ระยะสั้นและระยะยาว ดังนี้ 

  1) หลักสูตรดนตรีพื้นฐานและการแสดงสําหรับบุคคลทั่วไป 

  กลุมวิชาหลักสูตรดนตรีและการแสดงพ้ืนฐานเหมาะกับผูท่ีสนใจเรียนแตยังไมมี

พ้ืนฐานมากอน การศึกษาในกลุมวิชานี้มีวัตถุประสงคในการสรางและปรับพ้ืนฐานดานดนตรีและการ

แสดงใหกับผูเรียน ใชเวลาเรียน 12-24 ชั่วโมง ระยะเวลา 3-6 เดือน เรียนสัปดาหละ 1 ชัว่โมง มี

หลักสูตรดังนี้ 

           (1)  หลักสูตรดนตรีพ้ืนฐาน 

• Ukulele (อูคูเลเล) 

• Guitar Folk 



60 

• Guitar Electronic 

• Bass 

• Drums 

• Keyboard 

• Voice 

• Saxophone 

• Trumpet 

• Trombone 

• ทฤษฎีดนตรี 

   (2)  หลักสูตรการแสดงพ้ืนฐาน 

   (3)  หลักสูตรเพ่ือพัฒนาบุคลิกภาพ 

   (4)  หลักสูตรการแสดงดนตรี Live Performance 

  2) หลักสูตรพัฒนาระดับอาชีพ 

  กลุมวิชาหลักสูตรระดับอาชีพเพ่ือใชในการประกอบในวิชาชีพ สําหรับผูท่ีตองการ

ประกอบอาชีพทางดานดนตรีและการแสดง โดยมีสาขาวิชาท่ีหลากหลายดังนี้ 

   (1)  หลักสูตรการแสดงสําหรับภาพยนตร 

   (2)  หลักสูตรการแสดงสําหรับละครโทรทัศน 

   (3)  หลักสูตรการแสดงบนเวทีสําหรับนักดนตรี 

   (4)  หลักสูตรการแสดงดนตรีสําหรับนักรอง 

   (5)  หลักสูตรการแสดงสําหรับละครเวที 

  3) หลักสูตรฝกและเพิ่มความรูสูการศึกษา 

  อบรมและตวิเขมสําหรับนักเรียน ในระดับประถม และมัธยม ท้ังภาคทฤษฎีและ

ปฏิบัติ เพ่ือเปนการเตรียมความพรอมเพ่ือศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัย ใชเวลาในการเรียน 36 

ชั่วโมงตามหลักสูตรของมหาวิทยาลัยดังตอไปนี้  

         (1)  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

   (2)  มหาวิทยาลัยมหิดล 

   (3)  มหาวิทยาลัยรังสิต 

   (4) มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

  4) หลักสูตรวิชาสําหรับนักดนตรีและนักแสดงมืออาชีพ 

  สําหรับผูท่ีมีความสนใจในหลักสูตรดนตรีและการแสดง และอยากเปนศิลปนใน

สังกัดของ Music and Performance Academy จะตองมีคุณสมบัติท่ีผานเกณฑมาตรฐาน ผูเขา
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เรียนจะตองผานการเรียนท้ังภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ เปนหลักสูตรเพ่ือคัดเลือกศิลปนหนาใหมเขาสู

วงการบันเทิง                ใชเวลาเรียน 72 ชั่วโมงข้ึนไป มีหลักสูตรดังนี้ 

   (1)  หลักสูตรการแสดงสําหรับคัดเลือกตัวแสดงภาพยนตรและละคร 

   (2)  หลักสูตรการแสดงสําหรับการประกวดดนตรีระดับประเทศและ

นานาชาติ 

   (3)  หลักสูตรการพัฒนาศิลปนและการแสดง 

   วิชาความรูเกีย่วกับการเปนศิลปนและนักแสดงมืออาชีพ (วิชาบังคับ) 

    (1)  วิชาการแสดงพ้ืนฐาน 1-2 (Basic Acting1-2) 

    (2)  วิชาการแสดงข้ันสูง (Advances Acting) 

    (3)  วิชาทฤษฎีดนตรี 

    (4)  วิชาดนตรีพ้ืนฐาน 

    (5)  วิชากฎหมายเก่ียวกับศิลปนและนักแสดง 

   นอกจากการใหบริการดสนการสอนและพัฒนาศิลปนแลว ทางสถาบัน 

Music and Performance Academy มีคายเพลงรองรับการทํางาน โดยมีทมีงานมืออาชพี ให

คําปรึกษาและสรางสรรคศิลปน ดังนี้ 

    1)  โปรดิวเซอร 

    2)  คนแตงและเขียนเนื้อเพลง 

    3)  พีอารและประชาสัมพันธ 

   มีการใหบริการในเรื่องของการใหเชาสตูดิโอ 

    1)  บริการเชาหองซอมดนตรี 

    2)  บริการเชาหองอัดเสียง 

    3)  บริการเชาหองซอมการแสดง 

    4)  บริการเชาหองซอมการเตน 

                                          5)  บริการเชา Live studio   

 5.2.3 สินคาและบริการ 

 สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy มีการพัฒนาหลักสูตรให

สอดคลองกับผูเรียน มีหลักสูตรท่ีตรงกับสายอาชีพในวงการบันเทิงโดยเฉพาะ เปนการเตรียมศิลปน

เพ่ือไปรวมงานกับพันธมิตรในวงการบันเทิง ในชวง 2-3 ปแรก ทางสถาบันจะขยายหลักสูตรเพ่ือเพ่ิม

ศิลปนและนักแสดงหนาใหมโดยจะผลักดันใหผูเรียนเขาสูเวทีประกวดตางๆท้ังในประเทศและระดับ

นานาชาต ิ
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 ในชวง 4-5 ป ทางสถาบันจะขยายหลักสูตรพัฒนาศิลปนและนักแสดง ไปสูระดับนานาชาติ 

(AEC) จะเปนผูนําในการพัฒนาศิลปนในยานเอเชียตะวันออกเฉียงใต ไดแก ประเทศ กัมพูชา ลาว 

พมา เวียดนาม ไทย และมาเลเซีย 

 5.2.4 สถานที่ตั้ง   

 1) สถานรีถไฟฟาพหลโยธิน (เมโทรมอลล) 

 ท่ีตั้งของสถานีพหลโยธิน เปนพ้ืนท่ีตอเนื่องกันกับยานพหลโยธินของการรถไฟแหงประเทศ

ไทย ซ่ึงมีพ้ืนท่ีกวางขวางตั้งแตบริเวณบางซ่ือจนถึงจตุจักร มีการประกอบธุรกิจหลากหลายรูปแบบ 

และเปนศูนยกลางการคมนาคมขนสงท่ีสําคัญแหงหนึ่งของประเทศ เพราะเปนท่ีตั้งของ  สถานีขนสง

ผูโดยสารกรุงเทพ(จตุจักร) หรือหมอชิต 2 และสถานีรถไฟชุมทางบางซ่ือ ท่ีอยูไมไกลจากสถานี

พหลโยธิน ดังนั้น สถานีพหลโยธินจึงเปนสถานีหนึ่งท่ีมีสวนสําคัญตอการพัฒนาพ้ืนท่ีของการรถไฟ

แหงประเทศไทยในอนาคต  

 สําหรับบริเวณหาแยกลาดพราวซ่ึงเปนท่ีตั้งของสถานีพหลโยธิน ก็เปนจุดเชื่อมตอการ

เดินทางท่ีสําคัญของกรุงเทพมหานครตอนเหนือ ในยานถนนลาดพราว พหลโยธิน วิภาวดีรังสิต และ

รัชดาภิเษก (บริเวณแยกรัชโยธิน-รัชวิภา) โดยเปนท่ีตั้งอาคารสํานักงาน อาคารท่ีพักอาศัยอยาง

หนาแนน และมีสถานศึกษาท่ีสําคัญหลายแหง รวมท้ังมีศูนยการคาอยูรายรอบ ประกอบดวย

ศูนยการคาใหญหลายแหง เชน เซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว, ยูเนี่ยน มอลล, เทสโก โลตัส และแหลงคา

ปลีกผูคารายยอย เชนตลาดนัดหลังการบินไทย ซ่ึงในยานดังกลาวยังไมมีระบบรถไฟฟาเขาไปถึง และ

ในปจจุบันมีการเริ่มการกอสรางโครงการรถไฟฟาบีทีเอสสวนตอขยายหมอชิต -  สะพานใหม ซ่ึงการ

รถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทยเปนผูรับผิดชอบท้ังโครงการ จึงทําใหทําใหสถานีพหลโยธิน

ในตอนนี้มีผูโดยสารใชบริการเปนจํานวนมาก และเปนสถานีท่ีมีความสําคัญทางธุรกิจในพ้ืนท่ีโดยรอบ 

 เมโทรมอลล เปนศูนยการคาท่ีทันสมัยอยูใจกลางเมือง โดยเนนวิถีชีวิตของสังคมเมืองท่ี

ตองการความสะดวกรวดเร็ว จึงเปนศูนยการคาอีกแหงหนึ่งท่ีมีคุณภาพ และสราง Life Style ใหมให

สําหรับคนเมือง กอนท่ีจะมีการเปดการขายจะมีการทําการวิจัยกอนวากลุมผูบริโภคมีความตองการ

อะไรบาง และเม่ือไดคําตอบแลวทางฝายขายก็จะทําการเลือกเฟนรานคาเพ่ือมารองรับความตองการ

ของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด จึงสามารถแบงแตละสถานีตามความตองการไดดังนี้ 

  - สถานีสุขุมวิท (Service Station) มุงเนนเปนศูนยกลางการใหบริการรานคา ตั้งอยู

ในยานธุรกิจสําคัญของประเทศ 

  - สถานีพหลโยธิน (Learning Station) มุงเนนเปนสถานีแหงการเรียนรูและ

การศึกษา  
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  - สถานีสวนจตุจักร (Chatuchak Center @ MRT) ศูนยรวมรานคาและสินคา

คุณภาพดีจากโรงงานผูผลิต เสื้อผาแฟชั่นชั้นนํา สินคาอุปโภค-บริโภค และสินคาสงออก และสถาบัน

การเงิน  

  - สถานีกําแพงเพชร (Kamphaengphet @ MRT) ศูนยรวมรานคาแฟชั่นชั้นนํา จุด

นัดพบของผูสนใจซ้ือสินคาชาวไทยและชาวตางชาติ 

  - สถานีสุขุมวิท สถานีพหลโยธิน และสถานีสวนจตุจักร เปดบริการทุกวัน ตั้งแต

เวลา 9.00 -21.00 น.  

  ราคาเชาพ้ืนท่ี โดยมีคาเชาเริ่มตนท่ี 250 บาท ตอตารางเมตร ตอเดือน (ใชพ้ืนท่ี 

500 ตารางเมตร คิดเปนจํานวนเงิน (125,000 บาท /เดือน) 

 

ภาพท่ี 5.1: พ้ืนท่ีภายในเมโทรมอลล 

 

 
 

ภาพท่ี 5.2: พ้ืนท่ีภายในเมโทรมอลล 
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5.3 การวิเคราะห SWOT และกําหนดกลยุทธขององคกร 

 สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy มีการบริหารจัดการองคกรจาก

หลายสวนประกอบกัน ซ่ึงในแตละสวนนั้นถูกกําหนดจากกลยุทธตาง ๆ ซ่ึงสามารถวิเคราะห

สวนประกอบไดดังตอไปนี้  

 5.3.1 การวิเคราะห SWOT ขององคกร 

  จุดแข็ง (Strength)  

1. สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy มีหลักสูตรท่ีมี

คุณภาพ และทันสมัย มีความหลากหลายในสาขาวิชา มีการปรับปรุงใหเขากับผูเรียน 

2. สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy มีการคัดสรร 

อาจารยผูสอนมีความรูความสามารถเปนผูมีประสบการณดานดนตรีและการแสดงมาจากสายงาน

ดนตรีและการแสดงโดยตรง 

3.  สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy มีคาใชจายในการ

เรียนท่ีเหมาะสม 

  จุดออน (Weakness) 

        1.  สถาบัน พัฒนาศิลปน Music and Performance Academy เปนองคกรใหมท่ี

ยังไมมีชื่อเสียง เปนท่ียอมรับ จึงตองใชเวลากับการสราง แบรนดในลําดับตอไป  

  2.  สถาบัน พัฒนาศิลปน Music and Performance Academy เปนธุรกิจท่ีมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามกระแส และแนวโนมจากสภาวะแวดลอมอ่ืนๆอีกมากมาย จึงยากตอการควบคุม

ใหตรงตามเปาหมาย  

  3.  ในตลาดปจจุบันมีผูประกอบการสถาบันการสอนดานการแสดงอยูมาก ซ่ึง

ผูประกอบการรายเดิมเปนผูนําตลาด การท่ีจะแขงขันทําใหตองใชทุนการประชาสัมพันธท่ีสูง 

            โอกาส (Opportunities) 

  1.  ในปจจุบันตลาดและอุตสาหกรรมบันเทิงไดขยายฐานและเติบโตข้ึนเร็วมากทําให

ยังขาดนักดนตรีและนักแสดงท่ีมีคุณภาพและผานหลักสูตรท่ีมีมาตรฐาน  

  2.  การเกิดระบบทีวีดิจิตอล ทําใหเกิดความตองการศิลปนนักดนตรีและนักแสดง

อยางมาก 

  3.  การเปดประชาคมอาเซียน (AEC) ทําใหตลาดและอุตสาหกรรมบันเทิงมีขนาดท่ี

ใหญมาก และตองการนักดนตรีและนักแสดงท่ีมีมาตราฐาน มีคุณภาพและผานการคัดสรร รับรองโดย

สถาบันท่ีมีคุณภาพ 
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  อุปสรรค (Threats)  

  1.  เนื่องจากสถาบัน พัฒนาศิลปน Music and Performance Academy เปน

โครงการใหมจึงคอนขางมีความเสี่ยงสูง รวมถึงการใชเงินเพ่ือประชาสัมพันธในแตละเดือนนั้นใชเงิน

คอนขางสูง จึงอาจคอนขางท่ีจะเสี่ยงหากยังไมไดเปนไปตามแผนท่ีวางไว  

  2.  การจัดหาอาจารยผูสอนท่ีมีคุณภาพและมีชื่อเสียง ทําใหมีตนทุนท่ีสูง 

  การกําหนดกลยุทธและสวนประสมทางการตลาด 7 P’s 

  1. ดานผลิตภัณฑ (Product)  

           ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคโดย

การตอบสนองความตองการ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวย 

สินคา การบริการ และความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา (Value) ใน

สายตาของผูบริโภคจึงทําใหผลิตภัณฑขายได  

  2. ดานราคา (Price)  

  ราคา หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อันเปนตนทุน (Cost) ของสินคาใน

การตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาของ

ผลิตภัณฑในสายตาหรือความรูสึกของผูบริโภคเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคาแลว

ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช, 2551, หนา 54)  

         กลยุทธราคา (Prices Trategies) การกําหนดราคามีสิ่งท่ีตองพิจารณาในหลาย

ปจจัย คือ ราคาท่ีไดถูกกําหนดไวตองเหมาะสมในการแขงขันหรือสอดคลองกับตําแหนงผลิตภัณฑ

ของสินคาผูบริโภคสามารถยอมรับและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ สูกับคูแขงการคาได และกลยุทธ

ดานราคา (Price strategies) จะใชในกรณีท่ีแตกตางกัน ไปตามผลิตภัณฑ ตนทุนการผลิต กลุมลูกคา

เปาหมายและคูแขงการคามีการเลือกใช กลยุทธดานราคาท่ีอาจใชแตกตางกัน 

  3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place/Distribution Channel)  

          ดานชองทางการจัดจําหนายเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมใน

การนําเสนอการบริการใหแก ผูบริโภค ซ่ึงมีผลตอการรับรูของผูบริโภคในคุณคาและคุณประโยชนของ

บริการท่ีนําเสนอ ซ่ึงตองพิจารณาถึงดานทําเลท่ีตั้ง (Location) ชองทางในการนําเสนอบริการ 

(Channels) เปนสถานท่ีและเวลาท่ีผูบริโภค จะสามารถซ้ือสินคาและบริการได 

  4. ดานการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด (Promotion & IMC)  

  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารของผูผลิตไปยังตลาดเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือเปนการใหขอมูลขาวสาร ชกัจงูใจ รวมท้ังการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของผูบริโภค 

เพ่ือกอใหเกิดการซ้ือเกิดข้ึน การสงเสริมการตลาดจึงเปนความพยายามของผูขายท่ีจะชักชวนผูซ้ือ ให
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ยอมรับในผลิตภัณฑนั้น หรือความพยายามท่ีจะใหมีผลตอความรูทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 

เพ่ือชักชวนใหยอมรับแนวความคิดในสินคาและบริการนั้น (สุวิมล แมนจริง, 2550)  

  สวนประสมทางการสงเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) ท่ีจะสงเสริมให

ประสบผลสําเร็จไดตองอาศัยการสื่อสารท่ีชัดเจนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยการแบงสวนการ

สงเสริมการตลาด ดังนี้  

   1) การโฆษณา ใชการสื่อสารมวลชนเพ่ือหวังผลตลาดในวงกวาง 

   2) การขายโดยบคุคล เปนการขายโดยใชพนักงานขายจัดเปนรูปแบบการ

ปฏิบัติตัวตอตัวระหวางกิจการกับผูบริโภคโดยมุงหวังคาสั่งซ้ือดวยรูปแบบการขายท่ีแตกตางกันการ

ขาย โดยใชพนักงานขายนั้นหวังผลลัพธเพ่ือเพ่ิมยอดขาย เพ่ือสรางสัมพันธภาพระยะยาวกับผูบริโภค 

   3) การประชาสัมพันธ การพัฒนาการสื่อสารถึงผูบริโภคในเชิงบวกเพ่ือ

สรางจุดสนใจนําไปสูการประสบผลสําเร็จของธุรกิจ 

   4) การสงเสริมการขายเปนการสรางจุดขายในระยะสั้นๆ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

เชน การใหคูปองแลกซ้ือแทนเงิน การสะสมแตมการลดราคา การแจกสินคาตัวอยาง ของแถม บรรจุ

ภัณฑสวนเกิน ของขวัญของชํารวย การคืนเงิน การบริจาคเพ่ือการกุศล การแขงขันและการชิงโชค 

การสาธิตการใชสินคา  

   5) การตลาดทางตรงเปนการสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค โดยท่ีองคกร

ไดรับอนุญาตจากผูบริโภคแลว เชน การสงขอมูลการลดราคาสินคาประจําเดือนหรือเทศกาล ไปยัง

ผูบริโภค เพ่ือสรางความสนใจท่ีอยากซ้ือสินคามากข้ึน หรือการสงขอมูลทางอินเตอรเน็ตเพ่ือขาย

สนิคาออนไลน  

 การสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพควรประกอบดวย กลยุทธในการสื่อสารซ่ึงเชื่อวาจะเขาถึง

กลุมเปาหมาย มีความเหมาะสมกับตราสินคา สรางคุณคาแกผลิตภัณฑและชวยสรางภาพลักษณท่ีดี

แกองคกร เชน บริษัทไนก้ีท่ีบอกวา “Just do it” เม่ือผูบริโภคเห็นจะนึกถึงแบรนดของไนก้ีโดยทันที 

(สุวิมล แมนจริง, 2550) 

  5. ดานบุคลากร (People) 

  ธุรกิจบริการทุกประเภทอาศัยบุคลากรในการทํางานเปนหลัก การจางคนใหถูกกับ

งาน การจัดงานใหถูกกับคนเปนเรื่องสําคัญท่ีจะสงเสริมใหการบริการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  และ

เปนการสรางความแตกตางจากคูแขงทางการคา คุณคาของการใหบริการจะถูกประเมินจาก

พฤติกรรมของพนักงานในระหวางการใหบริการผูบริโภคในทันที ดังนั้น พนกังานจะตองมีทกัษะมี

ความรู ความสามารถท่ีจะใหการบริการท่ีผูบริโภคไดอยางมืออาชีพ พนักงานคือ ภาพลกัษณและ

หนาตาขององคกรท่ีผูบริโภคคาดหวังเอาไว ในทางการตลาดสวนใหญแลวผูมีสวนสําคัญในกระบวน

ซ้ือของผูบริโภค คือ  
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   1) ผูบริโภค คือ ผูจายเงินซ้ือสินคาหรือบริการ 

   2) ผูมีสวนในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตัวเรงใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

   3) ผูผลิต คือ องคกร/ผูขายสินคาหรือบริการ 

   4) พนักงาน คือ ผูใหบริการ 

   5) ผูมีสวนรวมในธุรกิจ คือ หุนสวนท่ีองคกรตองหวงใย 

  ดังนั้น การคํานึงถึงทุกภาคสวนท่ีเปนองคประกอบกระบวนซ้ือของผูบริโภค ตอง

คํานึงถึงความเขมขนของขอมูลขาวสารท่ีตองการสื่อไปยังคนในแตละกลุมอยางถูกตองเสมอ  การคัด

สรรบุคลากร ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจงูใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับ

ผูบริโภคสรางความแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธระหวางเจาหนาท่ีผูใหบริการและผูบริโภค

เจาหนาท่ีตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองตอผูบริโภคมีความคิดริเริ่มสรางสรรค ใน

การแกไขปญหา และสามารถสรางคานิยมท่ีดีใหกับองคกรได 

  6. ดานกระบวนการจัดการ (Process)  

  กระบวนการจัดการถือเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน

ดานการบริการ นําเสนอใหกับผูบริโภคเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว  ทําใหผูบริโภคเกิด

ความประทับใจหากแคมีสินคาท่ีดีกับทําเลท่ีเหมาะก็ขายสินคาไดแลวนั้น  ในปจจุบันท่ีมีคูแขงการคาท่ี

มากมายอาจไมเพียงพอ เพราะการใชคําถามวาซ้ือท่ีไหนอยางไรนั้นไมพอ  การสรางคุณคา (Added 

Value) ของสินคามาจากการสรางสัมพันธภาพ (Develop Relationships) ท่ีดีระหวางลูกคากับ

ผูขาย เพ่ือใหเกิดประสบการณการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ (Interactive Experience) เขาไปดวย 

เพราะการสรางความสัมพันธอันยาวนาน (Long Term Relationships) จะมาจากการบริการ การให

ความรูและใหความชวยเหลือเม่ือผูบริโภคตองการพ้ืนฐาน เชน การดูแลหาท่ีนั่งใหเม่ือพวกเขา

ตองการหรือตอบคําถามท่ีผูบริโภคตองการทราบได (Marketing Forum, 2011) กระบวนการ

ใหบริการเปนกระบวนการสุดทายของการดูแลผูบริโภค การใหบริการท่ีรวดเร็วและถูกตองจะเปนสิ่งท่ี

ผูบริโภคตองการ การบริการจะตองระมัดระวังใหมีความผิดพลาดนอยท่ีสุด เพราะความผิดพลาดคือ 

การถูกตีคาวาดอยคุณภาพในทันที อยางไรก็ดี กระบวนการใหบริการจะดีไดก็ตองอาศัยการมี

ผลิตภัณฑท่ีดีดวย จะดีเฉพาะอยางใดอยางหนึ่งไมได จึงถือไดวาการบริการดีนั้นมาจากการมี

ผลิตภัณฑท่ีมีประโยชนและมีคุณคาในตัวผลิตภัณฑเองดวย  

  7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

                กิจกรรมการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับผูบริโภคการสรางคุณภาพ 

โดยรวมท้ังทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับผูบริโภคไมวาจะเปนดาน

การแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการท่ีรวดเร็ว หรือ

ผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีผูบริโภคควรไดรับเปนสิ่งท่ีผูบริโภคมองเห็นกอนไดรับการบริการ ซ่ึงสิ่งแวดลอม
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เหลานี้ถือเปนสวนหนึ่งของกระบวนการใหบริการ หากถามวาการบริการเกิดข้ึน ณ ท่ีใด คําตอบท่ีได

จะหมายถึงสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Marketing Forum, 2010)  

 5.3.2 การกําหนดกลยุทธขององคกร 

  1) กลยุทธระยะสั้น (ภายในระยะเวลา 1 ป)  

  เปาหมาย คือ โครงการเปนท่ีรูจัก เกิดการับรูถึงการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบบริการ

ท่ีแตกตางจากคูแขง และสรางความพึงพอใจจากการบริการแกกลุมเปาหมาย  และมีผลการดําเนินงาน

ตรงตามวัตถุประสงคขององคกร กลยุทธการเจริญเติบโต คือ ใชกลยุทธคงตัว (Stability Strategies) 

ไมมีการลงทุนเพ่ิมในระยะเวลาปแรก เพ่ือควบคุมการใชจายและกระแสเงินสด แตเนนการสราง 

แบรนดและการขยายฐานการตลาดเพ่ือแนะนาใหกลุมเปาหมายเปนท่ีรับรู และเกิดการทดลองใช

บริการ 

  2) กลยุทธระยะกลาง (ภายในระยะเวลา 3 ป)  

  เปาหมาย คือ เปนผูนําตลาดทางการใหบริการทางดานการพัฒนาศิลปน รวมถึงการ

ผลิตเนื้อหาและสรางจุดยืนท่ีชัดเจน ตออุตสาหกรรมเพลง รวมถึงการพัฒนาศิลปนใหสูระดับ ชาติ 

รวมถึงเปดโอกาสใหประชาชนท่ัวไปมีโอกาสเปนสวนรวมกับทางโครงการใหสูงสุด กลยุทธการ

เจริญเติบโต คือ ใชกลยุทธการเจริญเติบโต (Growth Strategies) จากการลงทุนเพ่ิมในสวนการผลิต

ศิลปนท่ีมีคุณภาพในระดับประเทศ โดยเนนจนถึงการพัฒนาไปสูระดับสากลเพ่ือเปนการเผยแพร

ศิลปวัฒนธรรมของไทย ผานสูสายตาตางชาติ กลยุทธดานผลิตภัณฑ คือ มีการพัฒนาปรับเปลี่ยน

รูปแบบการใหบริการและการนําเสนอของศิลปน และพัฒนารูปแบบการใหบริการอยางตอเนื่อง 

  3) กลยุทธระยะยาว (ภายในระยะเวลา 5-10 ป)  

  เปาหมาย คือ คงความเปนผูนําตลาดทางการบริหารงานดานการพัฒนาศิลปน และ

ขยายตลาดสูกลุมเปาหมายใหม รวมถึงการใหบริการเก่ียวกับการบริการดานดนตรีอยางครบวงจร กล

ยุทธการเจริญเติบโต คือ ใชกลยุทธการเจริญเติบโต (Growth Strategies) โดยรวมมือกับหนวยงาน

ทางภาครัฐบาลและเอกชนท่ีสนับสนุน เพ่ือขยายไปในสวนของภาคการใหบริการทางดานเว็บไซต 

รายการทีวี รายการวิทยุ และเทคโนโลยีอ่ืน ๆ (ในกรณีท่ีเทคโนโลยีในอนาคตสามารถรองรับไดอยางมี

ประสิทธิภาพ) กลยุทธดานผลิตภัณฑ คือ คงลกัษณะของกลุมผลติภณัฑ แตมีการปรับเปลี่ยน

ภาพลกัษณของศิลปนใหมีความนาสนใจอยางตอเนื่อง 

  สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง  Music and Performance 

Academy ไดกําหนดกลยุทธในการบริหารจัดการองคกรตามแนวคิดการบริหารจัดการท่ีกลาวไวแลว

ในสวนขางตน ซ่ึงกลยุทธท่ีใชในองคกร จะสามารถแบงออกเปน 3 ลกัษณะ ดังนี้  

   1) กลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy) กลาวคือ สถาบันพัฒนา

ทักษะดานดนตรีและการแสดง Music and Performance Academy ใชกลยุทธการเจริญเติบโต 
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(Growth Strategies) โดยเปนธุรกิจท่ีอยูตนทางและปลายทางของธุรกิจบริหารงานดนตรี เพ่ือสราง

บริการท่ีโดดเดน กลาวคือ การจัดใหสินคาและบริการท่ีสะดุดความตองการของกลุมเปาหมาย

ตลอดเวลา การจัดหารายไดเพ่ิมเติมจากการบริการดานอ่ืน ๆ และเนนการสรางการรับรู ถึงทุกๆ

กิจกรรม จากทาง สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง Music and Performance 

Academy 

   2) กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) กลาวคือ จํากัดขอบเขตท่ี

นาสนใจ (Focus Strategy) โดยกําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะ เลือกเฉพาะกลุมท่ีอยากเปนนักดนตรี

และนักแสดงมืออาชีพ โดยเฉพาะ กลุมนกัศึกษา และกลุมคนทํางาน และกลยุทธสรางความแตกตาง 

(Differentiation Strategy) มีรูปแบบการสรางเนื้อหาของหลักสูตรและรูปแบบการสอนในแบบของ

ศิลปนมืออาชีพ และเนนท่ีความแตกตางของรูปแบบสินคา และบริการ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการ

แขงขัน ตามแนวคิดของ ไมเคิล อี. พอรเตอร 

 

ภาพท่ี 5.3: การกําหนดกลยุทธการแขงขันท่ัวไปของไมเคิล อี.พอรเตอร 

 

 
 

ท่ีมา: Porter, M.E.  (1980).  Competitive strategies.  New York: Free.  

 

 ขอไดเปรียบ  

  1. ลดแรงกดดัน และคาใชจายในการลงทุนจากการแขงขัน  

  2. มีฐานลูกคารองรับอยางชัดเจน จากการเลือกกลุมเปาหมายเฉพาะ ซ่ึงเปนตลาดท่ี 

มีสินคาแลบริการรองรับไมมากนักในปจจุบัน  
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  3. ลดตนทุนในการทําตลาด เนื่องจากกลุมเปาหมายสามารถกําหนดไดอยางชัดเจน 

และมีปริมาณจํากัด จึงมุงเปาไปยังกลุมเปาหมายไดงายกวาการทําตลาดแบบกวาง (Mass Market ) 

  4. กลุมเปาหมายสามารถรับรูไดถึงคุณคาของโครงการท่ีมากกวาความบันเทิงท่ัวไป  

แตยังประกอบดวยมิติอ่ืน ๆ ซ่ึงทาใหเกิดมูลคาเพ่ิมเนื้อคูแขงขัน  

  5. สามารถสรางแบรนดไดงาย เนื่องจากรูปแบบของธุรกิจมีเอกลักษณชัดเจน จงึทํา

ใหลูกคาสามารถแยกแยะความแตกตางจากคูแขงไดงาย  

 ความเสี่ยง  

  1. ขีดความสามารถในการแขงขันท่ีจํากัด เนื่องจากการเลือกกลุมเปาหมายเฉพาะ 

ทําใหปริมาณฐานลูกคาขององคกรมีนอย ซ่ึงอาจสงผลใหคูแขงใชอํานาจในการกีดกันทางการคา หรือ

กดดันผูขายปจจัยการผลิต ดังนั้นองคกรจึงควรเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันจากการใชกลยุทธการ

รวมมือกับพันธมิตร เพ่ือปองกันปญหาดังกลาว  

  2. มีความเสี่ยงในการยอมรับจากตลาด องคการจึงควรทําการวิจัยตลาดเพ่ือศึกษา

ความตองการ และพฤติกรรมการบริโภคขอกลุมเปาหมายอยางละเอียดรอบคอบ  เพ่ือคัดสรรรูปแบบ

สินคาและบริการท่ีตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย  

  3. การควบคุมผลการดําเนินงาน และการขยายตัวในอนาคต เนื่องจากสินคาและ

บริการท่ีองคกรนาเสนอเปนสินคาและบริการในรูปแบบใหมซ่ึงมีความเสี่ยงในการดาเนินงานสูง  โดยมี

การจัดเตรียมแผนสํารองจากการประเมินสถานการณลวงหนา  

  ในสวนดานหลักสูตรไดมีการกําหนดไว ดังนี้ 

 หลักสูตรระยะสั้น  

  1.ดนตรีและการแสดงพ้ืนฐาน 1-2 (สําหรับเด็กและผูใหญ) 

  2.ดนตรีและการแสดงสําหรับมืออาชีพ  

 หลักสูตรระยะยาว 

  1.กลุมวิชาท่ีใชเพ่ือการศึกษาตอระดับมหาวิทยาลัย 

  2.หลักสูตรการพัฒนา และเตรียมความพรอมเพ่ือเปนศิลปน นักแสดงมืออาชีพ  

  3.หลักสูตรท่ีพัฒนารูปแบบการสอนเฉพาะบุคคล และการสอนใหกับหนวยงานและ

องคกรท้ังภาครัฐและเอกชน  
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5.4 การจัดองคกร  

 5.4.1 โครงสรางองคกรและสายงานการบริหาร 

      สถาบันพัฒนาทักษะดานดนตรีและการแสดง  เปนสถาบันการศึกษานอกระบบ โดย

มีการจัดการและบริหารองคกรดวยตัวเอง สําหรับผูท่ีสนใจทางดานดนตรีและการแสดง รูปแบบ

โครงสรางขององคกรเปนแบบ (Flat Organizational Structure) มีลักษณะดังนี้ 

 

ภาพท่ี 5.4: โครงสรางองคกรและสายงานการบริหาร 

 

 
 

  สถาบัน Music and Performance Academy จัดโครงสรางและหนาท่ีองคกรเปน

ฝายตางๆ ดังนี้ 

     1. ประธานกรรมการบริหาร ทําหนาท่ีกําหนดนโยบาย แนวทางและการ

จัดการบริหารสถาบันใหดําเนินไปตามเปาหมายท่ีกําหนดไว 

   2. ผูอํานวยการฝายวิชาการ มีหนาท่ี ดูแลวิชาการและพัฒนาหลักสูตร รับ

นโยบายจากประธานกรรมการบริหารมาปฏิบัติ จัดตารางการเรียนการสอน การเปดวิชาตางๆ การจัด

กิจกรรมพิเศษ  

   3. ผูจัดการฝายการตลาด มีหนาท่ีวางแผนการตลาด ดูแลกิจกรรม

การตลาดท้ังการสื่อสารภายในและภายนอกองคกร สรางตําแหนงในตลาดใหเกิดข้ึนกับสถาบัน การ

สรางภาพลกัษณองคกร และกิจกรรมพิเศษของสถาบนั  

   4. ผูจัดการฝายการเงิน มีหนาท่ีรับผิดชอบ การรับ-จายเงิน ตรวจสอบ

งบประมาณ รายรับ-รายจาย ดานการเงินของสถาบัน 

   5. ผูจัดการฝายทรัพยากรบุคคล ทําหนาท่ีในการดูแลจัดหาบุคคลเขามา

ทํางานในตําแหนงตางๆ ดูแลการจายเงินใหกับพนักงานและอาจารยผูชวยสอน  

ประธานกรรมการบริหาร 

ผูอํานวยการฝายวิชาการ ผูจัดการฝายทรัพยากรบคุคล ผูจัดการฝายการตลาด ผูจัดการฝายการเงิน 

ฝายธุรการ อาจารย

 

ผูชวยสอน 
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   6. ธุรการ ทําหนาท่ีเก่ียวกับงานเอกสาร การรับสมัครผูเรียน การ

ประสานงานกับอาจารยผูสอน และตรวจเช็ครายชื่อผูเขาเรียนในแตละครั้ง เพ่ือเก็บขอมูลใหกับ

ผูอํานวยการฝายวิชาการ 

   7. อาจารยประจํา มีหนาท่ี สอน คัดเลือกผูชวยสอน และอาจารยพิเศษ แต

ละหลักสูตร กําหนดโครงสรางหลักสูตร และทําแผนการสอนใหตรงกับหลักสูตรของสถาบัน 

   8. ผูชวยสอน และอาจารยพิเศษ ทําหนาท่ีสอนในแตละสาขาวิชา 

รับผิดชอบดูแลผูเรียนในรายวิชาท่ีไดรับมอบหมาย 

 

ตารางท่ี 5.1: แสดงตําแหนงหนาท่ี รายไดตอเดือนและจํานวนบุคลากร 

 

ตําแหนง หนาที ่ รายไดตอเดือน 
จํานวน

บุคลากร 

ประธาน

กรรมการบริหาร 

ทําหนาท่ีกําหนดนโยบาย แนวทางและการจัดการบริหาร

สถาบันใหดําเนินไปตามเปาหมายท่ีกําหนดไว 
50,000 1 

ผูอํานวยการฝาย

วิชาการ 

ดูแลวิชาการและพัฒนาหลักสูตร รับนโยบายจากประธาน

กรรมการบริหารมาปฏิบัติ จัดตารางการเรียนการสอน 

การเปดวิชาตางๆ การจัดกิจกรรมพิเศษ 

30,000 1 

ผูจัดการฝาย

การตลาด 

วางแผนการตลาด ดูแลกิจกรรมการตลาดท้ังการสื่อสาร

ภายในและภายนอกองคกร สรางตําแหนงในตลาดใหเกิด

ข้ึนกับสถาบัน การสรางภาพลักษณองคกร และกิจกรรม

พิเศษของสถาบัน 

30,000 1 

ผูจัดการฝาย

การเงิน 

รับผิดชอบ การรับ-จายเงิน ตรวจสอบงบประมาณ 

รายรับ-รายจาย ดานการเงินของสถาบัน 
30,000 1 

ผูจัดการฝาย

ทรัพยากรบุคคล 

ดูแลจัดหาบุคคลเขามาทํางานในตําแหนงตางๆ ดูแลการ

จายเงินใหกับพนักงานและอาจารยผูชวยสอน 
30,000 1 

ธุรการ 

งานเอกสาร การรับสมัครผูเรียน การประสานงานกับ

อาจารยผูสอน และตรวจเช็ครายช่ือผูเขาเรียนในแตละครั้ง 

เพ่ือเก็บขอมูลใหกับผูอํานวยการฝายวิชาการ 

15,000 2 

อาจารยประจํา 

สอน คัดเลือกผูชวยสอน และอาจารยพิเศษ แตละ

หลักสูตร กําหนดโครงสรางหลักสูตร และทําแผนการสอน

ใหตรงกับหลักสูตรของสถาบัน 

18,000 4 

ผูชวยสอน /

อาจารยพิเศษ 

สอนในแตละสาขาวิชา รับผิดชอบดูแลผูเรียนในรายวิชาท่ี

ไดรับมอบหมาย 

200 บาท  

ตอช่ัวโมง 
10 
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5.5 การกําหนดแผนทางการตลาด  

 สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy นําแนวคิดสวนผสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) มาใชเพ่ือพัฒนาสินคาและการใหการบริการดานการสอน ดนตรีและการ

แสดง ใหสอดคลองกับความตองการของผูเรียนในปจจุบัน 

 5.5.1 ผลิตภัณฑ (Product)  

 สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy เปนสถาบันท่ีเนนการเรียนการ

สอนดานดนตรีและการแสดงโดยเฉพาะเพ่ือนําไปสูการเปนมืออาชีพ มีหลักสูตรท่ีเปนมาตรฐาน เนน

การปฏิบัติและเรียนจากมืออาชีพ ในดานสถานท่ีตั้ง อยูบริเวณสถานีรถไฟฟาใตดิน จตุจักร อยูใจ

กลางเมือง เดินทางสะดวก ดานบนมีลานจอดรถยนตสวนตัวท่ีกวางขวาง ภายในสถาบันมีบริการหอง

ซอมดนตรี หองซอมการแสดง หองซอมเตน และหองอัดเสียง  

  สถาบัน Music and Performance Academy มีหลักสูตรดังนี้  

   1.หลักสูตรดนตรีและการแสดงพ้ืนฐานบุคคลท่ัวไป 

   2.หลักสูตรระดับอาชีพเพ่ือใชในการประกอบในวิชาชีพ 

   3.หลักสูตรอบรมและติวเขมสําหรับนักเรียนมัธยมปลาย เตรียมความพรอม

เพ่ือศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัย 

   4.หลักสูตรวิชาสําหรับนักดนตรีและนักแสดงมืออาชีพ 

 5.5.2 ดานราคา (Price)  

 ใชกลยุทธในการตั้งราคาระดับกลางถึงสูง เปรียบเทียบกับราคาในตลาดเดิม โดยเนนไปท่ีการ

จัดราคาเปนคอรส มีท้ังระยะสั้นและระยะยาว  
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ตารางท่ี 5.2: แสดงหลักสูตรและอัตราคาเรียนของ สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance  

      Academy 

 

หลักสูตรระยะสั้น ชั่วโมงเรียน ระยะเวลาครั้งตอหลักสูตร ราคาตอหลักสูตร 

ดนตรีพ้ืนฐานท่ัวไป    

Ukulele (อูคูเลเล) 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

 Guitar Folk 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Guitar Electronic 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Bass 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Keyboard  12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Piano 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 12,000 

Voice 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Saxophone 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Trumpet 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

Trombone 12 12 ครั้ง ครั้งละ 1 ชม. 9,600 

ทฤษฎีดนตรี 24 12ครั้ง ครั้งละ 2 ชม. 12,000 

หลักสูตรการแสดงพ้ืนฐาน 24 8 ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 8,500 

หลักสูตรเพ่ือพัฒนาบุคลิกภาพ 24 8 ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 12,000 

หลกัสตูรการแสดงดนตรแีบบ Full Band 

(เต็มวง) 

12 6 ครั้ง ครั้งละ 2 ชม. 12,000 

หลักสูตรพัฒนาระดับอาชีพ    

หลักสูตรการแสดงสําหรับภาพยนตร 36 12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 9,500 

หลักสูตรการแสดงสําหรับละครโทรทัศน 36 12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 9,500 

หลักสูตรการแสดงบนเวทีสําหรับนัก

ดนตร ี

36 12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 9,500 

หลกัสตูรการแสดงบนเวทีสําหรับนักรอง 36 18 ครั้ง ครั้งละ 2 ชม. 12,000 

หลักสูตรการแสดงสําหรับละครเวที 36 12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 9,500 

หลักสูตรฝกและเพิ่มความรูสูการศึกษา

ตอระดับมหาวิทยาลัย 

36 18ครั้ง ครั้งละ 2 ชม. 12,000 

หลักสูตรวิชาสําหรับนักดนตรีและ

นักแสดงมืออาชีพ 

72 24ครั้ง ครั้งละ 3 ชม. 45,000 
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 5.5.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

 สถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy ไดกําหนดชองทางไวใหผูเรียน

ไดรับความสะดวกและคุมคากับคาใชจาย ดังนี้ 

  1.สถานท่ีตั้งของสถาบันเดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถยนตสวนตัวท่ีกวางขวาง 

ปลอดภัย  

  2.จัดทําเว็บไซด แหลงหาขอมูลของสถาบัน พรอมท้ังรายละเอียดของหลักสูตรและ

ตารางรายละเอียดทุกอยางของสถาบัน เพ่ือใหผูท่ีสนใจสามารถเขามาหาขอมูลไดตลอดเวลา 

  3.เพ่ิมชองทางโดยการรวมมือทําโครงการและกิจกรรมกับทางภาครัฐและเอกชน  

   4.มีการเขาไปแนะแนว work shop กับนักเรียน ในโรงเรียนทั้งในเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

 5.5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

 ใชกลยุทธ การสรางลูกคาใหมพรอมไปกับการรักษาลูกคาเดิม เนื่องจาก สถาบันพัฒนาศิลปน 

Music and Performance Academy เปนสถาบันใหม ดังนั้นตองใชการประชาสัมพันธ ใหเขาถึง

กลุมเปาหมายใหมากและเร็วท่ีสุด  

  1.กลยุทธการเจริญเติบโต จะตองสรางใหเกิดความแตกตาง ดานการบริการใหโดด

เดนกวาคูแขง โดยการนําเสนอหลักสูตรท่ีมีคุณภาพทําใหผูเรียนเปนนักดนตรีและนักแสดงไดจริง  

  2.กลยุทธดานผลิตภัณฑ หลักสูตรตองตอบสนองและสอดคลองกับผูเรียนในปจจุบัน

ใหมากท่ีสุด  

  กลยุทธดานการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 

   - ใชสื่อ Internet facebook และสื่อออนไลนทุกประเภท ใหขอมูลขาวสาร

ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู 

   - จัดการ Work shop ใหความรูฟรีแกเด็กและประชาชนท่ัวไป 

   - จัดเวที ประกวด ดนตรีท้ังในโรงเรียนระดับมัธยม และระดับมหาวิทยาลัย 

  การโฆษณาและประชาสัมพันธ  

  1. ประชาสัมพันธเปดสถาบันพัฒนาศิลปน Music and Performance Academy 

ซ่ึงประกอบดัวยวัตถุประสงคขององคกร และผลจากการดําเนินงานโครงการ แลวอธิบายถึงแผนการ

ดาเนินงานขององคกร แผนกิจกรรม แผนงานแถลงขาว แผนการโฆษณา ประชาสัมพันธตลอดท้ังป 

ในข้ันตอนการเปดองคกร สามารถผนวกการเปดตัวโครงการยอยของแตละฝาย หรือใหลงทะเบียนไว

เพ่ือใชในการแจงขาวประชาสัมพันธ  

  2. จัดกิจกรรมรวมกับพันธมิตร จัดอีเวนพิเศษแสดงความสามารถของเหลานักศึกษา

ดนตรี และศิลปนในสังกัด โดยการเปดทาการ ประกวดดนตรีในแตละมหาวิทยาลัย  
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  3. จัดกิจกรรมรวมกับพันธมิตร จัดอีเวนพิเศษแสดงความสามารถของเหลานักศึกษา

ดนตรี โดยการเปด Work Shop ใหความรูแกนักศึกษาตามมหาวิทยาลัยตางๆ โดยท่ีใหศิลปนในสังกัด

เปนผูใหความรู  

  4. สรางเครือขายสัมพันธ มีการประสานงานดานการประชาสัมพันธท่ีมีความ

ตอเนื่อง ฝายประชาสัมพันธจําเปนตองทําการบริหารจัดการกับการเก็บขอมูลพ้ืนฐานของ

กลุมเปาหมายไวอยางละเอียด โดยเฉพาะขอมูลท่ีใชในการติดตอ นอกจากนี้ยังตองเก็บขอมูลเก่ียวกับ

เครือขายพันธมิตร เครือขายองคกรท่ีใหการสนับสนุน เครือขายสื่อมวลชน เครือขายแฟนคลับ ชุมชน

หรือองคกรอิสระตาง ๆ ท่ีมีสวนเก่ียวชองกับโครงการ ตองทําการรักษาสัมพันธกับกลุมเปาหมายใหดี

และสมํ่าเสมอ เนนแผนการประชาสัมพันธท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายใหมากท่ีสุดโดยสื่อสารตาง ๆ และใช

เว็บไซตของโครงการ 
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บทที่ 6 

งบการเงิน 

 

สําหรับเนื้อหาดานงบการเงินของสถาบัน Music and Performance Academy ผูศึกษาได

กําหนดสมมติฐานเบื้องตนในการทํางบการเงินเพ่ือพยากรณขอมูลทางการเงินตางๆ อันไดแก 

ประมาณการรายได ประมาณการรายจาย เปนตน ซ่ึงวางแผนการเงินโดยสอดคลองกับกลยุทธของ

ทางสถาบันท่ีไดกําหนดไวในบทกอนหนา และรวบรวมขอมูลเพ่ือจัดทําเปนงบการเงินอันประกอบดวย 

งบกําไรขาดทุน งบแสดงฐานะทางการเงิน และงบกระแสเงินสด โดยผูศึกษาจะใชประโยชนจาก

ประมาณการงบการเงินนี้ในการประเมินมูลคาผลตอบแทนจากการลงทุน และการตัดสินใจลงทุนใน

สถาบัน Music and Performance Academy 

ผูศึกษาไดกําหนดหัวขอรายละเอียดของบทท่ี 6 งบการเงินซ่ึงมีดังตอไปนี้ 

6.1 ขอสมมติฐานในการจัดทําประมาณการทางการเงิน 

6.2 การประมาณเงินลงทุน และการวิเคราะหการไดมาของเงินลงทุน 

6.3 การประมาณรายได 

6.4 การประมาณรายจาย 

6.5 ประมาณการงบกําไรขาดทุน 

6.6 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 

6.7 ประมาณการงบกระแสเงินสด 

6.8 การประเมินมูลคาทางการเงินของโครงการเพ่ือตัดสินใจลงทุน 

 

6.1 ขอสมมติฐานในการจัดทําประมาณการทางการเงิน 

 การจัดทําประมาณการงบการเงินผูศึกษาจําเปนตองระบุสมมติฐานเพ่ือประกอบและรวบรวม

เปนแผนการเงินของสถาบัน Music and Performance Academy โดยการตั้งสมมติฐานทาง

การเงินนี้จะสอดคลองกับขอมูลการวิเคราะหความเปนไปไดของธุรกิจและกลยุทธของทางสถาบัน 

และสมมติฐานทางการเงินมีดังตอไปนี้ 

1. สถาบัน Music and Performance Academy สามารถดําเนินธุรกิจไปไดอยาง

ตอเนื่องโดยไมประสบปญหาทางการเงินอันสงผลตอการลมละลาย 

2. การลงทุนในสถาบัน Music and Performance Academy อันประกอบดวยสวน

ของเจาของและเงินกูยืมจากธนาคารตองไดรับผลตอบแทนท่ีคาดหวังจากผลการดําเนินงานของธุรกิจ 

กลาวคือสวนของเจาจะไดรับเงินปนผลในทุกปท่ีสถาบันมีกําไรจากการดําเนินงานเพียงพอดวยอัตรา 
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20% ของเงินลงทุนในสวนของเจาของหรือเทากับ 1 ลานบาทตอป รวมถึงดอกเบี้ยจายสําหรับเงินกู

ธนาคาร 

3. สําหรับแผนการเงินนี้จะดํารงเงินสดและรายการเทียบเทาเงินสดไว 1,000,000 บาท 

ในกรณีท่ีสถาบัน Music and Performance Academy มีเงินสดสวนเกินจะนําไปลงทุนเพ่ือเก็งกําไร 

4. ประมาณการรายไดและรายจายในกิจกรรมท่ีเก่ียวของจะใชเกณฑเงินสดในการรับรู

รายไดและคาใชจาย กลาวคือสถาบัน Music and Performance Academy จะไมมีรายการลูกหนี้

การคาและเจาหนี้การคาปรากฏ เพราะไมมีการซ้ือขายเปนเงินเชื่อ ยกเวนรายจายเรื่องภาษีเงินไดนิติ

บุคคลท่ีสถาบันเปนลูกหนี้การคาของสรรพากรอันเนื่องมากจาก ณ วันสิ้นงวด ทางสถาบันยังไมไดจาย

ภาษีเงินไดฯ  

5. สถาบัน Music and Performance Academy จะทยอยคืนเงินกูยืมระยะยาวทุกป 

หากมีกําไรท้ังนี้มีความตั้งใจท่ีจะคืนเงินกูยืมระยะยาวปละ 1,000,000 บาท โดยเริ่มตนคืนเงินกูยืมใน

ปท่ี 6 ของการดําเนินงานเปนตนไป เปนระยะเวลา 7 ป 

6. สถาบัน Music and Performance Academy มีนโยบายการเก็บรักษาสินคา

คงเหลือทุกประเภทเปน 25% ของรายไดท่ีเก่ียวของกับกิจกรรมนั้นๆในปถัดไป โดยจะนับจํานวน

สินคาคงเหลือทุกสิ้นป 

 

6.2 การประมาณเงินลงทุน และการวิเคราะหการไดมาของเงินลงทุน 

 สถาบัน Music and Performance Academy ตองลงทุนสินทรัพยอันมีความจําเปนตอการ

ทําใหธุรกิจดําเนินไปได เชน สถานท่ี อุปกรณการเรียนการสอน เครื่องดนตรี ระบบแสงสี เปนตน 

ดวยเหตุนี้ผูศึกษาจึงจัดทําประมาณการเงินลงทุน โดยไดระบุรายละเอียดสินทรัพยท่ีลงทุนดังตอไปนี้  

1. สัญญาเชาดําเนินงานพื้นที่บนหางยเูนี่ยนมอลล 

 ทําเลท่ีตั้งของสถาบัน Music and Performance Academy อยูบนศูนยการคายู           

เนี่ยนมอลล ถนนลาดพราว เขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร จากการสอบถามอัตราคาเชาพ้ืนท่ีจากทาง

ศูนยการคาพบวาราคาอยูท่ี 250 บาทตอตารางเมตรตอเดือน พ้ืนท่ีใชงานของสถาบันประมาณ 800 

ตารางเมตร ดังนั้นคาเชาพ้ืนท่ีจึงประมาณ 200,000 บาทตอเดือน นอกจากนี้ทางสถาบันยังมี

คาใชจายอ่ืนๆท่ีทางหางเรียกเก็บ 20,000 บาทตอเดือนเพ่ืออํานวยความสะดวกและใหบริการแกทาง

สถาบัน เชน แมบาน พนักงานรักษาความปลอดภัย เปนตน รวมคาเชาพ้ืนท่ีของสถาบนั Music and 

Performance Academy เทากับ 2,640,000 บาท ซ่ึงทางสถาบันจะจายคาเชาลวงหนาทุกๆป ดัง

จะเห็นจากตารางท่ี 6.1 แสดงคาเชาดําเนินงานของสถาบัน 
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ตารางท่ี 6.1: แสดงคาเชาดําเนินงานของสถาบัน 

 

คาเชา มูลคารวม (บาท/เดือน) มูลคารวม (บาท/ป) 

สัญญาเชาดําเนินงานพ้ืนท่ีบนหางยูเน่ียนมอลล 200,000 2,400,000 

คาใชจายอ่ืนๆท่ีทางหางฯเรียกเก็บ 20,000 240,000 

รวมสัญญาเชาดําเนินงาน 220,000 2,640,000 

 

2. คาออกแบบและตกแตงสถานที ่

 สถาบัน Music and Performance Academy ตองออกแบบและตกแตงสถานท่ีใหพรอมใน

การเปดการเรียนการสอน พ้ืนท่ีซอม และเวทีการแสดง เปนตน โดยประมาณคาออกแบบตกแตงจาก

สถาปนิกผูชํานาญการเทากับ 8,000 บาทตอตารางเมตร มูลคารวมเทากับ 6,400,000 บาท ประมาณ

อายุการใหประโยชนเทากับ 10 ป ดังจะเห็นไดจากตารางท่ี 6.2 แสดงคาออกแบบและตกแตงสถานท่ี

ของสถาบนั 

 

ตารางท่ี 6.2: แสดงคาออกแบบและตกแตงสถานท่ีของสถาบนั 

 

 พื้นที่ (ตร.ม.) อัตราคาตกแตง มูลคารวม (บาท) 

คาตกแตงสถานท่ี 800 8,000 6,400,000 

 

3. เครื่องดนตร ี

สถาบัน Music and Performance Academy มีเครื่องดนตรีใหบริการเพ่ือการเรียนการ

สอนและบริการลูกคาท่ีมาซอมดนตรี ประมาณอายุการใหประโยชนเทากับ 5 ป โดยมีรายละเอียดดัง

ตารางท่ี 6.3 แสดงมูลคาเครื่องดนตรีของสถาบัน 

 

ตารางท่ี 6.3: แสดงมูลคาเครื่องดนตรีของสถาบัน 

 

ประเภทเครื่องดนตร ี จํานวน มูลคารวม (บาท) 

กีตาร 5 34,000 

เบส 5 40,000 

เปยโน 4 240,000 

อิเล็คโทน 4 120,000 

กลอง 3 60,000 

รวมมูลคาเครื่องดนตร ี 494,000 
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ภาพท่ี 6.1: แสดงแผนผงัสถาบนั Music and Performance Academy 
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4. ระบบเครื่องเสียง 

สถาบัน Music and Performance Academy บริการพ้ืนท่ีแสดงโชวบนเวที Live stage 

จึงตองลงทุนในระบบเครื่องเสียงท่ีมีคุณภาพ ประมาณคาใชจายของระบบเครื่องเสียงตางๆนี้เทากับ 

1,000,000 บาท ประมาณอายุการใหประโยชนเทากับ 5 ป 

5. อุปกรณการเรียนอื่น  ๆ

สถาบัน Music and Performance Academy ใหบริการสอนดนตรี และการแสดงเปน

กิจกรรมหลักของสถาบัน โดยในหองเรียนจะมีอุปกรณตางๆเพ่ือใชในการเรียนการสอน เชน กระดาน 

โตะ เกาอ้ี ตูเก็บของ กระจก ราวจับ ราวแขวนเสื้อผา เปนตน ประมาณการคาใชจายในการซ้ือ

อุปกรณกลุมนี้เทากับ 100,000 บาท ประมาณอายุการใหประโยชนเทากับ 5 ป 

6. อุปกรณในรานคาเฟ 

สถาบัน Music and Performance Academy จะแบงสรรพ้ืนท่ีสวนหนึ่งไวเปนคาเฟเพ่ือ

บริการลูกคาท่ีมาใชบริการ นอกจากนี้ยังมีโซนนั่งเลนไวเพ่ือใหผูปกครองมารอลูกหลานท่ีมาเรียนใน

สถาบัน คาเฟนี้บริการอาหารวาง น้ําดื่ม กาแฟ น้ําผลไม และอ่ืนๆอีกมากมาย ประมาณการคาใชจาย

ในการซ้ืออุปกรณในรานคาเฟเทากับ 250,000 บาท ประมาณอายุการใหประโยชนเทากับ 5 ป 

เม่ือรวบรวมขอมูลและประมาณการเงินลงทุนซ่ึงประกอบดวยคาเชาสถานท่ี คาออกแบบและ

ตกแตงสถานท่ี เครื่องดนตรี ระบบเครื่องเสียง อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ และอุปกรณรานคาเฟ แลว

สถาบันยังมีคาดําเนินการจดทะเบียนเปนโรงเรียนในสังกัดกระทรวงศึกษาธิการ 50,000 บาท และกัน

เงินสํารองเพ่ือใชในการดําเนินงานอีก 1,066,000 บาท ดังจะเห็นไดจากตารางท่ี 6.4 แสดงสรปุ

ประมาณการเงินลงทุน จึงทําใหประมาณการเงินลงทุนท้ังหมดของสถาบัน Music and 

Performance Academy เทากับ 12 ลานบาท 

สําหรับแหลงท่ีมาของเงินลงทุน 12,000,000 บาทนี้ทางสถาบันไดมาจาก 2 แหลงท่ีมาทาง

การเงินคือ เงินลงทุนของเจาของเอง 5,000,000 บาท และการกูยืมธนาคาร 7,000,000 บาท โดย

การนําเงินมาลงทุนของท้ังเจาของและเจาหนี้นี้ลวนตองการผลตอบแทนซ่ึงอยูในรูปของเงินปนผลและ

ดอกเบี้ยจาย ตามลําดับ อัตราผลตอบแทนท่ีคาดหวังของเจาของท่ีมีตอสถาบัน Music and 

Performance Academy เทากับ 20% ตอป ในขณะท่ีเงินกูยืมธนาคารกําหนดดอกเบี้ยจายเทากับ 

9.1% ตอป (อางอิงจากขอมูลอัตราดอกเบี้ยเงินใหสินเชื่อของธนาคารไทยเครดิตเพ่ือรายยอยของ

ธนาคารแหงประเทศไทย ประจําวันท่ี 30 ธันวาคม 2557) ดังแสดงในตารางท่ี 6.5 แสดงสัดสวนการ

ลงทุนและอัตราผลตอบแทนของสวนของเจาของและเงินกูยืมธนาคาร 
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ตารางท่ี 6.4: แสดงสรุปประมาณการเงินลงทุน 

 

ประมาณการเงินลงทุน มูลคา (บาท) 

คาเชาสถานท่ี 2,640,000 

คาออกแบบและตกแตงสถานท่ี 6,400,000 

เครื่องดนตรี 494,000 

ระบบเครื่องเสียง 1,000,000 

อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ 100,000 

อุปกรณรานคาเฟ 250,000 

คาดําเนินการจดทะเบียนเปนโรงเรียนในสังกัดกระทรวงศึกษาธิการ 50,000 

เงินสํารองเพ่ือใชในการดําเนินงาน 1,066,000 

รวมประมาณการเงินทุนทั้งหมด 12,000,000 

 

ตารางท่ี 6.5: แสดงสัดสวนการลงทุนและอัตราผลตอบแทนของสวนของเจาของและเงินกูยืมธนาคาร  

 

ประเภทการลงทุน %สัดสวนการลงทุน สัดสวนการลงทุน อัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง 

เงินกูยืมระยะยาว 58% 7,000,000 9.10% 

สวนของเจาของ 42% 5,000,000 20.00% 

รวม 100% 12,000,000  

 

 จากท่ีไดทราบแลววาสถาบัน Music and Performance Academy มีทีม่าของเงินลงทุน

จาก 2 แหลงคือเงินกูยืมระยะยาว และสวนของเจาของ กรณีของเงินกูยืมระยะยาวดอกผลจากการ

ลงทุนคือดอกเบี้ยจาย และกรณีของเจาของจะไดรับดอกผลในรูปแบบเงินปนผล เม่ือเปนเชนนั้นแลว

การคํานวณอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนจึงตองทําถัวเฉลี่ยกันระหวางแหลงท่ีมาของเงินลงทุน

เพ่ือใหทราบอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของเงินลงทุน  

สําหรับสถาบัน Music and Performance Academy มีอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนถัว

เฉลี่ยเทากับ 13.64% ดังตารางท่ี 6.6 แสดงอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนถัวเฉลี่ยของสวนของ

เจาของและเงินกูยืมธนาคาร ซ่ึงจะไดนําไปใชประโยชนตอไปในหัวขอการประเมินมูลคาทางการเงิน

ของโครงการเพ่ือตัดสินใจลงทุน 
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ตารางท่ี 6.6: แสดงอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนถัวเฉลี่ยของสวนของเจาของและเงินกูยืมธนาคาร  

 

ประเภทการ

ลงทุน 
สัดสวนการลงทุน 

อัตราผลตอบแทน

ที่คาดหวัง 
ผลตอบแทน 

อัตราผลตอบแทน

ของเงินลงทุนถัว

เฉลี่ย 

เงินกูยืมระยะยาว 7,000,000 9.10% 637,000  

สวนของเจาของ 5,000,000 20.00% 1,000,000  

รวม 12,000,000  1,637,000 13.64% 

 

6.3 การประมาณรายได 

สถาบัน Music and Performance Academy มีกิจกรรมท่ีกอใหเกิดรายไดโดยแบงตาม

กิจกรรมท่ีกอใหเกิดรายได 4 กิจกรรมดังตอไปนี้ 

1. รายไดจากการเรียนการสอน 

2. รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี  

3. รายไดจากคาเฟ 

4. รายไดอ่ืน  

การประเมินรายไดผูศึกษาไดแบงกรณีความเปนไปไดท่ีจะเกิดข้ึน 3 กรณีคือ กรณีท่ีดีท่ีสุด 

กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด และกรณีท่ีแยสุด เพ่ือมอบขอมูลสนับสนุนการตัดสินใจของผูใชขอมูล 

ในการประมาณรายไดจะแยกตามกิจกรรมท่ีกอใหเกิดรายได ดังนั้นผูศึกษาจึงอธิบาย

รายละเอียดของรายไดแตละประเภทดังตอไปนี้  
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รายไดกลุมที่ 1: รายไดจากการเรียนการสอน 

 สถาบัน Music and Performance Academy เปดคอรสสอนดนตรีและการแสดงท้ังแบบ

ระยะสั้นและระยะยาว โดยมีการเรียนการสอนครอบคลุมดานบันเทิงพรอมอัตราคาเรียนดังตอไปนี้  

คอรสระยะสั้น (3เดือน) 

หลักสูตรสําหรับบุคคลทั่วไป อัตราคาเรียน (บาท/คอรส) 

อูคูเลเล       9,600  

กีตารโฟลค       9,600  

กีตารไฟฟา       9,600  

เบส       9,600  

คียบอรด       9,600  

เปยโน     12,000  

ขับรอง       9,600  

Saxophone       9,600  

Trumpet       9,600  

Trombone       9,600  

ทฤษฎีดนตรี     12,000  

หลักสูตรการแสดงพ้ืนฐาน       8,500  

หลักสูตรพัฒนาบุคลิกภาพ     12,000  

หลักสูตรการแสดงดนตรี Live full band     12,000  

หลักสูตรสําหรับพัฒนาระดับอาชีพ อัตราคาเรียน (บาท/คอรส) 

การแสดงภาพยนตร       9,500  

การแสดงละครโทรทัศน       9,500  

การแสดงบนเวที Live stage สําหรับนักดนตรี       9,500  

การแสดงบนเวที Live stage สําหรับนักรอง     12,000  

การแสดงละครเวที       9,500  

คอรสระยะกลาง (6เดือน) 

หลักสูตรสําหรับบุคคลทั่วไป อัตราคาเรียน (บาท/คอรส) 

ความรูเพ่ือสอบเขามหาวิทยาลัย     12,000  

วิชาสําหรับนักดนตรีและนักแสดงมืออาชีพ     45,000  
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ตารางท่ี 6.7: แสดงรายไดกลุมท่ี 1 : รายไดจากการเรียนการสอน – กรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

รายไดกลุมที่ 1: รายไดจากการเรียนการสอน – กรณีที่ดีที่สุด 

คอรสระยะสั้น (3 เดือน) 

หลักสูตรสําหรับบุคคลทั่วไป อัตราคาเรียน 

(บาท/คอรส) 

จํานวนลูกคา/

คอรส 

มูลคารวม (บาท/

คอรส) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

อูคูเลเล 9,600 20 192,000 768,000 

กีตารโฟลค 9,600 20 192,000 768,000 

กีตารไฟฟา 9,600 20 192,000 768,000 

เบส 9,600 20 192,000 768,000 

คียบอรด 9,600 20 192,000 768,000 

เปยโน 12,000 20 240,000 960,000 

ขับรอง 9,600 20 192,000 768,000 

Saxophone 9,600 20 192,000 768,000 

Trumpet 9,600 20 192,000 768,000 

Trombone 9,600 20 192,000 768,000 

ทฤษฎีดนตร ี 12,000 20 240,000 960,000 

หลักสูตรการแสดงพ้ืนฐาน 8,500 20 170,000 680,000 

หลักสูตรพัฒนาบุคลิกภาพ 12,000 20 240,000 960,000 

หลกัสตูรการแสดงดนตร ีLive full 

band 

12,000 20 240,000 960,000 

หลักสูตรสําหรับพัฒนาระดับอาชีพ    

การแสดงภาพยนตร 9,500 14 133,000 532,000 

การแสดงละครโทรทัศน 9,500 14 133,000 532,000 

การแสดงบนเวที Live stage 

สําหรับนักดนตร ี

9,500 14 133,000 532,000 

การแสดงบนเวที Live stage 

สําหรับนักรอง 

12,000 14 168,000 672,000 

การแสดงละครเวที 9,500 14 133,000 532,000 

คอรสระยะกลาง (6 เดือน) 

ความรูเพ่ือสอบเขามหาวิทยาลัย 12,000 20 240,000 480,000 

วิชาสําหรับนักดนตรีและนักแสดง

มืออาชีพ 

45,000 15 675,000 1,350,000 

รวมรายไดจากการเรียนการสอน 4,473,000 16,062,000 
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ตารางท่ี 6.8: แสดงรายไดกลุมท่ี 1:รายไดจากการเรียนการสอน – กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

รายไดกลุมที่ 1: รายไดจากการเรียนการสอน – กรณีที่เปนไปไดที่สุด 

คอรสระยะสั้น (3 เดือน) 

หลักสูตรสําหรับบุคคลทั่วไป อัตราคาเรียน 

(บาท/คอรส) 

จํานวนลูกคา/

คอรส 

มูลคารวม (บาท/

คอรส) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

อูคูเลเล 9,600 12 115,200 460,800 

กีตารโฟลค 9,600 12 115,200 460,800 

กีตารไฟฟา 9,600 12 115,200 460,800 

เบส 9,600 12 115,200 460,800 

คียบอรด 9,600 12 115,200 460,800 

เปยโน 12,000 12 144,000 576,000 

ขับรอง 9,600 12 115,200 460,800 

Saxophone 9,600 12 115,200 460,800 

Trumpet 9,600 12 115,200 460,800 

Trombone 9,600 12 115,200 460,800 

ทฤษฎีดนตร ี 12,000 12 144,000 576,000 

หลักสูตรการแสดงพ้ืนฐาน 8,500 12 102,000 408,000 

หลักสูตรพัฒนาบุคลิกภาพ 12,000 12 144,000 576,000 

หลกัสตูรการแสดงดนตร ีLive full 

band 

12,000 12 144,000 576,000 

หลักสูตรสําหรับพัฒนาระดับอาชีพ   

การแสดงภาพยนตร 9,500 10 95,000 380,000 

การแสดงละครโทรทัศน 9,500 10 95,000 380,000 

การแสดงบนเวที Live stage 

สําหรับนักดนตร ี

9,500 10 95,000 380,000 

การแสดงบนเวที Live stage 

สําหรับนักรอง 

12,000 10 120,000 480,000 

การแสดงละครเวที 9,500 10 95,000 380,000 

คอรสระยะกลาง (6 เดือน) 

ความรูเพ่ือสอบเขามหาวิทยาลัย 12,000 15 180,000 360,000 

วิชาสําหรับนักดนตรีและนักแสดง

มืออาชีพ 

45,000 10 450,000 900,000 

รวมรายไดจากการเรียนการสอน 2,844,800 10,119,200 
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ตารางท่ี 6.9: แสดงรายไดกลุมท่ี 1: รายไดจากการเรียนการสอน – กรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

รายไดกลุมที่ 1: รายไดจากการเรียนการสอน  – กรณีที่แยที่สุด 

คอรสระยะสั้น (3เดือน) 

หลักสูตรสําหรับบุคคลทั่วไป อัตราคาเรียน 

(บาท/คอรส) 

จํานวนลูกคา/

คอรส 

มูลคารวม (บาท/

คอรส) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

อูคูเลเล 9,600 8 76,800 307,200 

กีตารโฟลค 9,600 8 76,800 307,200 

กีตารไฟฟา 9,600 8 76,800 307,200 

เบส 9,600 8 76,800 307,200 

คียบอรด 9,600 8 76,800 307,200 

เปยโน 12,000 8 96,000 384,000 

ขับรอง 9,600 8 76,800 307,200 

Saxophone 9,600 8 76,800 307,200 

Trumpet 9,600 8 76,800 307,200 

Trombone 9,600 8 76,800 307,200 

ทฤษฎีดนตร ี 12,000 8 96,000 384,000 

หลักสูตรการแสดงพ้ืนฐาน 8,500 8 68,000 272,000 

หลักสูตรพัฒนาบุคลิกภาพ 12,000 8 96,000 384,000 

หลกัสตูรการแสดงดนตร ีLive full 

band 

12,000 8 96,000 384,000 

หลักสูตรสําหรับพัฒนาระดับอาชีพ   

การแสดงภาพยนตร 9,500 6 57,000 228,000 

การแสดงละครโทรทัศน 9,500 6 57,000 228,000 

การแสดงบนเวที Live stage 

สําหรับนักดนตร ี

9,500 6 57,000 228,000 

การแสดงบนเวที Live stage 

สําหรับนักรอง 

12,000 6 72,000 288,000 

การแสดงละครเวที 9,500 6 57,000 228,000 

คอรสระยะกลาง (6เดือน) 

ความรูเพ่ือสอบเขามหาวิทยาลัย 12,000 10 120,000 240,000 

วิชาสําหรับนักดนตรีและนักแสดง

มืออาชีพ 

45,000 5 225,000 450,000 

รวมรายไดจากการเรียนการสอน 1,788,200 6,462,800 
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รายไดกลุมที่ 2: รายไดการใหบริการพื้นที ่

 สถาบัน Music and Performance Academy นอกจากจะเสมือนโรงเรียนสอนดนตรีและ

การแสดงแลวยังใหบริการพ้ืนท่ีใหผูมีความสนใจมาเชาเพ่ือซอมดนตรี ซอมเตน หองอัดเสียง 

นอกจากนี้แลวบริเวณ Live Studio ยังสามารถใชประโยชนไดหลายรูปแบบไมวาจะเปนเพ่ือการ

แสดงสด หรืองานถายแบบ สําหรับอัตราคาเชาบริการพ้ืนท่ีของทางสถาบันมีดังตอไปนี้ 

 

ประเภทการบริการ อัตราคาเชา หมายเหต ุ

หองอัดเสียง 4,000 หองอัดเสียงคิวละ 6 ชั่วโมง ราคา 4,000 บาท 

หองซอมดนตรี 300 หองซอมดนตรี ราคา 300 บาทตอชั่วโมง 

หองซอมเตน 200 หองซอมเตน ราคา 200 บาทชั่วโมง 

Live Studio เพ่ือการแสดงสด 40,000 Live Studio เพ่ือการแสดงสด ราคา 40,000 บาท

ตอวัน 

Live Studio เพ่ืองานถาย

แบบ 

20,000 Live Studio เพ่ืองานถายแบบ ราคา 20,000 บาท

ตอวัน 

 

ตารางท่ี 6.10: แสดงรายไดกลุมท่ี 2: รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี – กรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

รายไดกลุมที่ 2: รายไดการใหบริการพื้นที่ – กรณีที่ดีที่สุด 

ประเภทการบริการ อัตราคาเชา 

(บาท) 

จํานวนตอ

เดือน 

มูลคารวม (บาท/

เดือน) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

หองอัดเสียง 4,000 14 56,000 672,000 

หองซอมดนตรี 300 100 30,000 360,000 

หองซอมเตน 200 100 20,000 240,000 

Live Studio เพ่ือการ

แสดงสด 

40,000 12 480,000 5,760,000 

Live Studio เพ่ืองาน

ถายแบบ 

20,000 24 480,000 5,760,000 

รวมรายไดการใหบริการพื้นที ่ 1,066,000 12,792,000 
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ตารางท่ี 6.11: แสดงรายไดกลุมท่ี 2: รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี – กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

รายไดกลุมที่ 2: รายไดการใหบริการพื้นที ่– กรณีที่เปนไปไดที่สุด 

ประเภทการบริการ อัตราคาเชา 

(บาท) 

จํานวนตอ

เดือน 

มูลคารวม (บาท/

เดือน) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

หองอัดเสียง 4,000 12 48,000 576,000 

หองซอมดนตรี 300 100 30,000 360,000 

หองซอมเตน 200 100 20,000 240,000 

Live Studio เพ่ือการ

แสดงสด 

40,000 8 320,000 3,840,000 

Live Studio เพ่ืองาน

ถายแบบ 

20,000 16 320,000 3,840,000 

รวมรายไดการใหบริการพื้นที ่ 738,000 8,856,000 

 

ตารางท่ี 6.12: แสดงรายไดกลุมท่ี 2: รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี – กรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

รายไดกลุมที่ 2: รายไดการใหบริการพื้นที ่– กรณีที่แยที่สุด 

ประเภทการบริการ อัตราคาเชา 

(บาท) 

จํานวนตอ

เดือน 

มูลคารวม (บาท/

เดือน) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

หองอัดเสียง 4,000 10 40,000 480,000 

หองซอมดนตรี 300 100 30,000 360,000 

หองซอมเตน 200 100 20,000 240,000 

Live Studio เพ่ือการ

แสดงสด 

40,000 4 160,000 1,920,000 

Live Studio เพ่ืองาน

ถายแบบ 

20,000 8 160,000 1,920,000 

รวมรายไดการใหบริการพื้นที ่ 410,000 4,920,000 
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รายไดกลุมที่ 3: รายไดจากคาเฟ 

คาเฟเปดบริการลูกคาท่ีมาใชบริการและผูติดตาม ซ่ึงมีโซนนั่งเลนไวเพ่ือใหผูปกครองมารอ

ลูกหลานท่ีมาเรียนในสถาบัน คาเฟนี้บริการอาหารวาง น้ําดื่ม กาแฟ น้ําผลไม และอ่ืนๆอีกมากมาย 

ดังนั้นรายไดจากคาเฟจึงผันแปรไปตามรายไดจากการเรียนการสอน และรายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 

โดยผูศึกษาประมาณการรายไดจากคาเฟไวเทากับ 10% ของรายไดจากการเรียนการสอนและรายได

การใหบริการพ้ืนท่ีรวมกัน 

รายไดกลุมที่ 4: รายไดอื่น 

สถาบันไดกําหนดกิจกรรมสําหรับผูปกครองและผูใหญ เชน การเตนลีลาศ การฝกรองเพลง

แบบเนนเพ่ือความสนุกสนาน เปนตน โดยผูศึกษาประมาณการรายไดจากคาเฟไวเทากับ 2% ของ

รายไดจากการเรียนการสอนและรายไดการใหบริการพ้ืนท่ีรวมกัน 

 เม่ือรวบรวมรายไดท้ัง 4 กลุมของสถาบัน Music and Performance Academy จึงพบวา

รายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีดีท่ีสุด เทากับ 32,316,480 บาท เกิดมาจากรายไดจากการเรียน

การสอน 16,062,000 บาท รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 12,792,000 บาท รายไดจากคาเฟ 2,885,400 

บาท และรายไดอ่ืน 577,080 บาท ดังตารางท่ี 6.12 แสดงรายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 6.13: แสดงรายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

รายไดกลุมท่ี 1: รายไดจากการเรียนการสอน 16,062,000 

รายไดกลุมท่ี 2: รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 12,792,000 

รวมรายไดกลุมท่ี (1) – (2) 28,854,000 

รายไดกลุมท่ี 3: รายไดจากคาเฟ 2,885,400 

รายไดกลุมท่ี 4: รายไดอ่ืน 577,080 

รวมรายไดทั้งหมด 32,316,480 

 

รายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด เทากับ 21,252,224 บาท เกิดมาจาก

รายไดจากการเรียนการสอน 10,119,200 บาท รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 8,856,000 บาท รายได

จากคาเฟ 1,897,520 บาท และรายไดอ่ืน 379,504 บาท ดังตารางท่ี 6.13 แสดงรายไดรวมสําหรับป 

2558 ในกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 
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ตารางท่ี 6.14: แสดงรายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

รายไดกลุมท่ี 1: รายไดจากการเรียนการสอน 10,119,200 

รายไดกลุมท่ี 2: รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 8,856,000 

รวมรายไดกลุมท่ี (1) – (2) 18,975,200 

รายไดกลุมท่ี 3: รายไดจากคาเฟ 1,897,520 

รายไดกลุมท่ี 4: รายไดอ่ืน 379,504 

รวมรายไดทั้งหมด 21,252,224 

 

รายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด เทากับ 12,748,736 บาท เกิดมาจาก

รายไดจากการเรียนการสอน 6,462,800 บาท รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 4,920,000 บาท รายไดจาก

คาเฟ 1,138,280 บาท และรายไดอ่ืน 227,656 บาท ดังตารางท่ี 6.14 แสดงรายไดรวมสําหรับป 

2558 ในกรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 6.15: แสดงรายไดรวมสําหรับป 2558 ในกรณีท่ีแยท่ีสุด  

 

รายไดกลุมท่ี 1: รายไดจากการเรียนการสอน 6,462,800 

รายไดกลุมท่ี 2: รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี 4,920,000 

รวมรายไดกลุมท่ี (1) – (2) 11,382,800 

รายไดกลุมท่ี 3: รายไดจากคาเฟ 1,138,280 

รายไดกลุมท่ี 4: รายไดอ่ืน 227,656 

รวมรายไดทั้งหมด 12,748,736 

 

สําหรับประมาณการทางการเงินนี้จัดทําเปนระยะเวลา 5 ป จึงมีสมมติฐานดานอัตราการ

เติบโตของรายไดใหเปนไปตามอุตสาหกรรมธุรกิจบันเทิง 

อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงไทยนับเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศ โดยขอมูลจากรายงานความกาวหนาฉบับท่ี 2 โครงการศึกษาความเหมาะสมการจัดตั้งนิคม

อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงโดยการนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย รวมกับบริษัทปญญา คอนซัล

แตนทจํากัด พบวามีมูลคาตลาดมากกวา 151,558 ลานบาท ในป 2555 หรือคิดเปนรอยละ 1.24 
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ของผลติภณัฑมวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) ซ่ึงคาดการณวาจะมีอัตราการ

เติบโตเฉลี่ยในป 2556-2560 รอยละ 8.7 และจะมีมูลคาตลาดมากกวา 229,445 ลานบาท ซ่ึงเม่ือ

พิจารณาแยกตามกลุมอุตสาหกรรมพบวากลุมอุตสาหกรรมท่ีมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ 

ไดแกอุตสาหกรรมแอนิเมชั่น อุตสาหกรรมภาพยนตรและอุตสาหกรรมดนตรีตามลําดับ ผูศึกษา

อางอิงอัตราการเติบโตของรายไดสถาบัน Music and Performance Academy ตามขอมูลนี้จึง

กําหนดใหดานรายไดของสถาบันเติบโตปละ 8.7% สําหรับกรณีความเปนไปไดท้ังสามกรณี 

 

ตารางท่ี 6.16: แสดงรายไดสําหรับป 2558 – 2662 ท้ังสามกรณี 

 

 รายไดทั้งหมด (บาท) 

 ป2558 ป2559 ป2560 ป2561 ป2562 

กรณีท่ีดีท่ีสุด 16,062,000 17,459,394 18,978,361 20,629,479 22,424,243 

กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 10,119,200 10,999,570 11,956,533 12,996,751 14,127,469 

กรณีท่ีแยท่ีสุด 6,462,800 7,025,064 7,636,244 8,300,597 9,022,749 

 

6.4 การประมาณรายจาย 

 การประมาณรายจายของสถาบัน Music and Performance Academy จะวิเคราะห

กิจกรรมท่ีกอใหเกิดรายไดในหัวขอท่ีผานมา โดยจะจัดประเภทเปนสองกลุมคือตนทุนการบริการ และ

คาใชจายในการขายและบริหาร 

 ตนทุนบริการของสถาบันมีดังตอไปนี้  

• ตนทุนขายสินคาในคาเฟซ่ึงคิดเปน 50% ของรายไดจากรานคาเฟ 

• เงินเดือนพนักงานท่ีเก่ียวของกับการบริการลูกคาโดยตรง ประกอบดวย 

ผูอํานวยการฝายวิชาการ หัวหนารายวิชา พนักงานดูแลคาเฟ ซ่ึงจะแสดงดังตารางท่ี 6.17 แสดง

จํานวนและเงินเดือนพนักงาน 

• ครูผูสอน ทางสถาบันจะทําสัญญาจางครูท่ีมีความรูความสามารถในดานวิชานั้นๆ 

เปนสัญญาชั่วคราว สําหรับคาจางครูผูสอนจะเทากับ 20% ของรายไดจากการเรียนการสอน 

• คาเชาสถานท่ีบนศูนยการคายูเนี่ยนมอลล 

• คาเสื่อมราคาสินทรัพยตางๆ โดยตัดคาเสื่อมราคาเปนเสนตรงตามอายุการให

ประโยชน ดังเห็นไดจากตารางท่ี 6.18 แสดงคาเสื่อมราคาของสินทรัพย 
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• คาสาธารณูปโภค เชน คาน้ํา คาไฟ คาโทรศัพท เปนตน ประมาณการเทากับ 3% 

ของรายไดท้ังหมด 

• คาดูแลรักษาอุปกรณ ทางสถาบันตั้งงบประมาณไวเทากับ 100,000 บาท 

• ในสวนของคาใชจายในการขายและบริหาร มีดังตอไปนี้  

• เงินเดือนพนักงานท่ีเก่ียวของกับงานขายและบริหาร ประกอบดวยประธานบริหาร 

• ผูจัดการฝายการตลาด ผูจัดการฝายการเงิน ผูจัดการฝายทรัพยากรบุคคล และ

พนักงานธุรการ ดังตารางท่ี 6.17 แสดงจํานวนและเงินเดือนพนักงาน  

• คาใชจายเพ่ือสงเสริมการตลาด โดยแบงเปนคาโฆษณา และคาจัดกิจกรรมอีเวนท 

2% และ 5% ของรายไดท้ังหมดตามลําดับ และคาใชจายคงท่ีอยางคาบริการเว็บไซต และคาอบรม

พนักงาน ซ่ึงตั้งงบประมาณไวเทากับ 20,000 บาท และ 500,000 บาท ตามลําดับ 

นอกจากนี้ยังมีรายจายท่ีเปนตนทุนทางการเงินอยางดอกเบี้ยจายธนาคาร 637,000 บาททุก

ป โดยคํานวณจาก 9.1% ของเงินตนเงินกูธนาคาร 7 ลานบาท และภาษีเงินไดนิติบุคคลซ่ึงคํานวณ

จาก 20% ของกําไรหลังหักรายจายท้ังหมดและตนทุนทางการเงินแลว 

 

ตารางท่ี 6.17: แสดงจํานวนและเงินเดือนพนักงาน 

 

เงินเดือนพนักงาน 
อัตราคาจาง 

(บาท) 

จํานวน 

(คน) 

มูลคารวม (บาท/

เดือน) 

มูลคารวม 

(บาท/ป) 

ประธานบริหาร 50,000 1 50,000 600,000 

ผูอํานวยการฝายวิชาการ 30,000 1 30,000 360,000 

ผูจัดการฝายการตลาด 30,000 1 30,000 360,000 

ผูจัดการฝายการเงิน 30,000 1 30,000 360,000 

ผูจัดการฝายทรัพยากร

บคุคล 

30,000 1 30,000 360,000 

ธุรการ 15,000 2 30,000 360,000 

หัวหนารายวิชา 20,000 8 160,000 1,920,000 

พนักงานดูแลคาเฟ 15,000 2 30,000 360,000 

รวมเงินเดือนพนักงาน  17 390,000 4,680,000 
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ตารางท่ี 6.18: แสดงคาเสื่อมราคาของสินทรัพย 

 

ประเภทของสินทรัพย มูลคา (บาท) 
อายุการให

ประโยชน (ป) 

คาเสื่อมราคา  

(บาท/ป) 

คาออกแบบและตกแตงสถานท่ี 6,400,000 10 640,000 

เครื่องดนตรี 494,000 5 98,800 

ระบบเครื่องเสียง 1,000,000 5 200,000 

อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ 100,000 5 20,000 

อุปกรณรานคาเฟ 250,000 5 50,000 

 

6.5 ประมาณการงบกําไรขาดทุน 

สถาบัน Music and Performance Academy จัดทํางบกําไรขาดทุนเพ่ือแสดงผลการ

ดําเนินงานของทางสถาบันฯ โดยไดประมาณการงบกําไรชาดทุนเปนเวลา 5 ป ตั้งแตป 2558 – 2562 

สําหรับท้ัง 3 กรณีคือ กรณีท่ีดีท่ีสุด กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด และกรณีท่ีแยท่ีสุด 

Music and Performance Academy  

งบกําไรขาดทุน – กรณีที่ดีที่สดุ 

สําหรับป 2558 

หนวย: บาท 

รายได: 

 รายไดจากการเรียนการสอน     16,062,000  

รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี     12,792,000  

รายไดจากคาเฟ      2,885,400  

รายไดอ่ืน        577,080  

รวมรายไดทั้งหมด     32,316,480  

ตนทุนในการบริการ 

ตนทุนขายสินคาในคาเฟ      (1,442,700) 

เงินเดือนพนักงาน: 

ผูอํานวยการฝายวิชาการ        (360,000) 

หัวหนารายวิชา      (1,920,000) 

พนักงานดูแลคาเฟ        (360,000) 
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ครูผูสอน      (3,212,400) 

คาเชาสถานท่ี      (2,640,000) 

คาเสื่อมราคา-ตกแตงสถานท่ี        (640,000) 

คาเสื่อมราคา-เครื่องดนตรี         (98,800) 

คาเสื่อมราคา-ระบบเครื่องเสียง        (200,000) 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ         (20,000) 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณรานคาเฟ         (50,000) 

คาดูแลรักษาอุปกรณ        (100,000) 

คาสาธารณูปโภค        (969,494) 

รวมตนทุนในการบริการ    (12,013,394) 

กําไรขั้นตน     20,303,086  

คาใชจายในการขายและบริหาร 

เงินเดือนพนักงาน: 

ประธานบริหาร        (600,000) 

ผูจัดการฝายการตลาด        (360,000) 

ผูจัดการฝายการเงิน        (360,000) 

ผูจัดการฝายทรัพยากรบุคคล        (360,000) 

ธุรการ        (360,000) 

คาโฆษณา        (646,330) 

คาบริการเว็บไซต         (20,000) 

คาอบรมพนักงาน        (500,000) 

คาจัดกิจกรรมอีเวนท      (1,615,824) 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร      (4,822,154) 

กําไรกอนดอกเบี้ยจายและภาษีฯ     15,480,932  

ดอกเบี้ยจาย (10ลานX9.1%)        (637,000) 

กําไรกอนภาษีฯ     14,843,932  

ภาษีเงินไดนิติบุคคล (20%)      (2,968,786) 

กําไรสุทธ ิ     11,875,146  
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 Music and Performance Academy  

งบกําไรขาดทุน – กรณีที่เปนไปไดที่สุด 

สําหรับป 2558 

หนวย: บาท 

รายได: 

 รายไดจากการเรียนการสอน      10,119,200  

รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี        8,856,000  

รายไดจากคาเฟ        1,897,520  

รายไดอ่ืน          379,504  

รวมรายไดทั้งหมด      21,252,224  

ตนทุนในการบริการ 

ตนทุนขายสินคาในคาเฟ         (948,760) 

เงินเดือนพนักงาน: 

ผูอํานวยการฝายวิชาการ         (360,000) 

หัวหนารายวิชา       (1,920,000) 

พนักงานดูแลคาเฟ         (360,000) 

ครูผูสอน       (2,023,840) 

คาเชาสถานท่ี       (2,640,000) 

คาเสื่อมราคา-ตกแตงสถานท่ี         (640,000) 

คาเสื่อมราคา-เครื่องดนตรี           (98,800) 

คาเสื่อมราคา-ระบบเครื่องเสียง         (200,000) 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ           (20,000) 

คาดูแลรักษาอุปกรณ         (100,000) 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณรานคาเฟ           (50,000) 

คาสาธารณูปโภค         (637,567) 

รวมตนทุนในการบริการ       (9,998,967) 

กําไรขั้นตน      11,253,257  

คาใชจายในการขายและบริหาร 

เงินเดือนพนักงาน: 

ประธานบริหาร         (600,000) 
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ผูจัดการฝายการตลาด         (360,000) 

ผูจัดการฝายการเงิน         (360,000) 

ผูจัดการฝายทรัพยากรบุคคล         (360,000) 

ธุรการ         (360,000) 

คาโฆษณา         (425,044) 

คาบริการเว็บไซต           (20,000) 

คาอบรมพนักงาน         (500,000) 

คาจัดกิจกรรมอีเวนท       (1,062,611) 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร       (4,047,656) 

กําไรกอนดอกเบี้ยจายและภาษีฯ        7,205,602  

ดอกเบี้ยจาย         (637,000) 

กําไรกอนภาษีฯ        6,568,602  

ภาษีเงินไดนิติบุคคล (20%)       (1,313,720) 

กําไรสุทธ ิ        5,254,881  
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Music and Performance Academy  

งบกําไรขาดทุน – กรณีที่แยที่สุด สําหรับป 2558 

หนวย: บาท 

รายได: 

 รายไดจากการเรียนการสอน    6,462,800  

รายไดการใหบริการพ้ืนท่ี    4,920,000  

รายไดจากคาเฟ    1,138,280  

รายไดอ่ืน      227,656  

รวมรายไดทั้งหมด  12,748,736  

ตนทุนในการบริการ 

ตนทุนขายสินคาในคาเฟ      (569,140) 

เงินเดือนพนักงาน: 

ผูอํานวยการฝายวิชาการ      (360,000) 

หัวหนารายวิชา   (1,920,000) 

พนักงานดูแลคาเฟ      (360,000) 

ครูผูสอน   (1,292,560) 

คาเชาสถานท่ี   (2,640,000) 

คาเสื่อมราคา-ตกแตงสถานท่ี      (640,000) 

คาเสื่อมราคา-เครื่องดนตรี       (98,800) 

คาเสื่อมราคา-ระบบเครื่องเสียง      (200,000) 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ       (20,000) 

คาดูแลรักษาอุปกรณ      (100,000) 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณรานคาเฟ       (50,000) 

คาสาธารณูปโภค      (382,462) 

รวมตนทุนในการบริการ   (8,632,962) 

กําไรขั้นตน    4,115,774  

คาใชจายในการขายและบริหาร 

เงินเดือนพนักงาน: 

ประธานบริหาร      (600,000) 

ผูจัดการฝายการตลาด      (360,000) 
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ผูจัดการฝายการเงิน      (360,000) 

ผูจัดการฝายทรัพยากรบุคคล      (360,000) 

ธุรการ      (360,000) 

คาโฆษณา      (254,975) 

คาบริการเว็บไซต       (20,000) 

คาอบรมพนักงาน      (500,000) 

คาจัดกิจกรรมอีเวนท      (637,437) 

รวมคาใชจายในการขายและบริหาร   (3,452,412) 

กําไรกอนดอกเบี้ยจายและภาษีฯ      663,362  

ดอกเบี้ยจาย      (637,000) 

กําไรกอนภาษีฯ        26,362  

ภาษีเงินไดนิติบุคคล (20%)         (5,272) 

กําไรสุทธ ิ        21,090  
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Music and Performance Academy  

งบกําไรขาดทุนแบบเปรียบเทียบ 5 ป – กรณีที่ดีที่สุด สําหรับป 2558 – 2562 

(หนวย: บาท) 

 

ป 

2558 

 

ป 

2559 

 

ป 

2560 

 

ป 

2561 

 

ป 

2562 

 รายได: 

          รายไดจากการ

เรยีนการสอน 

16,062

,000 

49.7

% 

17,459

,394 

49.7

% 

18,978

,361 

49.7

% 

20,629

,479 

49.7

% 

22,424

,243 

49.7

% 

รายไดการ

ใหบริการพ้ืนท่ี 

12,792

,000 

39.6

% 

13,904

,904 

39.6

% 

15,114

,631 

39.6

% 

16,429

,604 

39.6

% 

17,858

,979 

39.6

% 

รายไดจากคาเฟ 

2,885,

400 

8.9

% 

3,136,

430 

8.9

% 

3,409,

299 

8.9

% 

3,705,

908 

8.9

% 

4,028,

322 

8.9

% 

รายไดอ่ืน 

577,08

0 

1.8

% 

627,28

6 

1.8

% 

681,86

0 

1.8

% 

741,18

2 

1.8

% 

805,66

4 

1.8

% 

รวมรายได

ทั้งหมด 

32,316

,480 

100.

0% 

35,128

,014 

100.

0% 

38,184

,151 

100.

0% 

41,506

,172 

100.

0% 

45,117

,209 

100.

0% 

ตนทุนในการบริการ          

ตนทุนขายสินคา

ในคาเฟ 

(1,442,

700) 

-

4.5

% 

(1,568,

215) 

-

4.5

% 

(1,704,

650) 

-

4.5

% 

(1,852,

954) 

-

4.5

% 

(2,014,

161) 

-

4.5

% 

เงินเดอืนพนักงาน:          

ผูอํานวยการฝาย

วิชาการ 

(360,0

00) 

-

1.1

% 

(360,0

00) 

-

1.0

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.8

% 

หัวหนารายวิชา 

(1,920,

000) 

-

5.9

% 

(1,920,

000) 

-

5.5

% 

(1,920,

000) 

-

5.0

% 

(1,920,

000) 

-

4.6

% 

(1,920,

000) 

-

4.3

% 

พนักงานดแูลคา

เฟ 

(360,0

00) 

-

1.1

% 

(360,0

00) 

-

1.0

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.8

% 

ครูผูสอน 

(3,212,

400) 

-

9.9

% 

(3,491,

879) 

-

9.9

% 

(3,795,

672) 

-

9.9

% 

(4,125,

896) 

-

9.9

% 

(4,484,

849) 

-

9.9

% 

คาเชาสถานท่ี (2,640, - (2,640, - (2,640, - (2,640, - (2,640, -
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000) 8.2

% 

000) 7.5

% 

000) 6.9

% 

000) 6.4

% 

000) 5.9

% 

คาเสื่อมราคา-

ตกแตงสถานท่ี 

(640,0

00) 

-

2.0

% 

(640,0

00) 

-

1.8

% 

(640,0

00) 

-

1.7

% 

(640,0

00) 

-

1.5

% 

(640,0

00) 

-

1.4

% 

 

ป 

2558 

 

ป 

2559 

 

ป 

2560 

 

ป 

2561 

 

ป 

2562 

 รายได: 

          

คาเสื่อมราคา-

เครื่องดนตร ี

(98,80

0) 

-

0.3

% 

(98,80

0) 

-

0.3

% 

(98,80

0) 

-

0.3

% 

(98,80

0) 

-

0.2

% 

(98,80

0) 

-

0.

2

% 

คาเสื่อมราคา-

ระบบเครื่องเสียง 

(200,0

00) 

-

0.6

% 

(200,0

00) 

-

0.6

% 

(200,0

00) 

-

0.5

% 

(200,0

00) 

-

0.5

% 

(200,0

00) 

-

0.

4

% 

คาเสื่อมราคา-

อุปกรณการเรียน

อื่นๆ 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

0.0

% 

(20,00

0) 

0.

0

% 

คาเสื่อมราคา-

อุปกรณรานคาเฟ 

(50,00

0) 

-

0.2

% 

(50,00

0) 

-

0.1

% 

(50,00

0) 

-

0.1

% 

(50,00

0) 

-

0.1

% 

(50,00

0) 

-

0.

1

% 

คาดูแลรักษา

อุปกรณ 

(100,0

00) 

-

0.3

% 

(100,0

00) 

-

0.3

% 

(100,0

00) 

-

0.3

% 

(100,0

00) 

-

0.2

% 

(100,0

00) 

-

0.

2

% 

คาสาธารณูปโภค 

(969,4

94) 

-

3.0

% 

(1,053,

840) 

-

3.0

% 

(1,145,

525) 

-

3.0

% 

(1,245,

185) 

-

3.0

% 

(1,353,

516) 

-

3.

0

% 

รวมตนทุนในการ

บริการ 

(12,01

3,394) 

-

37.2

% 

(12,50

2,734) 

-

35.6

% 

(13,03

4,646) 

-

34.1

% 

(13,61

2,835) 

-

32.8

% 

(14,24

1,326) 

-

3

1.

6
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% 

กําไรขั้นตน 

20,303

,086 

62.8

% 

22,625

,280 

64.4

% 

25,149

,505 

65.9

% 

27,893

,337 

67.2

% 

30,875

,883 

6

8.

4

% 

คาใชจายในการขายและ

บริหาร          

เงินเดอืนพนักงาน:          

ประธานบริหาร 

(600,0

00) 

-

1.9

% 

(600,0

00) 

-

1.7

% 

(600,0

00) 

-

1.6

% 

(600,0

00) 

-

1.4

% 

(600,0

00) 

-

1.

3

% 

ผูจัดการฝาย

การตลาด 

(360,0

00) 

-

1.1

% 

(360,0

00) 

-

1.0

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.

8

% 

ผูจัดการฝาย

การเงิน 

(360,0

00) 

-

1.1

% 

(360,0

00) 

-

1.0

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.

8

% 

ผูจัดการฝาย

ทรัพยากรบุคคล 

(360,0

00) 

-

1.1

% 

(360,0

00) 

-

1.0

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.

8

% 

ธุรการ 

(360,0

00) 

-

1.1

% 

(360,0

00) 

-

1.0

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.9

% 

(360,0

00) 

-

0.

8

% 

คาโฆษณา 

(646,3

30) 

-

2.0

% 

(702,5

60) 

-

2.0

% 

(763,6

83) 

-

2.0

% 

(830,1

23) 

-

2.0

% 

(902,3

44) 

-

2.

0

% 
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ป 

2558 

 

ป 

2559 

 

ป 

2560 

 

ป 

2561 

 

ป 

2562 

 รายได: 

          

คาบริการเว็บไซต 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

0.0

% 

(20,00

0) 

0.0

% 

คาอบรมพนักงาน 

(500,0

00) 

-

1.5

% 

(500,0

00) 

-

1.4

% 

(500,0

00) 

-

1.3

% 

(500,0

00) 

-

1.2

% 

(500,0

00) 

-

1.1

% 

คาจัดกิจกรรมอีเวนท 

(1,615,

824) 

-

5.0

% 

(1,756,

401) 

-

5.0

% 

(1,909,

208) 

-

5.0

% 

(2,075,

309) 

-

5.0

% 

(2,255,

860) 

-

5.0

% 

รวมคาใชจายในการ

ขายและบริหาร 

(4,822,

154) 

-

14.9

% 

(5,018,

961) 

-

14.3

% 

(5,232,

891) 

-

13.7

% 

(5,465,

432) 

-

13.2

% 

(5,718,

205) 

-

12.7

% 

กําไรกอนดอกเบี้ย

จายและภาษีฯ 

15,480

,932 

47.9

% 

17,606

,319 

50.1

% 

19,916

,614 

52.2

% 

22,427

,905 

54.0

% 

25,157

,678 

55.8

% 

ดอกเบี้ยจาย (10ลาน

X9.1%) 

(637,0

00) 

-

2.0

% 

(637,0

00) 

-

1.8

% 

(637,0

00) 

-

1.7

% 

(637,0

00) 

-

1.5

% 

(637,0

00) 

-

1.4

% 

กําไรกอนภาษีฯ 

14,843

,932 

45.9

% 

16,969

,319 

48.3

% 

19,279

,614 

50.5

% 

21,790

,905 

52.5

% 

24,520

,678 

54.3

% 

ภาษีเงินไดนิติบุคคล 

(20%) 

(2,968,

786) 

-

9.2

% 

(3,393,

864) 

-

9.7

% 

(3,855,

923) 

-

10.1

% 

(4,358,

181) 

-

10.5

% 

(4,904,

136) 

-

10.9

% 

กําไรสุทธ ิ

11,875

,146 

36.7

% 

13,575

,455 

38.6

% 

15,423

,691 

40.4

% 

17,432

,724 

42.0

% 

19,616

,543 

43.5

% 
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Music and Performance Academy  

งบกําไรขาดทุนแบบเปรียบเทียบ 5 ป – กรณีที่เปนไปไดที่สุดท สําหรับป 2558 – 2562 

(หนวย: บาท) 

 

ป 

2558 

 

ป 2559 

 

ป 

2560 

 

ป 

2561 

 

ป 2562 

 รายได: 

          รายไดจากการเรียน

การสอน 

10,11

9,200 

47.

6% 

10,999

,570 

47.

6% 

11,95

6,533 

47.6

% 

12,99

6,751 

47.6

% 

14,127

,469 

47.6

% 

รายไดการใหบริการ

พ้ืนท่ี 

8,856,

000 

41.

7% 

9,626,

472 

41.

7% 

10,46

3,975 

41.7

% 

11,37

4,341 

41.7

% 

12,363

,909 

41.7

% 

รายไดจากคาเฟ 

1,897,

520 

8.9

% 

2,062,

604 

8.9

% 

2,242,

051 8.9% 

2,437,

109 8.9% 

2,649,

138 8.9% 

รายไดอ่ืน 

379,5

04 

1.8

% 

412,52

1 

1.8

% 

448,4

10 1.8% 

487,4

22 1.8% 

529,82

8 1.8% 

รวมรายไดทั้งหมด 

21,25

2,224 

100

.0% 

23,101

,167 

100

.0% 

25,11

0,969 

100.

0% 

27,29

5,623 

100.

0% 

29,670

,343 

100.

0% 

ตนทุนในการบริการ 

         

ตนทุนขายสินคาในคา

เฟ 

(948,7

60) 

-

4.5

% 

(1,031,

302) 

-

4.5

% 

(1,12

1,025

) 

-

4.5% 

(1,21

8,555

) 

-

4.5% 

(1,324,

569) 

-

4.5% 

เงินเดอืนพนักงาน:          

ผูอํานวยการฝาย

วิชาการ 

(360,0

00) 

-

1.7

% 

(360,0

00) 

-

1.6

% 

(360,

000) 

-

1.4% 

(360,

000) 

-

1.3% 

(360,0

00) 

-

1.2% 

หัวหนารายวิชา 

(1,920

,000) 

-

9.0

% 

(1,920,

000) 

-

8.3

% 

(1,92

0,000

) 

-

7.6% 

(1,92

0,000

) 

-

7.0% 

(1,920,

000) 

-

6.5% 

พนักงานดูแลคาเฟ 

(360,0

00) 

-

1.7

% 

(360,0

00) 

-

1.6

% 

(360,

000) 

-

1.4% 

(360,

000) 

-

1.3% 

(360,0

00) 

-

1.2% 

ครูผูสอน 

(2,023

,840) 

-

9.5

% 

(2,199,

914) 

-

9.5

% 

(2,39

1,307

) 

-

9.5% 

(2,59

9,350

) 

-

9.5% 

(2,825,

494) 

-

9.5% 

คาเชาสถานท่ี (2,640 - (2,640, - (2,64 - (2,64 - (2,640, -
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,000) 12.

4% 

000) 11.

4% 

0,000

) 

10.5

% 

0,000

) 

9.7% 000) 8.9% 

คาเสื่อมราคา-ตกแตง

สถานท่ี 

(640,0

00) 

-

3.0

% 

(640,0

00) 

-

2.8

% 

(640,

000) 

-

2.5% 

(640,

000) 

-

2.3% 

(640,0

00) 

-

2.2% 

 

ป 

2558 

 

ป 2559 

 

ป 

2560 

 

ป 

2561 

 

ป 2562 

 รายได: 

          

คาเสื่อมราคา-เครื่อง

ดนตร ี

(98,80

0) 

-

0.5

% 

(98,80

0) 

-

0.4

% 

(98,8

00) 

-

0.4% 

(98,8

00) 

-

0.4% 

(98,80

0) 

-

0.3% 

คาเสื่อมราคา-ระบบ

เครื่องเสียง 

(200,0

00) 

-

0.9

% 

(200,0

00) 

-

0.9

% 

(200,

000) 

-

0.8% 

(200,

000) 

-

0.7% 

(200,0

00) 

-

0.7% 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณ

การเรียนอื่น  ๆ

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,0

00) 

-

0.1% 

(20,0

00) 

-

0.1% 

(20,00

0) 

-

0.1% 

คาดูแลรักษาอุปกรณ 

(100,0

00) 

-

0.5

% 

(100,0

00) 

-

0.4

% 

(100,

000) 

-

0.4% 

(100,

000) 

-

0.4% 

(100,0

00) 

-

0.3% 

คาเสื่อมราคา-อุปกรณ

รานคาเฟ 

(50,00

0) 

-

0.2

% 

(50,00

0) 

-

0.2

% 

(50,0

00) 

-

0.2% 

(50,0

00) 

-

0.2% 

(50,00

0) 

-

0.2% 

คาสาธารณูปโภค 

(637,5

67) 

-

3.0

% 

(693,0

35) 

-

3.0

% 

(753,

329) 

-

3.0% 

(818,

869) 

-

3.0% 

(890,1

10) 

-

3.0% 

รวมตนทุนในการ

บริการ 

(9,998

,967) 

-

47.

0% 

(10,31

3,051) 

-

44.

6% 

(10,6

54,46

1) 

-

42.4

% 

(11,0

25,57

4) 

-

40.4

% 

(11,42

8,973) 

-

38.5

% 

กําไรขั้นตน 

11,25

3,257 

53.

0% 

12,788

,116 

55.

4% 

14,45

6,508 

57.6

% 

16,27

0,050 

59.6

% 

18,241

,370 

61.5

% 

คาใชจายในการขายและบริหาร 

        เงินเดอืนพนักงาน:          

ประธานบริหาร 

(600,

000) 

-

2.8

(600,0

00) 

-

2.6

(600,

000) 

-

2.4% 

(600,

000) 

-

2.2% 

(600,0

00) 

-

2.0% 
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% % 

ผูจัดการฝายการตลาด 

(360,

000) 

-

1.7

% 

(360,0

00) 

-

1.6

% 

(360,

000) 

-

1.4% 

(360,

000) 

-

1.3% 

(360,0

00) 

-

1.2% 

ผูจัดการฝายการเงิน 

(360,

000) 

-

1.7

% 

(360,0

00) 

-

1.6

% 

(360,

000) 

-

1.4% 

(360,

000) 

-

1.3% 

(360,0

00) 

-

1.2% 

ผูจัดการฝาย

ทรัพยากรบุคคล 

(360,

000) 

-

1.7

% 

(360,0

00) 

-

1.6

% 

(360,

000) 

-

1.4% 

(360,

000) 

-

1.3% 

(360,0

00) 

-

1.2% 

 

ป 

2558 

 

ป 2559 

 

ป 

2560 

 

ป 

2561 

 

ป 2562 

 รายได: 

          

ธุรการ 

(360,0

00) 

-

1.7

% 

(360,0

00) 

-

1.6

% 

(360,

000) 

-

1.4% 

(360,

000) 

-

1.3% 

(360,0

00) 

-

1.2% 

คาโฆษณา 

(425,0

44) 

-

2.0

% 

(462,0

23) 

-

2.0

% 

(502,

219) 

-

2.0% 

(545,

912) 

-

2.0% 

(593,4

07) 

-

2.0% 

คาบริการเว็บไซต 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,00

0) 

-

0.1

% 

(20,0

00) 

-

0.1% 

(20,0

00) 

-

0.1% 

(20,00

0) 

-

0.1% 

คาอบรมพนักงาน 

(500,0

00) 

-

2.4

% 

(500,0

00) 

-

2.2

% 

(500,

000) 

-

2.0% 

(500,

000) 

-

1.8% 

(500,0

00) 

-

1.7% 

คาจัดกิจกรรมอีเวนท 

(1,062

,611) 

-

5.0

% 

(1,155,

058) 

-

5.0

% 

(1,25

5,548

) 

-

5.0% 

(1,36

4,781

) 

-

5.0% 

(1,483,

517) 

-

5.0% 

รวมคาใชจายในการ

ขายและบริหาร 

(4,047

,656) 

-

19.

0% 

(4,177,

082) 

-

18.

1% 

(4,31

7,768

) 

-

17.2

% 

(4,47

0,694

) 

-

16.4

% 

(4,636,

924) 

-

15.6

% 

กําไรกอนดอกเบี้ยจาย

และภาษีฯ 

7,205,

602 

33.

9% 

8,611,

035 

37.

3% 

10,13

8,740 

40.4

% 

11,79

9,356 

43.2

% 

13,604

,446 

45.9

% 

ดอกเบี้ยจาย 

(637,0

00) 

-

3.0

(637,0

00) 

-

2.8

(637,

000) 

-

2.5% 

(637,

000) 

-

2.3% 

(637,0

00) 

-

2.1% 
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% % 

กําไรกอนภาษีฯ 

6,568,

602 

30.

9% 

7,974,

035 

34.

5% 

9,501,

740 

37.8

% 

11,16

2,356 

40.9

% 

12,967

,446 

43.7

% 

ภาษีเงินไดนิติบุคคล 

(20%) 

(1,313

,720) 

-

6.2

% 

(1,594,

807) 

-

6.9

% 

(1,90

0,348

) 

-

7.6% 

(2,23

2,471

) 

-

8.2% 

(2,593,

489) 

-

8.7% 

กําไรสุทธ ิ

5,254,

881 

24.

7% 

6,379,

228 

27.

6% 

7,601,

392 

30.3

% 

8,929,

885 

32.7

% 

10,373

,957 

35.0

% 

 

Music and Performance Academy  

งบกําไรขาดทุนแบบเปรียบเทียบ 5 ป – กรณีที่แยที่สุด สําหรับป 2558 – 2562 

(หนวย: บาท) 

 

ป 2558 

 

ป 2559 

 

ป 2560 

 

ป 2561 

 

ป 2562 

 รายได: 

          

รายไดจากการ

เรยีนการสอน 

   

6,462,8

00  

50.7

% 

    

7,025,0

64  

50.7

% 

  

7,636,2

44  

50.7

% 

  

8,300,5

97  

50.7

% 

  

9,022,7

49  

50.7

% 

รายไดการ

ใหบริการพ้ืนท่ี 

   

4,920,0

00  

38.6

% 

    

5,348,0

40  

38.6

% 

  

5,813,3

19  

38.6

% 

  

6,319,0

78  

38.6

% 

  

6,868,8

38  

38.6

% 

รายไดจากคาเฟ 

   

1,138,2

80  

8.9

% 

    

1,237,3

10  

8.9

% 

  

1,344,9

56  

8.9

% 

  

1,461,9

68  

8.9

% 

  

1,589,1

59  

8.9

% 

รายไดอ่ืน 

     

227,65

6  

1.8

% 

      

247,462  

1.8

% 

    

268,99

1  

1.8

% 

    

292,39

4  

1.8

% 

    

317,83

2  

1.8

% 

รวมรายได

ทั้งหมด 

 

12,748,

736  

100.

0% 

  

13,857,

876  

100.

0% 

 

15,063,

511  

100.

0% 

 

16,374,

037  

100.

0% 

 

17,798,

578  

100.

0% 

ตนทุนในการบริการ 

         

ตนทุนขายสินคา

ในคาเฟ 

     

(569,14

0) 

-

4.5

% 

      

(618,65

5) 

-

4.5

% 

    

(672,47

8) 

-

4.5

% 

    

(730,98

4) 

-

4.5

% 

    

(794,57

9) 

-

4.5

% 

เงินเดอืนพนักงาน:          
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ผูอํานวยการฝาย

วิชาการ 

     

(360,00

0) 

-

2.8

% 

      

(360,00

0) 

-

2.6

% 

    

(360,00

0) 

-

2.4

% 

    

(360,00

0) 

-

2.2

% 

    

(360,00

0) 

-

2.0

% 

หัวหนารายวิชา 

  

(1,920,

000) 

-

15.1

% 

   

(1,920,0

00) 

-

13.9

% 

  

(1,920,

000) 

-

12.7

% 

  

(1,920,

000) 

-

11.7

% 

  

(1,920,

000) 

-

10.8

% 

พนักงานดแูลคา

เฟ 

     

(360,00

0) 

-

2.8

% 

      

(360,00

0) 

-

2.6

% 

    

(360,00

0) 

-

2.4

% 

    

(360,00

0) 

-

2.2

% 

    

(360,00

0) 

-

2.0

% 

ครูผูสอน 

  

(1,292,

560) 

-

10.1

% 

   

(1,405,0

13) 

-

10.1

% 

  

(1,527,

249) 

-

10.1

% 

  

(1,660,

119) 

-

10.1

% 

  

(1,804,

550) 

-

10.1

% 

คาเชาสถานท่ี 

  

(2,640,

000) 

-

20.7

% 

   

(2,640,0

00) 

-

19.1

% 

  

(2,640,

000) 

-

17.5

% 

  

(2,640,

000) 

-

16.1

% 

  

(2,640,

000) 

-

14.8

% 

คาเสื่อมราคา-

ตกแตงสถานท่ี 

     

(640,00

0) 

-

5.0

% 

      

(640,00

0) 

-

4.6

% 

    

(640,00

0) 

-

4.2

% 

    

(640,00

0) 

-

3.9

% 

    

(640,00

0) 

-

3.6

% 

 

 

ป 2558 

 

ป 2559 

 

ป 2560 

 

ป 2561 

 

ป 2562 

 รายได: 

          

คาเสื่อมราคา-เครื่อง

ดนตร ี

      

(98,800

) 

-

0.8

% 

       

(98,800

) 

-

0.7

% 

     

(98,80

0) 

-

0.7

% 

     

(98,80

0) 

-

0.6

% 

     

(98,80

0) 

-

0.6

% 

คาเสื่อมราคา-ระบบ

เครื่องเสียง 

     

(200,00

0) 

-

1.6

% 

      

(200,00

0) 

-

1.4

% 

    

(200,0

00) 

-

1.3

% 

    

(200,0

00) 

-

1.2

% 

    

(200,0

00) 

-

1.1

% 

คาเสื่อมราคา-

อุปกรณการเรียน

อื่นๆ 

      

(20,000

) 

-

0.2

% 

       

(20,000

) 

-

0.1

% 

     

(20,00

0) 

-

0.1

% 

     

(20,00

0) 

-

0.1

% 

     

(20,00

0) 

-

0.1

% 

คาดูแลรักษา

อุปกรณ 

     

(100,00

0) 

-

0.8

% 

      

(100,00

0) 

-

0.7

% 

    

(100,0

00) 

-

0.7

% 

    

(100,0

00) 

-

0.6

% 

    

(100,0

00) 

-

0.6

% 

คาเสื่อมราคา-

อุปกรณรานคาเฟ 

      

(50,000

-

0.4

       

(50,000

-

0.4

     

(50,00

-

0.3

     

(50,00

-

0.3

     

(50,00

-

0.3



109 

109 

 

) % ) % 0) % 0) % 0) % 

คาสาธารณูปโภค 

     

(382,46

2) 

-

3.0

% 

      

(415,73

6) 

-

3.0

% 

    

(451,9

05) 

-

3.0

% 

    

(491,2

21) 

-

3.0

% 

    

(533,9

57) 

-

3.0

% 

รวมตนทุนในการ

บริการ 

  

(8,632,

962) 

-

67.

7% 

   

(8,828,

204) 

-

63.

7% 

  

(9,040,

432) 

-

60.

0% 

  

(9,271,

124) 

-

56.

6% 

  

(9,521,

887) 

-

53.

5% 

กําไรขั้นตน 

   

4,115,7

74  

32.

3% 

    

5,029,6

72  

36.

3% 

  

6,023,

079  

40.

0% 

  

7,102,

912  

43.

4% 

  

8,276,

691  

46.

5% 

คาใชจายในการขายและบริหาร 

        เงินเดอืนพนักงาน:          

ประธานบริหาร 

     

(600,00

0) 

-

4.7

% 

      

(600,00

0) 

-

4.3

% 

    

(600,0

00) 

-

4.0

% 

    

(600,0

00) 

-

3.7

% 

    

(600,0

00) 

-

3.4

% 

ผูจัดการฝาย

การตลาด 

     

(360,00

0) 

-

2.8

% 

      

(360,00

0) 

-

2.6

% 

    

(360,0

00) 

-

2.4

% 

    

(360,0

00) 

-

2.2

% 

    

(360,0

00) 

-

2.0

% 

ผูจัดการฝายการเงิน 

     

(360,00

0) 

-

2.8

% 

      

(360,00

0) 

-

2.6

% 

    

(360,0

00) 

-

2.4

% 

    

(360,0

00) 

-

2.2

% 

    

(360,0

00) 

-

2.0

% 

ผูจัดการฝาย

ทรัพยากรบุคคล 

     

(360,00

0) 

-

2.8

% 

      

(360,00

0) 

-

2.6

% 

    

(360,0

00) 

-

2.4

% 

    

(360,0

00) 

-

2.2

% 

    

(360,0

00) 

-

2.0

% 

 

 

ป 2558 

 

ป 2559 

 

ป 2560 

 

ป 2561 

 

ป 2562 

 รายได: 

          

ธุรการ 

     

(360,00

0) 

-

2.8

% 

      

(360,00

0) 

-

2.6

% 

    

(360,0

00) 

-

2.4

% 

    

(360,0

00) 

-

2.2

% 

    

(360,0

00) 

-

2.0

% 

คาโฆษณา 

     

(254,97

5) 

-

2.0

% 

      

(277,15

8) 

-

2.0

% 

    

(301,2

70) 

-

2.0

% 

    

(327,4

81) 

-

2.0

% 

    

(355,9

72) 

-

2.0

% 

คาบริการเว็บไซต       -        -      -      -      -
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(20,000

) 

0.2

% 

(20,000

) 

0.1

% 

(20,00

0) 

0.1

% 

(20,00

0) 

0.1

% 

(20,00

0) 

0.1

% 

คาอบรมพนักงาน 

     

(500,00

0) 

-

3.9

% 

      

(500,00

0) 

-

3.6

% 

    

(500,0

00) 

-

3.3

% 

    

(500,0

00) 

-

3.1

% 

    

(500,0

00) 

-

2.8

% 

คาจัดกิจกรรมอี

เวนท 

     

(637,43

7) 

-

5.0

% 

      

(692,89

4) 

-

5.0

% 

    

(753,1

76) 

-

5.0

% 

    

(818,7

02) 

-

5.0

% 

    

(889,9

29) 

-

5.0

% 

รวมคาใชจายในการ

ขายและบริหาร 

  

(3,452,

412) 

-

27.

1% 

   

(3,530,

051) 

-

25.

5% 

  

(3,614,

446) 

-

24.

0% 

  

(3,706,

183) 

-

22.

6% 

  

(3,805,

900) 

-

21.

4% 

กําไรกอนดอกเบี้ย

จายและภาษีฯ 

     

663,36

2  

5.2

% 

    

1,499,6

21  

10.

8% 

  

2,408,

633  

16.

0% 

  

3,396,

730  

20.

7% 

  

4,470,

791  

25.

1% 

ดอกเบี้ยจาย 

     

(637,00

0) 

-

5.0

% 

      

(637,00

0) 

-

4.6

% 

    

(637,0

00) 

-

4.2

% 

    

(637,0

00) 

-

3.9

% 

    

(637,0

00) 

-

3.6

% 

กําไรกอนภาษีฯ 

       

26,362  

0.2

% 

      

862,62

1  

6.2

% 

  

1,771,

633  

11.

8% 

  

2,759,

730  

16.

9% 

  

3,833,

791  

21.

5% 

ภาษีเงินไดนิติบุคคล 

(20%) 

        

(5,272) 

0.0

% 

      

(172,52

4) 

-

1.2

% 

    

(354,3

27) 

-

2.4

% 

    

(551,9

46) 

-

3.4

% 

    

(766,7

58) 

-

4.3

% 

กําไรสุทธ ิ

       

21,090  

0.2

% 

      

690,09

6  

5.0

% 

  

1,417,

306  

9.4

% 

  

2,207,

784  

13.

5% 

  

3,067,

033  

17.

2% 
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6.6 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 

สําหรับการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงินซ่ึงจะเปนงบท่ีบงบอกความม่ังค่ังของสถาบันมี

แนวทางในการจัดทําภายใตสมมติฐานกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุดเพียงเทานั้น โดยจะทําตอจากงบกําไร

ขาดทุนแบบกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุดงบแสดงฐานะทางการเงินของทางสถาบันจะประมาณการเปนเวลา 

5 ป ตั้งแตป 2558 – 2562 ประกอบดวยรายละเอียดของสินทรัพย หนี้สิน และสวนของเจาของ 

Music and Performance Academy  

งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีเปนไปไดทีสุ่ด ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2558 

(หนวย: บาท) 

สินทรัพย 

 เงินสด 1,000,000 

สินคาในคาเฟ 618,781 

เงินลงทุนเพ่ือเก็งกําไร 13,427,942 

คาเชาสถานท่ีจายลวงหนา 2,640,000 

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 17,686,724 

ออกแบบ/ตกแตง (สทุธิ) 5,760,000 

เครื่องดนตร ี(สทุธิ) 395,200 

ระบบเครื่องเสียง (สทุธิ) 800,000 

อุปกรณการเรียนอ่ืนๆ (สทุธิ) 80,000 

อุปกรณรานคาเฟ 200,000 

รวมสินทรัพยไมหมุนเวียน 7,035,200 

รวมสินทรัพย 24,721,924 

หนี้สิน 

 หนี้สินหมุนเวียน 

ภาษีเงินไดฯคางจาย 1,313,720 

หนี้สินไมหมุนเวียน 

เงินกูยืมระยะยาว 10,000,000 

รวมหนี้สิน 11,313,720 

สวนของเจาของ 

ทุน 7,000,000 

กําไรสะสม                  -   

กําไรประจํางวด 5,254,881 

เงินปนผลจาย (1,000,000) 

รวมสวนของเจาของ 11,254,881 

รวมหนี้สินและสวนของเจาของ 22,568,602 
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Music and Performance Academy  

งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีเปนไปไดที่สุด 

ณ วันที่สิ้นสุดป 2558 - 2562 

(หนวย: บาท) 

 

 ป 2558 

 

ป 2559 

 

ป 2560 

 

ป 

2561 

 

ป 

2562 

 สินทรัพย 

          

เงินสด 

       

1,000,

000  

4.0

% 

          

1,000,0

00  

3.1

% 

         

1,000,0

00  

2.4

% 

  

1,000

,000  

1.9

% 

   

1,000

,000  

1.6

% 

สินคาในคาเฟ 

         

618,78

1  

2.5

% 

            

672,615  

2.1

% 

           

731,133  

1.8

% 

    

794,7

41  

1.5

% 

     

794,7

41  

1.2

% 

เงินลงทุนเพ่ือ

เก็งกําไร 

     

13,427

,942  

54.

3% 

        

21,973,

585  

67.

9% 

       

31,933,

455  

77.

1% 

 

43,43

0,590  

83.

5% 

 

56,67

7,701  

88.

1% 

คาเชาสถานท่ี

จายลวงหนา 

       

2,640,

000  

10.

7% 

          

2,640,0

00  

8.2

% 

         

2,640,0

00  

6.4

% 

  

2,640

,000  

5.1

% 

   

2,640

,000  

4.1

% 

รวมสินทรัพย

หมุนเวียน 

     

17,686

,724  

71.

5% 

        

26,286,

200  

81.

2% 

       

36,304,

587  

87.

6% 

 

47,86

5,331  

92.

0% 

 

61,11

2,442  

95.

0% 

ออกแบบ/

ตกแตง (สุทธิ) 

       

5,760,

000  

23.

3% 

          

5,120,0

00  

15.

8% 

         

4,480,0

00  

10.

8% 

  

3,840

,000  

7.4

% 

   

3,200

,000  

5.0

% 

เครื่องดนตรี 

(สุทธิ) 

         

395,20

0  

1.6

% 

            

296,400  

0.9

% 

           

197,600  

0.5

% 

      

98,80

0  

0.2

% 

              

1  

0.0

% 

ระบบเครื่อง

เสียง (สุทธิ) 

         

800,00

0  

3.2

% 

            

600,000  

1.9

% 

           

400,000  

1.0

% 

    

200,0

00  

0.4

% 

              

1  

0.0

% 
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อุปกรณการ

เรียนอ่ืนๆ 

(สุทธิ) 

           

80,000  

0.3

% 

             

60,000  

0.2

% 

             

40,000  

0.1

% 

      

20,00

0  

0.0

% 

              

1  

0.0

% 

อุปกรณราน

คาเฟ 

         

200,00

0  

0.8

% 

            

150,000  

0.5

% 

           

100,000  

0.2

% 

      

50,00

0  

0.1

% 

              

1  

0.0

% 

รวมสินทรัพย

ไมหมุนเวียน 

       

7,035,

200  

28.

5% 

          

6,076,4

00  

18.

8% 

         

5,117,6

00  

12.

4% 

  

4,158

,800  

8.0

% 

   

3,200

,003  

5.0

% 

รวมสินทรัพย 

     

24,721

,924  

10

0.0

% 

        

32,362,

600  

10

0.0

% 

       

41,422,

187  

10

0.0

% 

 

52,02

4,131  

10

0.0

% 

 

64,31

2,445  

10

0.0

% 

 

 ป 2558 

 

ป 2559 

 

ป 2560 

 

ป 

2561 

 

ป 

2562 

 หนี้สิน 

          หนี้สินหมุนเวียน 

         
ภาษีเงินไดฯ

คางจาย 

       

1,313,7

20  

5.3

% 

          

1,594,80

7  

4.9

% 

         

1,900,3

48  

4.6

% 

  

2,232,

471  

4.3

% 

   

2,593,

489  

4.0

% 

หนี้สินไมหมุนเวียน 

         
เงินกูยืมระยะ

ยาว 

     

10,000,

000  

40.

4

% 

        

10,000,0

00  

30.

9

% 

       

10,000,

000  

24.

1

% 

 

10,00

0,000  

19.

2

% 

 

10,00

0,000  

15.

5

% 

รวมหนี้สิน 

     

11,313,

720  

45.

8

% 

        

11,594,8

07  

35.

8

% 

       

11,900,

348  

28.

7

% 

 

12,23

2,471  

23.

5

% 

 

12,59

3,489  

19.

6

% 

สวนของเจาของ 

         

ทุน 

       

7,000,0

00  

28.

3

% 

          

7,000,00

0  

21.

6

% 

         

7,000,0

00  

16.

9

% 

  

7,000,

000  

13.

5

% 

   

7,000,

000  

10.

9

% 
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กําไรสะสม                  

-   

0.0

% 

          

4,254,88

1  

13.

1

% 

         

9,634,1

09  

23.

3

% 

 

16,23

5,501  

31.

2

% 

 

24,16

5,386  

37.

6

% 

กําไรประจํา

งวด 

       

5,254,8

81  

21.

3

% 

          

6,379,22

8  

19.

7

% 

         

7,601,3

92  

18.

4

% 

  

8,929,

885  

17.

2

% 

 

10,37

3,957  

16.

1

% 

เงินปนผลจาย 

      

(1,000,

000) 

-

4.0

% 

         

(1,000,0

00) 

-

3.1

% 

        

(1,000,0

00) 

-

2.4

% 

  

(1,000

,000) 

-

1.9

% 

  

(1,000

,000) 

-

1.6

% 

รวมสวนของ

เจาของ 

     

11,254,

881  

45.

5

% 

        

16,634,1

09  

51.

4

% 

       

23,235,

501  

56.

1

% 

 

31,16

5,386  

59.

9

% 

 

40,53

9,343  

63.

0

% 

รวมหนี้สินและ

สวนของ

เจาของ 

     

22,568,

602  

91.

3

% 

        

28,228,9

16  

87.

2

% 

       

35,135,

849  

84.

8

% 

 

43,39

7,857  

83.

4

% 

 

53,13

2,832  

82.

6

% 
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6.7 ประมาณการงบกระแสเงินสด 

ประมาณการงบกระแสเงินสดจะจัดทําเพียงกระแสเงินสดจากกิจกรรมดําเนินงาน (CFO 

หรอื Cash Flow from Operating Activities) เนื่องจากสะทอนความสามารถวางแผนงานของ

สถาบันตามกลยุทธท่ีไดกําหนดไว 

Music and Performance Academy  

งบกระแสเงินสด – กรณีทีด่ีที่สุด สําหรับป 2558 

                                                                                          หนวย: บาท 

 ป2558 ป2559 ป2560 ป2561 ป2562 

กําไรสุทธ ิ
11,875,14

6 

13,575,45

5 

15,423,69

1 

17,432,72

4 

19,616,54

3 

บวก คาเสื่อมราคา 1,008,800 1,008,800 1,008,800 1,008,800 1,008,800 

บวก เปลี่ยนแปลงในภาษีฯคาง

จาย 
0  425,077 462,059 502,258 545,955 

ลบ เปลี่ยนแปลงสินคาคงเหลือ (784,107) (68,217) (74,152) (80,604) (80,604) 

บวก ดอกเบี้ยจาย 637,000  637,000  637,000  637,000  637,000  

กระแสเงินสดรับจากการ

ดําเนินงาน 

12,736,83

8 

15,578,11

5 

17,457,39

8 

19,500,17

9 

21,727,69

4 

 

Music and Performance Academy  

งบกระแสเงินสด – กรณีที่เปนไปไดที่สุด สําหรับป 2558 

                                                                                          หนวย: บาท 

 

ป2558 ป2559 ป2560 ป2561 ป2562 

กําไรสุทธ ิ
5,254,88

1 

6,379,22

8 

7,601,39

2 
8,929,885 

10,373,95

7 

บวก คาเสื่อมราคา 
1,008,80

0 

1,008,80

0 

1,008,80

0 
1,008,800 1,008,800 

บวก เปลี่ยนแปลงในภาษีฯคาง

จาย 
0  281,087 305,541 332,123 361,018 

ลบ เปลี่ยนแปลงสินคาคงเหลือ 
(515,651

) 
(44,862) (48,765) (53,007) (53,007) 
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บวก ดอกเบี้ยจาย 637,000  637,000  637,000  637,000  637,000  

กระแสเงินสดรับจากการ

ดําเนินงาน 

6,385,03

0 

8,261,25

3 

9,503,96

9 

10,854,80

1 

12,327,76

7 

 

Music and Performance Academy  

งบกระแสเงินสด – กรณีที่แยที่สุด สําหรับป 2558 

                                                                                          หนวย: บาท 

 

ป2558 ป2559 ป2560 ป2561 ป2562 

กําไรสุทธ ิ 21,090 690,096 
1,417,30

6 

2,207,78

4 

3,067,03

3 

บวก คาเสื่อมราคา 
1,008,80

0 

1,008,80

0 

1,008,80

0 

1,008,80

0 

1,008,80

0 

บวก เปลี่ยนแปลงในภาษีฯคาง

จาย 
0  167,252 181,803 197,619 214,812 

ลบ เปลี่ยนแปลงสินคาคงเหลือ (309,328) (26,912) (29,253) (31,798) (31,798) 

บวก ดอกเบี้ยจาย 637,000  637,000  637,000  637,000  637,000  

กระแสเงินสดรับจากการ

ดําเนินงาน 

1,357,56

2 

2,476,23

7 

3,215,65

6 

4,019,40

5 

4,895,84

7 

 

 

6.8 การประเมินมูลคาทางการเงินของโครงการเพื่อตัดสินใจลงทุน 

สถาบัน Music and Performance Academy ประเมินมูลคาทางการเงินเพ่ือตัดสินใจ

ลงทุนดวยเครื่องมือทางการเงิน 4 เครื่องมือ ดังตอไปนี้ 

1. ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 

2. อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Assets; ROI) 

3. มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value; NPV) 

4. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 

สมมติฐานของการลงทุนคือลงทุนมูลคา 12,000,000 บาทครั้งเดียวในปท่ี 0 ในขณะท่ีกระแส

เงินสดเขาของโครงการเพ่ิมข้ึนในทุกๆป จากสวนกอนหนาทําใหไดทราบถึงกําไรสุทธิ และกําไรจาก
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การดําเนินงานซ่ึงไดสรุปไวดังตารางท่ี 6.19 แสดงสรุปกําไรสุทธิสําหรับป 2558 – 2662 และตารางท่ี 

6.20 แสดงสรุปกําไรจากการดําเนินงานสําหรับป 2558 – 2662 ดังจะไดแสดงตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 6.19: แสดงสรุปกําไรสุทธิสําหรับป 2558 – 2662 

 

 กําไรสุทธิ (บาท) 

 ป2558 ป2559 ป2560 ป2561 ป2562 

กรณีท่ีดีท่ีสุด 11,875,146 13,575,455 15,423,691 17,432,724 19,616,543 

กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 5,254,881 6,379,228 7,601,392 8,929,885 10,373,957 

กรณีท่ีแยท่ีสุด 21,090 690,096 1,417,306 2,207,784 3,067,033 

 

ตารางท่ี 6.20: แสดงสรุปกําไรจากการดําเนินงานสําหรับป 2558 – 2662 

 

 กระแสเงินสดรับจากการดําเนินงาน (บาท) 

 ป2558 ป2559 ป2560 ป2561 ป2562 

กรณีท่ีดีท่ีสุด 12,736,838 15,578,115 17,457,398 19,500,179 21,727,694 

กรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 6,385,030 8,261,253 9,503,969 10,854,801 12,327,767 

กรณีท่ีแยท่ีสุด 1,357,562 2,476,237 3,215,656 4,019,405 4,895,847 

 

1. ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 

 การวิเคราะหผลการตอบแทนทางการเงินของสถาบัน Music and Performance 

Academy โดยใชวิธีระยะเวลาคืนทุนจะคํานวณกําไรจากการดําเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน 

12,000,000 บาทวาตองใชระยะนานเทาใดจึงจะคืนทุนซ่ึงมีระยะเวลาคืนทุนดังตอไปนี้  

กรณีท่ีดีท่ีสุดใชระยะเวลาคืนทุน    เทากับ  0.9421 ป หรอื 0 ป 11 เดือน 

กรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุดใชระยะเวลาคืนทุน เทากับ  1.6797 ป หรือ 1 ป 8 เดือน 

กรณีท่ีแยท่ีสุดใชระยะเวลาคืนทุน    เทากับ  4.1902 ป หรอื 4 ป 2 เดือน 

2. อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Assets; ROI) 

เงินลงทุนท่ีสถาบันลงทุนไปเทากับ 12,000,000 บาท เม่ือพิจารณาถึงประโยชนและความ

คุมคาจากการลงทุนในสินทรัพยจึงตองเปรียบเทียบกับผลตอบแทนท่ีไดรับเพ่ือพิจารณาวา

ผลตอบแทนกลับคืนมาจากการลงทุนเทาใดโดยการคํานวณอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน เทากับ
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กําไรสุทธิหารจํานวนเงินลงทุน หากมีคาสูงก็แสดงถึงประสิทธิภาพในการหากําไรสูงดวย สําหรับคา 

ROI ของสถาบนั Music and Performance Academy แสดงไดจากตารางท่ี 6.21 แสดงอัตรา

ผลตอบแทนจากการลงทุนในป 2558 – 2562 

 

ตารางท่ี 6.21: แสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในป 2558 – 2562 

 

 อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 

 2558 2559 2560 2561 2562 

กรณีท่ีดีท่ีสุด 98.96% 113.13% 128.53% 145.27% 163.47% 

กรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุด 43.79% 53.16% 63.34% 74.42% 86.45% 

กรณีท่ีแยท่ีสุด 0.18% 5.75% 11.81% 18.40% 25.56% 

 

3. มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value; NPV)  

สูตร NPV  =  PV – I 

  NPV =   มูลคาปจจุบันสุทธิ 

  PV =   มูลคาปจจุบันของกระแสเงินสุทธิตลอดอายุโครงการลงทุน 

  I =  เงินลงทุนเริ่มแรก 

กฎการตัดสินใจ  ถามูลคาปจจุบันสุทธิมีคาเปนบวก กิจการก็ควรท่ีจะยอมรับการลงทุน แต

ถามูลคาปจจุบันสุทธินั้นมีคาติดลบกิจการก็ควรปฏิเสธการลงทุน 

สําหรับอัตราคิดลด (Discount rate) ใชตามตนทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ยซ่ึงเทากับ 13.64%  

ตารางท่ี 6.6 แสดงอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนถัวเฉลี่ยของสวนของเจาของและเงินกูยืมธนาคาร 

และเงินลงทุนเทากับ 12,000,000 บาท 

เนื่องจากสมมติฐานการดําเนินงานของบริษัทคือสามารถทํารายไดไดอยางตอเนื่องสอดคลอง

กับทิศทางของเศรษฐกิจ จึงกําหนด NPV สําหรับ 6 ปขางหนาเพ่ือการพิจารณาประกอบการตัดสินใจ 
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ตารางท่ี 6.22: แสดงมูลคาปจจุบันสุทธิกรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

 
OCF PV สําหรับป PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปที่ 2558 12,736,838 11,208,059 11,208,059 (12,000,000) (791,941) 

ปที่ 2559 15,578,115 12,062,920 23,270,979 (12,000,000) 11,270,979 

ปที่ 2560 17,457,398 11,895,586 35,166,565 (12,000,000) 23,166,565 

ปที่ 2561 19,500,179 11,692,670 46,859,235 (12,000,000) 34,859,235 

ปที่ 2562 19,616,543 10,350,619 57,209,854 (12,000,000) 45,209,854 

ปที่ 2563 21,323,182 9,900,672 67,110,526 (12,000,000) 55,110,526 

 

ตารางท่ี 6.23: แสดงมูลคาปจจุบันสุทธิกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

 OCF PV สําหรับป PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปที่ 2558 6,385,030 5,618,647 5,618,647 (12,000,000) (6,381,353) 

ปที่ 2559 8,261,253 6,397,105 12,015,751 (12,000,000) 15,751 

ปที่ 2560 9,503,969 6,476,067 18,491,818 (12,000,000) 6,491,818 

ปที่ 2561 10,854,801 6,508,741 25,000,559 (12,000,000) 13,000,559 

ปที่ 2562 12,327,767 6,504,715 31,505,274 (12,000,000) 19,505,274 

ปที่ 2563 13,400,283 6,221,952 37,727,226 (12,000,000) 25,727,226 

 

ตารางท่ี 6.24: แสดงมูลคาปจจุบันสุทธิกรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

 OCF PV สําหรับป PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปที่ 2558 1,357,562 1,194,617 1,194,617 (12,000,000) (10,805,383) 

ปที่ 2559 2,476,237 1,917,475 3,112,091 (12,000,000) (8,887,909) 

ปที่ 2560 3,215,656 2,191,169 5,303,261 (12,000,000) (6,696,739) 

ปที่ 2561 4,019,405 2,410,110 7,713,371 (12,000,000) (4,286,629) 

ปที่ 2562 4,895,847 2,583,281 10,296,652 (12,000,000) (1,703,348) 

ปที่ 2563 5,321,786 2,470,985 12,767,637 (12,000,000) 767,637 
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จากตารางดานบนพบวามูลคาปจจุบันสุทธิในกรณีท่ีดีท่ีสุดและกรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุดมีคา

เปนบวกในปท่ี 2 ของการดําเนินงาน อยางไรก็ตามแมกรณีท่ีแยท่ีสุดก็สามารถไดมูลคาปจจุบันสุทธิ

เปนบวกในปท่ี 6 สรุปวาภายใตวิธีการคํานวณแบบมูลคาปจจุบันสุทธิแลวนักลงทุนควรตัดสินใจลงทุน

กับสถาบัน Music and Performance Academy 

4. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 

อัตราผลตอบแทนภายในคืออัตราผลตอบแทนของสถาบัน Music and Performance 

Academy ท่ีทําใหมูลคาปจจุบัน (Present Value; PV) ของกระแสเงินสดรับสุทธิมีคาเทากับเงิน

ลงทุน 12,000,000 บาท หรืออีกนัยก็คือ NPV มีคาเทากับ 0 กฎการตัดสินใจ คือควรยอมรับลงทุน 

ถา IRR มีคาเกินกวาตนทุนของเงินทุน (Cost of Capital) ซ่ึงเกินจากอัตราดอกเบี้ยสําหรับเงินกูระยะ

ยาวจากธนาคาร และอัตราผลตอบแทนท่ีเจาของตองการ ตามตนทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ยซ่ึงมีคาเทากับ 

13.64% ดังนั้น อัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนเทากับ 13.64% ซ่ึงตอไปจะคํานวณอัตรา

ผลตอบแทนภายใน (IRR) ถา IRR ท่ีไดมากกวา 13.64% จึงพิจารณาลงทุน  

เนื่องจากสมมติฐานการดําเนินงานคือสามารถทํารายไดไดอยางตอเนื่อง ดังนั้น IRR ในป

ถัดไปก็จะเปนเพ่ิมข้ึนตามอยางตอเนื่อง จึงกําหนด IRR สําหรับ 6 ปขางหนาเพ่ือการพิจารณาก็

เพียงพอ ดังจะเห็นไดจากตารางตอไปนี้  

 

ตารางท่ี 6.25: แสดงอัตราผลตอบแทนภายในกรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

 OCF IRR 

ปที่ 2557 (12,000,000)  

ปที่ 2558 12,736,838 6.14% 

ปที่ 2559 15,578,115 78.76% 

ปที่ 2560 17,457,398 104.44% 

ปที่ 2561 19,500,179 114.64% 

ปที่ 2562 19,616,543 118.64% 

ปที่ 2563 21,323,182 120.46% 
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ตารางท่ี 6.26: แสดงอัตราผลตอบแทนภายในกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

 OCF IRR 

ปที่ 2557 (12,000,000)  

ปที่ 2558 6,385,030 
 

ปที่ 2559 8,261,253 13.74% 

ปที่ 2560 9,503,969 41.46% 

ปที่ 2561 10,854,801 54.95% 

ปที่ 2562 12,327,767 62.03% 

ปที่ 2563 13,400,283 65.84% 

 

ตารางท่ี 6.27: แสดงอัตราผลตอบแทนภายในกรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

 OCF IRR 

ปที่ 2557 (12,000,000)  

ปที่ 2558 1,357,562 
 

ปที่ 2559 2,476,237 
 

ปที่ 2560 3,215,656 
 

ปที่ 2561 4,019,405 
 

ปที่ 2562 4,895,847 8.58% 

ปที่ 2563 5,321,786 15.50% 

 

ผลตอบแทนในกรณีท่ีดีท่ีสุดสามารถทําผลตอบแทนไดมากกวาท่ีคาดหวังไวไดในปท่ี 2 

เนื่องจากมี IRR ท่ี 78.76% ซ่ึงมากกวา 13.64% แลว และสําหรับกรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุดสามารถ

ทําผลตอบแทนไดมากกวาท่ีคาดหวังไวตั้งแตปท่ี 2 เชนกันโดยมี IRR เทากับ 13.74% แมสําหรับใน

กรณีท่ีแยท่ีสุดแลวก็สามารถทําผลตอบแทนไดมากกวาท่ีคาดหวังไวไดในปท่ี 6 ท่ี 15.50% หากสังเกต

จะพบวาวิธีการคํานวณแบบอัตราผลตอบแทนภายในจะสอดคลองกับวิธีมูลคาปจจุบันสุทธิ และ

สรุปวาภายใตวิธีการคํานวณแบบอัตราผลตอบแทนภายในแลวนักลงทุนควรตัดสินใจลงทุนกับสถาบัน 

Music and Performance Academy 
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ตารางท่ี 6.28: สรปุผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

 

 กรณีที่ดีที่สุด กรณีที่เปนไปไดมากที่สุด กรณีที่แยที่สุด 

Payback Period (ป) 0 ป 11 เดือน 1 ป 8 เดือน 4 ป 2 เดือน 

ROI (%) ป 2558 98.96% 43.79% 0.18% 

NPV (บาท) ป 2563 55,110,526 25,727,226 767,637 

IRR (%) ป 2563 120.46% 65.84% 15.50% 

 

 

 

 



บทที ่7 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 

 

7.1 บทสรุปการวิจัย 

 7.1.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษากลุมตัวอยางจากแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน พบวา ขอมูลพ้ืนฐานของ

กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.50 มีรายไดตอ

เดือนนอยกวา 3,000 บาท จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 ศึกษาอยูในระดับชั้นปการศึกษาท่ี 

2 จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 และมีชวงอายุระหวาง 18-20 ป จํานวน 222 คน คิดเปน

รอยละ 55.50  ดานขอมูลทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการท่ีมีผลตอสถาบัน 

Music and Performance Academy ของกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกเรียนวิชาดนตรีอยางเดียว 

จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.80 เลือกเรียนเฉพาะหลักสูตร เพราะ สนใจเรียน จํานวน 343 

คน คิดเปนรอยละ 85.80 โดยตองการเพ่ิมความรู ความสามารถ จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 

66.00 โดยมีผูสนับสนุนทางการเงินในการศึกษา คือ พอ แม จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.50 

และชองทางการไดรับขอมูลประชาสัมพันธหลักสูตรดนตรีและศิลปะการแสดงของกลุมตัวอยาง โดย

ไดรับขอมูลจากสถาบันโดยตรง จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81.00 ในการศึกษาปจจัยดานตาง ๆ 

ท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy และศึกษาปจจัย

ในดานตาง ๆ จํานวน 7 ดาน พบวา ภาพรวมมีความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy อยูในระดับมาก (x̄ = 4.05 S.D = .4800) เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา ดานหลักสูตรมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.21 S.D = .5630) ดานคาใชจายใน

การศึกษามีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.94 S.D = .5977) ดานท่ีตั้ง และสถานท่ีมีความพึง

พอใจอยูในระดับมาก (x̄ = 3.79 S.D = .4980) ดานการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจอยูในระดับ

มาก (x̄ = 4.02 S.D = .6229) ดานบุคลากรของสถาบันมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 

4.34 S.D = .5279) ดานกระบวนการการเรียนการสอนมีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 

4.23 S.D = .7730) และดานสภาพแวดลอมภายในสถานท่ีเรียนมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (

 จากผลการศึกษาการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับอาจารยผูสอนของกลุม

ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเชิงปริมาณ โมเดลลิ่ง ผูบริหารคายเพลง ผูจัดละคร และอาจารยผูสอนใน

สถาบันสอนดนตรี สรุปผลการสัมภาษณ ในดานตางๆ ไดแก ประวัติ ความเปนมา และขอมูลท่ัวไป

ขององคกร/ธุรกิจ 

x̄ = 

3.83 S.D = .7792) 
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วัตถุประสงค และนโยบายขององคกร/ธุรกิจ กลุมเปาหมายขององคกร/ธุรกิจ เปาหมาย และปจจัยท่ี

สามารถนําองคกร/ธุรกิจไปสูเปาหมายท่ีตั้งไว จุดเดนและขอไดเปรียบขององคกร/ธุรกิจ โครงสราง 

และการบริหารจัดการขององคกร/ธุรกิจ วิธีการบริหาร และจัดการองคกร/ธุรกิจ ความคิดเห็น

เก่ียวกับการดําเนินองคกร/ธุรกิจ ในปจจุบัน และแนวโนมของคนท่ีจะเขามาในธุรกิจ ผูใหสัมภาษณ

สวนใหญ มีความเห็นตรงกันวา การแขงขันในเรื่องของธุรกิจมีการแขงขันคอนขางสูง จึงควรปรับปรุง

ใหหลักสูตรท่ีมีของสถาบันนั้นเปนหลักสูตรท่ีทันสมัยอยูเสมอ และควรมีธุรกิจเสริมอ่ืนๆ รองรับของ

ทางสถาบันดวย ดานบุคลากรจะมีระบบแบบประเมินเปนตัวชี้วัดคุณภาพ และประสิทธิภาพในการ

ทํางาน รวมถึงการสรางคุณภาพใหกับผูท่ีสนใจเขาศึกษากับทางสถาบัน วาเม่ือศึกษาสําเร็จออกไป

แลวสามารถทํางานไดจริง มีความสามารถ และคุณภาพท่ีเปนท่ีนาสนใจของธุรกิจบันเทิง  

 7.1.2 อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาวิจัยดานความพึงพอใจตอสถาบัน พบวา  

 1) ดานการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (x̄

 2) ดานคาใชจายในการศึกษามีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (

 = 4.02 S.D = .6229) ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ชัญญา บูรณุปกรณ (2546) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี

มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงเรียนดนตรีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ใหความสําคัญตอปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาดท่ีมีความสําคัญมาก   

x̄ = 3.94 S.D = .5977) ดาน

ท่ีตั้ง และสถานท่ีมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก (

 7.1.3 ขอเสนอแนะ 

x̄ = 3.79 S.D = .4980) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย

ของ ชัญญา บูรณุปกรณ (2546) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

เลือกใชบริการโรงเรียนดนตรีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา พบวา

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาท่ีมีความสําคัญมาก ไดแก ราคาคาเลาเรียนตอ

ชั่วโมงไมเกิน 200 บาท 

 1) สถาบัน Music and Performance Academy ท่ีจะเปดใหบริการควรมีการพัฒนา

หลักสูตรอยางตอเนื่องเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการ และความคาดหวังของผูเรียน   

 2) สามารถเพ่ิมหลักสูตรดนตรีและศิลปะการแสดงในแขนงอ่ืนๆทีเกียวของกัน ไดอีกใน

อนาคต 

 3) ศึกษาความเปนไปไดในการขยายธุรกิจ เขาไปสูระบบของสถาบันการศึกษา หรือขยาย

สาขาเพ่ือใหผูท่ีมีความสนใจสามารถเขาถึงการเรียนการสอนของทางสถาบันไดงายข้ึนในอนาคต  
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 4) ศึกษาความเปนไปได ในการแลกเปลี่ยนความรูดานตางๆ เชน การพัฒนาศิลปน การสราง

เครือขายทางดานธุรกิจไปยังตางประเทศ เพ่ือนําความรูมาพัฒนาธุรกิจบันเทิงตอไป  

 

7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 

 การศึกษาโครงการจัดตั้ง “สถาบัน Music and Performance Academy” ทําใหผูศึกษาได

เรียนรูการบริหารจัดการธุรกิจสถาบันการสอนดนตรี และศิลปะการแสดง ไดอยางชัดเจนและเขาใจ

กลุมเปาหมาย รวมถึงสภาพปญหาในการดําเนินธุรกิจ ตลอดจนเห็นถึงความเปนไปไดในการจัดตั้ง 

สถาบันท่ีมีการเรียนการสอนท่ีสอดคลองกับความสนใจของผูเรียนและเปนการดําเนินธุรกิจการพัฒนา 

บุคลากร นักแสดง นักรอง และศิลปน โดยควบคูไปกับการสงเสริมใหผูท่ีจบหลักสูตรของทางสถาบัน

นั้น ไดมีโอกาสในการประกอบอาชีพจริง และมีแนวทางในการบริหารจัดการท่ีชัดเจนเพ่ือเชื่อมโยงสู

ภาคธุรกิจบันเทิงอยางเปนรูปธรรม และมีการจัดหางานใหกับผูท่ีจบหลักสูตรอยางตอเนื่อง ทําให

ผูเรียนนั้นบรรลุเปาหมายในการเขามาศึกษากับทางสถาบัน ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจ

ประเภท สถาบันสอนดนตรีและศิลปะการแสดงนั้น มีโอกาสประสบความสําเร็จ นอกจากนี้แลวทาง

สถาบันตองมีแผนการบริหารทรัพยากรไดอยางมีประสิทธิภาพ และยังเพ่ิมความสามารถในการ

แขงขันทางการตลาดจนทําใหสามารถแบงสวนทางการตลาด และเปนผูนําตลาด จากการวิจัยครั้งนี้

ทําใหเกิดการเรียนรู ดังนี้ 

 1) ผูวิจัยไดทราบถึงความสําคัญในการพัฒนาหลักสูตร ดานดนตรีและศิลปะการแสดง วา

ตองมีความหลากหลายในหลักสูตรและสอดคลองกับความตองการของผูเรียน เพ่ือนํามาประยุกตใช

กับการประกอบอาชีพในหลักสูตรระยะสั้น และสําหรับผูเรียนท่ีตองการเปนนักดนตรี หรือนักแสดง

มืออาชีพในหลักสูตรระยะยาว 

 2) ผูวิจัยไดทราบถึงความสําคัญในการสรางความแตกตาง และการวางตําแหนงทางการ

ตลาดใหชัดเจน ท้ังภาพลักษณของสถาบัน เนื้อหาของหลักสูตร บุคลากร คณาจารยผูสอนท่ีมี

ความสามารถและมีชื่อเสียง และการสงเสริมใหผูเรียนแสดงความสามารถ และสรางความม่ันใจใน

ภาพลักษณของทางสถาบัน 

 3) ธุรกิจสถาบันสอนดนตรีและศิลปะการแสดง มีความจําเปนอยางยิ่งท่ีตองสรางเครือขาย

ธุรกิจรวมกับรัฐบาลและเอกชนเพ่ือชวยเหลือธุรกิจในดานตางๆ ทางดานบุคลากร และดานการเงิน 

รวมไปถึงการสงเสริมการดําเนินธุรกิจรวมกันในอนาคต และมองหาพันธมิตรท้ังในประเทศและ

ตางประเทศ เพ่ือสรางโอกาสในการเติบโต ความนาเชื่อถือ การลดตนทุน และเพ่ิมชองทางในการหา

รายได 

 4) ธุรกิจสถาบันสอนดนตรีและศิลปะการแสดง ตองมีแผนการบริหารงานอยางเปนระบบ แต

ตองมีความยืดหยุนในการดําเนินธุรกิจเพ่ือความคลองตัวในการปฏิบัติงาน สามารถรองรับการ



126 

เปลี่ยนแปลงได และมีการทําแผนสํารอง มีการประเมินผล การตรวจสอบ สถานการณ และความ

ตองการของกลุมเปาหมายอยางสมํ่าเสมอ  

 

7.3 สรุปผลทางการเงิน 

 จากการวางแผนทางการเงินโครงการจัดตั้ง สถาบัน  Music and Performance Academy 

สรุปผลไดดังตอไปนี้  

 1) ระยะเวลาในการคืนทุน (Pay Back Period)  

 การวิเคราะหผลการตอบแทนทางการเงินของสถาบัน  Music and Performance 

Academy โดยใชวิธีระยะเวลาคืนทุนจะคํานวณกําไรจากการดําเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน 

12,000,000 บาทวาตองใชระยะนานเทาใดจึงจะคืนทุนซ่ึงมีระยะเวลาคืนทุนดังตอไปนี้ 

กรณีท่ีดีท่ีสุดใชระยะเวลาคืนทุน    เทากับ  0.9421 ป หรอื 0 ป 11 เดือน 

กรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุดใชระยะเวลาคืนทุน เทากับ  1.6797 ป หรือ 1 ป 8 เดือน 

กรณีท่ีแยท่ีสุดใชระยะเวลาคืนทุน    เทากับ  4.1902 ป หรอื 4 ป 2 เดือน 

2) อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Assets; ROI) 

เงินลงทุนท่ีสถาบันลงทุนไปเทากับ 12,000,000 บาท เม่ือพิจารณาถึงประโยชนและความ

คุมคาจากการลงทุนในสินทรัพยจึงตองเปรียบเทียบกับผลตอบแทนท่ีไดรับเพ่ือพิจารณาวา

ผลตอบแทนกลับคืนมาจากการลงทุนเทาใดโดยการคํานวณอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน เทากับ

กําไรสุทธิหารจํานวนเงินลงทุน หากมีคาสูงก็แสดงถึงประสิทธิภาพในการหากําไรสูงดวย สําหรับคา 

ROI ของสถาบนั Music and Performance Academy แสดงไดจากตาราง 7.1 แสดงอัตรา

ผลตอบแทนจากการลงทุนในป 2558 – 2562 

 

ตารางท่ี 7.1: แสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในป 2558 – 2562 

 

 อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 

 2558 2559 2560 2561 2562 

กรณีท่ีดีท่ีสุด 98.96% 113.13% 128.53% 145.27% 163.47% 

กรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุด 43.79% 53.16% 63.34% 74.42% 86.45% 

กรณีท่ีแยท่ีสุด 0.18% 5.75% 11.81% 18.40% 25.56% 
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 3) มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value; NPV)  

สําหรับอัตราคิดลด (Discount rate) ใชตามตนทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ยซ่ึงเทากับ 13.64% 

แสดงอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนถัวเฉลี่ยของสวนของเจาของและเงินกูยืมธนาคาร และเงินลงทุน

เทากับ 12,000,000 บาท 

เนื่องจากสมมติฐานการดําเนินงานของบริษัทคือสามารถทํารายไดไดอยางตอเนื่องสอดคลอง

กับทิศทางของเศรษฐกิจ จึงกําหนด NPV สําหรับ 6 ปขางหนาเพ่ือการพิจารณาประกอบการตัดสินใจ

จากตารางดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 7.2: แสดงมูลคาปจจุบันสุทธิกรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

 
OCF PV สําหรับป PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปที่ 2558 12,736,838 11,208,059 11,208,059 (12,000,000) (791,941) 

ปที่ 2559 15,578,115 12,062,920 23,270,979 (12,000,000) 11,270,979 

ปที่ 2560 17,457,398 11,895,586 35,166,565 (12,000,000) 23,166,565 

ปที่ 2561 19,500,179 11,692,670 46,859,235 (12,000,000) 34,859,235 

ปที่ 2562 19,616,543 10,350,619 57,209,854 (12,000,000) 45,209,854 

ปที่ 2563 21,323,182 9,900,672 67,110,526 (12,000,000) 55,110,526 

 

ตารางท่ี 7.3: แสดงมูลคาปจจุบันสุทธิกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

 OCF PV สําหรับป PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปที่ 2558 6,385,030 5,618,647 5,618,647 (12,000,000) (6,381,353) 

ปที่ 2559 8,261,253 6,397,105 12,015,751 (12,000,000) 15,751 

ปที่ 2560 9,503,969 6,476,067 18,491,818 (12,000,000) 6,491,818 

ปที่ 2561 10,854,801 6,508,741 25,000,559 (12,000,000) 13,000,559 

ปที่ 2562 12,327,767 6,504,715 31,505,274 (12,000,000) 19,505,274 

ปที่ 2563 13,400,283 6,221,952 37,727,226 (12,000,000) 25,727,226 
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ตารางท่ี 7.4: แสดงมูลคาปจจุบันสุทธิกรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

 OCF PV สําหรับป PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปที่ 2558 1,357,562 1,194,617 1,194,617 (12,000,000) (10,805,383) 

ปที่ 2559 2,476,237 1,917,475 3,112,091 (12,000,000) (8,887,909) 

ปที่ 2560 3,215,656 2,191,169 5,303,261 (12,000,000) (6,696,739) 

ปที่ 2561 4,019,405 2,410,110 7,713,371 (12,000,000) (4,286,629) 

ปที่ 2562 4,895,847 2,583,281 10,296,652 (12,000,000) (1,703,348) 

ปที่ 2563 5,321,786 2,470,985 12,767,637 (12,000,000) 767,637 

 

จากตารางดานบน พบวา มูลคาปจจุบันสุทธิในกรณีท่ีดีท่ีสุดและกรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุดมี

คาเปนบวกในปท่ี 2 ของการดําเนินงาน อยางไรก็ตามแมกรณีท่ีแยท่ีสุดก็สามารถไดมูลคาปจจุบันสุทธิ

เปนบวกในปท่ี 6 สรุปวาภายใตวิธีการคํานวณแบบมูลคาปจจุบันสุทธิแลวนักลงทุนควรตัดสินใจลงทุน

กับสถาบัน Music and Performance Academy 

 4) อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 

 อัตราผลตอบแทนภายในคืออัตราผลตอบแทนของสถาบัน Music and 

Performance Academy ท่ีทําใหมูลคาปจจุบัน (Present Value; PV) ของกระแสเงินสดรับสุทธิมี

คาเทากับเงินลงทุน 12,000,000 บาท หรืออีกนัยก็คือ NPV มีคาเทากับ 0 กฎการตัดสินใจ คือควร

ยอมรับลงทุน ถา IRR มีคาเกินกวาตนทุนของเงินทุน (Cost of Capital) ซ่ึงเกินจากอัตราดอกเบี้ย

สําหรับเงินกูระยะยาวจากธนาคาร และอัตราผลตอบแทนท่ีเจาของตองการ ตามตนทุนเงินลงทุนถัว

เฉลี่ยซ่ึงมีคาเทากับ 13.64% ดังนั้น อัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนเทากับ 13.64% ซ่ึงตอไปจะ

คํานวณอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ถา IRR ท่ีไดมากกวา 13.64% จึงพิจารณาลงทุน เนื่องจาก

สมมติฐานการดําเนินงานคือสามารถทํารายไดไดอยางตอเนื่อง ดังนั้น IRR ในปถัดไปก็จะเปนเพ่ิมข้ึน

ตามอยางตอเนื่อง จึงกําหนด IRR สําหรับ 6 ปขางหนาเพ่ือการพิจารณาก็เพียงพอ ดังจะเห็นไดจาก

ตารางตอไปนี้  
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ตารางท่ี 7.5: แสดงอัตราผลตอบแทนภายในกรณีท่ีดีท่ีสุด 

 

 OCF IRR 

ปที่ 2557 (12,000,000)  

ปที่ 2558 12,736,838 6.14% 

ปที่ 2559 15,578,115 78.76% 

ปที่ 2560 17,457,398 104.44% 

ปที่ 2561 19,500,179 114.64% 

ปที่ 2562 19,616,543 118.64% 

ปที่ 2563 21,323,182 120.46% 

 

ตารางท่ี 7.6: แสดงอัตราผลตอบแทนภายในกรณีท่ีเปนไปไดท่ีสุด 

 

 OCF IRR 

ปที่ 2557 (12,000,000)  

ปที่ 2558 6,385,030 
 

ปที่ 2559 8,261,253 13.74% 

ปที่ 2560 9,503,969 41.46% 

ปที่ 2561 10,854,801 54.95% 

ปที่ 2562 12,327,767 62.03% 

ปที่ 2563 13,400,283 65.84% 

 

ตารางท่ี 7.7: แสดงอัตราผลตอบแทนภายในกรณีท่ีแยท่ีสุด 

 

 OCF IRR 

ปที่ 2557 (12,000,000)  

ปที่ 2558 1,357,562 
 

ปที่ 2559 2,476,237 
 

ปที่ 2560 3,215,656 
 

ปที่ 2561 4,019,405 
 

ปที่ 2562 4,895,847 8.58% 

ปที่ 2563 5,321,786 15.50% 
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ผลตอบแทนในกรณีท่ีดีท่ีสุดสามารถทําผลตอบแทนไดมากกวาท่ีคาดหวังไวไดในปท่ี 2 

เนื่องจากมี IRR ท่ี 78.76% ซ่ึงมากกวา 13.64% แลว และสําหรับกรณีท่ีเปนไปไดมากท่ีสุดสามารถ

ทําผลตอบแทนไดมากกวาท่ีคาดหวังไวตั้งแตปท่ี 2 เชนกันโดยมี IRR เทากับ 13.74% แมสําหรับใน

กรณีท่ีแยท่ีสุดแลวก็สามารถทําผลตอบแทนไดมากกวาท่ีคาดหวังไวไดในปท่ี 6 ท่ี 15.50% หากสังเกต

จะพบวาวิธีการคํานวณแบบอัตราผลตอบแทนภายในจะสอดคลองกับวิธีมูลคาปจจุบันสุทธิ และ

สรุปวาภายใตวิธีการคํานวณแบบอัตราผลตอบแทนภายในแลวนักลงทุนควรตัดสินใจลงทุนกับสถาบัน 

Music and Performance Academy 

 

ตารางท่ี 7.8: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการจัดตั้ง สถาบัน Music and Performance  

        Academy 

 

 กรณีที่ดีที่สุด กรณีที่เปนไปไดมากที่สุด กรณีที่แยที่สุด 

Payback Period (ป) 0 ป 11 เดือน 1 ป 8 เดือน 4 ป 2 เดือน 

ROI (%) ป 2558 98.96% 43.79% 0.18% 

NPV (บาท) ป 2563 55,110,526 25,727,226 767,637 

IRR (%) ป 2563 120.46% 65.84% 15.50% 
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ภาคผนวก ก 

บทสรุปผูบริหาร 

 

 โครงการจัดตั้ง สถาบัน Music and Performance Academy ผูศึกษาไดทําการทดลอง 

วางแผนการดําเนินงานโครงการจัดตั้ง สถาบันพัฒนาศิลปน ข้ึนในระยะเวลา 5 ป นับจาก ป พ.ศ. 

2557   

 แหลงท่ีมาของเงินลงทุน 12,000,000 บาทนี้ทางสถาบันไดมาจาก 2 แหลงท่ีมาทางการเงิน

คือ เงินลงทุนของเจาของเอง 5,000,000 บาท และการกูยืมธนาคาร 7,000,000 บาท จากนั้นจึงเริ่ม

ดําเนินการในป 2558 ผลตอบแทนท่ีคาดหวังของเจาของท่ีมีตอสถาบัน Music and Performance 

Academy เทากับ 20% ตอป  

  ผูศึกษาไดจัดทําสมมติฐานทางการเงินไวเปน 3 กรณี ไดแก  

  1. กรณีไดรับผลกําไรมากท่ีสุด (Best Case)  

  2. กรณีท่ีมีความเปนไปไดมากท่ีสุด (Most Likely Case) 

  3. กรณีท่ีไดรับผลกําไรนอยท่ีสุด (Worst Case)    

 โดยมีเง่ือนไขของรายไดจากการใหบริการของสถาบัน Music and Performance 

Academy ในรูปแบบตางๆ ซ่ึงจากแผนการดําเนินงานท้ัง 3 กรณีนั้นถูกกําหนดตนทุนเงินลงทุนถัว

เฉลี่ยถวงน้ําหนัก มีคาเทากับ 13.64% โดยสามารถสรุปผลทางการเงินไดดังนี้ 

 

 กรณีที่ดีที่สุด กรณีที่เปนไปไดมาก

ที่สุด 

กรณีทีแ่ยที่สุด 

Payback Period 

(ป) 

0 ป 11 เดือน 1 ป 8 เดือน 4 ป 2 เดือน 

ROI (%) ป 2558 98.96% 43.79% 0.18% 

NPV (บาท) ป 

2563 

55,110,526 25,727,226 767,637 

IRR (%) ป 2563 120.46% 65.84% 15.50% 

 

 จากผลการศึกษาของโครงการ พบวา กระแสและสภาพตลาดของธุรกิจการศึกษานั้น มี

แนวโนมการเติบโตอยางรวดเร็ว เนื่องจากกลุมเปาหมายมีจํานวนมาก และทางโครงการมีจุดแตกตาง

ท่ีตางจากคูแขงขันมาก  
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อยางไรก็ตามการเขามาประกอบธุรกิจประเภทนี้จะตองอาศัยปจจัยหลายอยางในการดําเนิน

ธุรกิจโดยเฉพาะความสามารถในการบริหารเปนหัวใจสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจอยูรอด และความพรอม

ตอการเปลี่ยนแปลงซ่ึงอาจเกิดจากปจจัยภายนอกท่ีไมสามารถควบคุมได  ดังนั้นหากสามารถวางแผน

กลยุทธท่ีเหมาะสม มีความยืดหยุนและพรอมเผชิญกับปญหาทุกสภาวการณได ก็จะทําใหธุรกิจ

การศึกษาอยูรอด และเติบโตตอไป 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม โครงการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy 

 

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจ ทัศนคติ ความคิดเห็น และความเปนไปไดในการ

ประกอบธุรกิจท่ีมีตอโครงการจัดตั้ง สถาบัน Music and Performance Academy โดยรวบรวม

ขอมูล ขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนตอโครงการดังกลาวขางตน โดยนักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศ

ศาสตร สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยคําตอบของทานจะเปน

ประโยชนอยางยิ่งตอการทําโครงการนี้ โดยมีเนื้อหาของแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร 

 สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการท่ีมีผลตอ

สถาบัน Music and Performance Academy  

 สวนท่ี 3 ปจจัยดานตางๆท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอการจัดตั้งสถาบัน Music and 

Performance Academy  

 สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับขอเสนอแนะเพ่ิมเติมท่ีมีตอ สถาบัน Music and Performance 

Academy 

 

กรุณาเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความแตละขอทีก่ับทานมากที่สุด 

สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

 1.1 เพศ     

    1. ชาย      2. หญิง 

 1.2 อายุ 

   1. ต่ํากวา 18 ป     2. 18-20 ป 

   3. 21-23 ป      4. มากกวา 23 ปข้ึนไป 

 1.3 ระดับชั้นของการศึกษา 

   1. ระดับชั้นปท่ี 1    2. ระดับชั้นปท่ี 2 

   3. ระดับชั้นปท่ี 3    4. ระดับชั้นปท่ี 4 

 1.4 รายไดของกลุมตัวอยางตอเดือน 

   1. นอยกวา 3,000 บาท   2. 3,000 – 5,000 บาท 

   3. 5,001 – 7,000 บาท   4. มากกวา 7,000 บาทข้ึนไป 

 



137 

 

 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความตองการที่มีผลตอสถาบัน 

Music and Performance Academy  

 2.1 ปจจุบันทานลงเรียนหลักสูตร........... 

   ดนตรีเพียงอยางเดียว 

   ศิลปะการแสดงเพียงอยางเดียว  

   เรียนท้ังดนตรีและศิลปะการแสดง 

 2.2 ทานตัดสินใจเลือกเรียนหลักสูตรอยางไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   สนใจเรียน   ตามเพ่ือน 

   สถานท่ีเรียน   ชื่อเสียงสถาบัน 

   ชื่อเสียงอาจารยผูสอน   อ่ืนๆ  

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

 2.3 ทานเลือกเรียนหลักสูตรดนตรี และศิลปะการแสดงเพราะเหตุใดมากท่ีสุด  

   ตองการเพ่ิมความรู ความสามารถ  

   ตามเพ่ือน และกระแสนิยม 

   ความชื่นชอบในดนตรี และศิลปะการแสดง 

 2.4 ใครเปนผูสนับสนุนทางการเงินใหแกทานในการศึกษา 

   ตนเอง       พอ แม  

   ญาติ    กูเรียนเพ่ือการศึกษา 

 2.5 ทานไดรับขอมูลประชาสัมพันธหลักสูตรดนตรีและศิลปะการแสดงจากทางใดบาง  (ตอบ

ได มากกวา1 ขอ) 

   สถาบันโดยตรง     นิตยสาร  

   หนังสือพิมพ    ปายโฆษณา 

   โบรชัวรและแผนพับ   เพ่ือน 

   เว็บไซตและสื่อวิทยุ และโทรทัศน  อ่ืนๆ............................... 
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สวนที่ 3 ปจจัยดานตางๆ ตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy  

มีความคิดเห็นมากท่ีสุด ใหคะแนน  5  คะแนน 

มีความคิดเห็นมาก  ใหคะแนน  4 คะแนน 

มีความคิดเห็นปานกลาง ใหคะแนน  3 คะแนน 

มีความคิดเห็นนอย  ใหคะแนน  2 คะแนน 

มีความคิดเห็นนอยท่ีสุด ใหคะแนน  1 คะแนน 

  

 ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ที่สุด 

หลักสูตร      

3.1 หลักสูตรที่เปดสอนทันสมัยเปนสากล      

3.2 มหีลกัสตูรมคีณุภาพไดรบัการรับรองจากกระทรวง      

3.3 มีหลักสูตรใหเลือกหลากหลายตรงกับความตองการ      

3.4 ระยะเวลาเรียนตอหลักสูตรเหมาะสม      

คาใชจายในการศึกษา      

3.5 คุมคาเมื่อเทียบกับการพัฒนาความสามารถที่ไดรับ      

3.6 คาใชจายในการศึกษาเหมาะสมตอหลักสูตรที่เรียน      

3.7 คาใชจายในการศึกษาไมแพงเมื่อเทียบกับ

สถาบันการศึกษาอื่นๆ  

     

3.8 ระยะเวลาเรียนเหมาะสมกับคาใชจายในการศึกษา      

ที่ตั้ง และสถานที่      

3.9 หลักสูตรมีหลายสาขา      

3.10 การเดินทางมาเรียนสะดวก      

3.11 อยูในแหลงชุมชนที่ดี      

3.12 อยูใกลกับสถานที่สําคัญที่เก่ียวของกับหลักสูตร      

การสงเสริมการตลาด      

3.13 มกีารจดันทิรรศการเพือ่แสดงผลงาน      

3.14 การประชาสัมพันธของสถาบันผานสื่อตาง  ๆ      

3.15 พนกังานบอกรายละเอียดหลกัสตูรไดครบถวน      

3.16 แจกอุปกรณประกอบการเรียนฟรี      
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สวนที่ 3 ปจจัยดานตางๆ ตอการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy (ตอ)  

 

 ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ที่สุด 

บุคลากรของสถาบัน      

3.17 ความมีชื่อเสียงของอาจารยผูสอน      

3.18 อาจารยมีเทคนิควิธีการสอน      

3.19 อาจารยมีความรูความสามารถในการสอน      

3.20 มีอาจารยผูสอนเพียงพอตอผูเรียน      

กระบวนการเรียนการสอน      

3.21 มีการลําดับการเรียนเร่ิมตั้งแตข้ันพื้นฐาน      

3.22 หลักสูตรมีทั้งภาคปฏิบัติและภาคทฤษฎี      

3.23 มีการวัดผลและประเมินผลการเรียน      

3.24 การใหขอมลูขาวสารในการเรียนครบถวน      

สภาพแวดลอมภายในสถานที่เรียน      

3.25 สถานที่เรียนสะอาด      

3.26 จัดหองเรียนเหมาะสมกับกิจกรรมที่เรียน      

3.27 อุปกรณประกอบการเรียนมพีรอม      

3.28 มีบริเวณสําหรับพักผอน      

 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะเพิ่มเติมที่มีตอ สถาบัน Music and Performance Academy 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………….….…………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………….… 
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ภาคผนวก ค 

แบบสัมภาษณโครงการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy 

 

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจ ทัศนคติ ความคิดเห็น และความเปนไปไดในการ

ประกอบธุรกิจท่ีมีตอโครงการจัดตั้ง สถาบัน Music and Performance Academy โดยรวบรวม

ขอมูล ขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนตอโครงการดังกลาวขางตน โดยนักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศ

ศาสตร สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยคําตอบของทานจะเปน

ประโยชนอยางยิ่งตอการทําโครงการนี้ ซ่ึงเนื้อหาของคําถามเปนลักษณะของคําถามปลายเปด 

(Open-ended Questionnaire) แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

ผูตอบแบบสัมภาษณ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

องคกร/ธุรกิจของผูตอบแบบสัมภาษณ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของการจัดตั้งสถาบัน Music and Performance Academy 

และรูปแบบธุรกิจใกลเคียงกับการจัดตั้งสถาบัน  

1) ประวัติ ความเปนมา และขอมูลท่ัวไปขององคกร/ธุรกิจ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

2) วัตถุประสงค และนโยบายขององคกร/ธุรกิจ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

3) กลุมเปาหมายขององคกร/ธุรกิจ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

4) เปาหมาย และปจจัยท่ีสามารถนําองคกร/ธุรกิจไปสูเปาหมายท่ีตั้งไว 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

5) จุดเดนและขอไดเปรียบขององคกร/ธุรกิจ 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

6) โครงสราง และการบริหารจัดการขององคกร/ธุรกิจ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

7) วิธีการบริหาร และจัดการองคกร/ธุรกิจ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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8) ความคิดเห็นเก่ียวกับการดําเนินองคกร/ธุรกิจ ในปจจุบัน 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

9) แนวโนมของคนท่ีจะเขามาในธุรกิจ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวตัิผูเขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล  นายศุภสิทธิ์  พูลภิญโญ 

วัน เดือน ปเกิด  วันท่ี 27 มิถุนายน พ.ศ. 2523 

สถานท่ีเกิด  จังหวดัสงขลา 

ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2547  ดุริยางคศาสตร (แจส) มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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lu^ ...13 ,̂ au M^.l^'^. r^.^. M^^.. 

mh {M^u/y((/My^^i) ^^^{[^1. "^^.^^^ mv^mmi ..^^.l.L 
•oaEJ ..^M^}.:.:^}'^!. m\jaAm^ m^..^D. 
aimaA;B .̂...!.'̂ .C.3 ^mi^ ^:2i.^'] iraliJ'5wdjEj 

Li)uun̂ n'W'i"ua'33JViniviEJ'ieiyn'3̂ mvi irailitJ^'n^i '^.'?.^.93P.9...^J.% 

itimjiJInjoji • m 0 In • lan 

•v\mm-% .myiPi.roSM.um'unjm fH'iJiQ'in nniijl'wniq.inaiJiJkw 
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havi5aĵ !fjau'3iJW(̂ ufis'a(>il'?i(̂ niaajvinyLmwl̂ iijaijfui(̂ LviL'a?iyi5m nmi'î 'uunwL̂ 's'u 
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