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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ และความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จากการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึกษาข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้บริหารหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการประกอบ
ธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ จ านวน 5 ท่าน และการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการส ารวจแบบสอบถาม (Questionnaire) จากประชากรกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 
จ านวน 200 คน ประกอบด้วย นักศึกษามหาวิทยาลัย 100 คน และผู้ที่มีอาชีพเกี่ยวข้องกับ
ศิลปะประยุกต ์100 คน และกลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ซึ่งอยู่ในบริเวณโครงการ จ านวน 200 
คน รวมเป็นประชากรกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน โดยผู้วิจยัไดว้างแผนวิธีการศึกษาโดยใช้กรอบของ
การทฤษฎี AI (Appreciative Inquiry) หรือสุนทรียสาธก นอกจากนั้นยังมีการศึกษาและรวบรวม
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลจากหลายส่วนมาวิเคราะห์และพัฒนาแนวทางการจัดต้ัง
โครงการ 
 ผลการวิจัยพบว่า มีแนวโน้มความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ เนื่องจากประชาชนเริ่มให้
ความสนใจกับงานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์มากข้ึน หากแต่โครงการต่าง ๆ ที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันยังขาดความครบวงจรของการให้บริการ กล่าวคือยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ครบถ้วนนัก จึงเป็นโอกาสของโครงการที่จะเป็นทางเลือกใหม่ของการเป็นพื้นที่ท่ีเป็น
แหล่งรวมของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร ซึ่งเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
และท่ีส าคัญคือการสร้างเป็น community เพ่ือพัฒนาและเผยแพร่งานศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ของไทยให้มีความแข็งแกร่งและเป็นที่รู้จักในระดับสากล นอกจากนั้นยังเป็นแหล่งให้
ความรู้ทางด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์แห่งใหม่แก่บุคคลทั่วไปอีกด้วย 
 
ค าส าคัญ: ศิลปะประยุกต์, ความคิดสร้างสรรค์, ชุมชนทางศิลปะ, การจัดสรรพื้นที่ให้เช่า 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research is to study the expectation of target groups 
toward project and its feasibility. Both qualitative and quantitative approachs are 
used in this research. For qualitative approach, 5 entrepreneurs from applied arts and 
creative business are chosen to be interviewed. In quantitative approach, 400 
questionnaires are performed by 2 target groups. 200 people who is working or 
studying in the field of applied arts and creativity. Others are people who is living in 
Patumwan district. This research also used appreciative inquiry theory and 
combination of information from different sources to increase accuracy. 
 The research showed that project in this field cannot fullfill customer needs 
due to lack of one stop service. This project not only combines community of 
applied arts and creative with 24 hours services but also provides and shares 
knowledge to the next generation artists, creatives, and general public. So this 
project has potential to be real. 
 
Keywords: Applied Arts, Creative, Art Community, The allocation of space for rent 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลเรื่อง “ธุรกิจพ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์” 
นี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ ท่านอาจารย์ ดร.ปีเตอร์ กัน 
ที่คอยให้ความความรู้ ค าปรึกษา และแนะน าให้ศึกษาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อโครงการมาโดยตลอด 
ท่านอาจารย์ ดร.ชัยฤทธิ์ ทองรอด ที่ช่วยแนะน าและแก้ไขจนออกมาเป็นรูปเล่มที่สมบูรณ์ ตลอดจน
อาจารย์ในภาควิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิตทุกท่าน ที่ให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อ
โครงการและน ามาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันได้เป็นอย่างดี  
 ขอขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้ตอบแบบสอบถาม และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการนี้ทุกท่าน  
ที่ให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการศึกษาโครงการ และช่วยให้โครงการนี้เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยดี 
 ขอบคุณเพ่ือน ๆ ที่ให้ค าแนะน า ความช่วยเหลือ และคอยให้ก าลังใจมาโดยตลอด 
 และท้ายที่สุด ครอบครัวใจส าราญ ที่เป็นทุกสิ่งทุกอย่างและเป็นก าลังใจที่ยิ่งใหญ่ที่สุด ขอ
กราบขอบพระคุณคุณพ่อคุณแม่ท่ีมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้ลูกคนนี้เสมอ และน้องชายที่คอยช่วยเหลือพ่ีสาว
คนนี้ตลอดเวลา 
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บทท่ี 1 

บทนาํ 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 ศาสตราจารย ศิลป พีระศรี ปรมาจารยดานศิลปะ ไดกลาวไววา “ศิลปะก็คืออาหารของ

จิตใจและพุทธิปญญาของมนุษยเรา ไมวาวรรณกรรม ดนตรี จิตรกรรม ประติมากรรม และ

มัณฑนศิลป เราไดประสบความเพลิดเพลินเจริญใจ ความสงบเยือกเย็น และบอเกิดของความหวังอัน

สูงสง ศิลปะทําใหเราเปนคนดี รักใครกันและกัน ทําใหเรามีภาวะเปนมนุษยท่ีแทจริง ฉะนั้นศิลปะจึง

เปนสิ่งจําเปนสําหรับชีวิตท่ีมีวัฒนธรรมของชาติ...” หรืออาจกลาวไดวา แทจริงแลวศิลปะมีการแทรก

ซึมอยูในทุกปจจัยการดํารงชีวิตของมนุษย เพราะศิลปะเปนการปรุงแตงเพ่ือการบริโภคทางอารมณท่ี

อยูเหนือสัญชาตญาณการอยูรอดของสิ่งมีชีวิตเผาพันธุอ่ืน เปนสิ่งหนึ่งท่ีทําใหมนุษยแตกตางจากสัตว

เดรัจฉาน ศิลปะเปนผลผลิตอันเกิดจากธรรมชาติจิตใจของมนุษยในอันท่ีจะแสดงออกถึงตัวตน 

ทัศนคติ อารมณ ความรูสึกตอตนเองและสิ่งรอบขาง ดวยความคิดสรางสรรคและการนําเสนอผานสื่อ

ท่ีหลากหลาย (ภาสกร พระนุรักษ, 2557) 

 จากการศึกษาวิจัยมากมายไดพบวา ศิลปะมีบทบาทสําคัญอยางมากในการพัฒนาท้ังดาน

จิตใจและอารมณ กระตุนใหเกิดจินตนาการ ความคิดสรางสรรค สรางความออนโยนภายในจิตใจ ทํา

ใหมีสมาธิ พัฒนาการทํางานของสมอง เปนตน นอกจากนี้ ศิลปะยังเปนสิ่งท่ีบงบอกถึงอารยะและ

ความเจริญงอกงามของชาติอีกดวย 

 หากแตคนสวนมากยังคิดวา ศิลปะเปนเรื่องท่ีไกลตัวและเขาใจไดยาก เนื่องจากยึดติดกับคํา

วา ศิลปะ ท่ีหมายความถึง ทัศนศิลป โดยเฉพาะทัศนศิลปท่ีเปนวิจิตรศิลป (Fine Art) เสียเปนสวน

ใหญ ท้ังท่ีความจรงิแลว ชีวิตของมนุษยทุกคนตางเก่ียวของกับศิลปะทุกแขนงท่ีนอกเหนือไปจาก

ทัศนศิลป รวมถึงศิลปะรวมสมัยอยางศิลปะประยุกต เชน สถาปตยกรรม มัณฑนศิลป เรขศิลป แฟชั่น 

หรืองานศิลปะในสาขาอ่ืนใดท่ีสรางข้ึนเพ่ือรองรับการใชสอย ซ่ึงมีจุดมุงหมายเพ่ือตอบสนองการใช

งานใหไดประโยชนสูงสุดควบคูไปกับการสรางสุนทรียะใหกับผูเสพ โดยมีปจจัยตางๆ เขามาเปน

ตัวกําหนดรูปแบบมากมาย ไมวาจะเปนปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การเมือง ลัทธิความ

เชื่อ คานิยม รวมกับปจจัยทางภายภาพและศาสตรอ่ืนๆ เชน หลักสรีรศาสตร ประชากรศาสตร 

จิตวิทยา เทคโนโลยี สิ่งแวดลอม ฯลฯ 

 ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 11 (พ.ศ. 2555 - 2559) ไดใหความสําคัญ

กับการพัฒนาคนและสังคมไทยใหมีคุณภาพ รวมท้ังสรางโอกาสทางเศรษฐกิจดวยฐานความรู 

เทคโนโลย ีนวัตกรรม และความคิดสรางสรรค กลาวคือในปจจุบันเศรษฐกิจมีการแขงขันทาง

การตลาดของผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีสูงข้ึน สิ่งท่ีจะเพ่ิมมูลคาสินคาใหมีความแตกตางและโดดเดนจาก

http://mcpswis.mcp.ac.th/html_edu/cgi-bin/mcp/main_php/search_work_emp.php?id_emp=1083�
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ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกันท่ีวางขายอยูในทองตลาดก็คือการออกแบบ ท้ังในดานของความ

สวยงามและการตอบสนองความตองการเฉพาะดานท่ีมากกวา ซ่ึงจะเห็นไดวา ในขณะนี้หลาย ๆ 

ประเทศรวมถึงประเทศไทย ไดใหความสําคัญกับการเพ่ิมมูลคาสินคามากข้ึน โดยการนําแนวคิด

เศรษฐกิจสรางสรรค (Creative Economy) มาใชในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ ให

สามารถแขงขันในระดับสากลได ซ่ึงแนวคิดเศรษฐกิจสรางสรรค คือรปูแบบใหมของระบบเศรษฐกิจท่ี

มีความสอดคลองกับสภาพแวดลอมของโลกในปจจุบัน โดยมีการผสมผสานวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และ

เทคโนโลยี เขาไวดวยกัน เกิดเปนอุตสาหกรรมความคิดสรางสรรคท่ีมีความสําคัญในการวางรากฐาน

ความม่ังค่ังใหกับประเทศ ซ่ึงถูกนํามาทดแทนระบบการผลิตแบบ Mass Production ท่ีเนนการผลิต

สินคาครั้งละมาก ๆ จนเกินความตองการของผูบริโภค 

 เนื่องจากศิลปะและความคิดสรางสรรคมีคุณคาและความสําคัญดังท่ีไดกลาวมา จึงเกิด

แนวความคิดในการสรางพ้ืนท่ีท่ีสอดแทรกศิลปะประยุกตใหเขามาเปนสวนหนึ่งของพ้ืนท่ีนั้น โดยท่ี

ผูคนท่ัวไปสามารถเขาถึงไดโดยงาย เพ่ือดึงศิลปะประยุกตใหเขามาอยูในชีวิตประจําวัน ทําใหผูคน

ท่ัวไปสามารถซึมซับและเสพสุนทรียจากศิลปะประยุกตไดอยางสมํ่าเสมอ และไมมีความรูสึกวาเปน

เรื่องไกลตัว หรือรูสึกวาการเสพศิลปะประยุกตสามารถทําไดแคในพิพิธภัณฑเทานั้น 

 ในปจจุบัน โลกเขาสูสังคมยุคโลกาภิวัตน (Globalization) กลาวคือ การท่ีประชาคมโลกไม

วาจะอยู ณ จุดใด สามารถรับรู สัมพันธ หรือรับผลกระทบจากสิ่งท่ีเกิดข้ึนไดอยางรวดเร็วกวางขวาง 

ซ่ึงเนื่องมาจากการพัฒนาระบบสารสนเทศเปนตน (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542) ทําให

แตละประเทศบนโลกรวมถึงประเทศไทย มีการเชื่อมโยงระหวางกันอยูตลอดเวลา สงผลใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในทุก ๆ ดาน ท้ังในดานเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี และอ่ืน ๆ 

และมีการเปดรับแนวความคิดใหม ๆ จากตางชาติอยูตลอดเวลา สงผลใหการดํารงชีวิตของผูคนท่ัว

โลก รวมถึงในประเทศไทยนั้นเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะผูคนในเขตเมือง ท่ีใชเวลาอยูนอกบานมาก

ข้ึน ไมวาจะเปนการทํางาน ติดตอธุระ พักผอนหยอนใจ เปนตน ดวยเหตุนี้ ทําใหคนในเมืองเกิดความ

ตองการสถานท่ีแหงใหมซ่ึงรองรับความตองการทางสังคมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา การ

เปลี่ยนแปลงทางสังคมดังกลาวไดรวมถึงพฤติกรรมการทํางานดวย โดยในสมัยกอน การทํางานนั้นยึด

ติดอยูกับการนั่งทํางานประจําในสํานักงาน ซ่ึงพนักงานตองเขาและออกงานตามเวลาทําการ แตใน

ปจจุบันเริ่มมีการปรับเปลี่ยนสถานท่ีทํางาน จากในสํานักงานออกสูพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ มากข้ึน ไมวาจะเปน

การทํางานท่ีบานหรือในรานกาแฟ ซ่ึงมีความสะดวกและความยืดหยุนในการทํางานมากข้ึน 

นอกจากนั้น ดวยเทคโนโลยีสมัยใหม ทําใหสามารถพกคอมพิวเตอรแล็ปท็อป ไปทํางานยังท่ีตาง ๆ ได 

และการเติบโตของการใหบริการใหบริการดาน Cloud (ซอฟตแวร, เซิรฟเวอร, บริการผาน

อินเตอรเน็ต) ท่ีสามารถทําใหทํางานไดอยางอิสระจากท่ีไหนและเวลาใดก็ได ทําใหทุกวันนี้เกิดพ้ืนท่ี

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8�
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เพ่ือรองรับการทํางานในรูปแบบใหมข้ึนมากมาย โดยเฉพาะในยานธุรกิจใจกลางเมือง ไดแก สุขุมวิท 

ทองหลอ เอกมัย สีลม สาธร เปนตน 

 หากแตการเปนเพียงแคพ้ืนท่ีในการทํางานนั้น ยังไมเพียงพอกับความตองการของผูบริโภคใน

ปจจุบัน พ้ืนท่ีดังกลาวยังตองมีสิ่งอํานวยความสะดวกตามความตองการของผูใชบริการเพ่ิมเติมอยาง

ครบครัน เชน รานอาหาร รานคา และยังตองมีจุดเดนท่ีชัดเจนและแตกตาง เพ่ือใหพ้ืนท่ีดังกลาวมี

ความโดดเดนจากพ้ืนท่ีแบบเดียวกันในโครงการอ่ืน ๆ ซ่ึงในขณะนี้ ถึงแมวาจะมีพ้ืนท่ีในการทํางาน

ดังกลาวใหม ๆ เกิดข้ึนในกรุงเทพฯ มากมาย แตในแงของพ้ืนท่ีในการทํางานท่ีมีบรรยากาศเหมาะสม

ในการทํางานท่ีเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือรองรับเวลาในการทํางานท่ีหลากหลายของผูคน

ในปจจุบันนั้น ยังไมมีสถานที่รองรับอยางเพียงพอ ประกอบกับในขณะนี้ Mobile Worker หรอื 

คนทํางานท่ีไมมีความจําเปนตองเขาสํานักงานประจํานั้นมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน เนื่องจากเปนวิธีหนึ่งท่ี

องคกรธุรกิจใชเพ่ือลดตนทุนการดําเนินงานขององคกร (กฤษฎา ศุภวรรธนะกุล, 2549) จึงทําใหความ

ตองการพ้ืนท่ีในสวนนี้เพ่ิมมากข้ึนอีกดวย 

 ดวยเหตุนี้ จึงเห็นวาเปนโอกาสท่ีจะจัดตั้งโครงการพ้ืนท่ีทางศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค เพ่ือเปนแหลงรวมของศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคครบวงจร อันตอบสนองทุก

ความตองการของผูท่ีแสวงหาแรงบันดาลใจและมีจินตนาการท่ีไมหยุดนิ่งตลอด 24 ชัว่โมง แหงแรกใน

ประเทศไทย โดยเปนแหลงความรู แลกเปลี่ยนประสบการณ เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดี ตระหนักถึงคุณคา

และความสําคัญ รวมถึงใหการสนับสนุนและเผยแพรผลงานทางศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรคของศิลปนไทย ตลอดจนมีการรวมกลุมเปน community ท่ีแข็งแกรง ในการพัฒนา

อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคในประเทศไทย 

 

1.2 วัตถุประสงคของโครงการ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค เพ่ือ

กระตุนใหสงัคมมีทัศนคติท่ีดี ตระหนกัถึงคุณคาและความสําคัญ เกิดความสนใจในการศึกษา เรียนรู 

แลกเปลี่ยนประสบการณ ในการสรางสรรคงานทางศิลปะและความคิดสรางสรรค 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค เพ่ือ

เปนแนวทางในการจัดตั้งรูปแบบของโครงการอยางเหมาะสม 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาความเปนไปไดในการจัดตั้งโครงการในเชิงธุรกิจ 
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1.3 ขอบเขตของโครงการ 

 การวิจัยนี้มีความตองการท่ีจะศึกษาความเปนไปไดในการจัดทําแผนธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการ

บริหารและจัดการโครงการ โดยศึกษาจากตํารา เอกสาร ขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส รวมถึงการ

สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ตัวแทนผูประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวกับศิลปะประยุกตและ

ความคิดสรางสรรค และการสุมตอบแบบสอบถามดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามจุดประสงค 

(Purposive Sampling) โดยแบงประชากรกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมเปาหมายของโครงการ ออกเปน 2 

กลุม ไดแก กลุมประชากรเพศชายและหญิงท่ีมีอายุตั้งแต 15-50 ป มีรายไดปานกลางถึงรายไดสูง 

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะผูท่ีใชชีวิตอยูบริเวณใจกลางเมือง เนื่องจากเปนกลุม

นักเรียน นักศึกษาและคนทํางานท่ีอยูในเขตท่ีโครงการตั้งอยู จํานวน 200 คน และกลุมประชากรเพศ

ชายและหญิงท่ีมีอายุตั้งแต 18-50 ป มีรายไดปานกลางถึงรายไดสูง อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ท่ีศึกษาหรือทํางานเก่ียวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค ซ่ึงมีความสนใจ

และทํากิจกรรมท่ีเก่ียวของในดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคอยางสมํ่าเสมอ จํานวน 200 

คน รวมเปนประชากรกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 400 คน โดยมีการเก็บขอมูลในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 

2557 เพ่ือนํามาเปนขอมูลไปใชในการสรุปหาแนวทางท่ีเหมาะสมในการจัดตั้งโครงการตอไป 

 

1.4 นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.4.1 พ้ืนท่ีทางศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค (Applied Arts & Creative Space) 

หมายถึง พ้ืนท่ีท่ีเปนแหลงรวมของศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค เพ่ือตอบสนองตอความ

ตองการของผูท่ีมีความสนใจในงานดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคอยางครบวงจร โดยมี

การจัดกิจกรรมและการรวมตัวกันเปนสังคม เพ่ือเปนการสรางทัศนคติท่ีดี ตระหนักถึงคุณคาและ

ความสําคัญ เกิดความสนใจในการศึกษา เรียนรู แลกเปลี่ยนประสบการณ ในการสรางสรรคงานทาง

ศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

 1.4.2 รานขายของไลฟสไตล (Lifestyle Shop) หมายถึง รานคาซ่ึงตอบสนองรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต หรือวิถีชีวิตของคนกลุมใดกลุมหนึ่ง ในท่ีนี้หมายถึงกลุมคนท่ีมีความสนใจในดาน

ศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

 1.4.3 พ้ืนท่ีท่ีใชทํางานรวมกัน (Co-working Space) หมายถึง พ้ืนท่ีใหเชาสําหรับใชทาํงาน

และใชทรัพยากรตาง ๆ ในการทํางานรวมกัน เชน โตะ เกาอ้ี Internet หองครัว หองประชุม ฯลฯ 

โดยแตละแหงจะมีการตกแตงท่ีหลากหลายและยืดหยุนไดตาม Concept ท่ีแตกตางกันออกไป 

นอกจากนั้นยังเปนสังคม (Community) ของคนทํางานท่ีนําไปสูการสรางสรรคสิ่งใหม ๆ อันเกิดจาก

การมีปฎิสัมพันธของคนในสังคมนั้นอีกดวย 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 เพ่ือทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค ทําให

ทราบถึงแนวทางในการชวยใหสังคมมีทัศนคติท่ีดี ตระหนักถึงคุณคาและความสําคัญ เกิดความสนใจ

ในการศึกษา เรียนรู แลกเปลี่ยนประสบการณ ในการสรางสรรคงานทางศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค 

 1.5.2 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค ทํา

ใหทราบถึงแนวทางในการจัดตั้งรูปแบบของโครงการอยางเหมาะสม 

 1.5.3 เพ่ือทราบถึงความเปนไปไดในการจัดตั้งโครงการในเชิงธุรกิจ 



 
 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ๎ง 

 
 ในการศึกษาเพ่ือการจัดตั้งโครงการ การศึกษาค๎นคว๎าถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎อง นับเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะท าให๎การด าเนินธุรกิจประสบความส าเร็จ ดังนั้นผู๎ศึกษาจึงได๎ท าการ
รวบรวมข๎อมูลให๎มีเนื้อหาที่ครอบคลุมในสํวนของปัจจัยหลักในการจัดตั้งโครงการและการบริหาร
จัดการ ตลอดจนแนวคิดตําง ๆ ที่จะน าไปสูํการวางแผนกลยุทธ์การบริหารและการตลาด เพื่อชํวยใน
การศึกษาวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ ให๎โครงการเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการจัดตั้ง ซึ่ง
ประกอบด๎วยแนวความคิดหลักท่ีส าคัญตามรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเรื่องคุณคําและความส าคัญของศิลปะ 
 2.2 แนวคิดเรื่องคุณคําและความส าคัญของความคิดสร๎างสรรค์ 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับชุมชน 
 2.4 ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 2.5 แนวคิดด๎านการจัดการร๎านอาหาร 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการร๎านค๎าปลีก 
 2.7 แนวคิดเก่ียวกับสุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry) 
 2.8 ทฤษฎีการวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาด 5C’s (Situation Analysis) 
 2.9 ทฤษฎีสํวนประกอบทางการตลาด 7P’s (The Marketing Mix) 
 2.10 ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาวะแวดล๎อม (SWOT Analysis) 
 2.11 แนวคิดการสื่อสารและขยายชุมชน (Growing The Community Concept) 
 2.12 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 
 
2.1 แนวคิดเรื่องคณุคาํและความส าคัญของศลิปะ 
 2.1.1 ความหมายของศลิปะ 
 ศิลปะ (Art) ตามความหมายทางพจนานุกรมและนักปราชญ์ทางศิลปะ ได๎ให๎ความหมาย
อยํางกว๎างขวางตามแนวทางหรือทัศนะสํวนตัวไว๎ดังนี้ คือ ศิลปะ (Art) ตามแนวสากลมาจากค าวํา 
Arti และ Arte ซึ่งเป็นค าท่ีนิยมใช๎กันในสมัยฟ้ืนฟูศิลปวิทยา ค าวํา arti นั้น หมายถึง กลุํมชํางฝีมือใน
ศตวรรษท่ี 14, 15 และ 16 สํวนค าวํา Arte หมายถึง ฝีมือ ซึ่งรวมถึงความรู๎ของการใช๎วัสดุของศิลปิน
ด๎วย เชํน การผสมสีส าหรับลงพ้ืน การเขียนภาพสีน้ ามัน หรือการเตรียมและการใช๎วัสดุอื่นอีก 
 ศิลปะ ตามความหมายของพจนานุกรมไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2493 ได๎อธิบายไว๎
วํา ศิลปะ หมายถึง ฝีมือ ฝีมือทางการชําง การแสดงออกมาให๎ปรากฏขึ้นได๎อยํางนําพึงชมและเกิด
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อารมณ์สะเทือนใจ 
 ศาสตราจารย์ศิลป์ พีระศรี ให๎ความหมายของศิลปะไว๎วํา ศิลปะหมายถึงงานที่ต๎องใช๎ความ
พยายามด๎วยฝีมือและความคิด เชํน ตัดเสื้อ สร๎างเครื่องเรือน ปลูกต๎นไม๎ เป็นต๎น และเมื่อกลําวถึง 
งานทางวิจิตรศิลป์ (Fine Arts) หมายถึง งานอันเป็นความพากเพียรของมนุษย์ นอกจากต๎องใช๎ความ
พยายามด๎วยมือ ด๎วยความคิดแล๎ว ต๎องมีการพวยพุํงแหํงพุทธิปัญญาและจิตออกมาด๎วย 
(Intellectual and Spiritual Emamation) 
 ศิลปะ ตามความหมายของพจนานุกรมศัพท์ศิลปะ อังกฤษ ไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน 
พ.ศ. 2530 ได๎อธิบายไว๎วํา ศิลปะ คือ ผลแหํงความคิดสร๎างสรรค์ของมนุษย์ที่แสดงออกในรูปลักษณ์
ตําง ๆ ให๎ปรากฏซึ่งสุนทรียภาพ ความประทับใจ หรือความสะเทือนอารมณ์ตามอัจฉริยภาพ พุทธิ
ปัญญา ประสบการณ์ รสนิยม และทักษะของแตํละคน เพื่อความพอใจ ความรื่นรมย์ ขนบธรรมเนียม
จารีต ประเพณี หรือความเชื่อในลัทธิศาสนา 
 จากที่กลําวมาสามารถสรุปได๎วํา ศิลปะเป็นสิ่งที่มนุษย์สร๎างสรรค์ขึ้นมา โดยภาวะของความ
ต๎องการของจิตใจเป็นเบื้องต๎น ที่ศิลปินได๎กลั่นกรองความรู๎สึกและอารมณ์ที่เกิดขึ้นถํายทอดออกมาให๎
ปรากฏเป็นรูปธรรม ซึ่งผู๎ดูอาจเกิดความรู๎สึกคล๎อยตามหรือไมํเห็นด๎วยก็ได๎สุดแล๎วแตํประสบการณ์ 
หรือวิจารณญาณของแตํละบุคคล ที่จะพิจารณาเข๎าใจในคุณคําของความงามจนกระทั่งเกิดความรู๎สึก
ซาบซึ้งถึงผลงานศิลปะนั้นๆ 
 2.1.2 แนวคิดทางศลิปะ 
 เมื่อกลําวถึงแนวคิดทางศิลปะ นักปราชญ์ได๎ให๎ความหมายของศิลปะไว๎หลายประการ สํวน
หนึ่งมักจะกลําวถึงแตํเพียงสิ่งที่มนุษย์สร๎างขึ้นมาเทํานั้น เชํน ศิลปะ (Art) คือ สิ่งที่มนุษย์สร๎างข้ึน 
(Artifact) เป็นสิ่งที่มิได๎เกิดข้ึนตามธรรมชาติ (ชลูด นิ่มเสมอ, 2544) แตํศิลปะอาจจะมีความหมาย
กว๎างขวางกวํานั้น กลําวคือ หมายรวมถึงการพัฒนาในเรื่องรูปแบบ และการสร๎างสรรค์ให๎ปรากฏ
รูปลักษณ์แปลกใหมํขึ้นมาเป็นผลงานศิลปะ เชํน หากมนุษย์น ารังนกกระจาบหรือรังผึ้งมาจัดวางเพ่ือ
ประกอบกับแนวคิดสร๎างสรรค์เฉพาะตน เราก็อาจจัดได๎วําเป็นงานศิลปะ เพราะเกิดแรงจูงใจภายใน
ของศิลปิน (Intrinsic Value) ที่เห็นคุณคําของคามงามตามธรรมชาติน ามาเป็นสื่อในการสร๎างสรรค์
นั่นเอง แนวคิดทางศิลปะมีเหตุผลอยูํหลายประการ ซึ่งจะกลําวถึงพอสังเขปดังนี้ 
  2.1.2.1 มนุษย์สร๎างงานศิลปะขึ้นมาโดยมีจุดประสงค์หรือจุดมุํงหมายในการสร๎าง 
เชํน ชาวอียิปต์สร๎างมาสตาบ๎า (Mastaba) จากหินขนาดใหญํเป็นที่ฝังศพขุนนางหรือผู๎ร่ ารวย ซึ่ง
ตํอมาพัฒนามาเป็นการสร๎างพีรามิด (Pyramid) เพ่ือบรรจุศพของกษัตริย์หรือฟาโรห์ (Pharaoh) มี
การอาบน้ ายาศพหรือรักษาศพไมํให๎เนําเปื่อย โดยท าเป็นมัมม่ี (Mummy) บรรจุไว๎ภายใน เพื่อรอ
วิญญาณกลับคืนสูํรําง ตามความเชื่อเรื่องการเกิดใหมํของชาวอียิปต์ หรือการกํอสร๎างพุทธสถาน เชํน 
วัด พระอุโบสถ พระวิหาร ศาลาการเปรียญในพุทธศาสนา มีจุดประสงค์เพ่ือใช๎เป็นที่ประกอบ
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พิธีกรรมทางศาสนา เพ่ือเป็นที่พ านักของสงฆ์ ตลอดจนใช๎เป็นที่เผยแพรํศาสนา 
  2.1.2.2 มีการสร๎างเพ่ือพัฒนารูปแบบโดยไมํสิ้นสุด จะเห็นได๎จากมนุษย์สมัยกํอน
ประวัติศาสตร์ (Pre Historical Period) ได๎หลบภัยธรรมชาติ ตลอดจนสัตว์ร๎ายเข๎าไปอาศัยอยูํในถ้ า 
เมื่อมีความเข๎าใจในปรากฏการณ์อันเกิดจากธรรมชาติ และประดิษฐ์เครื่องมือเพ่ือใช๎เป็นที่อยูํอาศัย 
จนในสมัยตํอมามีการพัฒนาการสร๎างรูปแบบอาคารบ๎านเรือนในรูปแบบตําง ๆ ตามความ
เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและความเจริญทางเทคโนโลยี มีการใช๎คอนกรีตเสริมเหล็กและวัสดุ
สมัยใหมํเข๎ามาชํวยในการกํอสร๎างอาคาร บ๎านเรือน และสิ่งกํอสร๎างตําง ๆ ตลอดจนมีการพัฒนา
รูปแบบทางสถาปัตยกรรมให๎กลมกลืนกับธรรมชาติแวดล๎อม 
  2.1.2.3 มีการศึกษา ค๎นคว๎า วิจัยและเผยแพรํอยํางตํอเนื่อง จนเป็นผลที่กํอให๎เกิด
วัสดุ วิธีการ ตลอดจนทดลองเทคนิคใหมํ ๆ ในการสร๎างสรรค์ผลงานศิลปะอยูํเสมอ เชํน งาน
จิตรกรรมมนุษย์ยุคกํอนประวัติศาสตร์ในสมัยยุคหินเกําตอนปลาย มีการบันทึกเป็นภาพเขียนลงบน
ผนังถ้ า (Cave painting) อัลตามิรา (Altamire) เมืองซานทานเดอร์ ทางภาคเหนือของสเปน และถ้ า
ลาสโคช์ (Lascaux) ประเทศฝรั่งเศส เขียนเป็นภาพสัตว์ซึ่งเป็นความเชื่อในลัทธิวิญญาณนิยม 
(Animism) เป็นการท าพิธีกรรมอันเป็นการสร๎างความเชื่อมั่นให๎แกํตัวเองและหมูํคณะวํา ถ๎าออกไป
ลําจะประสบโชคดีได๎สัตว์กลับมาเป็นอาหาร เป็นการขํมวิญญาณร๎ายหรือตัดไม๎ขํมหนาม สีที่น ามาใช๎
สํวนใหญํเป็นสีที่ได๎จากดินสีตําง ๆ เชํน ดินสีแดง ดินสีน้ าตาล ดินสีเหลือง สีด าซึ่งน ามาจากเขมําหรือ
ผงถํานใช๎ผสมกับยางไม๎ ไขสัตว์ วิธีเขียนให๎พํนหรือทาโดยระบายเป็นแบบแบน ๆ ซึ่งให๎อิทธิพล
เชื่อมโยงมาสู๎จิตรกรรมของชาวอียิปต์ กรีก และมีวิวัฒนาการมาสู๎ศิลปกรรมลัทธิตําง ๆ ตลอดจน
ศิลปะสมัยใหมํ ปัจจุบันมีการคิดค๎นเทคนิควิธีการตําง ๆ เชํน ในการสร๎างงานจิตรกรรม อาจใช๎วิธีขุด
ขีด กระทุํง สลัด การน าวัสดุหลาย ๆ ชนิดมาประกอบกันสร๎างเป็นงานจิตรกรรม สํวนเทคนิคจากการ
ใช๎สีธรรมชาติก็เปลี่ยนมาเป็นการใช๎สีสังเคราะห์ทางวิทยาศาสตร์แทน ซึ่งมีทั้งบรรจุในกระป๋อง ในขวด 
เป็นหลอดสี ซึ่งจะแห๎งช๎า แห๎งเร็ว แล๎วแตํคุณสมบัติเฉพาะตัวของสีแตํละชนิดที่ได๎ผํานการศึกษา
ค๎นคว๎าและทดลองใช๎มาแล๎วทั้งสิ้น ดังนั้น การศึกษาค๎นคว๎าทดลองจึงเป็นการสะดวกท่ีจะน าเทคนิค
ใหมํมาสร๎างสรรค์ผลงาน ทั้งรูปแบบ เนื้อหา เทคนิควิธีการตําง ๆ จึงมีผลท าให๎งานทางศิลปะมี
พัฒนาการที่แตกตํางไปจากอดีตโดยสิ้นเชิง 
  2.1.2.4 มีความงามในสิ่งสร๎างขึ้น ไมํมีมนุษย์คนใดท่ีปฏิเสธในเรื่องของความงาม 
(Beauty) ตลอดจนเห็นถึงความสัมพันธ์ระหวํางมนุษย์กับศิลปะ ซึ่งไมํสามารถจะแยกออกจากกันได๎ 
จะเห็นได๎วําศิลปะนั้นจะผูกพันอยูํกับมนุษย์ตั้งแตํเกิดจนกระทั่งตาย นั่นคือ คุณคําของความเป็น
มนุษย์โดยแท๎จริง ความงาม (Beauty) มีสํวนเกี่ยวข๎องกับการสร๎างสรรค์ (Creative) ที่หมายถึง การ
คิดค๎นรูปทรงขึ้นมาใหมํซึ่งการคิดค๎นรูปทรงอาจเกิดจากแรงกระตุ๎นทางธรรมชาติและแรงกระตุ๎น
ภายใน ถํายทอดออกมาเป็นรูปธรรมโดยการเพ่ิม ลด ตัดทอน หรือแปรสภาพให๎ตรงกับจินตนาการ 
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หรือความรู๎สึกสํวนตัว (Individual) ของผู๎สร๎าง ซึ่งสภาวะของการสร๎างสรรค์ทางศิลปะอาจกระท าได๎
โดย การท าโดยอัตตวิสัย (Subjective) หมายถึง การถํายทอดจินตนาการหรือความรู๎สึกท่ีมาจากสํวน
ลึกของจิตใต๎ส านึก (Concius) ออกมาโดยมิได๎อาศัยรูปทรงภายนอกเข๎าไปมีอิทธิพลตํอการสร๎าง
ผลงานทางศิลปะ การสร๎างสรรค์ลักษณะนี้จะยึดติดผู๎สร๎างหรือศิลปิน (Artist) เป็นหลัก หรือ การท า
โดยภววิสัย (Objective) หมายถึง การกระท าโดยวิธีตรงกันข๎ามกับอัตตวิสัย กลําวคือ ศิลปินจะยึด
รูปแบบภายนอกเป็นตัวกระตุ๎นให๎บันดาลเป็นผลงานทางศิลปะ เชํน ธรรมชาติ สภาวะแวดล๎อมทาง
สังคม เศรษฐกิจ การเมือง เป็นต๎น 
 2.1.3 องคป์ระกอบของศลิปะ 
 ในการสร๎างสรรค์งานศิลปะจ าเป็นจะต๎องศึกษาถึงองค์ประกอบของศิลปะ อันประกอบด๎วย 
  2.1.3.1 รูปแบบ (Form) ในงานศิลปะ หมายถึง รูปรํางลักษณะที่ศิลปินถํายทอด
ออกมาให๎ปรากฏเป็นรูปธรรมในงานศิลปะ อาจแบํงออกได๎เป็น 3 ชนิด คือ รูปแบบธรรมชาติ 
(Natural Form) รูปแบบเรขาคณิต (Geometric Form) และรูปแบบนามธรรม (Abstract Form) 
  2.1.3.2 เนื้อหา (Content) หมายถึง การสะท๎อนเรื่องราวลงไปในรูปแบบดังกลําว 
เชํน กลางวัน กลางคืน ความรัก การเมือง และคุณคําทางการจัดวางองค์ประกอบทางศิลปะ เป็นต๎น 
  2.1.3.3 เทคนิค (Technique) หมายถึง ขบวนการเลือกสรรวัสดุ ตลอดจนวิธีการ
สร๎างสรรค์ น ามาสร๎างศิลปะชิ้นนั้น ๆ เชํน สีน้ ามัน สีชอล์ก สีน้ า ในงานจิตรกรรม หรือไม๎ เหล็ก หิน 
ในงานประติมากรรม เป็นต๎น 
  2.1.3.4 สุนทรียศาสตร์ (Aesthetical Elements) ซึ่งมี 3 อยําง คือ ความงาม 
(Beauty) ความแปลกหูแปลกตา (Picturesqueness) และความนําทึ่ง (Sublimity) ซึ่งศิลปกรรมชิ้น
หนึ่งอาจมีหลายสิ่งผสมกันก็ได๎ การที่คนใดคนหนึ่งมีสุนทรีย์ธาตุในความส านึก เรียกวํา มี
ประสบการณ์ทางสุนทรียศาสตร์ (Aesthethical Experience) ซึ่งจะต๎องอาศัยการเพราะบํมทั้งใน
ด๎านทฤษฎี ตลอดจนการให๎ความสนใจ เอาใจใสํรับรู๎ตํอการเคลื่อนไหวของวงการศิลปะโดยสม่ าเสมอ 
เชํน การชมนิทรรศการที่จัดขึ้นในหอศิลปะ เป็นต๎น 
 2.1.4 ความส าคัญของศลิปะ 
 งานศิลปะมีสํวนท าให๎มนุษย์เข๎าใจเรื่องสุนทรียศาสตร์ ซึ่งกํอให๎เกิดประโยชน์ในด๎านตําง ๆ 
มากมาย กํอให๎เกิดความปิติเพลิดเพลินแกํผู๎สร๎างงานและผู๎ชื่นชมงาน ความปิติเป็นภาวะที่มีคุณคําตํอ
จิตใจ และสํงผลดีตํอรํางกายและใจ การประยุกต์ศิลปะมาใช๎กับสิ่งแวดล๎อมประจ าวัน ท าให๎เกิด
ประโยชน์ใช๎สอยพร๎อมกับความงาม และได๎รับความสะดวกสบายในขณะเดียวกัน นอกจากนี้ผลงาน
ศิลปะแตํละยุคสมัยสามารถสะท๎อนให๎เห็นถึงความเจริญ ความเสื่อมถอย ความเชื่อ คํานิยม 
ความสามารถ และสติปัญญา ให๎คนรุํนตํอไปหรือสังคมอ่ืนได๎ นอกเหนือไปจากการบันทึกด๎วยอักษร 
 ในทางเศรษฐกิจ ศิลปะทุกสาขาใช๎การสร๎างสรรค์ประกอบอาชีพได๎ โดยการผลิตเป็นสินค๎า
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เพ่ือขายเพ่ือแลกเปลี่ยน หรือคําตอบแทนในการแสดง ในปัจจุบันสินค๎าที่ผลิตโดยการสร๎างสรรค์งาน
ศิลปะสามารถสร๎างรายได๎ให๎ในหลาย ๆ อุตสาหกรรม โดยเฉพาะอุตสาหกรรมบันเทิง เป็นต๎น ใน
ปัจจุบันศิลปะเป็นสื่อที่น ามาใช๎อยํางมากในอุตสาหกรรมบันเทิง เพราะศิลปะเป็นสํวนส าคัญท่ีท าให๎
การสื่อสารเนื้อหาสาระ และความบันเทิงเป็นไปได๎ตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่ผู๎สร๎างงานตําง ๆ จะ
ต๎องการน าเสนอ เชํน ภาพยนตร์ ละคร ดนตรี มีการน าศิลปะมาใช๎เพ่ือสนองความต๎องการในเรื่อง
ของการท าให๎ผู๎ชม ผู๎ฟังเข๎าใจ รับรู๎และตระหนักได๎อยํางงํายถึงเนื้อหาหรือข๎อความที่ต๎องการสื่อสารได๎
อยํางชัดเจน มีความสวยงาม แสดงออกซ่ึงสุนทรียภาพ โดยตามธรรมชาติการเสพสุนทรียศาสตร์เป็น
สิ่งที่มนุษย์เกิดความพึงพอใจ 
 2.1.5 ความหมายของศลิปะประยุกต์ 
 ศิลปะประยุกต์ เป็นศิลปะที่มีจุดมุํงหมายเพ่ือประโยชน์ใช๎สอย เพื่อตอบสนองความต๎องการ
ทางรํางกายเป็นอันดับแรก และค านึงถึงความงามเป็นอันดับรอง มี 4 ประเภท คือ 
  2.1.5.1 พาณิชยศิลป์ (Commercial Art) เป็นศิลปะที่สร๎างสรรค์ข้ึนเพ่ือประโยชน์
ทางการค๎า ธุรกิจ การสื่อสาร เชํน ภาพโฆษณา โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ ปกหนังสือ ปกซีดีเพลง การ
ตกแตํงหน๎าร๎านค๎า (Display) และโชว์รูม 
  2.1.5.2 มัณฑนศิลป์ (Decorative Art) คือ ศิลปะที่เกี่ยวกับการตกแตํงภายในและ
ภายนอกอาคาร หรืองานสถาปัตยกรรมให๎มีความสวยงามควบคูํไปกับประโยชน์ใช๎สอย มัณฑนศิลป์
เป็นสํวนหนึ่งของงานสถาปัตยกรรม ชํวยสํงเสริมให๎งานกํอสร๎างมีความสวยงามนําอยูํมากข้ึน เชํน 
การตกแตํงภายใน (Interior Design) ได๎แกํ การเลือกใช๎สีเครื่องเรือน การตกแตํงภายในส านักงาน 
โรงแรม ห๎องประชุมสัมมนา การตกแตํงภายนอก (Exterior Design) ได๎แกํ การตกแตํงสวนหยํอม 
สวนพักผํอน น้ าตก น้ าพุ สนามหญ๎านอกบ๎านหรืออาคาร ให๎มีความสวยงาม เป็นการชํวยเสริมให๎งาน
สถาปัตยกรรมมีคุณคําสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
  2.1.5.3 ศิลปหัตถกรรม (Art and Crafts) เป็นศิลปะที่ท าด๎วยมือ สร๎างขึ้นมาเพ่ือ
การใช๎สอยหรือประกอบพิธีกรรมตามประเพณี หรือประกอบการละเลํนพ้ืนบ๎าน มักจะถูกสร๎างขึ้นมา
จ านวนไมํมากนัก แคํพอเพียงที่จะใช๎ตามความต๎องการเทํานั้น ลักษณะรูปแบบจึงมักแตกตํางกัน
ออกไปตามแตํวัสดุที่มีในท๎องถิ่นและความพอใจของผู๎ท า อาจใช๎เครื่องมือบ๎างแตํก็ท าด๎วยมือเป็นสํวน
ใหญํ งานเหลํานี้มักจะพบในท๎องถิ่นชนบทอาจเรียกศิลปะประเภทนี้วําศิลปะพ้ืนบ๎าน (Folk Art) ซ่ึง
จะพบเห็นทั้งในรูปของจิตรกรรม ประติมากรรม และอ่ืนๆ ประกอบรวมกันอยํางเหมาะสมกลมกลืน 
ควรคําแกํการศึกษาและอนุรักษ์ไว๎ เพราะเป็นสํวนหนึ่งของศิลปวัฒนธรรมซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของชาติ
ด๎วย 
  2.1.5.4 อุตสาหกรรมศิลป์ (Industrial Art) หมายถึง ผลงานที่ถูกผลิตขึ้นมาเพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของมนุษย์และสังคม มีทั้งคุณคําประโยชน์ใช๎สอยและความงามควบคูํกันไป 
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เป็นงานที่ผลิตจ านวนมาก ๆ โดยใช๎เครื่องจักรเป็นตัวผลิตที่ส าคัญ ผลงานที่ออกมามีลักษณะเหมือน 
ๆ กันเพ่ือให๎เพียงพอกับความต๎องการของสังคม เชํน การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) 
 
2.2 แนวคิดเรื่องคณุคาํและความส าคัญของความคดิสรา๎งสรรค์ 
 2.2.1 ความหมายของความคดิสร๎างสรรค์ 
 มีผู๎ให๎ความหมายของความคิดสร๎างสรรค์ไว๎หลายประการ ดังนี้ 
 ปาริชาติ อินทร์พยุง (2547) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถของบุคคล
ในการคิดสิ่งแปลกใหมํได๎หลายทิศทาง และเมื่อพบปัญหาก็สามารถแก๎ปัญหาตําง ๆ ได๎อยํางรวดเร็ว
ด๎วยวิธีการที่ดีเยี่ยม สามารถน าไปประยุกต์ใช๎ใชสถานการณ์ตําง ๆ ได๎อยํางเหมาะสม 
 ณัฐวรรณ ขนชัยภูมิ (2546) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถหรือ
กระบวนการทางสมองที่คิดได๎หลายทิศทาง หลายแงํ หลายมุม คิดได๎แปลกใหมํ คิดในลักษณะอเนก
นัย อันน าไปสูํการคิดและเชื่อมโยงผสมผสานให๎เกิดสิ่งใหมํ รวมทั้งการคิดและการค๎นพบการ
แก๎ปัญหาใหมํ ตลอดจนความส าเร็จในการค๎นพบทฤษฎีตําง ๆ อันกํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในทางที่
สร๎างสรรค์และเป็นประโยชน์ตํอสังคม 
 ดวงพร พิทักษ์วงศ์ (2546) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถในการคิด
หลากหลายเชื่อมโยงสัมพันธ์ของสิ่งตําง ๆ เข๎าด๎วยกัน 
 ศิริกาญจน์ โกสุมภ์ และดารณี ค าวัจนัง (2545) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์หมายถึง 
จินตนาการประยุกต์ท่ีสามารถน าไปสูํสิ่งประดิษฐ์คิดค๎นทางเทคโนโลยี เป็นความคิดในลักษณะที่คน
อ่ืนคาดไมํถึง เป็นความคิดหลากหลาย คิดได๎กว๎างไกล เป็นได๎ทั้งปริมาณและคุณภาพ มี 3 ลักษณะ 
กลําวคือ 
 1. เป็นกระบวนการ หมายถึง ความรู๎สึกไวตํอปัญหา 
 2. เป็นลักษณะของบุคคล หมายถึง บุคคลที่มีความกระตือรือร๎น อยากรู๎อยากเห็น 
 3. เป็นลักษณะของผลผลิต หมายถึง ผลงานที่สร๎างสรรค์ 
 สุวรรณา ก๎อนทอง (2547) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถสํวนบุคคล
ในการสร๎างสรรค์งานตําง ๆ ผํานความคิด โดยไมํซ้ าแบบใคร และมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางที่พัฒนา
จากเดิม ซึ่งความสามารถนี้ติดตัวบุคคลนั้นมาแตํก าเนิด แตํสามารถฝึกฝนหรือสร๎างสิ่งแวดล๎อม เพ่ือ
กํอให๎เกิดความคิดสร๎างสรรค์เพ่ิมมากข้ึน 
 อารี พันธ์มณี (2540) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง กระบวนการทางสมองที่คิดใน
ลักษณะอเนกนับ อันน าไปสูํการคิดค๎นพบสิ่งแปลกใหมํ ด๎วยการคิดดัดแปลง ปรุงแตํงจากความคิด
เดิม ผสมผสานกันให๎เกิดสิ่งใหมํ ซึ่งรวมทั้งการประดิษฐ์คิดค๎นพบสิ่งตําง ๆ ตลอดจนวิธีการคิดทฤษฎี
หลักการได๎ส าเร็จ 
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 Anderson (1959) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถของบุคคลในการคิด
แก๎ปัญหาด๎วยความคิดอยํางลึกซ้ึง ที่นอกเหนือไปจากความคิดอยํางปกติธรรมดา เป็นลักษณะภายใน
ตัวบุคคลที่สามารถจะคิดได๎หลายแงํมุม และผสมผสานจนได๎ผลิตผลใหมํที่ถูกต๎องสมบูรณ์ 
 Arnold (1988) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง การกระท าที่น าไปสูํการแก๎ปัญหา 
หรือความสามารถในการคิดแบบเปิด คิดอเนกนัย และคิดในหนทางท่ีไมํเหมือนกัน โดยความคิด
สร๎างสรรค์ต๎องประกอบด๎วย 4 อยําง คือ คิดสิ่งใหมํ (Novel) เป็นสิ่งที่สัมพันธ์กัน (Relvance) เป็นสิ่ง
ที่ขัดแย๎งกัน (Conflict) และเป็นสิ่งที่ต๎องประเมินผล (Evaluation) 
 Guilford (1959) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถทางสมอง เป็น
ความสามารถที่จะคิดหลายทางหรือแบบอเนกนัย และความคิดสร๎างสรรค์นี้ประกอบด๎วย ความคลํอง
ในการคิด ความคิดยืดหยุํน และความคิดที่เป็นของตนเองโดยเฉพาะ คนที่มีลักษณะดังกลําว จะต๎อง
เป็นคนกล๎าคิด ไมํกลัวถูกวิพากย์วิจารณ์ และมีอิสระในการคิดด๎วย 
 Mayesky, Neuman & Wloodkowski (1985) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง 
แนวทางของการคิด หรือการกระท าบางสิ่งบางอยําง ที่เป็นลักษณะเริ่มแรกส าหรับบุคคลอ่ืน และเน๎น
สิ่งที่มีคุณคําส าหรับคนคิดหรือคนอ่ืน ๆ ซึ่งก็คือ มีหนทางใหมํ ๆ ในการแก๎ปัญหาหรือการสร๎าง
ผลผลิตใหมํ ๆ เชํน เพลง โคลงกลอน และเครื่องจักรใหมํ เป็นต๎น 
 Torrance (1962) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถของบุคคลในการคิด
สร๎างสรรค์ผลิตผล หรือสิ่งแปลก ๆ ใหมํ ๆ ที่ไมํรู๎จักมากํอน ซึ่งสิ่งตําง ๆ เหลํานี้ อาจจะเกิดจากการ
รวมเอาความรู๎ตําง ๆ ที่ได๎จากประสบการณ์เดิม แล๎วเชื่อมโยงกับประสบการณ์ใหมํ ๆ สิ่งที่เกิดขึ้นไมํ
จ าเป็นต๎องเป็นสิ่งที่สมบูรณ์อยํางแท๎จริง อาจออกมาในรูปของผลิตผลทางศิลปะ วรรณคดี 
วิทยาศาสตร์ หรืออาจเป็นเพียงกระบวนการเทํานั้น 
 Wallach & Kogan (1965) กลําววํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความคิดโยงสัมพันธ์ คือ
เมื่อระลึกถึงสิ่งใดได๎ ก็จะเป็นสะพานให๎ระลึกถึงสิ่งอ่ืนได๎ตํอไปอยํางสัมพันธ์กันเป็นลูกโซํ เชํน เมื่อเห็น
ค าวํา ปากกา ก็นึกถึง กระดาษ ดินสอ ฯลฯ ยิ่งคิดได๎มากเทําใด ยิ่งแสดงถึงศักยภาพทางความคิด
สร๎างสรรค์มากเทํานั้น 
 จากที่กลําวมาสามารถสรุปได๎วํา ความคิดสร๎างสรรค์ หมายถึง ความสามารถของบุคคลใน
การบูรณาการเชื่อมโยงประสบการณ์ ความคิด และจินตนาการ โดยการสื่อออกมาเป็นสิ่งแปลกใหมํที่
หลากหลายและแตกตํางไปจากเดิม 
 2.2.2 ความส าคัญของความคดิสร๎างสรรค์ 
 อารี รังสินันท์ (2532) กลําวไว๎วํา ความคิดสร๎างสรรค์มีความส าคัญตํอตนเองและสังคม ดังนี้ 
 1. ความส าคัญตํอตนเอง 
  1.1 ลดความเครียดทางอารมณ์ บุคคลที่มีความคิดสร๎างสรรค์ต๎องการแสดงออก
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อยํางอิสระทั้งความคิดและการปฏิบัติ มีความมุํงม่ันจริงจังในสิ่งที่คิด หากท าได๎ตามท่ีคิดจะท าให๎ลด
ความเครียดและความกังวล เพราะได๎ตอบสนองความต๎องการของตนเอง ได๎แกํ ความอยากรู๎อยาก
เห็น ความสนใจศึกษาค๎นคว๎า ต๎องการเผชิญกับสิ่งที่ท๎าทายความสามารถ เป็นต๎น 
  1.2 มีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และเป็นสุข บุคคลที่มีความคิดสร๎างสรรค์ เมื่อได๎
ท าสิ่งที่ตนถนัด ได๎เลํน ได๎ทดลองกับความคิด จะรู๎สึกพอใจ ตื่นเต๎นกับผลงานที่เกิดข้ึน จะท างานอยําง
เพลิดเพลินทุํมเทอยํางจริงจัง เต็มก าลัง เต็มความสามารถและท าอยํางมีความสุข แม๎จะเป็นงานหนัก 
แตํจะเป็นเรื่องที่งํายและเบา จะเห็นวําการท างานของศิลปิน นักวิทยาศาสตร์ และนักสร๎างสรรค์สาขา
ตําง ๆ จะใช๎เวลาท างานติดตํอกันครั้งละหลาย ๆ ชั่วโมง และท าอยํางตํอเนื่องกันหลายปี จนค๎นพบ
บางสิ่งบางอยํางที่สามารถผลิตผลสร๎างสรรค์ออกมาได๎ 
  1.3 มีความภูมิใจและเชื่อมั่นในตนเอง การได๎ท าสิ่งที่ตนคิด ได๎ทดลอง ได๎ปฎิบัติจริง 
เมื่องานนั้นได๎ประสบความส าเร็จจะท าให๎บุคคลรู๎สึกภาคภูมิใจและเชื่อมั่นในตนเอง หากงานนั้นไมํ
ส าเร็จ บุคคลที่มีความคิดสร๎างสรรค์จะเข๎าใจและยอมรับผลที่เกิดข้ึน ได๎เรียนรู๎และค๎นพบบางอยําง
จากความไมํส าเร็จ ชํวงนี้จะเป็นพื้นฐานให๎เกิดความมุมานะ พยายาม และมีความกล๎าที่จะก๎าวไป
ข๎างหน๎าเพื่อความส าเร็จตํอไป 
 2. ความส าคัญตํอสังคม 
  2.1 ท าให๎สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง เพราะผลงานสร๎างสรรค์น ามาซึ่งความแปลก
ใหมํ ท าให๎สังคมเจริญก๎าวหน๎า ถ๎าสังคมหยุดนิ่งจะท าให๎สังคมล๎าหลัง 
  2.2 ชํวยให๎เกิดการเปลี่ยนแปลง ประดิษฐกรรมความคิดสร๎างสรรค์ของมนุษย์ ชํวย
ในการผํอนแรงของมนุษย์ได๎มาก ชํวยลดความเหนื่อยล าบากและความทรมานได๎มาก ไมํต๎องท างาน
หนัก ท าให๎ชีวิตมความสุขมากขึ้น 
  2.3 ชํวยให๎เกิดความสะดวกสบายและรวดเร็ว การค๎นพบจักรยาน รถยนต์ เรือ 
เครื่องจักร รถไฟ เครื่องบิน ยานอวกาศ ท าให๎การคมนาคมติดตํอกัน การเดินทางขนสํงสะดวกสบาย 
กํอให๎เกิดการเปลี่ยนความรู๎ ความคิด ความเข๎าใจกันมากขึ้น 
  2.4 ความปลอดภัยในชีวิตและความมีชีวิตที่ยืนยาวขึ้น การค๎นพบทางการแพทย์ 
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี ท าให๎มนุษย์ไมํต๎องเสี่ยงอันตราย การค๎นพบยารักษาโรค ปูองกันโรค 
การค๎นพบความรู๎ใหมํ ๆ ในเรื่องโภชนาการ การออกก าลังกาย การดูแลสุขภาพอนามัยตําง ๆ ท าให๎
ประชาชนรู๎จักปฎิบัติตนในด๎านการปูองกัน ดูแลรักษาสุขภาพอนามัย ทั้งรํางกายและจิตใจ มีสํวนท า
ให๎ชีวิตยืนยาวขึ้น 
  2.5 ชํวยประหยัดเวลาแรงงานและเศรษฐกิจ ผลการค๎นพบในด๎านตําง ๆ ทาง
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี การแพทย์ การศึกษา การเกษตร ชํวยให๎มนุษย์มีเวลามากขึ้น สามารถ
น าเวลาไปใช๎ท าอยํางอ่ืน เพ่ือกํอให๎เกิดรายได๎แลเพิ่มพูนเศรษฐกิจ มีเวลาหาความรู๎ ชื่นชมกับความ
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งาม สุนทรียภาพ ศิลปะ ได๎มากข้ึน 
  2.6 ชํวยในการแก๎ปัญหาสังคม เนื่องจากสภาพสังคมเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว จึง
จ าเป็นต๎องคิดหรือหาวิธีใหมํ ๆ มาใช๎แก๎ไขปัญหาให๎หมดไป 
  2.7 ชํวยให๎เกิดความเจริญก๎าวหน๎าและด ารงไว๎ซึ่งมนุษยชาติ ความคิดสร๎างสรรค์
ด๎านวิทยาศาสตร์ การแพทย์ ศิลปะ เทคโนโลยี เศรษฐกิจ การเมือง การปกครอง ชํวยยกระดับ
มาตรฐานการด าเนินชีวิต ท าให๎มนุษย์เป็นสุข และสามารถสร๎างสรรค์สังคมให๎เจริญขึ้นตามล าดับ  
 
2.3 ทฤษฎเีกีย่วกบัชุมชน 
 จากงานของชยาภรณ์ ชื่นรุํงโรจน์ (2552) และ ธีระภัทรา เอกผาชัยสวัสดิ์ (2553) สามารถ
สรุปได๎ดังตํอไปนี้ 
 2.3.1 ความหมายของชุมชน 
 ชุมชน หมายถึง กลุํมคนที่มาอยูํรํวมกันในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง บริเวณเดียวกันมีที่ตั้งที่แนํนอน 
มีวิถีการด าเนินชีวิตที่คล๎ายกัน มีความผูกพันธ์เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน มีปฏิสัมพันธ์ตํอกันและอาจมี
การสร๎างระเบียบกฎเกณฑ์บางอยํางในการอยูํรํวมกันขึ้นมา 
 2.3.2 องคป์ระกอบชมุชน 
 ในการประกอบเป็นชุมชนต๎องมีองค์ประกอบดังตํอไปนี้ 
  2.3.2.1 คน (People) เป็นองคป์ระกอบส าคัญที่สุดของชุมชน เพราะคนจะเป็นตัว
ด าเนินให๎เกิดกิจกรรมหรือความสัมพันธ์ในชุมชน หากไมํมีคนแล๎ว จะไมํสามารถเกิดเป็นชุมชนได๎ 
  2.3.2.2 ความสนใจรํวมกัน (Common Interest) คนที่อยูํในชุมชนนั้นจะต๎องมี
ความสนใจอยํางใดอยํางหนึ่งรํวมกัน ซึ่งเป็นผลมาจากการอยูํรํวมกันในอาณาเขตบริเวณเดียวกัน มี
ประสบการณ์กับเหตุการณ์บางอยํางเหมือนกัน 
  2.3.2.3 อาณาบริเวณ (Area) ก็เป็นสํวนประกอบส าคัญและมีสํวนสัมพันธ์กันกับคน 
แตํการจะก าหนดขอบเขตและขนาดของสถานที่ของชุมชนหนึ่ง ๆ อาจไมํสามารถท าได๎แนํชัด 
  2.3.2.4 มีการสังสรรค์ตํอกัน (Interaction) เมื่อมีคนมาอยูํรํวมชุมชนเดียวกัน แตํละ
คนจะต๎องมีการติดตํอแลกเปลี่ยนและปฎิบัติตํอกัน 
  2.3.2.5 ความสัมพันธ์ของสมาชิก (Relationship) ความสัมพันธ์ตํอกันของสมาชิก
ในชุมชนเป็นสิ่งที่ตํอเนื่องมาจากข๎อที่แล๎ว มีการผูกพันระหวํางสมาชิกอยูํรํวมกันในชุมชนนั้น ๆ 
  2.3.2.6 วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี (Culture Traditions) ตลอดจนแบบ
แผนของการด าเนินชีวิตในชุมชน (Pattern of Community Life) ซึ่งสํวนใหญํมีลักษณะคล๎ายคลึง
และเป็นรูปแบบเดียวกัน เป็นสิ่งที่สื่อถึงเอกลักษณ์ของชุมชนด๎วย 
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 2.3.3 ภารกจิหนา๎ที่ของชมุชน 
 ภารกิจหน๎าที่ของชุมชนตามแนวคิดของนักสังคมวิทยาชนบทและนักมานุษยวิทยาสังคม มี
ดังตํอไปนี้ 
  2.3.3.1 ให๎บริการขั้นต๎นแกํสมาชิก คือ บริการสิ่งที่สมาชิกของชุมชนทุกเพศวัยต๎อง
ใช๎ เป็นสิ่งที่ท าให๎สมาชิกในชุมชนสามารถอยูํรํวมกันอยํางมีความเข๎าใจซึ่งกันและกัน และสามารถ
ถํายทอดวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณีของท๎องถิ่นสืบตํอไป ตัวอยํางบริการขั้นต๎นที่เห็นได๎
อยํางชัดเจน คือ สถานพยาบาล โรงเรียน และสถาบันศาสนา 
  2.3.3.2 จัดให๎มีสิ่งอ านวยความสะดวกเบื้องต๎นส าหรับสมาชิก ซึ่งสิ่งอ านวยความ
สะดวกเบื้องต๎นนั้นมีความแตกตํางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูํกับประเภทของชุมชน และความเจริญของชุมชน 
  2.3.3.3 จัดให๎มีหนํวยการปกครองท๎องถิ่นที่จะท าหน๎าที่เป็นผู๎จัดระเบียบชุมชน เป็น
ตัวแทนของสมาชิกชุมชนที่จะตัดสินใจในการกระท าหรือไมํกระท าการอยํางใดอยํางหนึ่ง 
  2.3.3.4 จัดให๎มีการรักษาค๎ุมครองรักษาสวัสดิภาพของสมาชิก ทั้งทรัพย์สินและ
รํางกาย ความสงบสุขของชุมชนทางสวัสดิภาพ ทรัพย์สิน และรํางกาย 
  2.3.3.5 สมาชิกภายในชุมชนที่เกิดมาแทนสมาชิกท่ีตายจะต๎องได๎รับการเลี้ยงดูเอา
ใจใสํในเรื่องปัจจัยทั้ง 4 คือ อาหาร เครื่องนุํงหํม การรักษาโรคภัย ที่อยูํอาศัย นอกจากเป็น
ภาระหน๎าทีข่องครอบครัวแล๎ว ชุมชนต๎องท าหน๎าที่ให๎ความชํวยเหลือเรื่องเหลํานี้แกํสมาชิกในชุมชน 
  2.3.3.6 จัดให๎มีการบริการทางเศรษฐกิจและบริการอ่ืน ๆ เพ่ือสมาชิก เชํน ในด๎าน
การตลาด การให๎ความรู๎ในรูปแบบของการฝึกอบรมให๎สมาชิกมีความสามารถในการประกอบอาชีพที่
ตนถนัด 
  2.3.3.7 หน๎าที่ในการผลิตสมาชิกใหมํของชุมชน หากมีสมาชิกเกิดใหมํ จนชุมชนไมํ
สามารถให๎บริการและเลี้ยงดูให๎เป็นผู๎มีคุณภาพ ชุมชนยํอมประสบกับปัญหา 
  2.3.3.8 ให๎ความสนใจเป็นพิเศษในขบวนการให๎การศึกษา การปลูกฝังสมาชิกของ
ชุมชนให๎อยูํแนวทางท่ีชุมชนต๎องการ 
  2.3.3.9 รักษาความสงบเรียบร๎อยภายในชุมชน และจัดสวัสดิการแกํสมาชิกในชุมชน 
  2.3.3.10 หน๎าที่สร๎างสรรค์ ปลูกฝังคํานิยมของสมาชิกในชุมชน 
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2.4 ทฤษฏเีกีย่วกบัพฤติกรรมผูบ๎รโิภค 
 2.4.1 ปจัจยัทีม่ีอทิธิพลตํอการตัดสนิใจของผูบ๎รโิภค 
 ความหมายของผูบ๎รโิภค 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530) ได๎ให๎ความหมายวํา ผู๎บริโภค หมายถึง จ านวนคนหนึ่งหรือหลาย
คนที่แสดงออกซ่ึงสิทธิที่จะต๎องการและใช๎สิทธิหรือบริการที่ถูกเสนอขายในตลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได๎กลําววํา ผู๎บริโภค คือ บุคคลตําง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ
หรือทุกคนที่มีเงิน 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2517) กลําววํา ธุรกิจทุกแหํงทุกประเภทที่ด าเนินการผลิตและการขาย
สินค๎าตลอดจนขายบริการตําง ๆ ภายในระบบเศรษฐกิจนั้น ความส าเร็จและความส าคัญของการ
ด าเนินการทางด๎านการตลาด ทั้งในขั้นการจัดท าแผนการตลาดและการปฏิบัติตามแผนดังกลําว จุดส า
คัฐของความส าเร็จขั้นสุดท๎ายยํอมอยูํที่ตัว “ผู๎บริโภค” ดังนั้น ธุรกิจจึงมุํงพยายามให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการของตน และท าให๎เกิดการพึงพอใจจากการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการดังกลําว 
จนกระท่ังกลายเป็นความชอบพอในสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ไกลไปถึงตราสินค๎านั้น ๆ ตลอดจนชื่อ
ของบริษัทนั้น ๆ ด๎วย ดังนั้นพฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นเรื่องที่ส าคัญในการศึกษา เพ่ือให๎สามารถ
เสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎  
 ในการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค มีประเด็นส าคัญ ได๎แกํ ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ลักษณะของผู๎บริโภค แบบจ าลองพฤติกรรมผู๎บริโภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการบริโภค การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดในแตํละประเด็น ดังนี้ 
 ความหมายของพฤติกรรมผู๎บรโิภค  
 ผู๎บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู๎ที่มีความต๎องการซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing 
Power) ท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช๎ (Using 
Behavior) 
 พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข๎อง โดยตรงกับการได๎รับและการ
ได๎ใช๎บริการและสินค๎า โดยรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูํและมีสํวนรํวมในการก าหนดให๎เกิด
การกระท าดังกลําว (Engel, Kollat & Blackwell, 1968) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงพฤติกรรม
ซึ่งผู๎บริโภคท าการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การประเมินผล การใช๎สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการซึ่งคาด
วําจะสนองความต๎องการของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระท าของผู๎บริโภคท่ีมีการซื้อและการใช๎สินค๎าเดียวกัน นักการตลาดจ าเป็นต๎อง
ศึกษาและวิเคราะห์ พฤติกรรมผู๎บริโภค ด๎วยเหตุผลหลายประการกลําวคือ  
 1. พฤติกรรมของผู๎บริโภคมีผลตํอกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ  
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 2. เพ่ือให๎สอดคล๎องกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) ที่วําด๎วยการท า
ให๎ลูกค๎าพึงพอใจ ด๎วยเหตุนี้จึงต๎องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ๎นหรือกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎ 
 James, et al. (อ๎างใน ธงชัย สันติวงษ,์ 2540) กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การ
กระท าของบุคคลซึ่งเก่ียวข๎องกับการจัดหาได๎มา และการใช๎ซึ่งสินค๎าและบริการ ตลอดจนรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจและท าให๎เป็นสํวนรํวมในการก าหนดให๎มีการกระท า  
 จากความหมายดังกลําว สรุปได๎วํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระท า
ของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะให๎ได๎มาซึ่งสินค๎าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต๎องการและ
ความจ าเป็นของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตํางๆ ในการตัดสินใจตั้งแตํการค๎นหาการซื้อ การใช๎ 
การประเมินผลการใช๎ผลิตภัณฑ์และการบริการ 
 การวเิคราะหพ์ฤติกรรมผู๎บรโิภค  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กลําววําการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์
เพ่ือให๎ทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ซึ่งโดย
การเข๎าใจถึงสาเหตุตํางๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนี่เองที่จะท าให๎นักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผู๎บริโภคได๎ส าเร็จผลด๎วยการสามารถชักน า และหวํานล๎อมให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎า
และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ าครั้งตํอเนื่องเรื่อยไป 
 ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค จึงเป็นเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู๎บริโภค
วําเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนด หรือที่เป็นตัวสาเหตุที่ท าให๎มีการตัดสินใจซื้อดังกลําว 
ตามความหมายข๎างต๎นนี้ พฤติกรรมในขณะท าการซื้อ (ที่เราได๎เห็นเป็นการกระท าโดยทั่วๆไปของ
ลูกค๎า) จึงเป็นเพียงขั้นตอนสุดท๎ายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และใน
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หรือพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีแท๎จริง จะประกอบด๎วยอิทธิพลของปัจจัย
ตํางๆหลายประการ เชํน ความต๎องการการเรียนรู๎ ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเข๎าใจ จากกลุํม
ทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปัจจัยจํางๆเหลํานี้ได๎มีอยูํในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงตํางก็
ได๎มีการสร๎างสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคม
และวัฒนธรรมแวดล๎อมท่ีแตกตํางกัน จากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งท าให๎คุณลักษณะที่แท๎จริงภายในของ
ผู๎บริโภคแตกตํางกันไปด๎วย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กลําววํา ค าถามที่ใช๎เพ่ือการค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภคคือ 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด๎วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือ
ค๎นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด๎วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasion, Outlets และ Operations มีตารางในการใช๎ค าถาม 7 ค าถามเพ่ือหา
ค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค รวมทั้งการใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดให๎สอดคล๎องกับ
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ค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคแสดงการประยุกต์ใช๎ 7Os ของกลุํมเปูาหมาย และค าถามที่
เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคเก่ียวกับค าถามทั้ง 7 ค าถาม ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.1: ตารางแสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
       ผู๎บรโิภค 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าถามทีต่๎องการทราบ (7 Os)  กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข๎อง  

1. ใครอยูํในตลาด
เปูาหมาย  
(Who is in the target 
market?)  

ลักษณะกลุํมเปูาหมาย 
(Occupants) ทางด๎าน  
- ประชากรศาสตร์  
- ภูมิศาสตร์  
- จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์  
- พฤติกรรมศาสตร์  

กลยุทธ์การตลาด ประกอบด๎วย  
กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ ราคา  
การจัดจ าหนําย และการสํงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุํมเปูาหมายได๎  

2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy?)  

สิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อ 
(Objects) สีงที่ผู๎บริโภคต๎องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือ ต๎องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product 
component) และความ
แตกตํางที่เหนือกวําคูํแขํงขัน 
(Competitive differentiation)  

กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ประกอบด๎วย  
1. ผลิตภัณฑ์หลัก  
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได๎แกํ การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค๎า รูปแบบการ
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑ์ควบ  
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกตํางทางการแขํงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบด๎วยความแตกตํางด๎าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ์  

 (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): ตารางแสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ 
             พฤติกรรมผู๎บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าถามทีต่๎องการทราบ (7 Os)  กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข๎อง  

3. ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?)  

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู๎บริโภคซื้อสินค๎า
เพ่ือตอบสนองความต๎องการของ
เขาด๎านรํางกายและด๎านจิตวิทยา 
ซึ่งต๎องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการซื้อคือ  
1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา  
2. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล  
 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ  
1. กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies)  
2. กลยุทธ์การสํงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบด๎วยกลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช๎พนักงานขาย การ
สํงเสริมการขาย การให๎ขําว การ
ประชาสัมพันธ์  
3. กลยุทธ์ด๎านราคา (Price 
strategies)  
4. กลยุทธ์ด๎านชํองทางการจัด
จ าหนําย (Distribution channel 
strategies)  

4. ใครมีสํวนรํวมในการ
ตัดสิน ใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?)  

บทบาทของกลุํมตํางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด๎วย  
1. ผู๎ริเริ่ม  
2. ผู๎มีอิทธิพล  
3. ผู๎ตัดสินใจ  
4. ผู๎ซื้อ  
5. ผู๎ใช ๎ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์การ
สํงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดย
ใช๎กลุํมผู๎มีอิทธิพล  

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): ตารางแสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ 
             พฤติกรรมผู๎บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าถามทีต่๎องการทราบ (7 Os)  กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข๎อง  

5. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชํน ชํวงเดือนใดของปี หรือชํวง
ฤดูกาลใดของปี ชํวงวันใดของ
เดือน ชํวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญตํางๆ  

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์การ
สํงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชํน ท าการสํงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคล๎อง
กับโอกาสในการซื้อ  

6. ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?)  

ชํองทางหรือแหลํง (Outlets) ที่
ผู๎บริโภคไปท าการซื้อ เชํน 
ห๎างสรรพสินค๎า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร๎านขายของช า บางล าพู พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ  

กลยุทธ์ชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์สูํ
ตลาดเปูาหมายโดยพิจารณาวําจะ
ผํานคนกลางอยํางไร  

7. ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร 
(How does the 
consumer buy?)  

ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) 
ประกอบด๎วย  
1. การรับรู๎ปัญหา  
2. การค๎นหาข๎อมูล  
3. การประเมินผลทางเลือก  
4. ตัดสินใจซื้อ  
5. ความรู๎สึกภายหลังการซื้อ  
 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์การ
สํงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด๎วยการ
โฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน
ขาย การสํงเสริมการขาย การให๎
ขําว การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เชํน พนักงานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให๎
สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อ  

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหมํ.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 
 โมเดลพฤติกรรมผู๎บรโิภค  
 โมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให๎
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ที่ท าให๎เกิดความ
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ต๎องการสิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาในความรู๎สึกของผู๎ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด า ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํ
สามารถคาดคะเนได๎ ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อจะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆของผู๎ซื้อ (Buyer 
Response) หรือการตัดสินใจของผู๎ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2541) 
 จุดเริ่มต๎นของโมเดลนี้อยูํที่มีสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ให๎เกิดความต๎องการกํอนแล๎วท าให๎เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวํา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) สิ่งกระตุ๎นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรํางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ๎นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต๎องสนใจและจัดสิ่งกระตุ๎น
ภายนอกเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ๎นถือวําเป็นเหตุจูงใจที่ท าให๎เกิดการซื้อ
สินค๎า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช๎เหตุจูงใจซื้อด๎านเหตุผล และเหตุให๎จูงใจให๎ซื้อด๎านจิตวิทยา
(อารมณ์) ก็ได๎ สิ่งกระตุ๎นภายนอกประกอบด๎วย 2 สํวน คือ  
  1.1 สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบด๎วย  
   1.1.1 สิ่งกระตุ๎นด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เชํน การออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎
สวยงามเพ่ือกระตุ๎นความต๎องการของผู๎ซื้อ  
   1.1.2 สิ่งกระตุ๎นด๎านราคา (Price) เชํน การก าหนดราคาสินค๎าให๎เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค๎าเปูาหมาย  
   1.1.3 สิ่งกระตุ๎นด๎านการจัดชํองทางการจัดจ าหนําย (Distribution หรือ 
Place) เชํน การจัดจ าหนํายผลิตภัณฑ์ให๎ทั่วถึงเพ่ือให๎ความสะดวกแกํผู๎บริโภค ถือวําเป็นการกระตุ๎น
ความต๎องการซื้อ  
    
   1.1.4 สิ่งกระตุ๎นด๎านการสํงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชํน การ
โฆษณาสม่ าเสมอ การใช๎ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร๎าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป เหลํานี้ถือวําเป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคท่ี
อยูํภายนอกองค์การซึ่งเป็นบริษัทควบคุมไมํได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ได๎แกํ  
   1.2.1 สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชํน ภาวะเศรษฐกิจ รายได๎
ของผู๎บริโภค เหลํานี้มีอิทธพลตํอความต๎องการของบุคคล  
   1.2.2 สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี (Technological)  
   1.2.3 สิ่งกระตุ๎นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชํน 
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กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค๎าใดหรือสินค๎าหนึ่ง จะมีอิทธิพลตํอการเพ่ิมหรือลดความต๎องการหรือผู๎
ซ้ือ  
   1.2.4 สิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม (Cultural) เชํน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตํางๆ จะมีผลกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการในการซื้อสินค๎าในเทศกาลนั้น  
 2. กลํองด าหรือความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ
เปรียบเสมือนกลํองด า (Black Box) ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถทราบได๎ จึงต๎องพยายามค๎นหา
ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะของผู๎ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ  
  2.1 ลักษณะของผู๎ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู๎ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยตํางๆคือ ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎านสังคม ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยด๎านจิตวิทยา  
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buyer’s Response) ประกอบด๎วย
ขั้นตอนคือ การรับรู๎ความต๎องการ (ปัญหา) การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 3. การตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หรือผู๎ซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตํางๆดังนี้  
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินค๎า (Brand Choice)  
  3.3 การเลือกผู๎ขาย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  
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ภาพที่ 2.1: แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู๎ซื้อ (ผู๎บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  
     และปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค (Factor Influencing  
     Consumer’s Buying Behavior)  
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหมํ.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
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 ปจัจยัภายนอกและปัจจยัภายในทีม่ีอิทธพิลตํอพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค  
 ปัจจัยภายใน (ปัจจัยด๎านจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค (Internal Factors 
(Psychological) Influencing Consumer Behavior) ปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological Factor) 
เป็น ปัจจัยที่เก่ียวข๎องกับความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภคในการเลือกซ้ือสินค๎าของบุคคลจะได๎รับอิทธิพล
จากปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่งถือวําเป็นปัจจัยภายในตัวผู๎บริโภคท่ีมีอิทธิพล ตํอพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช๎สินค๎า ปัจจัยภายในประกอบด๎วย การจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ 
แนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให๎เกิดพฤติกรรม
เพ่ือให๎บรรลุเปูาหมาย (Solomon, 2002) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตํอาจจะถูกกระทบจาก
ปัจจัยภายนอก เชํน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาดใช๎เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการ  
 2. การรับรู๎ (Perception) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลมีการรับรู๎ (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ๎น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห๎า (Etzel, Walker 
& Stanton, 2001) หรือเป็นกระบวนการที่แตํละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) 
และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) เพ่ือให๎เกิดความหมายที่สอดคล๎องกัน 
(Schiffman & Kanuk, 2000) หรือหมายถึงกระบวนการความเข๎าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีตํอ
โลกที่เขาอาศัยอยูํ 
 3. การเรียนรู๎ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากการ
เรียนรู๎และประสบการณ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลได๎น า
ความรู๎และประสบการณ์ไปใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman & 
Kanuk, 2000) หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน๎มเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณ์ที่ผํานมาการเรียนรู๎ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได๎รับสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) และจะเกิด
การตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ๎น-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 
Theory) นักการตลาดได๎ประยุกต์ใช๎ทฤษฎีนี้ด๎วยการโฆษณาซ้ าแล๎วซ้ าอีกหรือจัดการสํงเสริมการขาย 
(ถือวําเป็นสิ่งกระตุ๎น) เพ่ือท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อและใช๎สินค๎าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การ
เรียนรู๎เกิดจากอิทธิพลหลายอยําง เชํน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ในอดีต อยํางไรก็ตาม
สิ่งกระตุ๎นที่มีอิทธิพลและท าให๎เกิดการเรียนรู๎ได๎นั้นจะต๎องมีคุณคําในสายตาของลูกค๎า ตัวอยํางการจัด
กิจกรรมสํงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยํางจะมีอิทธิพลท าให๎เกิดการเรียนรู๎ ซึ่งการให๎ผู๎บริโภค
ได๎ทดลองใช๎สินค๎าจะดีกวําการแถม เพราะการแถมนั้นลูกค๎าต๎องเสียเงินเพ่ือซื้อสินค๎า ถ๎าลูกค๎าไมํซื้อ
สินค๎าก็จะไมํเกิดการทดลองใช๎สินค๎าท่ีแถม  
 4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 
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2001) หรือเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
และมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจของบุคคล 
ความรู๎สึกด๎านอารมณ์และแนวโน๎มการปฏิบัติที่มีผลตํอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2001) 
หรือหมายถึง แนวโน๎มของการเรียนรู๎ที่จะตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดท่ีมีลักษณะแสดง
ความพอใจหรือไมํพอใจ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอวามเชื่อ 
ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตํอทัศนคติ ทัศนคติของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมี
ความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากข๎อมูลที่แตํละคนได๎รับ กลําวคือ เกิดจาก
ประสบการณ์ที่เรียนรู๎ในอดีตเกี่ยวกับสินค๎า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ที่มี
ตํอกลุํมอ๎างอิง เชํน พํอ แมํ เพ่ือน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นต๎น ถ๎านักการตลาดต๎องการให๎ผู๎บริโภค
ซื้อสินค๎าของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สร๎างทัศนคติของผู๎บริโภคให๎สอดคล๎องกับสินค๎าของ
ธุรกิจ (2) พิจารณาวําทัศนคติของผู๎บริโภคเป็นอยํางไร แล๎วจึงพัฒนาสินค๎าให๎สอดคล๎องกับทัศนคติ
ของผู๎บริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค๎าให๎สอดคล๎องกับทัศนคติท าได๎งํายกวําการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการในสินค๎า เพราะต๎องใช๎เวลานานและใช๎เครื่องมือในการ
ติดตํอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได๎  
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud's Theory of 
Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด๎านจิตวิทยาที่แตกตํางกันของบุคคล ซ่ึง
น าไปสูํการตอบสนองตํอสภาพแวดล๎อมที่มีแนวโน๎มคงที่ และสอดคล๎องกัน (Blackwell, Minicard & 
Engel, 2001) บุคลิกภาพสามารถใช๎เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคในการเลือกตรา
สินค๎าได๎  
 7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เป็นความรู๎สึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เป็นสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard & Engel, 2001) 
แตํละบุคคลจะมีบุคลิกสํวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ นักการ
ตลาดจ าเป็นต๎องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ ซึ่งได๎แกํ ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัย
ด๎านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัยด๎านจิตวิทยาซึ่งถือวําเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งปัจจัยสํวนบุคคล ปัจจัย
เหลํานี้มีประโยชน์ตํอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู๎ซื้อที่มีตํอผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด๎านราคา การจัดชํองทางการจัดจ าหนําย และการสํงเสริมการตลาด เพ่ือ
สร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตํอผลิตภัณฑ์และบริษัท  
 พฤตกิรรมของผู๎บรโิภคในการตัดสนิใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได๎แกํ  
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 1. การซื้อด๎วยเหตุผล การซื้อด๎วยเหตุผลเป็นการซื้อบริการโดยการหาข๎อมูลมาเปรียบเทียบ
กํอนที่จะตัดสินใจเป็นลูกค๎าธุรกิจให๎บริการหนึ่ง แล๎วน าข๎อมูลมาวิเคราะห์วําการใช๎บริการนั้นมีความ
คุ๎มคําหรือไมํ การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวําเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจาก
เพศชายมีภาวะทางอารมณ์ที่คํอนข๎างคงที่และมั่นคงกวําเพศหญิง นักการตลาดต๎องกระตุ๎นลูกค๎ากลุํม
ที่ซื้อด๎วยเหตุผลนี้ให๎เห็นคุ๎มคําอยํางแท๎จริง ด๎วยการให๎ข๎อมูลอยํางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเป็นสิ่งที่
ควรกระท าอยํางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกค๎ามีการศึกษามากขึ้น การให๎ข๎อมูลเป็นการกระตุ๎นภาวะ การ
ตัดสินใจโดยอาศัยข๎อมูลที่มีเหตุผล 
 2. การซื้อด๎วยอารมณ์ การซือ้ด๎วยอารมณ์มักเกิดกับเพศหญิงมากกวําเพศชาย การตัดสินใจ
แบบนี้จะเป็นการตัดสินใจใช๎บริการอยํางรวดเร็วเมื่อได๎รับข๎อมูลบางอยํางที่มากระตุ๎นตํอมความ
ต๎องการ การลดราคาเป็นการกระตุ๎นตํอมให๎เกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดต๎องกระตุ๎นลูกค๎าให๎มาก
ขึ้น เนื่องจากจะเป็นกลุํมที่ยอมจํายเงินมากส าหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพ่ือแลกกับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา  
 การวเิคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ๎รโิภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได๎ให๎ความหมายของการวิเคราะห์พฤติกรรมด๎านบริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค๎นคว๎าหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช๎
ของผู๎บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต๎องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช๎ของผู๎บริโภค ค าตอบ
ที่จะชํวยให๎นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Mix) ที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม  
 ทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจของผูบ๎รโิภค  
 การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ๎น (Drive) ภายในแตํ
ละบุคคลซึ่งกระตุ๎นให๎บุคคลปฏิบัติ (Schiffman & Kanuk, 1994) จากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุ๎นจะ
ประกกอบด๎วยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความต๎องการที่ไมํได๎รับการตอบสนอง ความ
ต๎องการของบุคคลทั้งท่ีรู๎สึกตัวและจิตใต๎ส านึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช๎พฤติกรรมที่คาดวํา
จะสนองความต๎องการของผู๎บริโภค และท าให๎ผํอนคลายความรู๎สึกตึงเครียด จุดมุํงหมายเฉพาะในการ
เลือกพฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู๎ของแตํละบุคคล  
 โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบด๎วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากวาม
จ าเป็น (Needs) ความต๎องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมํได๎รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุํงหมาย คือ ความต๎องการทีได๎รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได๎ ซึ่งลักษณะการจูงใจของผู๎บริโภคท่ีน ามาพิจารณา
บางสํวนในงานวิจัยนี้คือ  
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สิ่งจูงใจด๎านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional motives) ซ่ึง
ศึกษาถึงสิ่งจูงใจด๎านเหตุผลและอารมณ์ซึ่งมีการน าไปใช๎งานรํวมกันดังนี้  

1. สิ่งจูงใจด๎านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุํงหมายโดยถือเกณฑ์
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช๎หลักเหตุผล (Rationality) เชํน ราคา ขนาด น้ าหนัก คุณภาพ การ
ประหยัด (Schiffman & Kanuk, 1994) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
Theory) โดยสมมติวําผู๎บริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อผู๎บริโภคพิจารณาทางเลือกตํางๆ และจะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด (Greatest Utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest 
Satisfaction) เชํน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการสํงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล(Rationality) 
หมายถึงการที่ผู๎บริโภคเลือกจุดมุํงหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เชํน คุณภาพ ราคา ขนาด 
น้ าหนัก ฯลฯ  
 2. การจูงใจด๎านอารมณ์ (Emotional Motives) หมายถึงการเลือกจุดมุํงหมายตาม
หลักเกณฑ์ความรู๎สึกสํวนตัวหรือดุลพินิจสํวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
(Schiffman & Kanuk, 1994) เชํน ความต๎องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเป็น
มิตร ฯลฯ แนวคิดนี้ถือวําบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพึงพอใจสูงสุด) [Maximize Utility 
(Satisfaction)] เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู๎บริโภคจะใช๎ทัศนคติของผู๎บริโภคเพ่ือตอบสนองความพอใจอัน
สูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท๎อนถึงความเป็นอุดมคติมากเกินไปเพราะวําผู๎บริโภคอาจซื้อโดย
อาศัยความเข๎าใจหรือตัดสินใจโดยอารมณ์ก็ได๎ การเข๎าถึงความพึงพอใจ การตอบสนองความพึงพอใจ
เป็นกระบวนการสํวนบุคคลซึ่งขึ้นโครงสร๎างความต๎องการของบุคคลเชํนเดียวกับพฤติกรรมในอดีต 
ประสบการณ์ด๎านสังคมหรือการเรียนรู๎ สิ่งที่ปรากฎวําไมํมี (เหตุผลจากผู๎สังเกตุภายในอาจจะเป็น
ความต๎องการด๎านจิตวิทยาสํวนตัวของบุคคลอ่ืน) ตัวอยําง การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเสริมสร๎างภาพลักษณ์
สํวนตัว เชํน การซื้อน้ าหอมเป็นพฤติกรรมผู๎บริโภคเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์สํวนตัว 
 2.4.2 ปจัจยัทีม่ผีลตํอพฤติกรรมการเลอืกซื้อของผูบ๎รโิภค ที่เนน๎เกีย่วกบัการเลอืกใชบ๎รกิาร
รา๎นคา๎ปลีกสมัยใหมํ 
 ไกรยศ พรหมชาติ (2553) ได๎ระบุปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู๎บริโภคใน
ร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ โดยได๎แบํงออกเป็น 6 ปัจจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา รายได๎ ขนาดครัวเรือน และ
จ านวนประชากร 
 2. ปัจจัยด๎านกลยุทธ์ ประกอบด๎วยปัจจัยยํอย ๆ ได๎แกํ 
  2.1 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ 
   2.1.1 ตราสินค๎าและหีบหํอ ได๎แกํ ความหลากหลายของตราสินค๎า ลักษณะ
ภายนอกของหีบหํอ การออกแบบหีบหํอที่เกิดความสะดวกในการขนย๎ายและดึงดูดใจผู๎บริโภค 
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   2.1.2 สินค๎าและบริการ ได๎แกํ ความหลาหลายของสินค๎า คุณภาพของ
สินค๎า ความมีเอกลักษณ์ของสินค๎า คุณภาพของบริการที่ร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํน ามาเสนอแกํลูกค๎า 
   2.1.3 คุณลักษณะของร๎าน ได๎แกํ ทัศนคติโดยรวมเก่ียวกับร๎าน ชื่อเสียงของ
ร๎าน ขนาดของร๎าน การด าเนินงานของร๎าน ความมีระเบียบวินัยของร๎าน กิจกรรมภายในร๎าน 
  2.2 ปัจจัยด๎านราคา ได๎แกํ ความแตกตํางของราคาสินค๎าระหวํางตราสินค๎า
ระดับประเทศกับตราสินค๎าร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํแบบเน๎นราคาถูก ที่เรียกวําเฮาส์แบรนด์ (house 
brand) การขายสินค๎าระดับประเทศร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํแบบเน๎นสินค๎าราคาถูก ที่ถูกกวําร๎านค๎าปลีก
อ่ืนๆ 
  2.3 ปัจจัยด๎านการจัดขาย ได๎แกํ บรรยากาศภายในร๎าน ความสะอาดของร๎าน การ
ออกแบบร๎าน การวางผังร๎าน การอ านวยความสะดวกด๎านตําง ๆ ให๎แกํลูกค๎า เชํน การช าระด๎วยบัตร
เครดิต การผํอนช าระคําสินค๎า ล าดับการเข๎าคิวช าระสินค๎า ที่จอดรถพอเพียง ท าเลที่ตั้งสะดวก ความ
หนาแนํนของร๎าน 
  2.4 ปัจจัยด๎านสํงเสริมการขาย ได๎แกํ การโฆษณา การให๎บริการของพนักงานขาย 
การเป็นสมาชิก การสะสมยอด สํวนลด การจัดกิจกรรมพิเศษ การได๎ทดลองใช๎สินค๎าและบริการ 
 3. ปัจจัยด๎านความเสี่ยงจากการซื้อ ได๎แกํ ทั้งความเสี่ยงทางกายภาพ ความเสี่ยงทางจิตวิทยา 
ความเสี่ยงทางการเงินและความค๎ุมคําของเงินที่จําย 
 4. ปัจจัยด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค ได๎แกํ คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎า ประโยชน์ที่ได๎จากการ
ซื้อสินค๎า สภาพคลํองทางการเงิน ความถ่ีในการซื้อสินค๎า การส ารวจราคาสินค๎ากํอนซื้อ ระยะที่ใช๎ใน
การเดินทางจากบ๎านถึงร๎าน ร๎านอื่นท่ีเป็นทางเลือก ความภักดีตํอร๎าน รูปแบบการตัดสินใจและ
ประสบการณ์ของผู๎บริโภค 
 5. ปัจจัยด๎านจิตวิทยา ได๎แกํ ความคาดหวังในเชิงบวก ความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎สินค๎า
ตามต๎องการ ลักษณะของสังคมที่ค๎ุนเคย เวลาในการซื้อ ไมํต๎องเรํงรีบ และผํอนคลาย ความประทับใจ
ในตัวสินค๎า ความสนุกเพลิดเพลินที่ได๎จากการไปดิสเคาน์สโตร์ 
 6. ปัจจัยอื่นๆ เชํน สํวนแบํงยอดขาย สํวนแบํงการตลาด ต๎นทุนประกอบการของร๎านค๎าปลีก 
การรวมตัวของบริษัท การเข๎ามาของผู๎ประกอบการรายใหมํ 
 
2.5 แนวคิดดา๎นการจัดการรา๎นอาหาร 
 2.5.1 ประเภทของรา๎นอาหาร 
 ธุรกิจร๎านอาหารนั้น สามารถแบํงเป็น 5 ประเภทที่ส าคัญ (กมล รัตนวิระกุล, 2549) คือ 
 1. ภัตตาคารส าหรับครอบครัว (Family Restaurant) เป็นห๎องอาหารที่เปิดบริการอาหาร
และเครื่องดื่มแบบหลากหลาย แกํผู๎บริโภคในท๎องถิ่น และชุมชนส าหรับกลุํมลูกค๎าตํางวัย ก าหนด
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ระยะเวลาการเปิดบริการเฉพาะมื้อ เชํน อาหารกลางวัน และอาหารเย็น 
 2. ร๎านอาหารคาเฟทีเรีย (Cafeteria) เปิดบริการตลอดวันบริการอาหารงํายๆ ประเภท
อาหารจานเดียว และเครื่องดื่มตํางๆ 
 3. ภัตตาคารพิเศษ (Fine dining Restaurant) จ าหนํายอาหารเฉพาะอยําง เชํน อาหารไทย 
อาหารจีน อาหารอิตาเลียน เป็นต๎น 
 4. ภัตตาคารที่มีการแสดง หรือ สื่อบันเทิง (Theatre or Entertainment Restaurant) 
ให๎บริการอาหารและมีการแสดงตําง ๆ สํวนใหญํจะเปิดบริการในเมืองใหญํ เชํน ภัตตาคารขันโตก 
เป็นต๎น 
 5. ร๎านอาหารฟาสต์ฟูด (Fast Food) บริการอาหารงําย รวดเร็ว และสะดวก เชํน 
แฮมเบอร์เกอร์ หรือไกํทอด ซึ่งต๎องบริการด๎วยตนเอง เชํน เค เอฟ ซี หรือ แมคโดนัลด์ 
 2.5.2 องคป์ระกอบของธรุกจิรา๎นอาหาร 
 ปัจจัยที่ส าคัญที่จะท าให๎ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มประสบความส าเร็จ (ฉลองศรี  
พิมลสมพงศ์, 2556) ได๎แกํ 
 1. อาหารดี (Good Food) หมายถึง รสชาติของอาหารอรํอยเป็นที่ชื่นชอบของลูกค๎า มีการ
ปรับปรุงอาหารเป็นอยํางดี เลือกสรรวัตถุดิบที่น ามาใช๎การปรุงอาหาร มีคุณภาพดี สะอาด ถูกหลัก
โภชนาการ 
 2. ท าเลที่ตั้งดี (Good Location) สถานบริการอาหารและเครื่องดื่มตั้งอยูํในท าเลที่ดี สะดวก
ในการเข๎าถึงและติดตํอ มีที่จอดรถ 
 3. บรรยากาศดี (Good Atmosphere) ทั้งภายในและภายนอกสถานบริการ เชํน บริเวณ
ข๎างเคียงมีความสงบ สะอาดตา มีการถํายเทของอากาศดี มีการตกแตํงภายในดี เหมาะสมกับประเภท
ของสถานบริการ ท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําได๎พักผํอนอยํางแท๎จริงพร๎อมกับรับประทานอาหารที่อรํอยไปด๎วย 
 4. การน าเสนอที่ดี (Good Presentation) มีการแนะน าให๎ลูกค๎าได๎รู๎จักสินค๎าและบริการ
ของสถานบริการเป็นอยํางดี ทราบถึงลักษณะและเวลาเปิด-ปิด ของการให๎บริการ 
 5. การบริการดี (Good Service) เริ่มตั้งแตํการให๎บริการต๎อนรับ การน าเข๎าโต๏ะอาหาร การ
บริการอาหารและเครื่องดื่ม การช าระคําอาหารและเครื่องดื่ม ตลอดจนการสํงแขกกลับออกจากสถาน
บริการ การบริการดีจะสร๎างความประทับใจให๎ลูกค๎าได๎มากและกลับมาใช๎บริการอีก ผู๎ประกอบธุรกิจ
จึงควรให๎ความส าคัญตํอพนักงานผู๎ให๎บริการมาก ควรจัดอบรมให๎มีความรู๎ความสามารถ มีจิตใจรักใน
การให๎บริการ (Service Mind) และปฏิบัติงานอยํางมีประสิทธิภาพ 
 6. ภาพลักษณ์ดี (Good Image) เป็นที่รู๎จักและจดจ าของลูกค๎าเมื่อพูดถึงชื่อของสถาน
บริการอาหารและเครื่องดื่มนั้น ๆ มีความคาดหวังในระดับและมาตรฐานที่น าเสนอ 
 7. คุณคําดี (Good Value) ราคาสินค๎าและบริการเหมาะสมและคุ๎มคํากับคําใช๎จํายและเวลา



30 

ที่เสียไป จะท าให๎ธุรกิจอยูํในภาวการณ์เจริญเติบโตที่ยาวนาน ถึงแม๎จะมีคํูแขํงขันเพ่ิมข้ึนมาก ทั้งคูํ
แขํงขันทางตรง (ห๎องอาหารที่ให๎บริการในลักษณะเดียวกัน) และคูํแขํงขันทางอ๎อม (สถานบริการ
อาหารลักษณะอื่น ๆ)  
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบัการบรหิารจดัการร๎านค๎าปลกี 
 2.6.1 ระบบและหลักการบรหิารพืน้ทีข่องร๎านค๎าปลกีสมยัใหมํ 
 ทศพร สํงแก๎ว (2549); สุมนา อยูํโพธิ์ (2544); ธิติภพ ชยธวชั (2547); ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท 
(2536); ฐิติพร จาตุรวงศ์ (2551) และไกรยศ พรหมชาติ (2553) ได๎กลําวถึงระบบและหลักการ
บริหารพื้นที่ของร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํไว๎ดังนี้ 
 1. หลักในการออกแบบร๎านค๎า 
 เนื่องจากสิ่งที่ลูกค๎าสามารถมองเห็นได๎กํอนสิ่งอ่ืนคือ การจัดแสดงสินค๎าในตู๎กระจกหน๎าร๎าน 
(Window Display) และทางเข๎า จะเห็นได๎วําถ๎าสิ่งเหลํานี้มีการออกแบบที่ดีและนําสนใจ ก็จะ
สามารถจูงใจลูกค๎าให๎เข๎ามาในร๎านได๎ ดังนั้นการจัดตกแตํงร๎านจึงเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นส าหรับการค๎า
ปลีก เพราะนอกจากจะชํวยดึกดูดลูกค๎าแล๎ว ยังเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีให๎กับร๎านค๎าอีกด๎วย 
  1.1 บรรยากาศของร๎านต๎องสอดคล๎องกับภาพพจน์ของร๎านค๎าและกลยุทธ์โดยรวม 
ต๎องระบุถึงประเภทของกลุํมลูกค๎าและสินค๎า รวมทั้งระดับคุณภาพของสินค๎าได๎ เพ่ือจะได๎ออกแบบ
ร๎านค๎าให๎สอดคล๎อง เพราะหากบรรยากาศภายในร๎านไมํสอดคล๎องกับสินค๎าหรือราคาที่ตั้งไว๎ อาจท า
ให๎ลูกค๎าไมํกล๎าตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎ 
  1.2 การออกแบบร๎านค๎ามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของลูกค๎า ควรพยายามใช๎พ้ืนที่
ให๎เกิดประโยชน์สูงสุด ทั้งนี้ต๎องขึ้นอยูํกับชนิดของสินค๎าท่ีขายด๎วย เชํน ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะพยายาม
แสดงสินค๎าให๎เห็นได๎มากท่ีสุด สินค๎าบางประเภทวางอยูํบริเวณ เพื่อกระตุ๎นให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อ
ฉับพลัน แตํส าหรับร๎านขายสินค๎าประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่นไมํสามารถก าหนดการวางได๎ชัดเจน เนื่องจาก
ลูกค๎าชอบท่ีจะเลือกรูปแบบเสื้อผ๎าที่ตัวเองชอบในชั้นวางสินค๎านั้นเอง นอกจากนี้ร๎านค๎าปลีกควร
ค านึงถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีได๎รับอิทธิพลจากบรรยากาศในร๎านด๎วยวําตกแตํงร๎านค๎าแบบใด จึง
สามารถดึงดูดลูกค๎าได๎ 
  1.3 ประสิทธิภาพในการใช๎สอยพื้นที่มีผลตํอยอดขาย ของที่มีราคาแพงอาจใช๎พ้ืนที่
มาก สํวนของที่ราคาถูกจะวางรวมในพ้ืนที่เดียวกัน การก าหนดต าแหนํงที่วางของสินค๎าสัมพันธ์กับ
ประเภทสินค๎า โดยต าแหนํงที่ดีสุดมักอยูํหน๎าร๎าน เหมาะกับสินค๎าท่ีท าก าไรสูง และงํายตํอการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค๎า หรือสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับร๎านค๎า สํวนสินค๎าประเภทที่ลูกค๎าต๎องมีความ
ต๎องการซื้อมากํอนจะจัดไว๎ด๎านหลัง เชํน เฟอร์นิเจอร์ 
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 2. แผนผังร๎านค๎า  
 แผนผังร๎านค๎า (Store Layout) จะครอบคลุมพ้ืนที่ขายภายในร๎านทั้งหมด โดยจะก าหนด
ชัดเจนวํา สินค๎ากลุํมไหนจะวางไว๎บริเวณใดของร๎าน โดยแยกชั้นวางออกเป็นกลุํมหรือหมวดหมูํอยําง
ชัดเจน เชํน กลุํมเครื่องใช๎ไฟฟูา กลุํมเครื่องนอน กลุํมเครื่องเขียน เป็นต๎น 
 สิ่งที่มีความจ าเป็นส าหรับการด าเนินธุรกิจค๎าปลีกอีกประการหนึ่งคือ การก าหนดทางเดิน
ส าหรับลูกค๎าภายในร๎าน ด๎วยการวางผังสินค๎าในร๎านให๎เหมาะสม เพ่ือให๎ลูกค๎าเดินไปยังจุดที่เรา
ต๎องการจะให๎เข๎าไป หรือให๎ลูกค๎าสามารถเดินดูสินค๎าได๎อยํางทั่วถึง ตัวอยํางเชํน ในห๎างสรรพสินค๎า
ใหญํ ๆ จะน าเครื่องซักผ๎ามาตั้งใกล๎ ๆ บันได เพ่ือแสดงวิธีการซักผ๎า ท าให๎คนดูเกิดความสนใจ เมื่อ
เดินผํานบันไดก็จะถือโอกาสขึ้นไปชั้นบน หรือในร๎านซูเปอร์มาร์เก็ต มีการสาธิตการปรุงอาหารใกล๎ ๆ 
ทางเข๎า เพ่ือดึงดูดให๎เข๎าไปซื้อของอ่ืน ๆ ด๎วย 
  2.1 ความส าคัญของแผนผังร๎านค๎า 
   2.1.1 ความสะดวก (Convenience) การจัดร๎านส าหรับร๎านค๎าปลีกควรจะ
เน๎นที่ความสะดวก ทั้งทางด๎านการจับจํายของลูกค๎า และการท างานของพนักงานให๎มากที่สุด โดย
จะต๎องเน๎นถึงการเรียงล าดับของลูกค๎า การจัดเรียงสินค๎าเพ่ือความสะดวกในการซื้อ และ
ความสัมพันธ์กันของสินค๎าและอุปกรณ์ตําง ๆ ภายในร๎าน 
   2.1.2 มาตรฐาน (Standard) ในการจัดผังร๎านควรมีความเป็นมาตรฐาน
เดียวกันโดยเฉพาะร๎านค๎าปลีกท่ีมีสาขาเป็นจ านวนมาก เพ่ือแสดงความมีมาตรฐานและงํายตํอการ
ควบคุม 
  2.2 ปัจจัยในการจัดผังร๎านค๎า  
  การจัดผังร๎านค๎าปลีก ไมํวําจะเป็นร๎านขนาดเล็กหรือร๎านขนาดใหญํต๎องค านึงถึง
ปัจจัยตํอไปนี้ 
   2.2.1 ขนาดและรูปรํางของพื้นที่ร๎าน รวมทั้งจ านวนชั้นที่มีอยูํ 
   2.2.2 ที่ตั้งของอุปกรณ์ตํางๆ ลิฟต์ บันไดเลื่อน ตลอดจนอุปกรณ์อ่ืน ๆ ที่ไมํ
สามารถเคลื่อนย๎ายได๎ 
   2.2.3 ชนิดและประเภทของสินค๎าที่มีอยูํ 
   2.2.4 ประเภทของการด าเนินงาน เชํน เป็นร๎านค๎าแบบให๎ลูกค๎าบริการ
ตนเอง (Self Service) หรือเป็นแบบอื่น 
   2.2.5 ลักษณะและพฤติกรรมในการซื้อของลูกค๎า 
   2.2.6 ลักษณะและจ านวนของเครื่องมือที่ต๎องติดตั้ง 
   2.2.7 ความพึงพอใจสํวนตัวของผู๎ค๎าปลีก 
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 สรุปวํา หลักของการวางผัง คือ ท าให๎สวยงาม นําสนใจ เชิญชวน สะดวกส าหรับลูกค๎า 
ตลอดจนใช๎ประโยชน์จากพ้ืนที่ที่มีอยูํอยํางเต็มท่ี 
  2.3 หลักในการจัดท าแผนผังร๎านค๎า 
  แนวคิดในการวางผังร๎านค๎าจะต๎องตรงกับแนวคิดของธุรกิจนั้น กลําวคือ 
   2.3.1 ความสะดวก (Convenience) ต๎องมุํงเน๎นความสะดวกสบายของ
ลูกค๎าในการเลือกซ้ือสินค๎า 

  2.3.2 สามารถใช๎พื้นที่ในร๎านที่มีอยูํจ ากัดนั้นให๎เกิดประโยชน์สูงสุด 
  2.3.3 สามารถสร๎างก าไรหรือให๎ผลตอบแทนกับร๎านค๎ามากที่สุด 
  2.3.4 ไมํมีมุมอับ 

   2.3.5 ต๎องจัดผังให๎ลูกค๎าเดินได๎ยาวที่สุดและอยูํในร๎านได๎นานที่สุด โดย น า
สินค๎าท่ีเป็นตัวดึงหรือเป็นที่ต๎องการไว๎ด๎านใน 

  2.3.6 สินค๎าท่ีมีความสัมพันธ์กันควรวางไว๎ใกล๎กัน เพื่อเพ่ิมยอดขาย 
  2.3.7 มีความยืดหยุํนสูง ปรับเปลี่ยนงําย 
  2.3.8 มีความสวยงามและนําสนใจ 

  2.4 รูปแบบของการจัดแผนผังร๎านค๎าปลีก ปัจจุบันมีแบบที่นิยมอยูํ 3 ประเภท 
   2.4.1 แผนผังแบบตาขําย (Grid Layout) เป็นรูปแบบที่เรียบงํายที่สุด โดย
จัดชั้นวางสินค๎าเป็นแถวยาว ระหวํางชั้นมีทางแคํให๎คนเดิน และรถเข็นสินค๎าผํานได๎เทํานั้น สินค๎าบน
ชั้นวางเรียงตํอ ๆ กันเป็นชั้นสูง จัดแสดงสินค๎าได๎มากกวํารูปแบบอื่น ๆ และมีต๎นทุนในการตกแตํงต่ า
เนื่องจากเป็นรูปแบบมาตรฐาน สามารถสั่งผลิตครั้งละมาก ๆ ได๎ ไมํสวยงามแตํเกิดประสิทธิภาพของ
ผลตอบแทนในการลงทุน ใช๎พ้ืนที่ทุกตารางนิ้วอยํางคุ๎มคํา 
   2.4.2 แผนผังแบบลูํแขํง (Racetrack Layout) ปัญหาจากแผนผังแบบตา
ขําย ท าให๎ลูกค๎าไมํได๎เดินชมสินค๎าในร๎านอยํางทั่วถึง เพราะลูกค๎าทราบวําสินค๎าที่ตนต๎องการซื้อ
ตรงไหนก็จะมุํงไปจุดนั้นโดยไมํสนใจจุดอ่ืนจึงมีการจัดแผนผังแบบลูํแขํงที่ชักน าให๎ลูกค๎าเดินชมสินค๎า
ในแผนกตําง ๆ ได๎ทั่วถึง โดยลักษณะของร๎านจะเป็นวงกลม น าลูกค๎าไปสูํทางเดินยํอย ๆ ของแตํละ
แผง กํอให๎เกิดการซื้อแบบไมํตั้งใจมากขึ้น 
   2.4.3 แผนผังแบบอิสระ (Free form Layout) หรือการจัดแผนผังแบบบู
ติค (Boutique Layout) เป็นการจัดวางชั้นวางสินค๎าและอุปกรณ์ในร๎านอยํางอิสระ ไมํก าหนด
รูปแบบตายตัว เหมาะส าหรับร๎านค๎าปลีกขนาดเล็ก ขายสินค๎าเพียงชนิดเดียว หรือเป็นแผนกสินค๎า
ยํอย ๆ ที่อยูํในห๎างใหญํ ๆ ซึ่งการจัดร๎านแบบนี้ชํวยสร๎างบรรยากาศท่ีผํอนคลาย แตํจ าเป็นต๎องมี
พนักงานขายชํวยในการแนะน าที่ตั้งสินค๎า สินค๎าอาจโดนขโมยได๎งํายกวําแผนผังแบบอ่ืน และร๎านอาจ
เสียพ้ืนที่ไปบางสํวนในการสร๎างบรรยากาศให๎ดูโปรํงสบาย 
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  2.5 รูปแบบพื้นที่จัดแสดงสินค๎า มี 3 รูปแบบ 
   2.5.1 การจัดพ้ืนที่ที่ดูเดํน (Feature Areas) เป็นการจัดพื้นที่ให๎สามารถ
ดึงดูดความสนใจลูกค๎าได๎เมื่อมองเห็นสินค๎า พ้ืนที่เหลํานี้ได๎แกํ 
   1. สํวนปลายของชั้นวางสินค๎า (End Caps) เป็นบริเวณท่ีลูกค๎าให๎ความ
สนใจเป็นพิเศษ เป็นพื้นที่วางขายสินค๎าสุดท๎ายกํอนเดินผํานไป สามารถใช๎พ้ืนที่ดังกลําวในการ
ประชาสัมพันธ์สินค๎า หรือเทศกาลพิเศษตําง ๆ 
   2. ชั้นวางอิสระ (Freestanding Fixture) เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค๎า
ให๎เข๎าสูํร๎าน มักใช๎กับผลิตภัณฑ์ใหมํ อาจมีพนักงานขายคอยแนะน าเกี่ยวกับสินค๎านั้น 
   3. จุดช าระเงิน (Point of Sale Areas) เป็นจุดที่ส าคัญที่สุดในการจัด
แสดงสินค๎าภายในร๎าน เนื่องจากเป็นจุดที่ลูกค๎าต๎องยืนคอยเพื่อช าระคําสินค๎า นิยมจัดวางสินค๎าเล็ก ๆ 
สินค๎าราคาถูก ของกินเลํน หรือสินค๎าเบ็ดเตล็ด เชํน ลูกอม หมากฝรั่ง มีดโกนหนวด เป็นต๎น 
   2.5.2 พ้ืนที่ในการจัดแสดงสินค๎า (Bulk of Stock Area) เป็นพื้นที่ท่ีร๎าน
จัดไว๎ เพ่ือน าสินค๎าท่ีมีอยูํมาจัดแสดง 
   2.5.3 ผนัง (Walls) เนื่องจากพ้ืนที่ร๎านค๎าปลีกมีขนาดเล็กและราคาแพง 
ผู๎ค๎าปลีกหลายรายจึงพยายามใช๎ประโยชน์จากผนังภายในร๎านมากข้ึน โดยใช๎ในการจัดแสดงสินค๎า 
นอกจากนี้ยังใช๎ประโยชน์จากประตูหน๎าตําง หรือกระจกภายในร๎านมาตกแตํงให๎สวยงาม สามารถ
ดึงดูดลูกค๎าเข๎าร๎านได๎ เชํน จัดข๎อความประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค๎าที่กระจกหน๎าร๎าน เป็นต๎น 
  2.6 ความยืดหยุํนในการออกแบบร๎านค๎า (Flexibility of Store Design) การ
ออกแบบร๎านที่ดี ประกอบด๎วยปัจจัยตํอไปนี้ 
   2.6.1 มีความสะดวกในการเคลื่อนย๎ายสํวนประกอบภายในร๎าน หรือ
สะดวกตํอการปฏิบัติงานของพนักงาน 
   2.6.2 สะดวกในการดัดแปลง แก๎ไขสํวนประกอบตําง ๆ ภายในร๎าน 
ตอบสนองตํอความต๎องการใหมํ ๆ และสินค๎าใหมํ ๆ ที่เปลี่ยนแปลงได๎ดี 
  2.7 ความต๎องการของผู๎พิการ ในปัจจุบันหนํวยงานของราชการได๎มีการตระหนักถึง
บทบาท และความส าคัญของผู๎พิการในสังคมมากข้ึน โดยมีการออกกฎหมายและพระราชบัญญัติตําง 
ๆ ที่เอ้ือประโยชน์ตํอผู๎พิการมากข้ึน มีการจัดเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู๎พิการในสํวนของ
การบริการตําง ๆ เชํน ห๎องน้ า ทางลาดส าหรับรถเข็น เป็นต๎น ร๎านค๎าปลีกอาจใช๎ประเด็นเหลํานี้เป็น
เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์วํา ร๎านค๎ามีความหํวงใยตํอผู๎พิการได๎อีกด๎วย 
 3. บรรยากาศในร๎าน (Atmospherics) เป็นการสื่อสารด๎วยภาพและเสียงที่ปรากฎแกํผู๎ซื้อ 
เป็นปัจจัยหลักที่ชํวยให๎ผู๎ซื้อเกิดการรับรู๎ และสร๎างอารมณ์ความรู๎สึกท่ีมีผลตํอพฤติกรรมในการซื้อของ
ได๎ การสร๎างบรรยากาศในร๎าน สามารถมีรูปในการสื่อสารได๎หลากหลายรูปแบบประกอบไปด๎วย 
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  3.1 กราฟิก สัญลักษณ์ สินค๎า และอุปกรณ์ตําง ๆ สํงผลตํอบุคลิกภาพโดยรวมของ
ร๎าน ความสวยงาม บรรยากาศท่ีสบายตา มีองค์ปะกอบที่เกี่ยวข๎องกับปูายสัญลักษณ์ และภาพกราฟิก
ที่ใช๎ ดังนี้ 
   3.1.1 ปูายสัญลักษณ์และกราฟิกของร๎านค๎า เป็นการเชื่อมโยงกันระหวําง
ร๎านค๎าและกลุํมร๎านค๎า ซึ่งมีผลตํอความรู๎สึกของลูกค๎า ในด๎านลักษณะภาพลักษณ์ของร๎าน จึงต๎อง
พิจารณาถึงความเหมาะสมด๎วย 
   3.1.2 ปูายแจ๎งขําวสารแกํลูกค๎า เป็นการให๎ข๎อมูลกับลูกค๎า หากลูกค๎าสนใจ
ก็จะไมํเสียดายเวลาในการหยุดดูภาพโปสเตอร์สินค๎า และพิจารณาวําสินค๎านั้นชํวยแก๎ปัญหา และเป็น
ประโยชน์กับเขาอยํางไร 
   3.1.3 ปูายสัญลักษณ์และกราฟิกของสินค๎า เป็นสํวนประกอบการจัดแสดง
สินค๎า สามารถใช๎ภาพสินค๎าจริง หรือภาพกราฟิกให๎ปรากฎบนแผํนโฆษณา ถุง หน๎าตํางแสดงสินค๎า 
ปูายโฆษณากลางแจ๎งอ่ืน ๆ โดยสัญลักษณ์และภาพกราฟิกต๎องทันสมัยอยูํเสมอ เชํน ปูายแจ๎งขําวสาร
สํงเสริมการขาย หากหมดชํวงแล๎วก็ต๎องเอาออกทันที และปูายตําง ๆ ต๎องมีไมํมากเกินไป เพราะ
ลูกค๎าอาจไมํให๎ความสนใจ 
  3.2 แสงสวําง เป็นการชํวยสร๎างบรรยากาศในร๎านให๎ดูโดดเดํน สร๎างอารมณ์และ
ความรู๎สึก ท าให๎ลูกค๎าสนใจในตัวสินค๎า รายละเอียดของแสงสวํางที่ใช๎ในร๎านค๎าปลีกประกอบด๎วย
   3.2.1 การใช๎แสงสวํางเน๎นไปที่บริเวณตัวสินค๎า หรือพ้ืนที่แสดงสินค๎า เพื่อ
ชํวยให๎เกิดความประทับใจ หรือสร๎างความนําสนใจให๎ลูกค๎ารู๎สึกได๎ ซึ่งมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค๎า 
   3.2.2 พ้ืนที่วําง หากจัดพ้ืนที่วํางและแสงสวํางได๎เหมาะสม จะท าให๎เกิด
บรรยากาศที่ผํอนคลาย เชํน ห๎องเสื้อตําง ๆ มักใช๎ไฟและพ้ืนที่วํางประกอบกัน เพื่อให๎เกิดบรรยากาศ
ที่เป็นสํวนตัว อบอํุน ท าให๎สินค๎าดูดี มีคุณภาพ สื่อถึงเอกลักษณ์ หรือตัวตนของร๎าน 
  3.3 สีสัน เพ่ือสนับสนุนให๎เกิดอารมณ์และความรู๎สึก อันมีผลตํอภาพลักษณ์ที่ตรงกับ
กลุํมลูกค๎าของร๎าน ต๎องค านึงถึงวิธีการเลือกใช๎สีแตํละโทน ที่สื่อถึงแตํละอารมณ์ เชํน โทนสีร๎อนสร๎าง
ความสะดุดตาได๎ดีกวําสีโทนเย็น ท าให๎ดูอบอํุนร๎อนแรง ผู๎ค๎าปลีกจึงควรเลือกสีให๎เหมาะสมกับ
แนวความคิดของร๎าน สีกับการตกแตํงอาคารมีหลักการดังนี้ 
   3.3.1 การเลือกใช๎สีต๎องสอดคล๎องกับจุดมุํงหมาย ประเภทของอาคารและ
ประเภทสินค๎าของร๎านนั้น ๆ 
   3.3.2 ต๎องค านึงถึงความสัมพันธ์ และกลมกลืนกับสีของอาคารใกล๎เคียง
บริเวณร๎านนั้นเทําที่จะท าได๎ 
   3.3.3 ส าหรับอาคารที่มีขนาดใหญํ ไมํควรใช๎สีฉูดฉาดรุนแรง ควรใช๎สี
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เลียนแบบธรรมชาติ เชํน สีอิฐ หินอํอน เป็นต๎น ยกเว๎นสีเทาของปูนดิบจะดูไมํเหมาะสม สีหวาน ๆ 
อาจไมํเหมาะกับอาคาร แตํเหมาะกับร๎านที่ขายสินค๎าที่เน๎นการออกแบบตามสมัยนิยม เชํน ร๎านขาย
เสื้อผ๎า ซึ่งอาคารประเภทนี้ไมํต๎องการสื่อจุดมุํงหมายของอาคารใหญํ แตํต๎องการแสดงถึงความ
ตระการตาโอํอํา 
   3.3.4 ส าหรับอาคารที่มีขนาดเล็กควรเลือกใช๎สีที่สดใสกวําอาคารใหญํ เพื่อ
สร๎างความสนใจ หรือเป็นที่สังเกต แตํต๎องค านึงถึงปัจจัยความสอดคล๎องสัมพันธ์กับอาคารแวดล๎อม
ด๎วย 
   3.3.5 ส าหรับอาคารที่ตั้งอยูํในบริเวณท่ีแวดล๎อมด๎วยธรรมชาตื สามารถใชํสี
สดใสอยํางไรก็ได๎ 
   3.3.6 ไมํควรใชํสีในโทนฟูาอํอน หรือเขียวอํอนกับอาคารที่มีขนาดใหญํถึง
ปานกลาง เพราะท าให๎โครงสร๎างของอาคารดูอํอนแอ 
   3.3.7 การจัดสวนต๎องน าต๎นไม๎หลายชนิดมาจัดวาง เชํน สีเขียว สีเขียวอํอน 
และสีเหลือง แตํโดยรวมแล๎ว การใช๎สีเขียวอาจดูไมํดี สามารถน าเอาดอกไม๎มาจัดสลับกันไป แตํต๎อง
จัดวางอยํางมีองค์ประกอบ 
   3.3.8 การจัดตู๎แสดงสินค๎าตามร๎าน ไมํจ ากัดวําใช๎สีใด เพราะเป็นสํวนเล็ก
ของอาคาร การใช๎สีไมํท าให๎อาคารเสียดุลยภาพ แตํก็ไมํควรเลือกสีที่จัดไปนัก เพราะถึงแม๎จะดึงดูด
ความสนใจได๎ แตํขณะเดียวกันก็ท าให๎เบื่องํายเชํนกัน การเลือกโทนสีของร๎านสามารถสื่อถึงอารมณ์ 
และท าให๎ผู๎ซื้อมีความเข๎าใจได๎งํายขึ้น 
  3.4 เสียงเพลงในร๎าน มีความส าคัญตํอการจัดการพื้นที่ในร๎าน ไมํน๎อยไปกวําการ
เลือกใช๎สีสัน การจัดระบบแสงสวําง เพราะมีผลตํอการสร๎างบรรยากาศในร๎าน สร๎างภาพลักษณ์ สร๎าง
จินตนาการให๎กับลูกค๎าในร๎านได๎ และยังมีสํวนในการชํวยดึงดูดความสนใจของลูกค๎าในร๎าน 
 2.6.2 ปจัจยัในการบรหิารจัดการรา๎นคา๎ปลีกให๎ประสบความส าเรจ็ 
 กีรติ ตัณฑวิบูลย์วงศ์ (2549) ได๎กลําวไว๎วําหัวใจของความส าเร็จในการแขํงขันของธุรกิจค๎า
ปลีก ผู๎ประกอบการต๎องให๎ความส าคัญกับปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน โดยปัจจัยที่ส าคัญ คือ 
 1. ปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยที่เป็นการแสดงจุดยืนที่โดดเดํนของกิจการตํอลูกค๎า และลูกค๎า
สามารถรับรู๎และสัมผัสถึงร๎านค๎านั้นๆได๎ นอกจากนี้ยังเป็นสิ่งที่แสดงความแตกตํางให๎กับร๎านค๎า ปัจจัย
ภายนอกที่ส าคัญ คือ สถานที่ สินค๎า การเพ่ิมคุณคํา บุคลากร และการสื่อสารกับลูกค๎า โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  1.1 สถานที่ (Place) ผู๎ประกอบการค๎าปลีกในยุคปัจจุบัน ต๎องให๎ความส าคัญกับ
ปัจจัยท าเลที่ตั้ง (Location) เป็นอันดับแรก เพราะยิ่งมีที่ท าเลทองอยูํในมือของผู๎ประกอบกิจการก็จะ
มีโอกาสประสบความส าเร็จมาก ปัจจุบันร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํจากตํางชาติพยายามหาซื้อท าเลที่ตั้งที่ดี
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เก็บไว๎ เนื่องจากราคาของอลังหาริมทรัพย์มีราคาลดลงตามสภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอยของประเทศไทย 
ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่จะหาท าเลที่ดี และราคาไมํแพงได๎ไมํยาก นอกจากนี้ การตกแตํงร๎าน (Design 
or Decorate) ทั้งภายนอกและภายใน เป็นสิ่งที่ส าคัญที่จะดึงดูดลูกค๎าเข๎ามาใช๎บริการในร๎าน แตํละ
กิจการต๎องมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง นอกจากการตกแตํงร๎านแล๎ว ยังต๎องให๎ความส าคัญกับการตั้ง
ชื่อร๎าน รูปทรงร๎าน สีสัน ผังการจัดร๎าน แสงสวําง ฝูา เพดาน และการจัดชั้นวางสินค๎าอีกด๎วย 
  1.2 สินค๎า (Merchandising หรือ Product) การมีสินค๎าที่หลากหลายท าให๎มี
โอกาสในการขายสินค๎าให๎กับผู๎บริโภคได๎มากขึ้น ร๎านค๎าแตํละร๎านจะต๎องพยายามสร๎างความโดดเดํน
ของสินค๎าภายในร๎าน และให๎ความส าคัญกับการวางแผนการตลาด ผู๎ประกอบการต๎องให๎ความส าคัญ
กับการบริหาร โดยเริ่มตั้งแตํการสรรหาแหลํงสินค๎า การวางแผน การซื้อสินค๎า การกระจายสินค๎า 
การจัดการสต๏อก จนถึงการจัดโชว์สินค๎า และสามารถสื่อสารให๎ลูกค๎าได๎รับรู๎อยํางถูกต๎อง 
  1.3 การเพ่ิมคุณคํา (Value Added) การแขํงขันในธุรกิจค๎าปลีกต๎องมีการแขํงขันใน
การสร๎างคุณคําให๎แกํผู๎บริโภค ไมํใชํแคํการแขํงขันกันแตํเพียงด๎านราคาเทํานั้น หากร๎าน 2 ร๎าน มี
สินค๎าท่ีเหมือนกัน รูปรํางคุณภาพที่ดีไมํแตกตํางกัน การให๎บริการคล๎าย ๆ กัน ดังนั้น ราคาจึงอาจเป็น
ปัจจัยสุดท๎ายในการตัดสินใจวําจะซื้อร๎านใด การเพ่ิมคุณคํามีหลายวิธี เชํน การสมัครเป็นสมาชิก การ
สะสมแต๎ม การใหร๎างวัล สํวนการสร๎างคุณคําให๎กับร๎านค๎ามีปัจจัยที่ส าคัญ คือ การสร๎างความเดํนใน
สินค๎า เชํน ความสด ความสะอาด ความปลอดภัย การเสนอราคาที่เป็นธรรม การให๎ความส าคัญกับ
ลูกค๎า การเสนอความสะดวกสบายให๎แกํลูกค๎า และการสร๎างความเพลิดเพลินในการจับจํายใช๎สอย 
  1.4 บุคลากร (People) ผู๎บริหารต๎องให๎ความส าคัญกับพนักงานทุกฝุายในร๎าน 
ความรู๎ความสามารถของพนักงานขายเป็นปัจจัยที่สร๎างให๎เกิดความโดดเดํนกวําคูํแขํงได๎ ร๎านค๎าปลีก
รูปแบบใหมํต๎องให๎ความส าคัญกับบุคลากร ควรมีการฝึกอบรมและคอยชี้แนะให๎กับทั้งพนักงานใหมํ
และพนักงานเดิม เพื่อให๎มีความรู๎สึกต๎องการบริการ และต๎องการขายสินค๎าให๎กับลูกค๎าอยูํเสมอ 
  1.5 การสื่อสารกับลูกค๎า (Communication) ที่ส าคัญ คือ การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เป็นการบอกกลําวกับผู๎บริโภควําร๎านมีจุดยืนที่โดดเดํนและได๎เปรียบกวําคูํแขํงอยํางไร 
ถ๎าร๎านอยูํใกล๎ชุมชน ใกล๎บ๎าน ใกล๎ที่ท างาน การโฆษณาจะเน๎นด๎านสถานที่ตั้งเป็นหลัก และถ๎าร๎านมี
สินค๎าท่ีโดดเดํน ทันสมัยก็เน๎นที่ตัวสินค๎าเป็นหลัก ถ๎าร๎านมีบริการที่โดดเดํน พนักงานสุภาพรอบรู๎ ก็
ควรจัดการโฆษณาด๎านบุคลากร แตํถ๎าร๎านไมํมีจุดยืนที่โดดเดํนด๎านใดด๎านหนึ่งอาจต๎องเน๎นเกี่ยวกับ
ราคา 
 2. ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่ผู๎บริโภคไมํสามารถรับรู๎และสัมผัสสิ่งที่เกิดข้ึนในร๎านค๎าได๎ ปัจจัย
ดังกลําวประกอบด๎วย การกระจายสินค๎า ระบบเทคโนโลยี ความสัมพันธ์กับคูํค๎า ซึ่งปัจจัยเหลํานี้ท า
ให๎เกิดประสิทธิภาพในการบริหาร ท าให๎ต๎นทุนต่ าสามารถสู๎กับคํูแขํงขันได๎ ปัจจัยด๎านนี้อาจจะเป็น
ปัจจัยที่ไมํเหมาะสมกับการด าเนินกิจการตลาด แตํเหมาะกับการด าเนินกิจการร๎านค๎าปลีกที่มีหลาย
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สาขามากกวํา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 ระบบเทคโนโลยี (Information Technology) ปัจจุบันร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ
ต๎องมีระบบสารสนเทศเข๎ามาชํวยในการจัดการข๎อมูลให๎มีความทันสมัยและถูกต๎อง เพ่ือให๎ผู๎บริหารใช๎
ในการตัดสินใจได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ให๎รู๎ความต๎องการสินค๎าที่ชัดเจนของลูกค๎าเพ่ือเพ่ิมชนิดของ
สินค๎าท่ีขายดี หรือท าให๎ทราบจ านวนสินค๎าคงคลัง ซึ่งเป็นผลประโยชน์ตํอผู๎บริหารในการตัดสินใจกล
ยุทธ์ด๎านราคาสินค๎า 
  2.2 ระบบการกระจายสินค๎า (Logistic) ร๎านค๎าปลีกที่ประสบความส าเร็จได๎ ต๎องมี
ระบบการบริหารการกระจายสินค๎าจากผู๎ผลิต หรือผู๎แทนขายไปยังร๎านค๎าปลีกให๎เป็นไปได๎อยําง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ จะท าให๎ลดต๎นทุนได๎อีกทางหนึ่ง ปัจจุบันศูนย์การกระจายสินค๎า ซึ่งอาจ
วําจ๎างบริษัทที่มีคลังสินค๎าชั่วคราวและจัดสํงสินค๎าให๎ มีความส าคัญมากตํอร๎านค๎าปลีกรูปแบบใหมํ 
ชํวยท าให๎การวางแผนในการบริหารงานดีขึ้น เชํน การน าสินค๎ามาวางบนหิ้งตลอดเวลา ท าให๎ลูกค๎าได๎
เห็นสินค๎าทันเวลา สามารถสนองความต๎องการลูกค๎าได๎เมื่อเข๎ามาในร๎าน 
  2.3 ความสัมพันธ์กับคูํค๎า (Relation with Suppliers) ปัจจุบันร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ
พยายามน าระบบ ECR (Efficient Customer Response) ที่สามารถท าให๎ผู๎จัดขายสามารถรับรู๎
ข๎อมูลการขายและสํงสินค๎าปลีกได๎ทันตามความต๎องการ ท าให๎ร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํได๎เปรียบคูํแขํงขัน
โดยที่ไมํต๎องมีสินค๎าคงคลังจ านวนมาก จึงเป็นการลดต๎นทุนได๎อีกทางหนึ่ง อีกทั้งยังมีการประสาน
ความรํวมมือกับคํูค๎าในการท าการสํงเสริมการขาย 
 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกบัสนุทรยีสาธก (Appreciative Inquiry) 
 2.7.1 ที่มาและความส าคญัของสนุทรยีสาธก  
 Cooperrider & Whitney (2005 อ๎างใน ภิญโญ รัตนาพันธุ์, 2553) กลําววํา สุนทรียสาธก 
(Appreciative Inquiry: AI) เป็นเครื่องมือในการพัฒนาองค์กร เครื่องมือนี้ถูกพัฒนาขึ้นเป็นครั้งแรก
ที่ School of Management Case Western University, USA โดยศาสตราจารย์ด๎านพฤติกรรม
องค์กร Cooperrider & Whitney (2005 อ๎างใน ภิญโญ รัตนาพันธุ์, 2553) สุนทรียสาธกเป็น
เครื่องมือในการวิจยค๎นคว๎า ค๎นหา และชื่นชมในสิ่งที่ดีงามที่มีอยูํในองค์กร เป็นวิธีคิดใหมํในการ
จัดการองค์กรด๎วยการเปลี่ยนแปลงเชิงบวกขององค์กรด๎วยการสร๎างความรู๎สึกที่ดี การเห็นคุณคํา
ความดีงามที่มีอยูํในองค์กร ตลอดจนการสร๎างสรรค์ปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหวํางคนในองค์กร เป็นเครื่องมือ
ในการบริหารองค์กรที่สามารถสะท๎อนวิธีคิดใหมํ สามารถค๎นหาศักยภาพที่มีอยูในองค์กร และสร๎าง
อนาคตจากสิ่งที่ดีที่มีอยูํแล๎ว สุนทรียสาธกมาจากสมมุติฐานวํา ทุกองค์กรที่สามารถด ารงอยูํได๎ จะต๎อง
มีสํวนที่เป็นประสบการณ์ด๎านดี มีจุดเดํนขององค์กรอยูํแล๎ว ดังนั้นอนาคตขององค์กรจึงไมํได๎อยูํที่การ
มุํงขุดคนและหมกมํุนอยูํกับปัญหา แตํเป็นการค๎นพบและชื่นชมศักยภาพขององค์กร การจินตนาการ
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ไปสูํอนาคตขององค์กรจึงเน๎นไปที่การแสวงหาภาพเชิงบวกมาเป็นเครื่องสร๎างแรงบันดาลใจและชี้น า
ความเป็นไปได๎ใหมํ ๆ ในทิศทางที่องค์กรจะต๎องพัฒนา สุนทรียสาธกจึงตํางจากการบริหารองค์กร
แบบดั้งเดิมที่มุํงไปที่การค๎นหาและก าจัดปัญหาขององค์กร 
 สุนทรียสาธกให๎ความส าคัญกับศักยภาพมากกวําการรู๎ปัญหา โดยศักยภาพขององค์กร
สามารถคนหาได๎จากเรื่องเลําของสมาชิกในองค์กร ซึ่งการเลําเรื่องนั้นผู๎เลํามักผนวกเอาจินตนาการ
ความใฝุฝันเข๎าไว๎ด๎วยกับองค์กร ชํวยให๎องค์กรมีพลังที่จะขับเคลื่อนฟันฝุาอุปสรรคตํางๆได๎ การชื่นชม
ความดีงามในองค์กรกับการกลําวโทษจะมีฐานความคิดท่ีตํางกัน การที่มุํงแตํหาความผิดจะท าให๎ชีวิต
องค์กรฝุอลง การชื่นชมศักยภาพขององค์กรลดลง การที่เราเน๎นสํวนขาดและปัญหา จะยิ่งท าให๎
ปัญหาทํวมท๎น ขวัญก าลังใจและอุดมคติในการทางานจางหาย คุณคําในการท างานก็จะหมดสิ้นไป
ตามล าดับ 
 2.7.2 หลกัการและแนวคดิของสนุทรยีสาธก 
 สุนทรียสาธก ใช๎กระบวนการศึกษาค๎นหารํวมกันในการค๎นหาสิ่งที่ดีที่สุดในตัวคน สิ่งที่ดีที่สุด
ในองค์กร หรือสิ่งที่อยูํรอบตัว ด๎วยการใช๎ศิลปะของการถามค าถามที่น าไปสูํการสํงเสริมให๎ระบบมี
ศักยภาพเพียงพอที่จะพัฒนาไปสูํศักยภาพสูงสุด กระบวนการท าสุนทรียสาธก (AI) ขับเคลื่อนด๎วยการ
ถามค าถามในเชิงบวกพร๎อมกับเปิดโอกาสให๎กับจินตนาการและนวัตกรรม น าไปสูํการออกแบบ
ระบบงานใหมํ แทนที่จะเป็นความคิดด๎านลบหรือการวิพากษ์วิจารณ์ สุนทรียสาธกจะน าไปสูํการ
พูดคุยถึงความสามารถในอดีตปัจจุบันในเรื่อง 1) ความส าเร็จ (Achievements) 2) ศักยภาพที่ซํอน
อยูํ (Unexplored Potentials) 3) นวัตกรรม (Innovations) 4) ทรัพย์สิน (Assets) 5) จุดแข็ง 
(Strengths) 6) โอกาส (Opportunities) 7) ความคิดท่ีสูงสํง (Elevated Thoughts) 8) การ
เปรียบเทียบสูํความเป็นเลิศ (Benchmarks) 9) ชํวงเวลาที่มีความสุขและส าเร็จสูง (High Point 
Moment) 10) คุณคําที่มีการน าไปใช๎ (Lived Values) 11) ประเพณีปฏิบัติ (Traditions) 12) 
ศักยภาพเชิงกลยุทธ์ (Strategic Competencies) 13) การแสดงออกถึงภูมิปัญญา (Expressions of 
Wisdom) 14) จิตวิญญาณขององค์กร (Corporate Spirit or Soul) 15) เรื่องราว (Stories) 16) 
วิสัยทศน์และอนาคตที่เป็นไปได๎ (Vision of Valued and Possible Futures) การท าสุนทรียสาธก
อยูํบนสมมุติฐานที่วํา ในทุกระบบล๎วนแล๎วแตํมีเรื่องราวด๎านบวกท่ีสร๎างแรงบันดาลใจที่ยังไมํมีใคร
น ามาขยายผล และมีมากพอที่จะเชื่อมโยงการค๎นพบด๎านบวกเข๎ากับเรื่องใดก็ได๎ คุณคําที่ยังไมํได๎ถูก
น ามาขยายผล หากสามารถนาพลังเหลํานี้เชื่อมโยงกับความพยายามในการพัฒนาที่ก าลังด าเนินอยูํจะ
ท าให๎ เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ไมํคาดฝันได๎ 
 2.7.3 กระบวนการท าสนุทรียสาธก 
 สุนทรียสาธก (AI) สิ่งส าคัญคือ ต๎องค๎นหาให๎พบวําอะไรที่ให๎ชีวิตแกํระบบ ซึ่งไมํได๎หยุดอยูํแตํ
เพียงการตั้งค าถาม แตํยังรวมไปถึงการสร๎างบรรยากาศ การสร๎างความสัมพันธ์ การเลําเรื่อง การ
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จัดท าขุมความรู๎ เอาความส าเร็จมาบันทึกแล๎วน าไปขยายผลประยุกต์ใช๎ให๎เหมาะสมตามสถานการณ์
เพ่ือประโยชน์สูงสุด  
 โดยอาศัยกระบวนการ Whole-System 4-D Dialogue ของ Cooperrider & Whitney 
(2005 อ๎างใน ภิญโญ รัตนาพันธุ์, 2553) ดังภาพ 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการ Whole-System 4-D Dialogue 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: International Training Centre of the ILO.  (2014).  Appreciative inquiry.  Retrieved  
       from http://www.itcilo.org/medias/ltblog/appreciative-inquiry. 
 
 องค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการสุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry) ประกอบด๎วย
หลักการ 4D อันได๎แกํ 
 1. Discovery คือการค๎นหาสิ่งที่ดีท่ีสุดของประสบการณ์ด๎านบวกจากหลายแหลํง เป็นการ
ค๎นหาวําชํวงเวลาแหํงความดีเลิศหรือการเกิดความส าเร็จนั้นเกิดข้ึนเมื่อไหรํ สิ่งส าคัญคืออะไร เกิดขึ้น
ได๎อยํางไร ปัจจัยแหํงความส าเร็จที่เกี่ยวข๎องก็จะได๎รับการบอกเลําออกมา ในทางธุรกิจอาจประยุกต์ 
ในการหาโอกาส จุดแข็ง ศักยภาพ พรสวรรค์ อุปสงค์ที่ซํอนเร๎น ซึ่งการค๎นหานั้นอาจมาจากความเป็น
ผู๎น า ความสัมพันธ์ เทคโนโลยี กระบวนการ โครงสร๎าง คุณคําการเรียนรู๎ การเชื่อมโยงกับภายนอก 
 2. Dream คือการสร๎างแรงบันดาลใจเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ด๎วยการตั้งค าถามถึงความฝันตํอ
องค์กร เป็นการจินตนาการถึงภาพฝันในอนาคตท่ีจะบังเกิดขึ้นบนพื้นฐานของประวัติศาสตร์ และถูก
น าเสนอใหมํอยํางท๎าทายความเป็นไปได๎ 
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 3. Design คือการออกแบบกลยุทธ์ โครงสร๎าง และกระบวนการ ที่จะท าให๎วิสัยทัศน์เป็นจริง
ด๎วยการวิเคราะห์ข๎อมูลตําง ๆ ที่คนพบและเลือกหนทางที่ดีที่สุด เพ่ือให๎ความฝันนั้นเกิดเป็นจริงได๎ท้ัง
เปูาหมายระยะสั้นและระยะยาว 
 4. Destiny คือการไปให๎ถึงยังเปูาหมาย เป็นขั้นที่ต๎องน ากลยุทธ์ไปสูํการปฏิบัติลงมือท าตาม
แผนก าหนดการ มีการตั้งกฎเกณฑ์พัฒนายุทธศาสตร์ เชื่อมโยงและระดมทรัพยากรเพ่ือท าให๎ความฝัน
นั้นบังเกิดเป็นจริง 
 
2.8 ทฤษฎกีารวเิคราะหส์ถานการณ์ในตลาด 5C’s (Situation Analysis) 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาด (Situation Analysis) 5C’s (Kotler & Keller, 2003) ซ่ึง
ได๎มาจาการท าการวิจัยสถานการณ์ในตลาด (Market Research Situation) อันประกอบด๎วย การ
วิเคราะห์องค์กร (Company) การวิเคราะห์คํูแขํงขันขององค์กร (Competitor) การวิเคราะห์ลูกค๎า
ขององค์กร (Consumer) การวิเคราะห์พันธมิตรที่เอ้ือตํอองค์กร (Collaborator) การวิเคราะห์บริบท
แวดล๎อมที่เกี่ยวข๎องกับองค์กร (Context) ซึ่งสามารถอธิบายและจ าแนกตามประเด็นการวิเคราะห์
สถานการณ์ในตลาด ได๎ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์องค์กร (Company) หมายถึง การวิเคราะห์จุดอํอนจุดแข็งขององค์กร เพื่อ
จะท าให๎รู๎วําองค์กรต๎องผลิตอะไรที่มีความช านาญ และต๎องศึกษาปัจจัยตํางๆ วําปัจจัยใดมีความ
จ าเป็นตํอองค์กร และบุคคลากรขององค์กรจะต๎องมีความรู๎ความสามารถ ทักษะ ด๎านไหนที่จ าเป็นตํอ
องค์กร เพื่อที่จะสามารถสนองตอบความต๎องการของลูกค๎าขององค์กรได๎ 
 2. การวิเคราะห์คํูแขํงขันขององค์กร (Competitor) หมายถึง การวิเคราะห์การแขํงขันวําใคร
คือคูํแขํงขันของเราในการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎ากลุํมเดียวกัน และต๎องรู๎จุดอํอน จุดแข็ง
ของคูํแขํงขัน เพื่อองค์กรจะได๎ชนะการแขํงขัน และครอบครองสํวนแบํงการตลาดได๎มากกวําคูํแขํงขัน
ในสายการผลิตเดียวกัน เชํน การสร๎างความแตกตํางจากคํูแขํงขัน หรือมีต๎นทุนการผลิตที่ถูกกวํา ซึ่งมี
ผลตํอยอดการจ าหนํายผลิตภัณฑ์ขององค์กร 
 3. การวิเคราะห์ลูกค๎าขององค์กร (Consumer) หมายถึง การวิเคราะห์ความต๎องการลูกค๎า
วํา อะไรคือความต๎องการของลูกค๎าท่ีจะต๎องสนองความพึงพอใจให๎ได๎ ผู๎ผลิตผลิตภัณฑ์จะต๎องเข๎าใจ 
ลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการใช๎งานของลูกค๎า 
 4. การวิเคราะห์พันธมิตรที่เอ้ือตํอองค์กร (Collaborator) หมายถึง การวิเคราะห์ความ
รํวมมือวํา บริษัทหรือหนํวยงานใดคือ พันธมิตรที่จะชํวยองค์กร และจะท าอยํางไรที่จะจูงใจให๎บริษัท
หรือหนํวยงานนั้นๆ เข๎ามาสนับสนุนองค์กร ซึ่งต๎องเข๎าใจสมรรถนะของพันธมิตร โดยการประเมิน
ความสามารถ เปูาหมาย ต าแหนํงในการแขํงขัน ประสิทธิภาพและผลการด าเนินธุรกิจของพันธมิตร 
เป็นต๎น 
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 5. การวิเคราะห์บริบทแวดล๎อมที่เก่ียวข๎องกับองค์กร (Context) หมายถึง การวิเคราะห์
บริบท เพ่ือทราบถึงสิ่งแวดล๎อม วัฒนธรรมการบริโภค แนวโน๎มของเทคโนโลยี กฎหมาย และข๎อจ ากัด
ในการท าธุรกิจ 
 
2.9 ทฤษฎสีวํนประกอบทางการตลาด 7P’s (The Marketing Mix) 
 สํวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได๎ ซึ่งบริษัท
น ามาใช๎รํวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย (Kotler, 1997) สํวนผสมทาง
การตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีส าคัญอยํางยิ่งทางการตลาดสมัยใหมํ ซึ่งแนวความคิด
เรื่องสํวนผสมทางการตลาดนี้ มีบทบาทส าคัญทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทาง
การตลาดทั้งหมด เพื่อน ามาใช๎ในการด าเนินงาน เพ่ือให๎ธุรกิจสอดคล๎องกับความต๎องการของตลาด
เปูาหมาย เราเรียกสํวนผสมทางการตลาดวํา 7P’s ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 กลุํมนี้ จะท าหน๎าที่รํวมกัน
ในการสื่อขําวสารทางการตลาดให๎แกํผู๎รับสารอยํางมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่น าเสนอกับผู๎บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจให๎
บริโภคผลิตภัณฑ์ ต๎องมีคุณคํา (Value) ในสายตาลูกค๎า คุณคําของสินค๎าในรูปตัวเงินก็คือราคา 
(Value) ของสินค๎า ผู๎ขายจะเป็นผู๎ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู๎ซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ตํอเมื่อมีการ
ยอมรับในสินค๎านั้น ผลิตภัณฑ์ประกอบด๎วยสิ่งที่สามารถตอบสนองความต๎องการของมนุษย์เป็น
คุณสมบัติที่สัมผัสได๎และสัมผัสไมํได๎ ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ประกอบด๎วยสินค๎า 
บริการ และความคิด องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ในธุรกิจประกอบด๎วย 
 2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลคําของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ผู๎บริโภคจะใช๎
ราคาเปน็สํวนหนึ่งในการประเมินคุณคําและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายวําจะได๎รับ การ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งที่จะจูงใจให๎เกิดการซื้อ บางครั้งการตั้งราคาสินค๎าให๎สูง 
อาจเป็นการท าให๎ผู๎บริโภคบางกลุํมซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะต๎องการได๎รับความภูมิใจจากการซื้อหรือการ
ใช๎ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ๆ ในแตํละตราสินค๎าตํางก็มีการโฆษณาคุณสมบัติหรือคุณลักษณะตําง ๆ ของ
สินค๎ากันมากจนหาความแตกตํางไมํคํอยได๎ ดังนั้นราคาจึงเป็นปัจจัยที่ผู๎บริโภคใช๎เป็นเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 3. ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place) ด๎านสถานที่ให๎บริการในสํวนแรกคือการเลือกท าเลที่ตั้ง 
(Location) การเลือกท าเลที่ตั้งของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู๎บริโภค
ต๎องไปรับบริการจากผู๎ให๎บริการในสถานที่ท่ีผู๎ให๎บริการจัดไว๎ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนด
กลุํมของผู๎บริโภคท่ีจะเข๎ามาให๎บริการ ดังนั้นสถานที่ให๎บริการต๎องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการ
ให๎บริการกลุํมเปูาหมายได๎มากท่ีสุดและค านึงถึงท าเลที่ตั้งและคํูแขํงขันด๎วย โดยความส าคัญของท าเล
ที่ตั้งจะมีความส าคัญมากน๎อยแตกตํางไปตามลักษณะของธุรกิจบริการในแตํละประเภท ในสํวนของ
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ชํองทางการจัดจ าหนําย (Channels) การก าหนดชํองทางการจัดจ าหนํายต๎องค านึงถึงองค์ประกอบ 3 
สํวน ได๎แกํ ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช๎คนกลางในการจัดจ าหนําย และลูกค๎า
เปูาหมายของธุรกิจบริการนั้น การจัดจ าหนํายของธุรกิจบริการโดยทั่วไปมี 4 ชํองทาง ได๎แกํ 1) การ
ให๎บริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการที่ผู๎ให๎บริการให๎บริการแกํผู๎ใช๎บริการโดยตรงไมํผํานคน
กลาง 2) ผํานตัวแทน (Agent or Broker) โดยการผํานคนกลางซึ่งเป็นตัวแทน เชํน บริษัทตัวแทน
จ าหนํายกรมธรรม์ประกันภัย 3) ผํานตัวแทนของทั้ง 2 ฝุาย (Seller’s and Buyer’s Agent of 
Broker) โดยทั้งสองฝุายผู๎ให๎บริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดย
ผู๎ใช๎บริการติดตํอผํานธุรกิจบริการที่ได๎รับสิทธิและมีสัญญาจากบริษัทแมํ 
 4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ซื้อกับ
ผู๎ขายเพื่อสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดตํอสื่อสาร อาจใช๎พนักงานขายท าการขายและ
ติดตํอสื่อสารโดยไมํใช๎คน เครื่องมือ ในการติดตํอสื่อสารมีหลายประเภท ซึ่งอาจใช๎หนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือ ต๎องใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค๎าผลิตภัณฑ์คูํแขํงขัน โดยบรรลุจุดมุํงหมาย
รํวมกันได๎ เครื่องมือสํงเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การขายโดยใช๎
พนักงานขาย (Personal Selling) 3) การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) 4) การให๎ขําวและ
ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 5) การบอกกลําวปากตํอปาก (Word of 
Mouth) 6) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 5. บุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการที่เรียกวํา “Inseparability” บุคลากร
เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญท้ังในการผลิตบริการและการให๎บริการในปัจจุบัน ซึ่งสถานการณ์การแขํงขัน
ธุรกิจรุนแรงขึ้น บุคลากรจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสร๎างความแตกตํางให๎กับธุรกิจ โดยสร๎างมูลคําเพ่ิม
ให๎กับสินค๎า ซึ่งท าให๎เกิดความได๎เปรียบทางการแขํงขัน โดยคุณภาพในการให๎บริการต๎องอาศัยการ
คัดเลือก การฝึกอบรมการจูงใจ เพ่ือให๎สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎แตกตํางเหนือคูํแขํง 
ดังนั้นพนักงานจึงต๎องมีความรู๎ความช านาญในสายงาน มีทัศนคติที่ดี มีบุคลิกภาพและการแตํงกายที่ดี 
สร๎างความนําเชื่อถือ มีมนุษยสัมพันธ์ มีความเสมอภาคในการให๎บริการลูกค๎า เพื่อสร๎างความรู๎สึก
ประทับใจตํอการให๎ความส าคัญอยํางเทําเทียม สามารถตอบสนองและแก๎ปัญหาตําง ๆ ของลูกค๎า มี
ความคิดริเริ่ม สามารถสร๎างคํานิยมให๎กับองค์กรได๎ 
 6. กระบวนการให๎บริการ (Process) เป็นขั้นตอนในการให๎บริการเพื่อสํงมอบคุณภาพในการ
ให๎บริการกับลูกค๎าได๎รวดเร็วและประทับใจ ลูกค๎าจะพิจารณาใน 2 อยํางคือ ความซับซ๎อน 
(Complexity) และความคาดหมาย (Divergence) ในด๎านของความซับซ๎อนจะต๎องพิจารณาถึง
ขั้นตอนและความตํอเนื่องของงานในกระบวนการด๎วย 
 7. การสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 
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หมายถึง ภาพลักษณ์หรือสิ่งที่ผู๎บริโภคสามารถสังเกตเห็นได๎งํายทางกายภาพ และเป็นสิ่งที่สื่อให๎
ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ถึงภาพลักษณ์ของการบริการได๎อยํางชัดเจนด๎วย เชํน สภาพแวดล๎อมของสถานที่
ให๎บริการออกแบบตกแตํงและแบํงสํวนหรือแผนกของพ้ืนที่ในอาคาร ความมีระเบียบภายใน
ส านักงาน การจัดวางอุปกรณ์ ความสะอาดของอาคารสถานที่ ความนําเชื่อถือของตัวอาคาร การน า
อุปกรณ์ทันสมัยมาใช๎ เป็นต๎น 
 
2.10 ทฤษฎีการวเิคราะหส์ภาวะแวดล๎อม (SWOT Analysis) 
 การวิเคราะห์สภาวะแวดล๎อม (SWOT Analysis) (Kotler & Scheff, 1997) เป็นเครื่องมือใน
การประเมินสถานการณ์ ส าหรับองค์กร หรือโครงการ ซึ่งชํวยผู๎บริหารก าหนดจุดแข็งและจุดอํอนจาก
สภาพแวดล๎อมภายใน โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล๎อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบที่มี
ศักยภาพจากปัจจัยเหลํานี้ตํอการท างานขององค์กร 
 
ภาพที่ 2.3: SWOT Analysis 
 

 
 
ที่มา: Agrinomicsconsulting.  (2014). SWOT ananlysis.  Retrieved from 
       http://www.agrinomicsconsulting.com/services/business-case-studies/s-w-o-t-  
       ananlysis. 
 
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3


44 

 "SWOT" นั้นมาจากตัวยํอภาษาอังกฤษ 4 ตัว ได๎แกํ 
 S มาจาก Strengths หมายถึง จุดเดํนหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นข๎อดีที่
เกิดจากสภาพแวดล๎อมภายในบริษัท เชํน จุดแข็งด๎านสํวนประสม จุดแข็งด๎านการเงิน จุดแข็งด๎านการ
ผลิต จุดแข็งด๎านทรัพยากรบุคคล บริษัทจะต๎องใช๎ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด 
 W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด๎อยหรือจุดอํอน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็น
ปัญหาหรือข๎อบกพรํองที่เกิดจากสภาพแวดล๎อมภายในตํางๆ ของบริษัท ซึ่งบริษัทจะต๎องหาวิธีในการ
แก๎ปัญหานั้น 
 O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่
สภาพแวดล๎อมภายนอกของบริษัทเอ้ือประโยชน์หรือสํงเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาส
แตกตํางจากจุดแข็งตรงท่ีโอกาสนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล๎อมภายนอก แตํจุดแข็งนั้นเป็นผลมา
จากสภาพแวดล๎อมภายใน นักการตลาดที่ดีจะต๎องเสาะแสวงหาโอกาสอยูํเสมอ และใช๎ประโยชน์จาก
โอกาสนั้น 
 T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข๎อจ ากัดท่ีเกิดจาก
สภาพแวดล๎อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต๎องปรับกลยุทธ์การตลาดให๎สอดคล๎องและพยายามขจัด
อุปสรรคตํางๆ ที่เกิดขึ้นให๎ได๎จริง 
 
2.11 แนวคดิการสื่อสารและขยายชมุชน (Growing The Community Concept) 
 ในเอกสารประกอบการเรียนวิชา Marketing for Entertainment Management and 
Production (ปีเตอร์ กัน, 2555) ได๎กลําวถึงข้ันตอนการสื่อสารและขยายชุมชน ไว๎ดังตํอไปนี้ 
 1. สร๎าง (Build) หมายถึง น าเสนอสินค๎าท่ีตรงตามความต๎องการ ด๎วยวิธีการที่ตรงใจของ
ลูกค๎า เพ่ือสร๎างสํวนแบํงทางการตลาด 
 2. รักษา (Retain) หมายถึง รักษาลูกค๎าด๎วยแผนการที่ได๎มาจากความเข๎าใจในตัวของเรา
และลูกค๎า 
 3. ขยาย (Expand) หมายถึง ขยายสินค๎าให๎ครอบคลุมในสํวนที่สินค๎าของเรายังเข๎าไปไมํถึง 
(ตอบสนองความต๎องการที่ยังไมํได๎รับการตอบรับ) 
 4. แพรํกระจาย (Infect) หมายถึง แพรํกระจายสินค๎าไปยังกลุํมลูกค๎าใหมํที่ยังไมํคิดหรือไมํ
เคยใช๎สินค๎าของเรา 
 
 
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AA&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84
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2.12 แนวคดิเกีย่วกับการบรหิารลูกค๎าสมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 
 การจัดการลูกค๎าสัมพันธ์ เริ่มมีผู๎ให๎ความสนใจที่จะท าให๎เดํนชัดมากขึ้น เมื่อเศรษฐกิจเข๎าสูํ
สภาวะที่เป็นโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ทั้งนี้เพราะบริษัทตํางๆ พบวํา ตลาดการซื้อขายเริ่ม
เปลี่ยนไป ลูกค๎ามีทางเลือกในการซื้อสินค๎ามากข้ึน มีคูํแขํงทั้งจากภายในและตํางประเทศ รวมทั้งการ
เติบโตและพัฒนาการอยํางรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ท าให๎ลูกค๎ามีข๎อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎มากข้ึน ความสัมพันธ์กับลูกค๎าเป็นทรัพย์สินที่มีคํา ความสัมพันธ์ที่ดี
จะน ามาซึ่งยอดขายและการเติบโตของธุรกิจ การรักษาลูกค๎าให๎อยูํได๎นานเป็นสิ่งส าคัญที่องค์การตําง
ให๎ความสนใจ CRM จึงเป็นเครื่องมือหนึ่งที่องค์การหลายๆ องค์การน ามาใช๎อยํางมาก ทั้งนี้เพื่อให๎
องค์การสามารถสร๎าง และรักษาความจงรักภักดีของลูกค๎าที่มีความส าคัญเป็นอยํางยิ่งตํอองค์การ 
และเป็นผู๎สร๎างก าไรระยะยาวให๎กับองค์การ 
 ความหมายของ CRM 
 CRM หมายถึง กลยุทธ์และเครื่องมือที่สามารถใช๎ในการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ สามารถลดต๎นทุนและเพ่ิมความเป็นไปได๎ในการน าเสนอสินค๎าและการบริการไป
พร๎อมๆ กับการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค๎า ถือเป็นวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญ มีค ากลําววํา 
สินค๎าคุณภาพเทํากัน ราคาไมํหํางกันมากนัก จุดตัดสินใจลูกค๎าจะอยูํที่ความสัมพันธ์ ใครมี
ความสัมพันธ์ที่ดีกวําคนนั้นชนะ ดังนั้นความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดจึงเป็นจุดที่ได๎เปรียบการแขํงขันและเป็น
การรักษาลูกค๎าเอาไว๎ (Customer Retention) วิธีการก็คือ มีการเก็บข๎อมูลลูกค๎าทุกรายอยําง
ละเอียด เชํน ข๎อมูลบัตรเครดิต ข๎อมูลการเป็นสมาชิกตํางๆ จะมีข๎อมูลด๎านครอบครัว รายได๎อาชีพ 
สถานที่ติดตํอ สิ่งที่ชอบเป็นพิเศษ และมีการท ากิจกรรมสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าอยํางตํอเนื่อง 
 วตัถปุระสงค์ของ CRM 
 1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค๎าหรือการบริการของบริษัทอยางตํอเนื่องในชํวงเวลาหนึ่ง 
 2. เพ่ือสร๎างทัศนคติที่ดี ท าให๎เกิดความภักดีตํอสินค๎าหรือการบริการและบริษัท 
 3. เพ่ือให๎ลูกค๎าแนะน าสินค๎าหรือการบริการตํอไปยังผู๎อ่ืน เกิดการพูดแบบปากตํอปาก 
(Words – of – Mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินค๎า 
 ประเภทของ CRM  
 แบํงตามกลุํมเปูาหมายของระบบได๎เป็น 2 ประเภท ได๎แกํ 
 1. CRM ระดับ Traders คือระบบการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ที่มีกลุํมเปูาหมายเป็นคนกลางใน
ชํองทางการจัดจ าหนําย เชํน ธุรกิจค๎าสํง ธุรกิจค๎าปลีก ตัวแทน นายหน๎า เป็นต๎น 
 2. CRM ระดับ Consumers คือระบบการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ที่มีกลุํมเปูาหมายเป็น
ผู๎บริโภค 
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 แบบจ าลองเกีย่วกบั CRM 
 แบบจ าลองการสร๎างสัมพันธภาพกับลูกค๎าท้ังที่เป็น Traders และ Consumers ซึ่งเป็น
แนวคิดต๎นแบบของระบบ CRM ที่เราพบเห็นในปัจจุบันไว๎ 4 รูปแบบ ดังนี้ 
 1. แบบจ าลองการสร๎างสัมพันธ์ด๎วยรางวัล (Reward Model) เป็นแบบจ าลองที่กลําวถึง
แนวคิดการให๎รางวัลกบพฤติกรรมเปูาหมายบางอยํางของลูกค๎า โดยพยายามจัดโปรแกรมการให๎
รางวัลนี้อยํางตํอเนื่องเป็นระยะเวลาหนึ่ง เชํน โปรแกรมสะสมไมล์เดินทางเพ่ือแลกรับรางวัล หรือให๎
เดินทางฟรีตามท่ีสะสมไว๎ 
 2. แบบจ าลองการสร๎างสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual Model) เป็นแบบจ าลอง
ที่มีการสร๎างสัมพันธ์กับลูกค๎าโดยให๎เป็นไปตามเงื่อนไขสัญญาระหวํางบริษัทกับลูกค๎า เชํน รูปแบบ
การค๎าแบบ Franchise ซึ่งลูกค๎าหรือ Franchisee จะต๎องจํายคําธรรมเนียมแรกเข๎าให๎กับระบบ 
Franchise โดยลูกค๎าจะได๎รับการสนับสนุนในเรื่องการบริหารร๎าน การตกแตํงร๎านจากระบบ 
Franchise เป็นต๎น 
 3. แบบจ าลองการสร๎างสัมพันธ์ด๎วยคุณคําเพ่ิม (Value – Added Model) เป็นแบบจ าลอง
ที่กลําวถึงรูปแบบการสร๎างความสัมพันธ์กบลูกค๎าด๎วยประโยชน์เพิ่มเติมไปจากประโยชน์หลักท่ีลูกค๎า
ได๎รับจากสินค๎า หรือการบริการที่ลูกค๎าจํายเงินซื้อ เชํน การซื้อคอมพิวเตอร์และซอฟต์แวร์ก็จะมี
ผู๎ช านาญการโปรแกรมนั้นมาฝึกอบรมหรือสอนให๎พนักงานใช๎เป็นและดูแลให๎ความสะดวกแกํผู๎ใช๎ เป็น
ต๎น 
 4. แบบจ าลองการสร๎างสัมพันธ์ด๎วยการให๎ความรู๎เฉพาะด๎าน (Educational Model) ภายใต๎
แบบจ าลองบริษัทจะจัดโปรแกรมการให๎ขําวสารความรู๎ในเรื่องที่เป็นประโยชน์ตํอลูกค๎า ซึ่งอาจจะจัด
อยูํในรูปของขําวสารข๎อมูลจัดสํงให๎ลูกค๎าทางไปรษณีย์ แนวคิดการตลาดแบบแลกเปลี่ยนไปสูํแนวคิด
การตลาดแบบสร๎างสัมพันธ์ในระบบการตลาดที่มีความซับซ๎อนนี้ท าให๎ผู๎ผลิตไมํได๎เป็นเพียงผู๎
ด าเนินงานการผลิตและการขายเทํานั้น สินค๎าท่ีถูกสํงออกจากโรงงานไปจนถึงมือผู๎บริโภคนั้น ไมํได๎
เกิดจากการตลาดแบบแลกเปลี่ยน (Transactional Marketing) อีกตํอไป หากแตํจะเกิดจากการ
สร๎างสัมพันธ์ในระยะยาวระหวํางผู๎ผลิตกบคนกลางทางการตลาดและผู๎บริโภค อาจรวมไปถึงรูปแบบ
การรวมธุรกิจในแนวดิ่ง (Forward Vertical Integration) คือ บริษัทผู๎ผลิตเข๎าไปถือหุ๎นในบริษัทของ
ลูกค๎าท่ีเป็นคนกลางในชํองทางการตลาด ท าให๎ทราบข๎อมูลความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดีขึ้น หรือ
บริษัทผู๎ผลิตเข๎าไปถือหุ๎นในกิจการของผู๎จ าหนํายปัจจัยการผลิต หรือซัพพลายเออร์ของตน 
(Backward Vertical Integration) ท าให๎สามารถควบคุมกระแสการไหลของวัตถุดิบ และข๎อมูล
ขําวสารในการผลิตได๎ดีขึ้น เชํน เมื่อถึงวันเกิด จะโทรผํานมือถืออวยพรวันเกิดให๎เจ๎าของโทรศัพท์ เป็น
ต๎น ถือเป็นแนวคิดที่ธุรกิจนิยมใช๎ในปัจจุบัน เป็นการรักษาฐานลูกค๎าเกําใน ขณะเดียวกันก็หาลูกค๎า
ใหมํด๎วย 
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 ระดบัความสัมพันธร์ะหวาํงบริษทักบัลกูคา๎ 
 บันไดการสร๎างความสัมพันธ์ระหวางบริษัทกับลูกค๎า ซึ่งน าไปสูํความภักดีในตราสินค๎า และ
บริษัทมีอยูํ 6 ระดับ ดังนี้ 
 1. ระดับ “ลูกค๎าคาดหวัง” (Prospect) เป็นลูกค๎าที่บริษัทได๎มีโอกาสในการเสนอขายสินค๎า
และบริการ ท าให๎ลูกค๎ามีความสนใจและอาจจะตัดสินใจซื้อ ซึ่งลูกค๎าเหลํานี้ก็จะมีคุณสมบัติเป็น 
“ลูกค๎าคาดหวัง” ของบริษัท 
 2. ระดับ “ผู๎ซื้อ” (Purchasers) หลังจากท่ีบริษัทสามารถเข๎าถึงลูกค๎าคาดหวังและน าเสนอ
สินค๎าหรือการบริการที่ตรงกับความต๎องการของลูกค๎าคาดหวังเหลํานั้น จนสามารถตัดสินใจซื้อได๎ใน
ที่สุดแล๎ว ขั้นตํอไปบริษัทต๎องจัดท าโปรแกรมการตลาดและระบบ CRM ที่จะท าให๎ผู๎ซื้อเหลํานี้กลับมา
ซื้อซ ้าอยางตํอเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง 
 3. ระดับ “ลูกค๎า” (Clients) ลูกค๎าหรือธุรกิจที่ซื้อสินค๎าหรือการบริการของบริษัทอยําง
ตํอเนื่องเป็นระยะเวลาหนึ่ง จนกระทั่งเกิดความภักดีตํอสินค๎าหรือการบริการของบริษัท ตลอดจน
แนะน าสินค๎าหรือการบริการของบริษัทให๎ผู๎อ่ืนได๎ทดลองใช๎ พร๎อมทั้งปกปูองชื่อเสียงของบริษัทจาก
การโจมตีของคูํแขํงขันด๎วย 
 4. ระดับ “ลูกค๎าผู๎สนับสนุน” (Supporters) คือลูกค๎าประจ าที่รู๎สึกชอบบริษัท มีทัศนคติ
และภาพลักษณ์ที่ดีตํอบริษัทและสินค๎าหรือการบริการของบริษัท แตํยังไมํออกมาสนับสนุนอยําง
จริงจัง ซึ่งการที่จะท าให๎ลูกค๎าผู๎สนับสนุนเหลํานี้ออกมาสนับสนุนอยํางจริงจังนั้น บริษัทจ าเป็นต๎อง
สร๎างสัมพันธ์กับลูกค๎าผู๎สนับสนุนอยํางตํอเนื่องเป็นระยะเวลานาน 
 5. ระดับ “ผู๎มีอุปการคุณ” (Advocates) คือลูกค๎าผู๎ให๎การสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมา
ตลอด คอยแนะน าลูกค๎าและลูกค๎ารายอ่ืนให๎มาซื้อสินค๎าหรือการบริการของบริษัท เรียกวํา ท า
การตลาดภายนอกแทนบริษัทนั่นเอง 
 6. ระดับ “หุ๎นสํวนธุรกิจ” (Partners) คือลูกค๎าท่ีก๎าวขึ้นไปเป็นสํวนหนึ่งของธุรกิจ มีสํวนรํวม
ในรายรับรายจํายและผลก าไรของบริษัท ถ๎าหากบริษัทมีผลก าไรสูงขึ้นนั้น ยํอมหมายความวํา 
ผลตอบแทนในสํวนของลูกค๎า “หุ๎นสํวนธุรกิจ” จะได๎รับก็มีเพ่ิมข้ึนตามไปด๎วยความสัมพันธ์กับลูกค๎า
ในระดับนี้ กํอให๎เกิดความภักดีในบริษัทและตราสินค๎าของบริษัทมากท่ีสุด 
 การออกแบบกลยุทธ ์CRM 
 ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์วําลูกค๎าเป็นใคร 
 ขั้นแรกในการวางกลยุทธ์ CRM นั้น เราจะต๎องทราบกํอนวํา ลูกค๎าเปูาหมายของเรานําจะ
เป็นใคร เป็นระดับ Trade หรอืระดับ Consumers หรือเป็นทั้งสองกลุํม เนื่องจากการท าตลาดและ
การสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าในตลาดธุรกิจและลูกค๎าในตลาดผู๎บริโภคนั้นมีความแตกตํางกันอยําง
มาก 
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 ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์สภาพแวดล๎อมทางการตลาด 
 บริษัทจ าเป็นต๎องวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด๎วย สภาพแวดล๎อม
ภายนอก อันได๎แกํ สภาพแวดล๎อมระดับมหภาคและสภาพแวดล๎อมระดับจุลภาค และสภาพแวดล๎อม
ภายใน บริษัทท่ีต๎องการประสบความส าเร็จในตลาดจึงเป็นต๎องสร๎างระบบข๎อมูลทางการตลาดที่เป็น
ประโยชน์ตํอการตัดสินใจ 
 ขั้นตอนที่ 3 การแบํงสํวนตลาด ก าหนดตลาดเปูาหมายและก าหนดต าแหนํงผลิตภัณฑ์ 
 จากเครือขํายการสร๎างคุณคําแกํลูกค๎าผนวกกับคลังข๎อมูลสภาพแวดล๎อมทางการตลาดของ
บริษัท ท าให๎บริษัททราบวํา ลูกค๎าที่มีความเป็นไปได๎ในการจัดระบบ CRM นําจะเป็นใคร แตํไมํวาจะ 
เป็นกลุํมใดก็ตาม การจัดระบบ CRM ให๎กับผู๎บริโภคทุก ๆ รายเหมือนกัน ยํอมไมํท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึก
วําตนเป็น “คนพิเศษ” ส าหรับบริษัท ดังนั้น จึงนําจะมีเกณฑ์อะไรบางอยํางที่ใช๎แบํงลูกค๎าของบริษัท
ออกเป็นสํวนๆ หรือท่ีเรียกวํา การแบํงสํวนตลาด (Market Segmentation) โดยกลุํมยํอยที่แบํงได๎จะ
มีลักษณะบางอยํางเหมือน ๆ กันภายในกลุํมและแตกตํางไปจากกลุํมอ่ืน เรียกวํา สํวนครองตลาด 
(Market Segments) ซึ่งสามารถแบํงได๎ทั้งลูกค๎าท่ีเป็นธุรกิจค๎าสํง ธุรกิจค๎าปลีกและผู๎บริโภคบริษัท
อาจใช๎เกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งหรือหลายเกณฑ์รํวมกัน เพ่ือแบํงกลุํมลูกค๎าแตํละกลุํมออกเป็นสํวนของ
ตลาดหลายๆ สํวน ทั้งนี้นักการตลาดในปัจจุบันมีเปูาหมายต๎องการแบํงให๎เหลือสํวนยํอยของตลาดที่มี
ขนาดเล็กที่สุดเทําท่ีจะท าได๎ หรือที่เรียกวํา “Niche Market” นั่นเอง จนสุดท๎ายให๎เหลือเพียง
ผู๎บริโภค หรือธุรกิจค๎าสํง หรือธุรกิจค๎าปลีกเพียง 1 ราย ในสํวนของตลาดที่ได๎ตามแนวคิดการตลาด
แบบหนึ่งตํอหนึ่ง (One - to - one Marketing) นั่นเอง และเลือกกิจกรรมการตลาดที่ลักษณะเป็น
กันเอง พิเศษเฉพาะเจาะจง และเน๎นการสื่อสารแบบสองทาง เพื่อสร๎างสัมพันธ์กับลูกค๎าแตํละราย ขั้น
ตํอไป บริษัทก็จะเลือกสํวนยอยของตลาดเพ่ือเป็นกลุํมเปูาหมายของระบบ CRM ของตน หรือที่
เรียกวําเป็นการก าหนดตลาดเปูาหมาย (Targeting) นันเอง โดยทั่วไปแล๎วกลยุทธ์การเลือกตลาด
เปูาหมายจากสํวนของตลาดที่เป็นไปได๎หลาย ๆ สํวนมี 3 ทางเลือก ได๎แกํ 
 1. กลยุทธ์การตลาดแบบไมํแตกตําง (Undifferentiating) 
 2. กลยุทธ์การตลาดแบบแตกตําง (Differentiation) 
 3. กลยุทธ์การตลาดมุํงเฉพาะสํวน (Market Concentration) 
 ขั้นตอนที่ 4 จัดท าแผนภาพตลาด (Market Map) 
 หลังจากท่ีบริษัทสามารถเลือกกลุํมลูกค๎าเปูาหมายของระบบ CRM จากสํวนของตลาดที่
นําสนใจและมีความเป็นไปได๎มากที่สุด ขั้นตํอไปบริษัทควรจะจัดล าดับความส าคัญของแตํละ
กลุํมเปูาหมายวํา ควรให๎ความส าคัญกับกลุํมลูกค๎าเปูาหมายใดเป็นอันดับแรกและรองลงไป เครื่องมือ
ที่น ามาใช๎ คือ แผนภาพตลาด (Market Map) ซึ่งเป็นแผนภาพที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรมการจัด
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จ าหนํายสินค๎าของบริษัท พร๎อมทั้งชี้ให๎เห็นถึงปริมาณและหรือมูลคําขายของสินค๎าหรือการบริการที่
ถูกจ าหนําย 
 ขั้นตอนที่ 5 พิจารณาหนํวยในการตัดสินใจซื้อและระดับความสัมพันธ์ของลูกค๎าแตํละราย
 หลังจากท่ีบริษัททราบกลุํมลูกค๎าเปูาหมายของระบบ CRM และล าดับความส าคัญของลูกค๎า
แตํละกลุํมในการจัดระบบ CRM ของบริษัทแล๎ว สิ่งส าคัญที่จะท าให๎ระบบ CRM ประสบความส าเร็จ
ได๎ คือการพิจารณาวําในกลุํมเปูาหมายของระบบ CRM แตํละกลุํมนั้น ใครมีบทบาทเป็นผู๎ใช๎ผู๎มี
อิทธิพล ผู๎ตัดสินใจ ผู๎อนุมัติ ผู๎ซื้อ และผู๎สกดกั้น ตลอดจนพิจารณาระดับความสัมพันธ์ระหวํางบริษัท
กับกลุํมลูกค๎าเปูาหมายของระบบ CRM แตํละกลุํมวําอยูํในระดับใด 
 ขั้นตอนที่ 6 การจัดท าแผนการตลาดส าหรับ CRM 
 ขั้นตอนตํอไปของการวางกลยุทธ์ CRM กํอนที่จะมีการน าไปปฏิบัติใช๎และประเมินผลนั้น คือ
การจัดท าเป็นแผนการตลาดส าหรับระบบ CRM ในชํวงเวลาหนึ่ง ๆ เชํน แผนการตลาดประจ าปี 
ส าหรับระบบ CRM เป็นต๎น 
 องค์ประกอบของแผนการตลาดประกอบด๎วย 8 สํวน คือ 
 1. บทสรุปส าหรับผู๎บริหาร 
 2. สถานการณ์การตลาดในปัจจุบัน 
 3. การวิเคราะห์โอกาสและประเด็นส าคัญที่เก่ียวข๎อง 
 4. วัตถุประสงค์แบํงออกเป็นวัตถุประสงค์ทางการเงิน และวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 5. กลยุทธ์การตลาดเป็นการระบุถึงกิจกรรมการตลาดที่จะน ามาใช๎กบลูกค๎าเปูาหมายของ 
ระบบ CRM แตํละกลุํม 
 6. แผนปฏิบัติการ 
 7. ประมาณการงบกาไรขาดทุน 
 8. การควบคุม คือการควบคุมและประเมินผลที่เกิดข้ึนตามแผน 
 ขั้นตอนที่ 7 การน าแผน CRM ไปปฏิบัติใช๎และประเมินผล 
 แผนการตลาดส าหรับระบบ CRM ที่ดีมีความครบถ๎วน อาจจะไมํสามารถน าไปปฏิบัติใช๎ได๎
อยํางประสบความส าเร็จ เชํน สภาพแวดล๎อมทางการตลาดอาจเปลี่ยนแปลงไป จนท าให๎แผนการ
ตลาดส าหรับระบบ CRM ที่จัดท าข้ันล๎าสมัยไปในทันที การน าแผนการตลาด CRM ไปปฏิบัติใช๎จึงเป็น
ทั้งศาสตร์และศิลป์ ที่ผู๎บริหารจะต๎องศึกษาและท าความเข๎าใจอยํางลึกซ้ึง การประเมินผลระบบ CRM 
เป็นการตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได๎จากระบบ CRM กับเปูาหมายที่ตั้งไว๎คือ การสร๎างคุณคําท่ีเหนือกวําคูํ
แขํงขัน เพ่ือน าเสนอตํอลูกค๎าอยํางตํอเนื่อง 
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ประโยชนข์องการน า CRM ไปใช ๎
 1. การเพ่ิมรายได๎จากการขาย 
 2. ลูกค๎า 
  2.1 การหาลูกค๎าใหมํเข๎าบริษัท โดยการสร๎างความโดดเดํนของสินค๎าหรือการ
บริการที่ใหมํ (Innovation) และเสนอความสะดวกสบายให๎กับลูกค๎า 
  2.2 การเพ่ิมความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า เพ่ือท าการซื้อสินค๎าและการบริการ โดยผําน
ขั้นตอนการท างานที่กระชับ เพื่อการสนองตอบความต๎องการของลูกค๎าได๎รวดเร็วและถูกต๎อง และ
การท างานที่สนองตอบสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการหรือเสนอสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการ โดยผํานหนํวยงานลูกค๎า
สัมพันธ์(Customer Service) 
  2.3 การรักษาลูกค๎า (Customer Retention) ให๎อยูํกับองค์การนานที่สุดและการดึง
ลูกค๎าเกําให๎กลับมาใช๎สินค๎าหรือการบริการ โดยฟังความคิดเห็นจากลูกค๎าและพนักงานในบริษัท 
(Listening) รวมถึงการเสนอสินค๎าและการบริการใหมํ (New Product) 
 3. การเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ 
 4. การเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
 5. เพ่ิมความรวดเร็วในการให๎บริการ 
 6. การรวบรวมรายละเอียดตํางๆ ของลูกค๎า 
 7. การลดต๎นทุนในด๎านการขายและการจัดการ 
 8. การสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับลูกค๎า 
 ในปัจจุบันธุรกิจตํางๆ เก็บข๎อมูลของลูกค๎าโดยใช๎ระบบ CRM โดยเก็บข๎อมูลสมาชิกของธุรกิจ
ของตน เชํน ประวัติสํวนตัว การศึกษา สิ่งที่ชอบ หรือสินค๎าที่นิยมซื้อ ชํวงเวลาที่ซื้อ CRM เป็น
แนวความคิดการสื่อสารกับลูกค๎าในลักษณะใหมํ ที่น าเอาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์มาชํวยจัดเก็บข๎อมูล
อยํางมีประสิทธิภาพ สามารถที่จะสื่อสารและสนองความต๎องการลูกค๎าได๎เป็นรายบุคคลเพ่ือให๎ลูกค๎า
มีความพึงพอใจกบการให๎บริหารให๎มากที่สุด 
 



 
 
 

บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การด าเนินการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึกษาข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้บริหารหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการประกอบ
ธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการส ารวจแบบสอบถามจากประชากรกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้วิจัยได้วางแผนวิธีการศึกษา
โดยใช้กรอบของการทฤษฎี AI (Appreciative Inquiry) หรือ สุนทรียสาธก นอกจากนั้นยังมี
การศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากหลายส่วนมาวิเคราะห์และ
พัฒนาแนวทางการจัดตั้งโครงการ โดยมีรายละเอียดของการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 
3.1 วัตถปุระสงคใ์นการวจิยั 
 3.1.1 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ 
 3.1.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติ ค่านิยม ความสนใจ ความต้องการตลอดจนพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายของโครงการ 
 3.1.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส าคัญขององค์ประกอบที่สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการจัดตั้งโครงการ 
 
3.2 แหลง่ขอ้มลู 
 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการเก็บข้อมูล มีดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
  3.2.1.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ประกอบด้วย 
  ในการจัดตั้งโครงการ จะศึกษาข้อมูลโดยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) คือ ผู้ประกอบธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือให้ได้ความรู้ 
ความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ในด้านต่าง ๆ ทั้งการวาง
กลยุทธ์ การบริหาร ปัญหาที่เกิดข้ึน ตลอดจนทิศทางและแนวโน้มของธุรกิจในอนาคต เพ่ือน ามาเป็น
ข้อมูลประกอบการศึกษาโครงการ 
  3.2.1.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
  - เอกสารปฐมภูมิ (Primery Sources) ได้แก่ เอกสารภายในองค์กร เช่น ประวัติ
ความเป็นมา นโยบาย วัตถุประสงค์ โครงสร้างการบริหารงาน กลยุทธ์ในการบริหารงาน เป็นต้น 
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  - เอกสารทุติยภูมิ (Secondary Sources) ได้แก่ หนังสือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย อินเตอร์เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
 3.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 เพ่ือส ารวจหาความต้องการ พฤติกรรม และความคิดเห็นในการจัดตั้งโครงการที่เกี่ยวกับ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) โดยมี
เครื่องมอืเป็นการตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นตัวแทนประชากรในการ
วิจัยครั้งนี้ 
 
3.3 ประชากรทีใ่ชใ้นการศึกษาและกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ จะแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
 3.3.1 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการสัมภาษณ์ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 สัมภาษณ์ผู้บริหารจากผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
ดังต่อไปนี้ 
  3.3.1.1 คุณอภิญญา ละแมนชัย และคุณจันทร์ธิดา สังขจันทร์ เจ้าหน้าที่ส่วนงาน
บริการลูกค้า ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 
  3.3.1.2 คุณธนบูรณ์ สมบูรณ์ ผู้ก่อตั้งเว็บไซต์ PORTFOLIOS.NET เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Creative Social Network) ส าหรับผู้รักงานศิลปะ 
  3.3.1.3 คุณอมฤต เจริญพันธุ์ ผู้ร่วมก่อตั้งและผู้บริหาร Hubba ซ่ึงเป็น co-
working space แห่งแรกท่ีเปิดให้บริการในกรุงเทพฯ 
  3.3.1.4 คุณธนภัทร สินธุวราวรรณ ผู้ร่วมก่อตั้ง PAH Creative Space ซ่ึงเป็น co-
working space ของผู้ที่ท างานด้านความคิดสร้างสรรค์แห่งแรกท่ีเปิดให้บริการในประเทศไทย 
  3.3.1.5 คุณเอนก จงเสถียร ผู้จัดการร้าน Too Fast Too Sleep ซึ่งเป็น café เปิด 
24 ชั่วโมง 
 3.3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณ  
 ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของโครงการ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
  3.3.2.1 กลุ่มประชากรเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 18-50 ปี มีรายได้ปานกลาง
ถึงรายได้สูง อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งมีความสนใจและท ากิจกรรมที่เก่ียวข้องในด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์อย่างสม่ าเสมอ 
  3.3.2.2 กลุ่มประชากรเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 15-50 ปี มีรายได้ปานกลาง
ถึงรายได้สูง อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะผู้ที่ใช้ชีวิตอยู่บริเวณใจกลางเมือง เนื่องจาก
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เป็นกลุ่มนักเรียน นักศึกษา และคนท างานที่อยู่ในเขตที่โครงการตั้งอยู่ 
 กลุ่มประชากรดังกล่าวสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ กล่าวคือเป็นผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเข้ามาใช้บริการในโครงการ ทั้งในกลุ่มของประชากรที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตท่ี
โครงการตั้งอยู่ และกลุ่มของประชากรที่มีความสนใจเกี่ยวกับกิจกรรมในโครงการ แต่เนื่องจากไม่
สามารถทราบจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอน ดังนั้นผู้ศึกษาจึงได้ใช้สูตรการค านวณกลุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1953) 
 

      
        

   

  
เมื่อ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 P คือ   ค่าเปอร์เซนต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด  
   (ถ้าไม่ทราบให้ก าหนด P = 0.5) 
 Z คือ ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ 95% (มีค่าเท่ากับ 1.96) 
 e   คือ   ค่าเปอร์เซนต์ของความคลาดเคลื่อน (e = 0.05) จากการสุ่มตัวอย่าง 
 โดยค่า P ต้องก าหนดไม่ต่ ากว่า 50% ของขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้ 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) 
จากการแทนค่า 

      
                 

       
 

         
                

     
  

         
      

     
  

        = 384.16  
 จากการแทนค่าในสูตรดังกล่าว ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384.16 คน เพื่อให้เป็นตัวเลขที่
สะดวกในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการทั้งหมด 400 คน ซึ่งผู้วิจัยจึงได้
แบ่งประชากรออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละเท่า ๆ กัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. กลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ซึ่งอยู่ในบริเวณโครงการ จ านวน 200 คน 
 2. กลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ จ านวน 200 คน 
ประกอบด้วย นักศึกษามหาวิทยาลัย 100 คน และผู้ที่มีอาชีพเกี่ยวข้องกับศิลปะประยุกต์ 100 คน 
 รวมเป็นประชากรกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน โดยท าการเก็บแบบสอบถามในช่วงเดือน 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 แบบสมัภาษณ์ 
 ผู้ศึกษาได้เตรียมแบบสัมภาษณ์เพ่ือสัมภาษณ์ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือให้ทราบถึงภาพรวมของธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์ ชุมชนและสังคม
ศิลปะประยุกต ์แนวทางการบริหารจัดการโครงการ กลยุทธ์ต่าง ๆ ตลอดจนแนวโน้มธุรกิจที่เกี่ยวกับ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ เพื่อน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาประกอบในการจัดตั้ง
โครงการ โดยใช้ค าถามแบบปลายเปิด ที่มีหัวข้อในการสัมภาษณ์ที่ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา เพ่ือให้ได้ค าตอบตรงตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งได้แบ่งแบบสัมภาษณ์ออกเป็น 3 ส่วน 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเบื้องต้นเกี่ยวกับธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามท่ีเกี่ยวกับองค์กรของผู้ประกอบธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามท่ีเกี่ยวกับแนวโน้มของธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิด
สร้างสรรค์ 
 โดยใช้สุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry) เป็นแนวทางในการตั้งค าถามเชิงบวกเพ่ือ
ค้นหาสิ่งที่ดีท่ีสุดของประสบการณ์ด้านบวกในการท าธุรกิจ 
 แบบสอบถาม 
 ในส่วนของแบบสอบถาม เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลทั่วไปเกี่ยวกับ
ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อศึกษาถึงแนวทาง
และความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง ทีม่ีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Question) และค าถามปลายเปิด (Open Question) จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด แล้วน า
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ซึ่งได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมเก่ียวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มีอิทธิพลต่อการใช้
บริการโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่ต้องการให้เกิดข้ึนในโครงการ 
 



55 

3.5 การทดสอบความเชื่อถือได้ของเครือ่งมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยการน าแบบสัมภาษณ์ให้ผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบความถูกต้องในแต่ละประเด็นค าถาม และได้ท าการแก้ไขให้ถูกต้องในเนื้อหาและตรงตาม
วัตถุประสงค์ในการวิจัย จากนั้นจึงน าแบบสอบถามทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 70 คน แล้วน าผลที่ได้มาปรับปรุงใน
เรื่องของความเที่ยงตรงตามเนื้อหา และหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยวิธีการประเมินผล และ
ปรับแก้ให้เหมาะสมก่อนจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างอีกครั้งหนึ่ง 
 
3.6 กระบวนการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แบบสมัภาษณ์ 
 ผู้วิจัยจะน าแบบสัมภาษณ์ที่แก้ไขให้ถูกต้องตามเนื้อหาและวัตถุประสงค์แล้ว สัมภาษณ์ผู้
ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ โดยการอ่านให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ตอบที
ละค าถาม โดยผู้วิจัยจะท าการจดบันทึกและบันทึกเทปสัมภาษณ์ในระหว่างที่ท าการสัมภาษณ์ เพื่อให้
ได้ข้อมูลที่ต้องการในการประกอบการวิจัย 
 แบบสอบถาม 
 หลังจากได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัยจะท าการลงพ้ืนที่ในการแจกแบบสอบถามตาม
พ้ืนที่ที่ก าหนด โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง แล้วให้กลุ่มตัวอย่างเขียนตอบ
แบบสอบถามนั้น จนครบจ านวน 400 ชุด 
 
3.7 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 2 แบบ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถาม โดยใช้
อุปกรณ์ในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
 แบบสมัภาษณ์ 
 ใช้การจดบันทึกข้อความส าคัญที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ และการบันทึกเสียงการสัมภาษณ์
ทั้งหมด เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วน 
 แบบสอบถาม 
 ใช้แบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด โดยแจกตามสถานที่ที่ก าหนด 
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3.8 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจนครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้ ทั้งข้อมูลในเชิงคุณภาพ
และเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจะน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาวิเคราะห์ตามข้ันตอน โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
 3.8.1 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์บุคคล 
 ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะน าข้อมูลส่วนนี้จากการบันทึกเสียงการให้
สัมภาษณ์ จดบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร หรือใช้วิธีจดบันทึกสาระส าคัญของการสัมภาษณ์ ในกรณีที่
ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่อนุญาตให้บันทึกเสียงการสัมภาษณ์ โดยแยกค าตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ใน
ประเด็นที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย และใช้การวิเคราะห์ในเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากนี้ผู้วิจัยยังน าข้อมูลที่ได้จากเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
มาร่วมในการวิเคราะห์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สอดคล้องและครบถ้วนมากที่สุด 
 3.8.2 ข้อมูลจากการส ารวจแบบสอบถาม 
 ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จากการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง ในส่วนของค าถามปลายปิด 
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สถิติส าเร็จรูป จากการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน 
ด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ประกอบกับการสรุปเป็นตารางการแจกแจงความถี่ 
(Freequency) และร้อยละ (Percentage) โดยการวิเคราะห์ความคิดเห็นจะใช้เกณฑ์การวัดของ 
Best (1977) ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.50 – 5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.50 – 4.49 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.50 – 3.49 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.49 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด
 นอกจากนั้น ในส่วนของค าถามปลายเปิดใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
 3.8.3 ข้อมูลจากเอกสาร 
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมจากเอกสารภายในองค์กร หนังสือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย อินเตอร์เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ทราบข้อมูล
ในการจัดตั้งโครงการ ลักษณะการด าเนินธุรกิจ สภาพธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ในปัจจุบันและแนวโน้มในอนาคต  
 จากนั้นจึงน าข้อมูลที่สรุปจากการศึกษาวิจัยทั้งจากการวิจัยเชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ และ
ข้อมูลเพ่ิมเติมจากเอกสารต่าง ๆ มาใช้เป็นแนวทางในการจัดตั้งโครงการต่อไป 



 
 
 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการศึกษาจัดตั้งโครงการ “ธุรกิจพ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์” แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) จากผู้บริหารหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ 
 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการส ารวจแบบสอบถามจาก
ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 
 
4.1 ข้อมลูจากการวจิยัเชงิคณุภาพ 
TCDC (Thailand Creative & Design Center หรือ ศนูยส์รา้งสรรค์งานออกแบบ)  
 สัมภาษณ์ อภิญญา ละแมนชัย และจันทร์ธิดา สังขจันทร์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 
27 สิงหาคม 2557) ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ส่วนงานบริการลูกค้า 
 1. ประวัติความเป็นมาและแนวคิดของการจัดตั้งศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 
 TCDC จัดตั้งขึ้นเมื่อเดือนพฤศจิกายน 2548 อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของ OKMD (ส านักงาน
บริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน)) เพ่ือให้และพัฒนาความรู้ด้านการออกแบบและ
ความคิดสร้างสรรค์แก่สังคมไทยในรูปแบบต่าง ๆ ในการต่อยอดเป็นอาชีพ สร้างมูลค่า โดยที่ไม่ใช่แค่
ท าเป็น แต่คือการออกแบบเป็น 
 2. บทบาทและหน้าที่ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) ต่อวงการศิลปะประยุกต์และ
การออกแบบของไทย 
 การส่งต่อ ต่อยอดองค์ความรู้ 
 3. สังคมและกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน TCDC ในแง่ท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และการออกแบบมี
อะไรบ้าง และมีลักษณะอย่างไร 
 Exhibition และงานสัมมนาต่าง ๆ 
 4. ลักษณะและจ านวนสมาชิกของ TCDC ในปัจจุบัน 
 ผู้ใช้บริการของ TCDC ได้แก่ นักเรียน นักศึกษา, นักออกแบบ, ผู้ประกอบการ, ประชาชน
ทั่วไป และมีบางส่วนที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งอยากเพ่ิมในส่วนของผู้ประกอบการเนื่องจาก
เป็นแหล่งทุน ตอนนี้มีสมาชิกประมาณ 10,000 คน 
 5. สถานการณ์ของ TCDC ในปัจจุบัน 
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 ก่อนหน้านี้เน้นการให้ความรู้ แต่ปัจจุบันอยากได้เครือข่าย เพ่ือพัฒนาผู้ประกอบการ สร้าง
องค์ความรู้ใหม่ ๆ พัฒนาที่ตัวคน และต่อยอดเศรษฐกิจ ให้ความรู้ที่ครอบคลุมและหลากหลายมากขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับปัจจุบัน (ฉบับที่ 11) และในด้านการท่องเที่ยว ประเทศไทย
สามารถพัฒนาในด้าน service design เพ่ือเป็นการต่อยอดได้ 
 6. สิ่งที่ TCDC แตกต่างจากศูนย์การเรียนรู้ทางศิลปะอ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
 การเป็นห้องสมุดที่มีมากกว่าหนังสือ เช่น หนังสารคดี หรือห้องสมุดวัสดุ มี Exhibition มี
การจัดสัมมนา มีร้านค้าท่ีน าเสนอสินค้า Idea มี TCDC Social Club ซึ่งจะจัด theme ทุก ๆ 3 
เดือน โดยต้องสมัครสมาชิก TCDC Connect ก่อน แต่ละ Theme มีการโชว์งาน มีช่องทางโอกาสใน
การขายของได้ ให้เช่าพ้ืนที่สร้างสรรค์ เช่าห้องสัมมนา Gallery แสดงผลงานจบการศึกษา 
 7. หลักการบริหารและปัจจัยส าคัญที่ท าให้ศูนย์การเรียนรู้ทางศิลปะประสบความส าเร็จ  
 แนวคิดและวัตถุประสงค์หลัก เพื่อการพัฒนาองค์ความรู้ คนที่ได้ความรู้ไปก็มีการส่งกลับมา
และบอกต่อ มีการสร้าง community การได้รับการสนับสนุนจากรัฐ ในการจัดสรรงบประมาณในทุก 
ๆ ปี มีการจัดซื้อหนังสือหายากในนามของรัฐบาล 
 8. ปัญหาที่เกิดข้ึนใน TCDC และศูนย์การเรียนรู้ทางศิลปะในปัจจุบันมีอะไรบ้าง 
 ผู้ใช้บริการมากขึ้นในขณะที่พื้นที่เท่าเดิม โดยเฉพาะในวันเสาร์-อาทิตย์ และวันธรรมดาช่วง
เย็น ผู้ใช้บริการมีความต้องการบริการในรูปแบบต่าง ๆ มากขึ้น เช่น Co-working Space บริการ 
Consult ให้ค าปรึกษาเก่ียวกับงานออกแบบต่าง ๆ พื้นที่แสดงผลงานของนักศึกษาและผู้ประกอบการ 
พ้ืนที่ขายผลงาน เป็นต้น พนักงานมีไม่เพียงพอ ส่วนใหญ่เป็นเจ้าหน้าที่บริการ ไม่มีพนักงานที่เป็น 
Designer ที่ท างานเกี่ยวกับงาน Design คอยให้ค าปรึกษา ในส่วนของ TCDC Connect ที่เป็น
ฐานข้อมูล หาข้อมูลยาก มีข้อมูลเฉพาะคนที่ลงทะเบียนไว้ แต่ก าลังปรับปรุงในส่วนของแผงนามบัตร
เป็นส่วน Debut เป็นพื้นที่แสดงผลงานหมุนเวียน ในแต่ละ theme มีผลงานจ านวน 20 กว่าชิ้น 
ระยะเวลาการจัด Theme ละ 2 เดือน นอกจากนั้นผู้ใช้บริการคาดว่าจะได้รับบริการทางข้อมูล
เกี่ยวกับการออกแบบ หรือเข้าใจผิดคิดว่ามีบริการรับออกแบบ หรือเป็นโรงเรียนสอนการออกแบบ 
และในส่วนของการ PR ไม่เพียงพอ ยังมีผู้ที่ไม่รู้จัก TCDC อีกมาก โดยในอีก 2-3 ปีน่าจะมีการย้ายไป
ที่ใหม่ เพ่ือรองรับผู้ใช้บริการที่มากขึ้น ซึ่งขณะนี้ท าการศึกษาเรื่องท าเลที่ตั้งใหม่อยู่ 
 9. แนวโน้มของศูนย์การเรียนรู้ทางศิลปะในประเทศไทยและต่างประเทศในอนาคต 
 มีการจัดกิจกรรม สัมมนา Workshop ในรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น ปรับรูปแบบการ
เรียนรู้ให้เข้าถึงคนทั่วไปมากขึ้น เหมือนเป็น Incubation แล้วมี Service เป็นส่วนเสริม มี Database 
ที่ครอบคลุม  
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 10. สิ่งที่ดีที่สุดที่คิดว่าได้จากการจัดตั้ง TCDC 
 การที่เป็นส่วนช่วยสร้างผู้ประกอบการ สร้างงาน สร้างอาชีพ การน าความรู้ด้านการ design 
ไปต่อยอดได้ ช่วยเพิ่มช่องทาง ช่วยสร้างโอกาส สร้าง networking 
 11. สิ่งที่อยากให้เกิดขึ้นใน TCDC และศูนย์การเรียนรู้ทางศิลปะในอนาคต 
 พัฒนาในแต่ละด้านให้ดียิ่งขึ้น 
 12. TCDC ได้มีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสร้าง และสัมพันธภาพ
ขององค์กรในอนาคตอย่างไร 
 อยากที่จะขยายไปตามหัวเมืองต่าง ๆ แต่ในแต่ละที่จะต้องพร้อมที่จะต้อนรับและท าให้คน
ทั่วไปสนใจด้วย อาจจะเป็นในส่วนของ mini TCDC และอาจมีความร่วมมือของ TCDC กับประเทศ
เพ่ือนบ้าน จากภาคเหนือไปสู่กัมพูชา อย่างไรก็ตามต้องขึ้นอยู่กับนโยบายของทางรัฐด้วย ในฝ่ายสร้าง
เครอืข่ายธุรกิจ จะมีการปรับปรุงฐานข้อมูลให้ดีขึ้น 
 13. คิดว่าองค์กรและธุรกิจในลักษณะเดียวกันแห่งอ่ืน ๆ สามารถส่งผลต่อการพัฒนาประเทศ 
โดยเฉพาะในด้านศิลปะประยุกต์และการออกแบบได้อย่างไร 
 ให้และพัฒนาความรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์แก่สังคมไทยในรูปแบบต่าง ๆ 
ในการต่อยอดเป็นอาชีพ สร้างมูลค่า 
 PORTFOLIOS.NET 
 สัมภาษณ์ ธนบูรณ์ สมบูรณ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 สิงหาคม 2557) ต าแหน่งผู้ก่อตั้ง 
 1. ประวัติความเป็นมาและแนวคิดของการจัดตั้งเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET 
 ซื้อ Domain ของ Portfolio.net เก็บไว้เกือบ 18 ปีที่แล้ว และคิดว่าท าไมประเทศไทยไม่มี 
online portfolio บ้าง จึงต้ัง web นี้ขึ้นมา มีเป้าหมายก็คืออยากให้เป็น Online Portfolio ส าหรับ
คนไทย ข้อมูลส าหรับคนไทย มีบทความที่เป็นแรงบันดาลใจในด้าน Creative, Art และ Design ที่
น่าสนใจ 
 2. บทบาทและหน้าที่ของเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET ต่อวงการศิลปะประยุกต์และการ
ออกแบบของไทย 
 เปิดพื้นท่ีให้คนได้รู้จักงานคนอ่ืนมากข้ึน เปิดพ้ืนที่ให้คนรู้จักคนใหม่ ๆ และมีการพูดคุยกัน
แลกเปลี่ยนกัน 
 3. สังคมและกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน PORTFOLIOS.NET ในแง่ท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และ
การออกแบบมีอะไรบ้าง และมีลักษณะอย่างไร 
 Online Community ได้แก่การพูดคุยกันแลกเปลี่ยนของผู้ใช้ และ Offline Community 
คือการจัดนิทรรศการทางศิลปะต่าง ๆ 
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 4. ลักษณะและจ านวนสมาชิกของเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET ในปัจจุบัน 
 ปัจจุบันมีสมาชิกเกือบ 25,000 คน เป็น Community ของคนในสาย Creative, Art และ 
Design 
 5. สถานการณ์ของเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET ในปัจจุบัน 
 ตอนนี้ก าลังมองว่าจะ Rebrand ใหม่ทั้งหมด จะออกแบบโครงสร้างใหม่ทั้งหมดแล้วก็ปรับให้
ทันสมัยขึ้น 
 6. สิ่งที่ PORTFOLIOS.NET แตกต่างจาก Social network ทางศิลปะอ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
 PORTFOLIOS.NET ไม่ใช่ web ที่สวย แต่เป็นเพราะโครงสร้าง Community คือ Function 
กับ Content ที่ด ีนอกจากนี้ยังมี content ที่แตกต่างจากเวปอื่น 
 7. หลักการบริหารและปัจจัยส าคัญที่ท าให้ Social Network ทางศิลปะประสบความส าเร็จ 
 Online Community ต้องดูว่าท าพ้ืนที่อย่างไรให้ผู้ใช้อยากจะมาอยู่ มีการต้อนรับที่ดี 
ตลอดจน UI และ UX ที่ดี ส่วนใน Offline Community ต้องจัดกิจกรรมให้ผู้ใช้รู้ว่าต้องท าอะไร 
มาแล้วได้อะไร จุดประสงค์คืออะไร ความยากคือการส่งจาก Online ไป Offline ท าอย่างไรให้คน
อยากมาร่วมกับเรา ซึ่งจะเริ่มได้เมื่อ Community Online แข็งแรงก่อน หรือถ้ายังไม่แข็งแรงพอ ต้อง
มีจุดอะไรที่ท าให้ผู้ใช้อยากมางาน offline 
 8. ปัญหาที่เกิดข้ึนใน PORTFOLIOS.NET หรือ Social Network ทางศิลปะในปัจจุบันมี
อะไรบ้าง 
 พอมี Facebook ขึ้นมา การเป็น Community ใน Portfolio ก็จะหายไป จึงต้องผันไปเป็น 
Content Provider เป็นที่เก็บ online portfolio แทน และส่วนตัวเป็นเรื่อง management เพราะ
ตัวเองไม่มี Background เรื่อง Management เลย 
 9. แนวโน้มของ Social Network ทางศิลปะ ในประเทศไทยและต่างประเทศในอนาคต 
 ตอนนี้มี Behance.net ที่ถือว่าเป็น Online Portfolio อันดับ 1 ของโลก มารวมกับ 
Adobe Photoshop ของ Adobe ก็เริ่มเติบโตได้ เมื่อ 5 ปีก่อนก็มองไว้ว่าน่าจะมาถูกทางและต้อง
เข้ามาในไทยแน่ และเม่ือไม่ก่ีเดือนมานี้ก็เพ่ิงเข้ามาในไทย และเริ่มม ีMeeting กัน 
 10. สิ่งที่ดีที่สุดที่คิดว่าได้จากการท าเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET 
 เป็นการเปิดพ้ืนที่ให้คนรู้จักคนใหม่ ๆ แล้วก็มีการพูดคุยกัน 
 11. สิ่งที่อยากให้เกิดขึ้นในเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET หรือ Social Network ทางศิลปะใน
อนาคต 
 การส่งจาก Online ไป Offline มากขึ้น 
 12. เวปไซต์ PORTFOLIOS.NET ได้มีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ 
โครงสร้าง และสัมพันธภาพของธุรกิจในอนาคตอย่างไร 
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 ก าลังจะ rebrand และออกแบบโครงสร้างใหม่ทั้งหมดแล้วก็ปรับให้ทันสมัยขึ้น 
 13. คิดว่าเวปไซต์ PORTFOLIOS.NET และ Social Network ทางศิลปะต่าง ๆ สามารถ
ส่งผลต่อการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะในด้านศิลปะประยุกต์และการออกแบบได้อย่างไร 
 เปิดพื้นท่ีให้คนได้รู้จักงานคนอ่ืนมากข้ึน เปิดพ้ืนที่ให้คนรู้จักคนใหม่ ๆ มีการพูดคุยกัน เป็น 
Online Portfolio ส าหรับคนไทย ข้อมูล Content ส าหรับคนไทย มีบทความเรื่อง Inspiration ด้าน 
Creative, Art และ Design ที่น่าสนใจ 
 HUBBA 
 สัมภาษณ์ อมฤต เจริญพันธ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กรกฎาคม 2557) ต าแหน่ง CEO 
 1. ประวัติความเป็นมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ Co-working Space ของ HUBBA 
 เกิดจากความคิดที่รู้สึกว่า คนไทยควรที่จะมีที่ท างานที่ดี เพียบพร้อม ใช้งานได้ และสะดวก 
ในราคาที่เข้าถึงได้ อยู่ในท าเลที่สะดวก และเป็นมากกว่าแค่ที่ท างาน จึงได้คิดที่จะท าธุรกิจ Co-
working Space ร่วมกับคุณชาล เจริญพันธ์ (พ่ีชาย) นอกจากนั้นยังมีจุดประสงค์ที่จะช่วย
ผู้ประกอบการด้วยกัน โดยการเชื่อมโยงให้เกิดการช่วยเหลือเกื้อกูลกัน การให้ค าแนะน า และก็เป็น
มิตรต่อกัน ซึ่งน่าจะเป็นภูมิต้านทานที่ดีต่อการที่จะท าให้ธุรกิจนั้นอยู่รอด 
 2. บทบาทและหน้าที่ของ HUBBA ต่อวงการศิลปะประยุกต์และการออกแบบของไทย 
 พยายามจะสร้าง World Rounded Entrepreneurial Community โดยจะโฟกัสเรื่องของ 
Start Up เป็น Community ที่เก้ือหนุนกันของผู้ประกอบการที่อยากจะข้ามอุตสาหกรรมหรือข้าม
สัญชาติ 
 3. สังคมและกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน HUBBA ในแง่ท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และการออกแบบมี
อะไรบ้าง และมีลักษณะอย่างไร 
 มีตั้งแต่ Connect One-on-one จนไปถึง workshop, พบปะ, สัมมนา Conference 
ส าหรับ 700 คน อาจจะเป็น Workshop 7-12 อาทิตย์ หรือ 3 วัน ก็มีโอกาสท าให้คนได้เจอกัน ได้
คุยกันในหลากหลายรูปแบบ โดยมีหลักในการแบ่งปันเรื่องของแรงบันดาลใจ ซึ่งจะจัดขึ้น 10-15 งาน
ต่อเดือน และในสิ้นปีนี้จะเพ่ิมเป็น 30 Events ต่อเดือน นอกจากนั้นยังมีการจัด Event สญัจร และ
พยายามช่วย Partner ให้เป็น Community ที่ยิ่งใหญ่ มีการ Co-brand กัน เป็นการช่วยเหลือกัน
ระหว่าง Co-working space 
 4. ลักษณะและจ านวนสมาชิกของ HUBBA ในปัจจุบัน 
 มากกว่า 100 คน ประมาณ 30 กว่าบริษัท อัตราคนที่ใช้บริการในแต่ละวันอยู่ที่ 50-70 คน 
ภายในประมาณสิ้นเดือนหน้า (สิงหาคม 2557) จะมีประมาณ 45 บริษัท 
 5. สถานการณ์ของธุรกิจ Co-working Space ในปัจจุบันทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 ช่วงนี้คงโตขึ้นเรื่อย ๆ อาจจะมีการค่อย ๆ ขยายในเรื่องของจ านวน Seat และจ านวน 
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Space คือ Space มากขึ้น ไม่ได้หมายความว่าจ านวนคนที่จะเป็นผู้ประกอบการจะมากข้ึนด้วย 
เพราะว่าพออยู่ใน space เสร็จก็อาจย้ายไปออฟฟิศของตัวเอง 
 6. สิ่งที่ HUBBA แตกต่างจาก Co-working Space อ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
 หากเปรียบเทียบกับ Software Park แล้ว Software Park ได้เปรียบในเรื่องของ 
Connection กับทางราชการ ข้อเสียเปรียบก็คือระบบราชการ เวลาท าการเปิด-ปิด หรือเรื่องของ 
บรรยากาศก็จะเป็นแบบที่ท างานมากกว่า HUBBA จะเป็นเรื่องของ Community แล้วก ็Lifestyle 
ควบคู่กันไป หากเปรียบเทียบกับ Co-working Space อ่ืน ๆ เราเป็น Start Up Hub ซึ่งไม่ได้มีแค่ท่ี
ท างาน แต่มี Event ที่ถูก Design มาส าหรับ Start Up มีสอน Programing และ Design มีสื่อท่ีเป็น
Online Media ที่ใหญ่ที่สุดใน South East Asia ซึ่งมี Database อยู่ที่นี่ มีโครงการบ่มเพาะธุรกิจ มี
แผนที่จะให้ทุนธุรกิจที่อยู่ใน Space นี้ และมีการจัด Event Conference ส าหรับผู้ประกอบการสาย 
IT ที่ใหญ่ที่สุดและเป็นสากลที่สุดในภูมิภาค ซึ่งสิ่งเหล่านั้นไม่สามารถหาได้ใน Co-working Space 
อ่ืน ๆ เลย ก็คือเราสร้างจุดขายไม่ได้มาจากสถานที่ 
 7. หลักการบริหารและปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจ Co-working Space ประสบความส าเร็จ 
 อย่างแรกคือ คน ต้องดีก่อน ถ้าคน Friendly มี Passion กล้าที่จะคุยกับทุก Connect กล้า
ที่จะ Lead กล้าที่จะสรรหาสิ่งดี ๆ กล้าที่จะเหนื่อย ที่จะสร้าง อย่างท่ีสองคือ ท าเลที่ตั้ง ต้องตรงกับ
สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ ต้องดูว่า Target เป็นใคร อยากจะใช้ที่ท างานแบบไหน การเลือกท าเล
ที่ตั้ง การลงทุนในการตกแต่ง เป็นค่าใช้จ่าย การใช้เวลาในการสร้าง Community มีการลงทุน ทั้ง
เวลา ทั้งความคิด อย่างที่สามคือ Connection คนที่จะอยู่ใน Space ต้องดูด้วยว่าตัวเองสนใจอยู่ 
Community ไหนที่จะ Lead ได้ มี Passion อะไร มี Network อะไร มี Resource อะไรเป็นส่วนตัว 
จะต้องรู้จักใครที่จะช่วยเหลือ สุดท้ายแล้วก็ต้องเป็นคน Authentic ช่วย Developer คือถ้าเป็นทั้ง
คน Authentically มี Passion มี Community มี Resource ก็เป็นไปได้ แต่ถ้าขาดอะไรสักอย่าง 
สมการก็อาจจะไม่ balance ก็จะไปได้ แต่ไม่ได้ดี 
 8. ปัญหาที่เกิดข้ึนใน HUBBA และธุรกิจ Co-working Space ในปัจจุบันมีอะไรบ้าง 
 โตไม่ทันความต้องการของลูกค้า ที่ต้องการสถานที่ใหญ่ขึ้น มีสิ่งอ านวยความสะดวกมากขึ้น 
ทุนที่มากข้ึนที่จะจัดการ แล้วก็การเป็นธุรกิจใหม่ คนสนใจที่จะลงทุนอาจจะน้อย นอกนั้นที่จริงปัญหา
หลักก็คือเรื่องของคนไทยที่ยังไม่ค่อยเข้าใจกับวิธีการท างานแบบนี้และยังไม่เห็นคุณค่า 
 9. แนวโน้มของธุรกิจ Co-working Space ในประเทศไทยและต่างประเทศในอนาคต 
 มีโอกาสที่ดี สุดท้ายแล้วสิ่งที่ทุก Co-working Space จ าเป็นต้องถามคือ ดูแลกลุ่มลูกค้าไหน 
แล้วกลุ่มลูกค้าต้องการอะไร  
 10. สิ่งสิ่งที่ดีท่ีสุดที่คิดว่าได้จากการท าธุรกิจของ HUBBA 
 โอกาสทีไ่ด้เจอคนเยอะ ๆ เจอโอกาส เจอพ่ี ๆ ที่ให้ค าปรึกษา ให้ธุรกิจ ให้งาน ให้ความ
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ไว้วางใจ แล้วก็เพ่ือน ๆ ให้มิตรภาพ มาเป็นทีมร่วมงาน มาเป็น Supporter มาเป็นลูกค้า 
 11. สิ่งที่อยากให้เกิดขึ้นใน HUBBA และธุรกิจ Co-working Space ในอนาคต 
 สร้าง Community ให้แข็งแรง จ านวนคนที่มีความคิด ความฝัน หรือ Passion มี
เป้าประสงค์เดียวกันที่จะประกอบธุรกิจ IT ให้ประสบความส าเร็จ หน้าที่คือสร้าง Community แล้ว
สร้างคนที่ประสบความส าเร็จ ช่วยปั้น ให้โอกาส ให้ทุน 
 12. HUBBA ได้มีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสร้าง และสัมพันธภาพ
ของธุรกิจในอนาคตอย่างไร 
 อีก 3 แห่งในไทย 10 แห่งในปีนี้ 15 แห่งในปีหน้า โดยไม่ได้เติบโตแค่จ านวน Space แต่เป็น
จ านวนบริษัทที่อยู่ใน Space ที่เพ่ิมขึ้น ปีนี้อยากให้มี 60 บริษัท ที่อยู่ที่นี่ จะมีโครงการเงินทุน มี
โรงเรียน แล้วก็จะไปเปิดต่างประเทศ ทุกประเทศที่ส าคัญในอาเซียน ทุกหัวเมืองใหญ่ในไทย 
นอกจากนั้นยังมีอีกหลาย Project ส่วน Event ปีที่แล้วที่กรุงเทพฯ อย่างเดียว ก็ไปจัดขอนแก่น 
เชียงใหม่ ภูเก็ต อยากท าให้ event มันใหญ่ขึ้น พัฒนาศักยภาพขึ้นมาดูแลกลุ่ม start up ได้ดีขึ้น 
 13. คิดว่า HUBBA และ Co-working Space ต่าง ๆ สามารถส่งผลต่อการพัฒนาประเทศ 
โดยเฉพาะในด้านศิลปะประยุกต์และการออกแบบได้อย่างไร 
 การพัฒนาโอกาสให้ผู้ประกอบการ พัฒนา Skill พัฒนาแนวความคิด การเชื่อมโยงของ
โอกาสงานและธุรกิจ เพื่อจะให้ได้งานท่ีดีขึ้นหรือท าธุรกิจตัวเองให้ดี ได้ลูกค้า ท าให้การเป็น 
freelance, creative, artist, designer artist สามารถอยู่ได้ดี 
 PAH Creative Space 
 สัมภาษณ์ ธนภัทร สินธุวราวรรณ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2557) ต าแหน่ง Co-
Founder 
 1. ประวัติความเป็นมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ co-working space ของ PAH 
Creative Space 
 ตอนแรกมีออฟฟิศแถว RCA ประมาณ 5 ชั้น มีที่เหลือ คิดว่าอยากจะท าอะไรที่มีประโยชน์
กับคนอ่ืนบ้าง เนื่องจากเป็นออฟฟิศที่เก่ียวกับงานออกแบบ application ออกแบบ web งาน 
design งานจัด event เลยคิดว่าจะท าสถานที่ให้นักศึกษาปริญญาตรี ปริญญาโท ท า thesis ได้เข้า
มาใช้งานในราคาที่ถูก แล้วก็เข้ามาปรึกษากับเราได้ เพราะว่า partner ที่อยู่ออฟฟิศเดิมเป็นอาจารย์
สอนงานดีไซน์อยู่หลายท่าน จากนั้นก็มารู้จักคุณอมฤต เจริญพันธ์ และคุณอมฤต เจริญพันธ์ที่เป็น 
Co-Founder ของ HUBBA จึงคิดว่ามาท าด้วยกัน เพราะมีประโยชน์ในด้านท าการตลาดร่วมกัน 
ส่งเสริมกันในการท างานหลาย ๆ ด้าน 
 2. บทบาทและหน้าที่ของ PAH Creative Space ต่อวงการศิลปะประยุกต์และการออกแบบ
ของไทย 
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 เป็นส่วนหนึ่งในการเรียนรู้ เป็นสังคมคนท างานสายนี้ เนื่องจากอยากให้คนท างานสายนี้มี
ออฟฟิศท่ีไม่แพงแล้วก็เหมาะกับตัวเอง ได้ออกมาเจอสังคม นอกจากนั้นก็มี Workshop, Event หรือ
ว่าการเรียนการสอนต่าง ๆ ที่เสริม Skill ให้คนทางด้านแนวนี้ 
 3. สังคมและกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน PAH Creative Space ในแง่ที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และ
การออกแบบมีอะไรบ้าง และมีลักษณะอย่างไร 
 มี Meet Up ส าหรับ Creative Design เชิญคนที่มีชื่อเสียงทางด้านการใช้ความคิด
สร้างสรรค์มาพูด ให้คนมานั่งฟัง แล้วก็ได้คุยกัน ได้รู้จักคนใหม่ ๆ มี Workshop ที่เพ่ิมความช านาญ
ในการท างานของตัวเอง จาก Partner ที่เป็นกูรูหรือเป็นคนที่มีชื่อเสียงในด้านงาน Design งาน 
Creative และมีการร่วมมือกับมหาวิทยาลัยในการแลกเปลี่ยนบุคลากรและองค์ความรู้กัน 
 4. ลักษณะและจ านวนสมาชิกของ PAH Creative Space ในปัจจุบัน 
 เป็น Co-working Space ที่เปิดรับทุกอาชีพ เพราะเชื่อว่าความ Creative มีอยู่ในทุกอาชีพ 
แต่อาจจะเจาะจงมาท่ีเกี่ยวกับงานดีไซน์ งานศิลปะ งาน Creative สมาชิกตอนนี้มีประมาณ 20-30 
คน เป็น Freelance ประมาณ 70-80%  และท่ีเหลือเป็นบริษัท 
 5. สถานการณ์ของธุรกิจ Co-working Space ที่เก่ียวกับงานความคิดสร้างสรรค์ในปัจจุบัน
ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 ในต่างประเทศประสบความส าเร็จอยู่แล้ว แต่ส าหรับเมืองไทยค่อนข้างเป็นสิ่งที่ใหม่ แล้ว
ตอนนี้การแข่งขันค่อนข้างที่จะสูง แต่มีความคิดที่ว่า Co-working Space ยิ่งมีเยอะสาขายิ่งดี เพราะ
ที่นี่รับคนไม่ได้เกิน 40-50 คนที่อยู่ไกลจึงไม่มีโอกาสที่จะได้ใช้ ก็จะต้องเป็น Co-working Space อ่ืน
ที่ใกล้บ้านกว่า จึงไม่ได้จริงจังมากนักในเรื่องการแข่งขัน แต่คิดว่าท าอย่างไรให้ส่งเสริมแล้วไปด้วยกัน
ได้มากกว่า โดยที่ Win-Win กันทุกฝ่าย 
 6. สิ่งที่ PAH Creative Space แตกต่างจาก Co-working Space อ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
 ถ้าเทียบกับ HUBBA คิดว่าบรรยากาศต่างกัน HUBBA จะเหมาะส าหรับคนที่ต้องการสมาธิ
กว่า และมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีแตกต่างกัน ที่นี่มีโต๊ะดราฟ เครื่อง print 3D ซึ่งที่อ่ืนไม่มี เพราะ
เป็น Co-working Space ที่เจาะตลาด Creative Designer เป็นที่แรก แล้วก็น่าจะยังเป็นที่เดียวอยู่ 
และมีการตอบแทนสังคมค่อนข้างมาก มีการจัดกิจกรรมเพ่ือให้สมาชิกมีความสุข ถ้าเทียบกับ
ส านักงานให้เช่า ที่นี่เหมือน Condo ที่พร้อมอยู่ สามารถน าคอมพิวเตอร์เข้ามาแล้วก็ท างานได้เลย 
เหมาะกับคนที่อยากเปลี่ยนบรรยากาศในการท างาน 
 7. หลักการบริหารและปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจ Co-working Space ที่เก่ียวกับงาน
ความคิดสร้างสรรค์ประสบความส าเร็จ 
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 สิ่งส าคัญคือการสร้าง Community ที่เหมาะกับคนเหล่านั้น คนที่คิดว่าที่นี่เหมาะสมกับ
ตัวเองก็จะอยู่นาน เพราะได้เพ่ือน ได้ต่อยอดทางความคิด ได้งานใหม่ ๆ ได้ลูกค้า 
 8. ปัญหาที่เกิดข้ึนใน PAH Creative Space และธุรกิจ Co-working Space ที่เก่ียวกับงาน
ความคิดสร้างสรรค์ในปัจจุบันมีอะไรบ้าง 
 คนไทยไม่ค่อยเข้าใจว่า Co-working Space คืออะไร น่าจะเป็นปัญหาที่ท าให้เข้าถึงได้ยาก 
และยังไม่รู้สึกว่ามาอยู่แล้วจะได้อะไร และตอนนี้อยากสมาชิกเพ่ิม เพ่ือจะได้เป็นหนึ่งในสังคมที่
ต้องการจะสร้างจริง ๆ 
 9. แนวโน้มของธุรกิจ Co-working Space ที่เก่ียวกับงานความคิดสร้างสรรค์ในประเทศไทย
และต่างประเทศในอนาคต 
 แนวโน้มตอนนี้ดีขึ้นเรื่อย ๆ คนเริ่มสนใจขึ้น เนื่องจากเพ่ิงเปิดมาประมาณ 4 เดือน 2-3 เดือน
แรกยังน้อยอยู่ ตอนนี้ก็ค่อย ๆ เยอะขึ้น 
 10. สิ่งที่ดีที่สุดที่คิดว่าได้จากการท าธุรกิจของ PAH Creative Space  
 Community คือสิ่งที่ดีที่สุด การท า Co-working Space หลัก ๆ ไม่ใช่เพ่ือเงิน เพราะว่า
รายได้จริง ๆ ไม่มาก แต่สิ่งที่ได้มากกว่านั้นคือเรื่องสังคม คน แล้วก็การท างาน คนที่อยู่ที่นี่ถ้าเข้าใจ 
อยู่อย่างมีความสุข รู้จักให้คนอ่ืน ก็จะไดผ้ลตอบรับกลับมาคือ งานที่เพ่ิมขึน้ คนรู้จักมากขึ้น และ
ความช านาญในงานของตัวเองที่มากขึ้น 
 11. สิ่งที่อยากให้เกิดขึ้นใน PAH Creative Space และธุรกิจ Co-working Space ที่
เกี่ยวกับงานความคิดสร้างสรรค์ในอนาคต 
 อยากให้เป็นที่รวมของคนเก่ง ๆ เพื่อต่อยอดสายอาชีพนี้ให้เติบโตได้มากข้ึน 
 12. PAH Creative Space ได้มีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสร้าง 
และสัมพันธภาพของธุรกิจในอนาคตอย่างไร 
 มีแผนการว่าอาจจะขยับขยายในปีหน้า ซึ่งต้องดูสถานการณ์ก่อน อาจจะใช้ชื่อเดิมหรือชื่อ
ใหม่ และอาจจะเป็นต่างจังหวัด 
 13. คิดว่า PAH Creative Space และ Co-working Space ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับงานความคิด
สร้างสรรค์ สามารถส่งผลต่อการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะในด้านศิลปะประยุกต์และการออกแบบได้
อย่างไร 
  ช่วยกันพัฒนาคนที่ท างานสายนี้ และเกาะกลุ่มกันได้อย่างแข็งแรง สามารถสู้กับต่างชาติได้ 
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 Too Fast To Sleep 
 สัมภาษณ์ เอกชัย คล่องอารมณ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 สิงหาคม 2557) ต าแหน่ง 
ผู้จัดการ 
 1. ประวัติความเป็นมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ Café 24 ชม. ของ Too Fast To 
Sleep 
 เริ่มจากคุณเอนก จงเสถียร ตอนเรียนปริญญาโทต้องไปอ่านหนังสือต้องไปตามที่ต่าง ๆ ซึ่งมี
ปัญหาในความไมส่ะดวกของสถานที่ ตลอดจนเวลาปิด–เปิด จึงคิดว่าถ้ามีโอกาสอยากท าร้านให้เป็นที่
อ่านหนังสือ นั่งท างาน เปิด 24 ชม. เนื่องจากปัจจุบันผู้คนท างานเวลากลางคืนกันมากข้ึน แต่ที่รองรับ
ที่เหมาะสมยังน้อยอยู่ 
 2. บทบาทและหน้าที่ของ Too Fast To Sleep ต่อวงการศิลปะประยุกต์และการออกแบบ
ของไทย 
 เป็นที่ดี ๆ ให้มานั่งอ่านหนังสือกัน 
 3. สังคมและกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน Too Fast To Sleep ในแง่ท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และ
การออกแบบมีอะไรบ้าง และมีลักษณะอย่างไร 
 เมื่อก่อนเคยคิดว่าอยากเป็น Art Gallery แต่ไม่มีคนมาดูแล ปัจจุบันจึงมีแค่งานเปิดตัวสินค้า 
หรืองานแถลงข่าว 
 4. ลักษณะและจ านวนผู้ใช้บริการของ Too Fast To Sleep ในปัจจุบัน 
 ตอนแรกตั้งใจว่าน่าจะเป็นพนักงาน Office เพราะใกล้สีลม สุขุมวิท จามจุรี แต่เนื่องจากใกล้
จุฬาฯ ตอนนี้จึงเป็นนิสิตประมาณ 90% รวมถึงนักศึกษามหาวิทยาลัยอื่น ๆ และเด็กมัธยม 
โดยเฉพาะช่วงสอบ โดยที่ลูกค้าในช่วงเช้าตรู่จะเป็นคนญี่ปุ่น ฝรั่ง ที่ท างาน Office หรือผู้บริหารที่อยู่
ในละแวกนี้ ในช่วงสายจะเป็นนิสิตที่อาจจะมีเรียนบ่ายมาอ่านหนังสือ ช่วงเที่ยงเนี่ยเป็นพนักงาน 
Office ที่ออกมาทานข้าว ซื้อกาแฟ ช่วงเย็นเป็นนิสิตกับเด็กมัธยมมากับคุณพ่อคุณแม่ หรือเป็นเด็ก
เล็ก ๆ ช่วงกลางคืนจะได้ลูกค้าจากวัดหัวล าโพงเพราะเปิด 24 ชม. เหมือนกัน ส่วนเสาร์-อาทิตย์ก็จะ
มากันทั้งครอบครัว 
 5. สถานการณ์ของ Too Fast To Sleep ในปัจจุบัน 
 ตอนแรกไม่ได้คาดกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นนักเรียนหรือนิสิต จึงต้องมีการปรับกลยุทธ์เพื่อที่จะ
เข้ากับลูกค้ากลุ่มหลัก ปัจจุบันร้านมีทั้งหมด 5 Zone โดย Zone หลักคือ Library เป็น Zone ด้าน
ในเปิด 24 ชม. ส่วน Balcony เปิด 3 โมงถึงเที่ยงคืน ด้านล่างเป็นส่วน Living Room ซึ่งเป็นทางเข้า
เปิดให้นั่งถึงประมาณเท่ียงคืน ส่วน zone 2 จะเป็นร้านที่เน้น Bakery เป็นทานอาหาร ส่วน 
Restaurant เป็น Secret Chamber เสิร์ฟเครื่องดื่มแอลกอฮอลล์ส าหรับผู้ใหญ่ เพราะอยากจะให้
เข้ามาที่เดียวแล้วจบ 
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 6. สิ่งที่ Too Fast To Sleep แตกต่างจากธุรกิจ Café 24 ชม. อ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
 ที่ร้านค่อนข้างอิสระ ไม่จ าเป็นต้องสั่งอาหาร แต่มีกฎของร้านคือ อย่าเอาอาหารจากข้างนอก
เข้ามารีบประทาน มี wifi ให้ใช้ฟรี มีปลั๊กให้ใช้ตลอดรอบร้าน 
 7. หลักการบริหารและปัจจัยส าคัญที่ท าให้ Café 24 ชม. ประสบความส าเร็จ 
 Concept ของร้านคือไม่ได้หวังก าไร แต่ร้านนี้เพ่ือ Promote ธุรกิจหลัก คือ ฟิล์มถนอม
อาหารยี่ห้อ M Wrap และให้เด็กมีพ้ืนที่ดีและปลอดภัยในการอ่านหนังสือ เหมือนเป็นการท าเพ่ือ
สังคม แต่ถ้าตั้งใจจะเปิดเพ่ือให้ได้ก าไร อาจจะหนักในเรื่องค่าไฟ เรื่องพนักงาน ค่าเช่าพ้ืนที่ ส่วน
รายได้หลัก ได้จาก 2 ส่วน คือ จากการขายของและการให้เช่าพ้ืนที่ ในด้านการบริหาร จะไม่เสียเงิน
เรื่องสื่อ แต่จะเป็นคุณนัฐฐพนธ์ ลียะวณิช ที่เป็นหุ้นส่วนของร้าน ซึ่งเป็นดารามาเปิดตัว โดยสื่อจะเข้า
มาท าข่าวเอง 
 8. ปัญหาที่เกิดข้ึนใน Too Fast To Sleep และ café 24 ชม. ในปัจจุบันมีอะไรบ้าง 
 เรื่องความปลอดภัย ถ้าจะเปิด 24 ชม. ต้องมั่นใจว่าสะดวกและปลอดภัย ที่นี่โชคดีท่ีอยู่กลาง
เมือง มีป้ายรถเมล์หน้าร้านและไม่ไกลจาก MRT และมี Taxi ผ่านตลอดเวลา นอกจากนั้นจะมีเรื่อง
การ Screen ลูกค้าค่อนข้างล าบาก โดยเฉพาะเวลากลางคืนจะมีคนจรจัด คนบ้า คนเมา ขโมย 
มิจฉาชีพ ต้องหาทางป้องกันหรือคอยสังเกต ซึ่งทางร้านจะติดกล้องวงจรปิดตามจุดที่ส าคัญ 
 9. แนวโน้มของ Café 24 ชม. ในประเทศไทยและต่างประเทศในอนาคต 
 มีแนวโน้มที่ดี เพราะผู้คนใช้ชีวิตกลางคืนมากข้ึน บางคนท างานกลางคืน ถ้าท าเลอยู่ใจกลาง
เมือง ติดถนน ยังไงก็ต้องมีคนเข้า 
 10. สิ่งที่ดีที่สุดที่คิดว่าได้จากการจัดตั้งธุรกิจ Too Fast To Sleep 
 เป็นค าพูดของเจ้าของ ผลก าไรที่เปิดร้านนี้ก็คือ ได้เห็น มีที่ดี ๆ ให้คนดี ๆ ได้อ่านหนังสือ 
 11. สิ่งที่อยากให้เกิดขึ้นใน Too Fast To Sleep และ Café 24 ชม. ในอนาคต 
 มีการขยายพ้ืนที่เนื่องจากพ้ืนที่ไม่พอ การรับ technology ใหม่ ๆ ปรับปรุงร้านตามความ
ต้องการของลูกค้า 
 12. Too Fast To Sleep ได้มีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสร้าง และ
สัมพันธภาพของธุรกิจในอนาคตอย่างไร 
 ตอนนี้ค่อนข้างลงตัว เพราะว่าเปิดมาได้ 2 ปีกว่า ก่อนหน้านี้มีการปรับเรื่องเวลาท างานของ
พนักงานและการเปิดร้านในเวลากลางคืน ปัจจุบันแบ่งพนักงานเป็น 2 กะ เช้ากะดึก กะละ 12 ชม. 
 13. คิดว่า Too Fast To Sleep และ café 24 ชม. ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับงานความคิด
สร้างสรรค์ สามารถส่งผลต่อการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะในด้านศิลปะประยุกต์และการออกแบบได้
อย่างไร 
 เป็นพ้ืนที่ดีและปลอดภัยในการอ่านหนังสือหรือคุยงานต่าง ๆ  
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4.2 ข้อมลูจากการวจิยัเชงิปรมิาณ 
 ในส่วนของแบบสอบถาม ได้จากการท าวิจัยเชิงส ารวจ (Survay Research) โดยการเก็บ
ข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จากประชากรกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ดังรายละเอียดต่อไปนี้
 1. กลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ จ านวน 200 คน 
ประกอบด้วย นักศึกษามหาวิทยาลัย 100 คน และผู้ที่มีอาชีพเกี่ยวข้องกับศิลปะ 100 คน 
 2. กลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ซึ่งอยู่ในบริเวณโครงการ จ านวน 200 คน 
 รวมเป็นประชากรกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน  
 โดยมีโครงสร้างของแบบสอบถาม ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 
1 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมเก่ียวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย 
จ านวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการใช้
บริการโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 9 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่ต้องการให้เกิดข้ึนในโครงการ จ านวน 1 ข้อ 
 รวมเป็นค าถามทั้งสิ้น 20 ข้อ 
 โดยการเก็บข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 
 4.2.1 ข้อมลูทัว่ไปทางดา้นประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 100 25 100 25 
หญิง 100 25 100 25 

รวม 200 50 200 50 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ทั้งกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ และกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน 
เป็นเพศชาย 100 คน (25%) และเพศหญิง 100 คน (25%) จ านวนเท่ากัน 
 
ตารางที ่4.2: ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
15 – 20 ปี 20 10 32 16 

21 – 26 ปี 53 26.5 45 22.5 
27 – 32 ปี 67 33.5 44 22 

33 – 38 ปี 25 12.5 33 16.5 

39 – 44 ปี 25 12.5 26 13 
45 ปีขึ้นไป 10 5 20 10 

รวม 200 100 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีจ านวนมากที่สุดอยู่ในช่วงอายุ 27 
– 32 ปี จ านวน 67 คน (33.5%) รองลงมาคือ 21 – 26 ปี จ านวน 53 คน (26.5%) 33 – 38 ปี 
จ านวน 25 คน (12.5%) 39 – 44 ปี จ านวน 25 คน (12.5%) 15 – 20 ปี จ านวน 20 คน (10%) 
และ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 10 คน (5%) ตามล าดับ ส่วนในกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีจ านวนมาก
ที่สุดอยูใ่นช่วงอายุ 21 – 26 ปี จ านวน 45 คน (22.5%) รองลงมาคือ 27 – 32 ปี จ านวน 44 คน 
(22%) 33 – 38 ปี จ านวน 33 คน (16.5%) 15 – 20 ปี จ านวน 32 คน (16%) 39 – 44 ปี จ านวน 
26 คน (13%) และ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 20 คน (10%) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา - - - - 

มัธยมศึกษา / ปวช. 4 2 14 7 

อนุปริญญา / ปวส. - - 1 0.5 
ปริญญาตรี 130 65 125 62.5 

ปริญญาโท 66 33 59 29.5 

ปริญญาเอก - - 1 0.5 
รวม 200 100 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีจ านวนมากที่สุดที่มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี จ านวน 130 คน (65%) รองลงมาคือระดับปริญญาโท จ านวน 66 คน (33%) 
และระดับมัธยมศึกษา / ปวช. จ านวน 4 คน (2%) ตามล าดับ โดยที่ไม่มีผู้ที่ศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่า
มัธยมศึกษา อนุปริญญา / ปวส. และปริญญาเอก ส่วนในกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีจ านวนมาก
ที่สุดที่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 125 คน (62.5%) รองลงมาคือระดับปริญญาโท 
จ านวน 59 คน (29.5%) ระดับมัธยมศึกษา / ปวช. จ านวน 14 คน (7%) ระดับอนุปริญญา / ปวส. 
จ านวน 1 คน (0.5%) และระดับปริญญาเอก จ านวน 1 คน (0.5%) ตามล าดับ โดยที่ไม่มีผู้ที่ศึกษาอยู่
ในระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
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ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 30 15 49 24.5 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 10 45 22.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 50 25 93 46.5 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ 4 2 4 2 

งานอิสระ (freelance) 11 5.5 8 4 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน - - - - 
ศิลปิน / สถาปนิก / นักออกแบบ /  
งานเกี่ยวกับศิลปะ 

81 40.5 - - 

อ่ืน ๆ 4 2 1 0.5 

รวม 200 100 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ จ านวนมากที่สุดประกอบอาชีพ
ศิลปิน / สถาปนิก / นักออกแบบ / งานเกี่ยวกับศิลปะ จ านวน 81 คน (40.5%) รองลงมาคือ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 50 คน (25%) นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 30 คน (15%) รับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน (10%) งานอิสระ (freelance) จ านวน 11 คน (5.5%) ธุรกิจ
ส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ จ านวน 4 คน (2%) และอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ช่างภาพอาหาร ช่างภาพอิสระ 
จ านวน 4 คน (2%) ตามล าดับ ส่วนในกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน จ านวนมากที่สุดประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 81 คน (40.5%) รองลงมาคือนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 49 คน 
(24.5%) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน (22.5%) งานอิสระ (freelance) จ านวน 8 คน 
(4%) ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ จ านวน 4 คน (2%) และอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ องค์กรไม่แสวงหา
ก าไร จ านวน 1 คน (0.5%) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 15 7.5 36 18 

10,001 – 20,000 บาท 37 18.5 37 18.5 

20,001 – 30,000 บาท 82 41 45 22.5 
30,001 – 40,000 บาท 34 17 25 12.5 

40,001 – 50,000 บาท 8 4 21 10.5 

สูงกว่า 50,001 บาท 24 12 36 18 
รวม 200 100 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ จ านวนมากที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 82 คน (41%) รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 
37 คน (18.5%) 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 34 คน (17%) สูงกว่า 50,001 บาท จ านวน 24 
คน (12%) ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 15 คน (7.5%) และ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 8 คน 
(4%) ตามล าดับ ส่วนในกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน จ านวนมากที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 45 คน (22.5%) รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 37 
คน (18.5%) ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 36 คน (18%) สูงกว่า 50,001 บาท จ านวน 36 คน 
(18%) 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 25 คน (12.5%) และ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 21 
คน (10.5%) ตามล าดับ 
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 4.2.2 ทัศนคตเิกี่ยวกบัศลิปะประยุกตแ์ละความคดิสรา้งสรรคข์องกลุม่เปา้หมาย 
 
ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์ 
       และความคิดสร้างสรรค์ ในทัศนคติเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 
 

ทัศนคต ิ ความคดิเหน็ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านคิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ 

162 38 - - - 

ท่านมีความสนใจที่จะศึกษาด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 

134 66 - - - 

ท่านศึกษาด้านศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ 

95 91 14 - - 

ท่านคิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ สามารถพัฒนาสังคมไป
ในทางท่ีดีได้ 

143 48 9 - - 

ท่านอยากให้มีสถานที่ส าหรับกิจกรรม
ด้านศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์เพ่ิมขึ้น 

154 42 4 - - 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ มีความถ่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง 162 คน (81%) และเห็นด้วย 38 คน 
(19%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.81 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 มีความสนใจที่จะศึกษาด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีความถ่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
134 คน (67%) และเห็นด้วย 66 คน (33%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.67 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ศึกษาด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ มีความถ่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง 95 คน 
(47.5%) เห็นด้วย 91 คน (45.5%) และไม่แน่ใจ 14 คน (7%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.405 แปรค่าได้ว่า 
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เห็นด้วย 
 คิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ สามารถพัฒนาสังคมไปในทางที่ดีได้ มีความถี่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 143 คน (71.5%) เห็นด้วย 48 คน (24%) และไม่แน่ใจ 9 คน (4.5%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.67 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 อยากให้มีสถานที่ส าหรับกิจกรรมด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมข้ึน มี
ความถีเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 154 คน (77%) เห็นด้วย 42 คน (21%) และไม่แน่ใจ 4 คน (2%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.75 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายในเขตท่ีตั้งโครงการ ในทัศนคติเกี่ยวกับ 
       ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 
 

ทัศนคต ิ ความคดิเหน็ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ท่านคิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ 

110 90 - - - 

ท่านมีความสนใจที่จะศึกษาด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 

14 96 73 15 2 

ท่านศึกษาด้านศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ 

6 54 87 43 10 

ท่านคิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ สามารถพัฒนาสังคมไป
ในทางท่ีดีได้ 

77 109 12 2 - 

ท่านอยากให้มีสถานที่ส าหรับกิจกรรม
ด้านศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์เพ่ิมขึ้น 

85 94 21 - - 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ มีความถ่ีเห็น
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ด้วยอย่างยิ่ง 110 คน (55%) และเห็นด้วย 90 คน (45%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.55 แปรค่าได้ว่า เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 
 มีความสนใจที่จะศึกษาด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีความถ่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
14 คน (7%) เห็นด้วย 96 คน (48%) ไม่แน่ใจ 73 คน (36.5%) ไม่เห็นด้วย 15 คน (7.5%) และไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.525 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วย 
 ศึกษาด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ มีความถ่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง 6 คน 
(3%) เห็นด้วย 54 คน (27%) ไม่แน่ใจ 87 คน (43.5%) ไม่เห็นด้วย 43 คน (21.5%) และไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 10 คน (5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.015 แปรค่าได้ว่า ไม่แน่ใจ 
 คิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ สามารถพัฒนาสังคมไปในทางที่ดีได้ มีความถี่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 77 คน (38.5%) เห็นด้วย 109 คน (54.5%) ไม่แน่ใจ 12 คน (6%) และไม่เห็นด้วย 
2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.305 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วย 
 อยากให้มีสถานที่ส าหรับกิจกรรมด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมข้ึน มี
ความถี่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 85 คน (42.5%) เห็นด้วย 94 คน (47%) และไม่แน่ใจ 21 คน (10.5%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 4.32 แปรค่าได้ว่า เห็นด้วย 
 4.2.3 พฤติกรรมเกีย่วกบัศลิปะประยกุตแ์ละความคิดสรา้งสรรคข์องกลุม่เปา้หมาย 
 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงการใช้บริการ หน่วยงาน องค์การ หรือสถานที่ทางด้านศิลปะประยุกต์และ 
       ความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มเป้าหมาย 
 

การใชบ้ริการ กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เคย 186 93 110 55 

ไม่เคย 14 7 90 45 

รวม 200 100 200 100 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ เคยใช้บริการ หน่วยงาน องค์การ 
หรือสถานที่ทางด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ จ านวน 186 คน (93%) และไม่เคยใช้
บริการ จ านวน 14 คน (7%) ส่วนในกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน เคยใช้บริการ จ านวน 110 คน 
(55%) และไม่เคยใช้บริการ จ านวน 90 คน (45%) 
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ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงแหล่งการหาข้อมูลและแรงบันดาลใจของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างาน 
       เกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ หากต้องการท างานด้านศิลปะประยุกต์ 
        และความคิดสร้างสรรค์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

แหล่งการหาขอ้มลู 
และแรงบนัดาลใจ 

เลือก ไมเ่ลือก รวม 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

หอศิลป์ / art gallery  150 75 50 25 200 100 
ห้องสมุด หนังสือต่าง ๆ 129 64.5 71 35.5 200 100 

สื่อทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ ดนตรี 119 59.5 81 40.5 200 100 

Internet / สื่อออนไลน์ 189 94.5 11 5.5 200 100 
ศิลปินต้นแบบ  67 33.5 133 66.5 200 100 

สิ่งรอบตัว 135 67.5 65 32.5 200 100 

อ่ืน ๆ 3 1.5 197 98.5 200 100 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีแหล่งการหาข้อมูลและแรงบันดาล
ใจ หากต้องการท างานด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์มากที่สุดจาก Internet / สื่อ
ออนไลน์ จ านวน 189 คน (94.5%) รองลงมาคือ หอศิลป์ / art gallery จ านวน 150 คน (75%) สิ่ง
รอบตัว จ านวน 135 คน (67.5%) ห้องสมุด หนังสือต่าง ๆ จ านวน 129 คน (64.5%) สื่อทาง
โทรทัศน์ ภาพยนตร์ ดนตรี จ านวน 119 คน (59.5%) ศิลปินต้นแบบ จ านวน 67 คน (33.5%) และ
อ่ืน ๆ ได้แก่ co-working space ชุมชน คนรอบ ๆ ตัว รูปถ่าย ไดอารี สติ ความรู้สึกขณะนั้น จ านวน 
3 คน (1.5%) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ตารางแสดงแหล่งการหาข้อมูลและแรงบันดาลใจของกลุ่มเป้าหมายในเขตที่ตั้ง 
         โครงการ หากต้องการท างานด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ (ตอบได้ 
         มากกว่า 1 ข้อ) 
 

แหล่งการหาขอ้มลู 
และแรงบนัดาลใจ 

เลือก ไมเ่ลือก รวม 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

หอศิลป์ / art gallery  133 66.5 67 33.5 200 100 
ห้องสมุด หนังสือต่าง ๆ 97 48.5 103 51.5 200 100 

สื่อทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ ดนตรี 125 62.5 75 37.5 200 100 

Internet / สื่อออนไลน์ 166 83 34 17 200 100 
ศิลปินต้นแบบ  44 22 156 78 200 100 

สิ่งรอบตัว 108 54 92 46 200 100 

อ่ืน ๆ - - 200 100 200 100 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีแหล่งการหาข้อมูลและแรงบันดาลใจ หากต้องการท างานด้านศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์มากท่ีสุดจาก Internet / สื่อออนไลน์ จ านวน 166 คน (83%) รองลงมาคือ 
หอศิลป์ / art gallery จ านวน 133 คน (66.5%) สื่อทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ ดนตรี จ านวน 125 คน 
(62.5%)  สิ่งรอบตัว จ านวน 108 คน (54%) ห้องสมุด หนังสือต่าง ๆ จ านวน 97 คน (48.5%) และ
ศิลปินต้นแบบ จ านวน 44 คน (22%) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ตารางแสดงปัจจัยที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละ 
         ความคิดสร้างสรรค์ สนใจเข้าใช้โครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ (ตอบ 
         ได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ปจัจยั เลือก ไมเ่ลือก รวม 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

หัวข้อของนิทรรศการที่น่าสนใจ  162 81 38 19 200 100 
ผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ /  
มีชื่อเสียง 

114 57 86 43 200 100 

หาข้อมูล ความรู้ แรงบันดาลใจ 139 69.5 61 30.5 200 100 

พักผ่อน ท ากิจกรรมยามว่าง 124 62 76 38 200 100 

เข้าสังคม พบปะผู้คน 58 29 142 71 200 100 
เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดข้ึน 26 13 174 87 200 100 

ใช้พื้นที่ในการท างาน 57 28.5 143 71.5 200 100 

ใช้บริการคาเฟ่ / รับประทานอาหาร 66 33 134 67 200 100 
ซื้องานศิลปะและงานออกแบบ 
จากร้านค้า 

29 14.5 171 85.5 200 100 

อ่ืน ๆ 1 0.5 199 99.5 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ใน
กลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ สนใจเข้าใช้โครงการ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์มากที่สุดได้แก่ หัวข้อของนิทรรศการที่น่าสนใจ จ านวน 162 
คน (81%) รองลงมาคือ หาข้อมูล ความรู้ แรงบันดาลใจ จ านวน 139 คน (69.5%) พักผ่อน ท า
กิจกรรมยามว่าง จ านวน 124 คน (62%) ผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ / มีชื่อเสียง จ านวน 114 คน 
(57%) ใช้บริการคาเฟ่ / รับประทานอาหาร จ านวน 66 คน (33%) เข้าสังคม พบปะผู้คน จ านวน 58 
คน (29%) ใช้พื้นที่ในการท างาน จ านวน 57 คน (28.5%) ซื้องานศิลปะและงานออกแบบจากร้านค้า 
จ านวน 29 คน (14.5%) เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น จ านวน 26 คน (13%) และอ่ืน ๆ ได้แก่ งาน
ประกวดดนตรี จ านวน 1 คน (0.5%) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ตารางแสดงปัจจัยที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายในเขตท่ีตั้งโครงการ สนใจเข้าใช้โครงการ 
         ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ปจัจยั เลือก ไมเ่ลือก รวม 
จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

หัวข้อของนิทรรศการที่น่าสนใจ  110 55 90 45 200 100 

ผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ /  
มีชื่อเสียง 

56 28 144 72 200 100 

หาข้อมูล ความรู้ แรงบันดาลใจ 85 42.5 115 57.5 200 100 

พักผ่อน ท ากิจกรรมยามว่าง 138 69 62 31 200 100 
เข้าสังคม พบปะผู้คน 21 10.5 179 89.5 200 100 

เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดข้ึน 23 11.5 177 88.5 200 100 

ใช้พื้นที่ในการท างาน 15 7.5 185 92.5 200 100 
ใช้บริการคาเฟ่ / รับประทานอาหาร 29 14.5 171 85.5 200 100 

ซื้องานศิลปะและงานออกแบบ 
จากร้านค้า 

25 12.5 175 87.5 200 100 

อ่ืน ๆ 1 0.5 199 99.5 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ใน
กลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน สนใจเข้าใช้โครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์มากที่สุด
ได้แก่ พักผ่อน ท ากิจกรรมยามว่าง จ านวน 138 คน (69%) รองลงมาคือ หัวข้อของนิทรรศการที่
น่าสนใจ จ านวน 110 คน (55%) หาข้อมูล ความรู้ แรงบันดาลใจ จ านวน 85 คน (42.5%) ผลงาน
ของศิลปินที่ชื่นชอบ / มีชื่อเสียง จ านวน 56 คน (28%) ใช้บริการคาเฟ่ / รับประทานอาหาร จ านวน 
29 คน (14.5%) ซื้องานศิลปะและงานออกแบบจากร้านค้า จ านวน 25 คน (12.5%) เข้าร่วม
กิจกรรมที่จัดขึ้น จ านวน 23 คน (11.5%) เข้าสังคม พบปะผู้คน จ านวน 21 คน (10.5%) และใช้
พ้ืนที่ในการท างาน จ านวน 15 คน (7.5%) และอ่ืน ๆ ได้แก่ ให้เด็ก ๆ ได้มีโอกาสสัมผัสงานศิลปะ 
จ านวน 1 คน (0.5%)  ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.13: ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะ 
          ประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ต่องานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ใน 
         รูปแบบต่าง ๆ 
 

รปูแบบงานศลิปะ ระดบัความสนใจ 

สนใจ
มากที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
น้อย 

ไม่สนใจ 

งานวิจิตรศิลป์ เช่น สถาปัตยกรรม 
ประติมากรรม จิตรกรรม งานภาพพิมพ์ 

65 84 48 3 - 

งานประยุกต์ศิลป์ เช่น งานออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ งานออกแบบโฆษณา งาน
ออกแบบแฟชั่น งานออกแบบต่าง ๆ 

102 74 24 - - 

งานเกี่ยวกับภาพยนตร์ ดนตรี และ
ศิลปะการแสดง 

106 61 31 2 - 

งานด้านวรรณกรรม หนังสือ งานเขียน 66 78 40 16 - 

อ่ืน ๆ - - - - - 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีความสนใจต่องานศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบงานวิจิตรศิลป์ เช่น สถาปัตยกรรม ประติมากรรม จิตรกรรม งาน
ภาพพิมพ์ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 65 คน (32.5%) สนใจมาก 84 คน (42%) สนใจปานกลาง 48 คน 
(24%) และสนใจน้อย 3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.055 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 งานประยุกต์ศิลป์ เช่น งานออกแบบผลิตภัณฑ์ งานออกแบบโฆษณา งานออกแบบแฟชั่น 
งานออกแบบต่าง ๆ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 102 คน (51%) สนใจมาก 74 คน (37%) และสนใจปาน
กลาง 24 คน (12%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.39 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 งานเกี่ยวกับภาพยนตร์ ดนตรี และศิลปะการแสดง มีความถี่สนใจมากที่สุด 106 คน (53%) 
สนใจมาก 61 คน (30.5%) สนใจปานกลาง 31 คน (15.5%) และสนใจน้อย 2 คน (1%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.355 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 งานด้านวรรณกรรม หนังสือ งานเขียน มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 66 คน (33%) สนใจมาก 78 
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คน (39%) สนใจปานกลาง 40 คน (20%) และสนใจน้อย 16 คน (8%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.97 แปรค่า
ได้ว่า สนใจมาก 
 
ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายในเขตท่ีตั้งโครงการ ต่องาน 
        ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบต่าง ๆ 
 

รปูแบบงานศลิปะ ระดบัความสนใจ 

สนใจ
มากที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
น้อย 

ไม่สนใจ 

งานวิจิตรศิลป์ เช่น สถาปัตยกรรม 
ประติมากรรม จิตรกรรม งานภาพพิมพ์ 

25 86 78 11 - 

งานประยุกต์ศิลป์ เช่น งานออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ งานออกแบบโฆษณา งาน
ออกแบบแฟชั่น งานออกแบบต่าง ๆ 

27 104 67 2 - 

งานเกี่ยวกับภาพยนตร์ ดนตรี และ
ศิลปะการแสดง 

74 79 43 4 - 

งานด้านวรรณกรรม หนังสือ งานเขียน 59 64 64 11 2 

อ่ืน ๆ - - - - - 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีความสนใจต่องานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบงานวิจิตร
ศิลป์ เช่น สถาปัตยกรรม ประติมากรรม จิตรกรรม งานภาพพิมพ์ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 25 คน 
(12.5%) สนใจมาก 86 คน (43%) สนใจปานกลาง 78 คน (39%) และสนใจน้อย 11 คน (5.5%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.625 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 งานประยุกต์ศิลป์ เช่น งานออกแบบผลิตภัณฑ์ งานออกแบบโฆษณา งานออกแบบแฟชั่น 
งานออกแบบต่าง ๆ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 27 คน (13.5%) สนใจมาก 104 คน (52%) สนใจปาน
กลาง 67 คน (33.5%) และสนใจน้อย 2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.78 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 งานเกี่ยวกับภาพยนตร์ ดนตรี และศิลปะการแสดง มีความถี่สนใจมากที่สุด 74 คน (37%) 
สนใจมาก 79 คน (39.5%) สนใจปานกลาง 43 คน (21.5%) และสนใจน้อย 4 คน (2%) มีระดับ
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ค่าเฉลี่ย 4.115 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 งานด้านวรรณกรรม หนังสือ งานเขียน มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 59 คน (29.5%) สนใจมาก 
64 คน (32%) สนใจปานกลาง 64 คน (32%) สนใจน้อย 11 คน (5.5%) และไม่สนใจ 2 คน (1%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.835 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 4.2.4 ความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ที่มอีิทธิพลตอ่การใชบ้ริการ
โครงการศลิปะประยุกตแ์ละความคดิสร้างสรรคข์องกลุม่เปา้หมาย 
 
ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับ 
        ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ต่อกิจกรรมที่เกิดข้ึนในโครงการ (Product) 
 

กิจกรรมในโครงการ ระดบัความสนใจ 
สนใจ

มากที่สุด 
สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
น้อย 

ไม่สนใจ 

รับประทานอาหาร / นั่งคาเฟ่ 45 79 56 20 - 

ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกตแ์ละ
ความคิดสร้างสรรค์ 

103 91 6 - - 

ท ากิจกรรมศิลปะ งานสร้างสรรค์ 86 76 30 8 - 
ชมการแสดงสด / คอนเสิร์ต / 
ภาพยนตร์ 

106 54 35 5 - 

เข้ารวมกลุ่ม สมาคม องค์การต่าง ๆ 16 64 89 25 6 

อ่านหนังสือ / ค้นคว้าข้อมูล 51 100 42 7 - 

เช่าสถานที่เพ่ือท างาน / คุยงาน / 
ประชุม (co-working space) 

35 67 78 20 - 

ซื้อของเกี่ยวกับศิลปะและความคิด
สร้างสรรค ์

35 95 46 21 3 

การให้บริการจ้างงานทาง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
(job classified) 

35 79 64 10 12 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีความสนใจต่อกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน
โครงการ หรือ Product ของโครงการ ได้แก่ รับประทานอาหาร / นั่งคาเฟ่ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 
45 คน (22.5%) สนใจมาก 79 คน (39.5%) สนใจปานกลาง 56 คน (28%) และสนใจน้อย 20 คน 
(10%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.745 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 103 คน 
(51.5%) สนใจมาก 91 คน (45.5%) และสนใจปานกลาง 6 คน (3%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.485 แปรค่า
ได้ว่า สนใจมาก 
 ท ากิจกรรมศิลปะ งานสร้างสรรค์ มีความถี่สนใจมากที่สุด 86 คน (43%) สนใจมาก 76 คน 
(38%) สนใจปานกลาง 30 คน (15%) และสนใจน้อย 8 คน (4%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.2 แปรค่าได้ว่า 
สนใจมาก 
 ชมการแสดงสด / คอนเสิร์ต / ภาพยนตร์ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 106 คน (53%) สนใจ
มาก 54 คน (27%) สนใจปานกลาง 35 คน (17.5%) และสนใจน้อย 5 คน (2.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 
4.305 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 เข้ารวมกลุ่ม สมาคม องค์การต่าง ๆ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 16 คน (8%) สนใจมาก 64 คน 
(32%) สนใจปานกลาง 89 คน (44.5%) สนใจน้อย 25 คน (12.5%) และไม่สนใจ 6 คน (3%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.295 แปรค่าได้ว่า สนใจปานกลาง 
 อ่านหนังสือ / ค้นคว้าข้อมูล มีความถี่สนใจมากที่สุด 51 คน (25.5%) สนใจมาก 100 คน 
(50%) สนใจปานกลาง 42 คน (21%) และสนใจน้อย 7 คน (3.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.975 แปรค่า
ได้ว่า สนใจมาก 
 เช่าสถานที่เพ่ือท างาน / คุยงาน / ประชุม (co-working space) มีความถ่ีสนใจมากท่ีสุด 35 
คน (17.5%) สนใจมาก 67 คน (33.5%) สนใจปานกลาง 78 คน (39%) และสนใจน้อย 20 คน 
(10%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.585 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 ซื้อของเกี่ยวกับศิลปะและความคิดสร้างสรรค์ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 35 คน (17.5%) 
สนใจมาก 95 คน (47.5%) สนใจปานกลาง 46 คน (23%) สนใจน้อย 21 คน (10.5%) และไม่สนใจ 
3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.69 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 การให้บริการจ้างงานทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ (job classified) มีความถ่ี
สนใจมากที่สุด 35 คน (17.5%) สนใจมาก 79 คน (39.5%) สนใจปานกลาง 64 คน (32%) สนใจ
น้อย 10 คน (5%) และไม่สนใจ 12 คน (6%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.575 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
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ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายในเขตท่ีตั้งโครงการ ต่อกิจกรรมที่ 
         เกิดข้ึนในโครงการ (Product) 
 

กิจกรรมในโครงการ ระดบัความสนใจ 
สนใจ

มากที่สุด 
สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
น้อย 

ไม่สนใจ 

รับประทานอาหาร / นั่งคาเฟ่ 26 100 59 10 5 
ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกตแ์ละ
ความคิดสร้างสรรค์ 

30 106 53 11 - 

ท ากิจกรรมศิลปะ งานสร้างสรรค์ 19 79 82 20 - 

ชมการแสดงสด / คอนเสิร์ต / 
ภาพยนตร์ 

73 84 37 6 - 

เข้ารวมกลุ่ม สมาคม องค์การต่าง ๆ 2 35 112 43 8 

อ่านหนังสือ / ค้นคว้าข้อมูล 35 72 77 15 1 
เช่าสถานที่เพ่ือท างาน / คุยงาน / 
ประชุม (co-working space) 

11 28 114 33 14 

ซื้อของเกี่ยวกับศิลปะและความคิด
สร้างสรรค ์

17 49 95 31 8 

การให้บริการจ้างงานทาง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
(job classified) 

6 46 93 43 12 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีความสนใจต่อกิจกรรมที่เกิดข้ึนในโครงการ หรือ Product ของโครงการ 
ได้แก่ รับประทานอาหาร / นั่งคาเฟ่ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 26 คน (13%) สนใจมาก 100 คน 
(50%) สนใจปานกลาง 59 คน (29.5%) สนใจน้อย 10 คน (5%) และไม่สนใจ 5 คน (2.5%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 3.66 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีความถ่ีสนใจมากที่สุด 30 คน 
(15%) สนใจมาก 106 คน (53%) สนใจปานกลาง 53 คน (26.5%) และสนใจน้อย 11 คน (5.5%) มี
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ระดับค่าเฉลี่ย 3.775 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 ท ากิจกรรมศิลปะ งานสร้างสรรค์ มีความถี่สนใจมากที่สุด 19 คน (9.5%) สนใจมาก 79 คน 
(39.5%) สนใจปานกลาง 82 คน (41%) และสนใจน้อย 20 คน (10%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.485 แปร
ค่าได้ว่า สนใจปานกลาง 
 ชมการแสดงสด / คอนเสิร์ต / ภาพยนตร์ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 73 คน (36.5%) สนใจ
มาก 84 คน (42%) สนใจปานกลาง 37 คน (18.5%) และสนใจน้อย 6 คน (3%) มีระดับค่าเฉลี่ย 
4.12 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 เข้ารวมกลุ่ม สมาคม องค์การต่าง ๆ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 2 คน (1%) สนใจมาก 35 คน 
(17.5%) สนใจปานกลาง 112 คน (56%) สนใจน้อย 43 คน (21.5%) และไม่สนใจ 8 คน (4%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 2.9 แปรค่าได้ว่า สนใจปานกลาง 
 อ่านหนังสือ / ค้นคว้าข้อมูล มีความถี่สนใจมากที่สุด 35 คน (17.5%) สนใจมาก 72 คน 
(36%) สนใจปานกลาง 77 คน (38.5%) สนใจน้อย 15 คน (7.5%) และไมส่นใจ 1 คน (0.5%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.625 แปรค่าได้ว่า สนใจมาก 
 เช่าสถานที่เพ่ือท างาน / คุยงาน / ประชุม (co-working space) มีความถ่ีสนใจมากท่ีสุด 11 
คน (5.5%) สนใจมาก 28 คน (14%) สนใจปานกลาง 114 คน (57%) สนใจน้อย 33 คน (16.5%) 
และไม่สนใจ 14 คน (7%) มีระดับคา่เฉลี่ย 2.945 แปรค่าได้ว่า สนใจปานกลาง 
 ซื้อของเกี่ยวกับศิลปะและความคิดสร้างสรรค์ มีความถี่สนใจมากท่ีสุด 17 คน (8.5%) สนใจ
มาก 49 คน (24.5%) สนใจปานกลาง 95 คน (47.5%) สนใจน้อย 31 คน (15.5%) และไม่สนใจ 8 
คน (4%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.18 แปรค่าได้ว่า สนใจปานกลาง 
 การให้บริการจ้างงานทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ (job classified) มีความถ่ี
สนใจมากที่สุด 6 คน (3%) สนใจมาก 46 คน (23%) สนใจปานกลาง 93 คน (46.5%) สนใจน้อย 43  
คน (21.5%) และไม่สนใจ 12 คน (6%) มีระดับค่าเฉลี่ย 2.955 แปรค่าได้ว่า สนใจปานกลาง 
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ตารางที่ 4.17: ตารางแสดงกิจกรรมด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมาย 
        ที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ สนใจ 
        นอกเหนือจากท่ีมีในโครงการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

กิจกรรม เลือก ไมเ่ลือก รวม 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

การเรียนเกี่ยวกับศิลปะ 136 68 64 32 200 100 
การเสวนาทางวิชาการเก่ียวกับศิลปะ 71 35.5 129 64.5 200 100 

การจัดงานออกร้านที่เกี่ยวกับศิลปะ 133 66.5 67 33.5 200 100 

การประกวดผลงานทางศิลปะ 72 36 128 64 200 100 
การเป็นอาสาสมัครเพ่ือสังคม 
ด้านศิลปะ 

78 39 122 61 200 100 

อ่ืน ๆ - - 200 100 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ สนใจกิจกรรมด้านศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์นอกเหนือจากท่ีมีในโครงการมากท่ีสุดได้แก่ การเรียนเกี่ยวกับศิลปะ จ านวน 
136 คน (68%) รองลงมาคือ การจัดงานออกร้านที่เกี่ยวกับศิลปะ จ านวน 133 คน (66.5%) การเป็น
อาสาสมัครเพ่ือสังคมด้านศิลปะ จ านวน 78 คน (39%) การประกวดผลงานทางศิลปะ จ านวน 72 คน 
(36%) และการเสวนาทางวิชาการเก่ียวกับศิลปะ จ านวน 71 คน (35.5%) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงกิจกรรมด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมาย 
        ในเขตท่ีตั้งโครงการ สนใจนอกเหนือจากที่มีในโครงการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

กิจกรรม เลือก ไมเ่ลือก รวม 
จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

การเรียนเกี่ยวกับศิลปะ 98 49 102 51 200 100 

การเสวนาทางวิชาการเก่ียวกับศิลปะ 19 9.5 181 90.5 200 100 

การจัดงานออกร้านที่เกี่ยวกับศิลปะ 94 47 106 53 200 100 
การประกวดผลงานทางศิลปะ 64 32 136 68 200 100 

การเป็นอาสาสมัครเพ่ือสังคม 
ด้านศิลปะ 

47 23.5 153 76.5 200 100 

อ่ืน ๆ 1 0.5 199 99.5 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน สนใจกิจกรรมด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์นอกเหนือจากที่มีใน
โครงการมากท่ีสุดได้แก่ การเรียนเกี่ยวกับศิลปะ จ านวน 98 คน (49%) รองลงมาคือ การจัดงาน 
ออกร้านที่เกี่ยวกับศิลปะ จ านวน 94 คน (47%) การประกวดผลงานทางศิลปะ จ านวน 64 คน 
(32%) การเป็นอาสาสมัครเพ่ือสังคมด้านศิลปะ จ านวน 47 คน (23.5%) การเสวนาทางวิชาการ
เกี่ยวกับศิลปะ จ านวน 19 คน (9.5%) และอ่ืน ๆ ได้แก่ ศิลปะเพ่ือสังคมผู้ป่วยหรือการบ าบัด จ านวน 
1 คน (0.5%) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



88 

ตารางที่ 4.19: ตารางแสดงปัจจัยด้านราคาของสินค้าและบริการในโครงการศิลปะประยุกต์และ 
        ความคิดสร้างสรรค์ ที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือ 
        ท างานเก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ (Price) 
 

ปจัจยัดา้นราคา ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 103 89 8 - - 

ราคาเมื่อเทียบกับมูลค่าเพ่ิมที่ได้ เช่น 
การออกแบบ บรรจุหีบห่อ ยี่ห้อ 

44 131 22 3 - 

ราคาเมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน 37 87 60 14 2 

มีราคาให้เลือกหลายระดับ 39 85 66 10 - 
การระบุราคาของสินค้าและบริการ 73 110 17 - - 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าปัจจัยด้านราคาของสินค้าและ
บริการในโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ หรือ Price ที่มีความส าคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 103 คน (51.5%) ส าคัญมาก 89 คน 
(44.5%) และส าคัญปานกลาง 8 คน (4%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.475 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 ราคาเมื่อเทียบกับมูลค่าเพ่ิมที่ได้ เช่น การออกแบบ บรรจุหีบห่อ ยี่ห้อ มีความถ่ีส าคัญมาก
ที่สุด 44 คน (22%) ส าคัญมาก 131 คน (65.5%) ส าคัญปานกลาง 22 คน (11%) และส าคัญน้อย 3 
คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.08 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 ราคาเมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 37 คน (18.5%) ส าคัญมาก 87 คน 
(43.5%) ส าคัญปานกลาง 60 คน (30%) ส าคัญน้อย 14 คน (7%) และไม่ส าคัญ 2 คน (1%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 3.715 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีราคาให้เลือกหลายระดับ มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 39 คน (19.5%) ส าคัญมาก 85 คน 
(42.5%) ส าคัญปานกลาง 66 คน (33%) และส าคัญน้อย 10 คน (5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.765 แปร
ค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
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 การระบุราคาของสินค้าและบริการ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 73 คน (36.5%) ส าคัญมาก 
110 คน (55%) และส าคัญปานกลาง 17 คน (8.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.28 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.20: ตารางแสดงปัจจัยด้านราคาของสินค้าและบริการในโครงการศิลปะประยุกต์และ    
         ความคิดสร้างสรรค์ ที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายในเขตที่ตั้ง
         โครงการ (Price) 
 

ปจัจยัดา้นราคา ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 102 73 25 - - 
ราคาเมื่อเทียบกับมูลค่าเพ่ิมที่ได้ เช่น 
การออกแบบ บรรจุหีบห่อ ยี่ห้อ 

39 106 46 8 1 

ราคาเมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน 34 93 65 8 - 

มีราคาให้เลือกหลายระดับ 51 98 49 2 - 

การระบุราคาของสินค้าและบริการ 88 93 19 - - 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าปัจจัยด้านราคาของสินค้าและบริการในโครงการศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ หรือ Price ที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มี
ความถี่ส าคัญมากที่สุด 102 คน (51%) ส าคัญมาก 73 คน (36.5%) และส าคัญปานกลาง 25 คน 
(12.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.385 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 ราคาเมื่อเทียบกับมูลค่าเพ่ิมที่ได้ เช่น การออกแบบ บรรจุหีบห่อ ยี่ห้อ มีความถ่ีส าคัญมาก
ที่สุด 39 คน (19.5%) ส าคัญมาก 106 คน (53%) ส าคัญปานกลาง 46 คน (23%) ส าคัญน้อย 8 คน 
(4%) และไม่ส าคัญ 1 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.87 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 ราคาเมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 34 คน (17%) ส าคัญมาก 93 คน 
(46.5%) ส าคัญปานกลาง 65 คน (32.5%) และส าคัญน้อย 8 คน (4%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.765 แปร
ค่าได้ว่า ส าคัญมาก 



90 

 มีราคาให้เลือกหลายระดับ มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 51 คน (25.5%) ส าคัญมาก 98 คน 
(49%) ส าคัญปานกลาง 49 คน (24.5%) และส าคัญน้อย 2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.99 แปรค่า
ได้ว่า ส าคัญมาก 
 การระบุราคาของสินค้าและบริการ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 88 คน (44%) ส าคัญมาก 93 
คน (46.5%) และส าคัญปานกลาง 19 คน (9.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.345 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.21: ตารางแสดงความส าคัญของต าแหน่งที่ตั้งโครงการศิลปะประยุกต์และความคิด 
         สร้างสรรค์ ที่กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิด 
         สร้างสรรค์ เห็นว่าควรมีความเหมาะสมในด้านต่าง ๆ (Place) 
 

ความเหมาะสมในดา้นต าแหนง่ทีต่ัง้ ระดบัความส าคญั 
ส าคัญ

มากที่สุด 
ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

การเดินทางสะดวก 137 59 2 2 - 

สังเกตและเข้าถึงได้ง่าย 100 77 19 4 - 
ใกล้กับแหล่งชุมชน  
เช่น ศูนย์การค้า สถานที่ราชการ 

46 108 38 5 3 

บรรยากาศดี สภาพแวดล้อมสวยงาม 100 90 7 3 - 

อยู่ใกล้แหล่งความรู้ทางศิลปะ 
และความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ 

62 92 38 4 4 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าความส าคัญด้านต าแหน่งที่ตั้ง
โครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ หรือ Place ที่มีความเหมาะสมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
การเดินทางสะดวก มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 137 คน (68.5%) ส าคัญมาก 59 คน (29.5%) ส าคัญ
ปานกลาง 2 คน (1%) และส าคัญน้อย 2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.655 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก
ที่สุด 
 สังเกตและเข้าถึงได้ง่าย มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 100 คน (50%) ส าคัญมาก 77 คน 
(38.5%) ส าคัญปานกลาง 4 คน (2%) และส าคัญน้อย 4 คน (2%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.365 แปรค่าได้
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ว่า ส าคัญมาก 
 ใกล้กับแหล่งชุมชน เช่น ศูนย์การค้า สถานที่ราชการ มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 46 คน (23%) 
ส าคัญมาก 108 คน (54%) ส าคัญปานกลาง 38 คน (19%) ส าคัญน้อย 5 คน (2.5%) และไม่ส าคัญ 
3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.945 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 บรรยากาศดี สภาพแวดล้อมสวยงาม มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 100 คน (50%) ส าคัญมาก 
90 คน (45%) ส าคัญปานกลาง 7 คน (3.5%) และส าคัญน้อย 3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.435 
แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 อยู่ใกล้แหล่งความรู้ทางศิลปะและความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 62 คน 
(31%) ส าคัญมาก 92 คน (46%) ส าคัญปานกลาง 38 คน (19%) ส าคัญน้อย 4 คน (2%) และไม่
ส าคัญ 4 คน (2%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.02 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.22: ตารางแสดงความส าคัญของต าแหน่งที่ตั้งโครงการศิลปะประยุกต์และความคิด 
         สร้างสรรค์ ที่กลุ่มเป้าหมายในเขตที่ตั้งโครงการ เห็นว่าควรมีความเหมาะสมในด้าน 
         ต่าง ๆ (Place) 
 

ความเหมาะสมในดา้นต าแหนง่ทีต่ัง้ ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

การเดินทางสะดวก 115 81 4 - - 

สังเกตและเข้าถึงได้ง่าย 96 90 13 1 - 

ใกล้กับแหล่งชุมชน  
เช่น ศูนย์การค้า สถานที่ราชการ 

66 69 56 9 - 

บรรยากาศดี สภาพแวดล้อมสวยงาม 87 105 6 2 - 
อยู่ใกล้แหล่งความรู้ทางศิลปะ 
และความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ 

53 68 67 11 1 

  
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าความส าคัญด้านต าแหน่งที่ตั้งโครงการศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ หรือ Place ที่มีความเหมาะสมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การเดินทางสะดวก มีความถ่ีส าคัญ



92 

มากที่สุด 115 คน (57.5%) ส าคัญมาก 81 คน (40.5%) และส าคัญปานกลาง 4 คน (2%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.555 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมากที่สุด 
 สังเกตและเข้าถึงได้ง่าย มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 96 คน (48%) ส าคัญมาก 90 คน (45%) 
ส าคัญปานกลาง 13 คน (6.5%) และส าคัญน้อย 1 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.405 แปรค่าได้ว่า 
ส าคัญมาก 
 ใกล้กับแหล่งชุมชน เช่น ศูนย์การค้า สถานที่ราชการ มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 66 คน (33%) 
ส าคัญมาก 69 คน (34.5%) ส าคัญปานกลาง 56 คน (28%) และส าคัญน้อย 9 คน (4.5%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 3.96 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 บรรยากาศดี สภาพแวดล้อมสวยงาม มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 87 คน (43.5%) ส าคัญมาก 
105 คน (52.5%) ส าคัญปานกลาง 6 คน (3%) และส าคัญน้อย 2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.385 
แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 อยู่ใกล้แหล่งความรู้ทางศิลปะและความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 53 คน 
(26.5%) ส าคัญมาก 68 คน (34%) ส าคัญปานกลาง 67 คน (33.5%) ส าคัญน้อย 11 คน (5.5%) 
และไม่ส าคัญ 1 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.805 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.23: ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับ 
        ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ในการจัดรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ  
        (Promotion) 
 

การจดัรายการสง่เสริมการขายต่าง ๆ ระดบัความน่าสนใจ 

น่าสนใจ
มากที่สุด 

น่าสนใจ
มาก 

น่าสนใจ
ปาน
กลาง 

น่าสนใจ
น้อย 

ไม่
น่าสนใจ 

สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 52 91 49 7 1 

การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
ในโอกาสต่าง ๆ 

40 98 51 11 - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับ 
      ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ในการจัดรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ  
               (Promotion) 
 

การจดัรายการสง่เสริมการขายต่าง ๆ ระดบัความน่าสนใจ 

น่าสนใจ
มากที่สุด 

น่าสนใจ
มาก 

น่าสนใจ
ปาน
กลาง 

น่าสนใจ
น้อย 

ไม่
น่าสนใจ 

การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
ร่วมกับหน่วยงานทางศิลปะ 
และความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ 

47 100 41 12 - 

การมีโฆษณาเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ  
ที่หลากหลาย 

55 100 38 5 2 

มีภาพลักษณ์โครงการที่ดี 89 92 15 4 - 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีระดับความสนใจในการจัดรายการ
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ หรือ Promotion ได้แก่ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีความถี่น่าสนใจมากท่ีสุด 
52 คน (26%) น่าสนใจมาก 91 คน (45.5%) น่าสนใจปานกลาง 49 คน (24.5%) น่าสนใจน้อย 7 
คน (3.5%) และไม่น่าสนใจ 1 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.93 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 การจัดรายการส่งเสริมการขายในโอกาสต่าง ๆ มีความถ่ีน่าสนใจมากที่สุด 40 คน (20%) 
น่าสนใจมาก 98 คน (49%) น่าสนใจปานกลาง 51 คน (25.5%) และน่าสนใจน้อย 11 คน (5.5%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.835 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 การจัดรายการส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงานทางศิลปะและความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ มี
ความถี่น่าสนใจมากท่ีสุด 47 คน (23.5%) น่าสนใจมาก 100 คน (50%) น่าสนใจปานกลาง 41 คน 
(20.5%) และน่าสนใจน้อย 12 คน (6%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.91 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 การมีโฆษณาเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ ที่หลากหลาย มีความถี่น่าสนใจมากที่สุด 55 คน (27.5%) 
น่าสนใจมาก 100 คน (50%) น่าสนใจปานกลาง 38 คน (19%) น่าสนใจน้อย 5 คน (2.5%) และไม่
น่าสนใจ 2 คน (1%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.005 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 มีภาพลักษณ์โครงการที่ดี มีความถ่ีน่าสนใจมากท่ีสุด 89 คน (44.5%) น่าสนใจมาก 92 คน 
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(46%) น่าสนใจปานกลาง 15 คน (7.5%) และน่าสนใจน้อย 4 คน (2%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.33 แปร
ค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 
ตารางที่ 4.24: ตารางแสดงระดับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายในเขตท่ีตั้งโครงการ ในการจัดรายการ 
         ส่งเสริมการขายต่าง ๆ (Promotion) 
 

การจดัรายการสง่เสริมการขายต่าง ๆ ระดบัความน่าสนใจ 

น่าสนใจ
มากที่สุด 

น่าสนใจ
มาก 

น่าสนใจ
ปาน
กลาง 

น่าสนใจ
น้อย 

ไม่
น่าสนใจ 

สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 22 104 68 4 2 

การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
ในโอกาสต่าง ๆ 

30 94 76 - - 

การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
ร่วมกับหน่วยงานทางศิลปะ 
และความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ 

14 104 79 3 - 

การมีโฆษณาเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ  
ที่หลากหลาย 

51 88 59 2 - 

มีภาพลักษณ์โครงการที่ดี 45 106 46 3 - 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีระดับความสนใจในการจัดรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ หรือ Promotion 
ได้แก่ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีความถี่น่าสนใจมากท่ีสุด 22 คน (11%) น่าสนใจมาก 104 คน 
(52%) น่าสนใจปานกลาง 68 คน (34%) น่าสนใจน้อย 4 คน (2%) และไม่น่าสนใจ 2 คน (1%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.7 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 การจัดรายการส่งเสริมการขายในโอกาสต่าง ๆ มีความถ่ีน่าสนใจมากที่สุด 30 คน (15%) 
น่าสนใจมาก 94 คน (47%) และน่าสนใจปานกลาง 76 คน (38%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.77 แปรค่าได้
ว่า น่าสนใจมาก 
 การจัดรายการส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงานทางศิลปะและความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ มี
ความถี่น่าสนใจมากท่ีสุด 14 คน (7%) น่าสนใจมาก 104 คน (52%) น่าสนใจปานกลาง 79 คน 
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(39.5%) และน่าสนใจน้อย 3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.645 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 การมีโฆษณาเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ ที่หลากหลาย มีความถี่น่าสนใจมากที่สุด 51 คน (25.5%) 
น่าสนใจมาก 88 คน (44%) น่าสนใจปานกลาง 59 คน (29.5%) และน่าสนใจน้อย 2 คน (1%) มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.94 แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 มีภาพลักษณ์โครงการที่ดี มีความถ่ีน่าสนใจมากท่ีสุด 45 คน (22.5%) น่าสนใจมาก 106 คน 
(53%) น่าสนใจปานกลาง 46 คน (23%) และน่าสนใจน้อย 3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.965 
แปรค่าได้ว่า น่าสนใจมาก 
 
ตารางที่ 4.25: ตารางแสดงระดับความส าคัญของบุคลิกลักษณะของบุคลากรที่กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษา 
         หรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่ามีความส าคัญใน 
         โครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ (People) 
 

บุคลกิลักษณะของบุคลากร ระดบัความส าคญั 
ส าคัญ

มากที่สุด 
ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

มีความรู้ในด้านศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ 

120 66 14 - - 

ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าที่ดีแก่
ผู้ใช้บริการได้ 

107 83 9 - - 

มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแย้ม
แจ่มใส 

123 69 8 - - 

ดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างดี 87 96 15 2 - 

แต่งกายสุภาพสวยงาม 38 81 77 4 - 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าบุคลิกลักษณะของบุคลากร 
หรือ People ที่มีความส าคัญในโครงการศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ มีความรู้ใน
ด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 120 คน (60%) ส าคัญมาก 66 
คน (33%) และส าคัญปานกลาง 14 คน (7%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.53 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมากที่สุด
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 ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าที่ดีแก่ผู้ใช้บริการได้ มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 107 คน (53.5%) 
ส าคัญมาก 83 คน (41.5%) และส าคัญปานกลาง 9 คน (4.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.485 แปรค่าได้ว่า 
ส าคัญมาก 
 มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 123 คน (61.5%) ส าคัญ
มาก 69 คน (34.5%) และส าคัญปานกลาง 8 คน (4%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.575 แปรค่าได้ว่า ส าคัญ
มากที่สุด 
 ดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างดี มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 87 คน (43.5%) ส าคัญมาก 96 คน 
(48%) ส าคัญปานกลาง 15 คน (7.5%) และส าคัญน้อย 2 คน (1%)  มีระดับค่าเฉลี่ย 4.34 แปรค่าได้
ว่า ส าคัญมาก 
 แต่งกายสุภาพสวยงาม มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 38 คน (19%) ส าคัญมาก 81 คน (40.5%) 
ส าคัญปานกลาง 77 คน (38.5%) และส าคัญน้อย 4 คน (2%)  มีระดับค่าเฉลี่ย 3.765 แปรค่าได้ว่า 
ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.26: ตารางแสดงระดับความส าคัญของบุคลิกลักษณะของบุคลากรที่กลุ่มเป้าหมายในเขต 
        ที่ตั้งโครงการ คิดว่ามีความส าคัญในโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์  
        (People) 
 

บุคลกิลักษณะของบุคลากร ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

มีความรู้ในด้านศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ 

111 76 12 1 - 

ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าที่ดีแก่
ผู้ใช้บริการได้ 

105 85 10 - - 

มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแย้ม
แจ่มใส 

137 54 9 - - 

ดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างดี 119 66 15 - - 
แต่งกายสุภาพสวยงาม 57 75 53 10 5 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าบุคลิกลักษณะของบุคลากร หรือ People ที่มีความส าคัญในโครงการ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ มีความรู้ในด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 
มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 111 คน (55.5%) ส าคัญมาก 76 คน (38%) ส าคัญปานกลาง 12 คน (6%) 
และส าคัญน้อย 1 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.485 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมากที่สุด 
 ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าที่ดีแก่ผู้ใช้บริการได้ มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 105 คน (52.5%) 
ส าคัญมาก 85 คน (42.5%) และส าคัญปานกลาง 10 คน (5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.475 แปรค่าได้ว่า 
ส าคัญมาก 
 มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 137 คน (68.5%) ส าคัญ
มาก 54 คน (27%) และส าคัญปานกลาง 9 คน (4.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.64 แปรค่าได้ว่า ส าคัญ
มากที่สุด 
 ดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างดี มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 119 คน (59.5%) ส าคัญมาก 66 
คน (33%) และส าคัญปานกลาง 15 คน (7.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.52 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมากที่สุด 
 แต่งกายสุภาพสวยงาม มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 57 คน (28.5%) ส าคัญมาก 75 คน 
(37.5%) ส าคัญปานกลาง 53 คน (26.5%) ส าคัญน้อย 10 คน (5%) และไม่ส าคัญ 5 คน (2.5%)  มี
ระดับค่าเฉลี่ย 3.845 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.27: ตารางแสดงระดับความส าคัญของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมที่ 
         กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ คิด 
         ว่ามีความส าคัญภายในโครงการศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ (Physical  
         Evidence) 
 

ลักษณะทางกายภาพ 
และสภาพแวดล้อม 

ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

มีส่วนให้บริการด้านศิลปะประยุกต์ 
และความคิดสร้างสรรค์อย่างครบครัน 

81 105 14 - - 

มีพ้ืนที่รองรับกิจกรรมต่าง ๆ  
อย่างเพียงพอ 

92 82 24 1 1 

มีสภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดี 96 88 16 - - 

ตกแต่งสถานที่อย่างสวยงาม 68 82 50 - - 
มีพ้ืนที่ทั้งภายในและภายนอกอาคาร 52 100 41 3 4 

 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าความส าคัญของลักษณะทาง
กายภาพและสภาพแวดล้อมภายในโครงการ หรือ Physical Evidence ที่มีความส าคัญต่อโครงการ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ มีส่วนให้บริการด้านศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์อย่างครบครัน มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 81 คน (40.5%) ส าคัญมาก 105 คน (52.5%) 
และส าคัญปานกลาง 14 คน (7%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.335 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีพ้ืนที่รองรับกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเพียงพอ มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 92 คน (46%) ส าคัญ
มาก 82 คน (41%) ส าคัญปานกลาง 24 คน (12%) ส าคัญน้อย 1 คน (0.5%) และไม่ส าคัญ 1 คน 
(0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.315 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีสภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดี มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 96 คน (48%) ส าคัญมาก 88 
คน (44%) และส าคัญปานกลาง 16 คน (8%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.4 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 ตกแต่งสถานที่อย่างสวยงาม มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 68 คน (34%) ส าคัญมาก 82 คน 
(41%) และส าคัญปานกลาง 50 คน (25%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.09 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
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 มีพ้ืนที่ทั้งภายในและภายนอกอาคาร มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 52 คน (26%) ส าคัญมาก 
100 คน (50%) ส าคัญปานกลาง 41 คน (20.5%) ส าคัญน้อย 3 คน (1.5%) และไม่ส าคัญ 4 คน 
(2%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.965 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.28: ตารางแสดงระดับความส าคัญของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมที่ 
         กลุ่มเป้าหมายในเขตที่ตั้งโครงการ คิดว่ามีความส าคัญภายในโครงการศิลปะประยุกต์ 
         และความคิดสร้างสรรค์ (Physical Evidence) 
 

ลักษณะทางกายภาพ 
และสภาพแวดล้อม 

ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

มีส่วนให้บริการด้านศิลปะประยุกต์ 
และความคิดสร้างสรรค์อย่างครบครัน 

63 106 31 - - 

มีพ้ืนที่รองรับกิจกรรมต่าง ๆ  
อย่างเพียงพอ 

90 88 20 2 - 

มีสภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดี 102 85 13 - - 

ตกแต่งสถานที่อย่างสวยงาม 60 99 38 3 - 

มีพ้ืนที่ทั้งภายในและภายนอกอาคาร 45 91 52 11 1 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าความส าคัญของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมภายในโครงการ 
หรือ Physical Evidence ที่มีความส าคัญต่อโครงการศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ มี
ส่วนให้บริการด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์อย่างครบครัน มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 63 
คน (31.5%) ส าคัญมาก 106 คน (53%) และส าคัญปานกลาง 31 คน (15.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.16 
แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีพ้ืนที่รองรับกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเพียงพอ มีความถ่ีส าคัญมากที่สุด 90 คน (45%) ส าคัญ
มาก 88 คน (44%) ส าคัญปานกลาง 20 คน (10%) และส าคัญน้อย 2 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 
4.33 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีสภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดี มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 102 คน (51%) ส าคัญมาก 85 
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คน (42.5%) และส าคัญปานกลาง 13 คน (6.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.445 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 ตกแต่งสถานที่อย่างสวยงาม มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 60 คน (30%) ส าคัญมาก 99 คน 
(49.5%) ส าคัญปานกลาง 38 คน (19%) และส าคัญน้อย 3 คน (1.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.08 แปรค่า
ได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีพ้ืนที่ทั้งภายในและภายนอกอาคาร มีความถ่ีส าคัญมากท่ีสุด 45 คน (22.5%) ส าคัญมาก 
91 คน (45.5%) ส าคัญปานกลาง 52 คน (26%) ส าคัญน้อย 11 คน (5.5%) และไม่ส าคัญ 1 คน 
(0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 3.84 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.29: ตารางแสดงระดับความส าคัญของกระบวนการให้บริการที่กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาหรือ 
         ท างานเก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ คิดว่ามีความส าคัญในโครงการ 
         ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ (Process) 
 

กระบวนการการใหบ้ริการ ระดบัความส าคญั 
ส าคัญ

มากที่สุด 
ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

ให้บริการด้วยความถูกต้อง 125 75 - - - 

ให้บริการด้วยความรวดเร็ว 76 106 18 - - 
มีการเก็บฐานข้อมูลของผู้ใช้บริการ 
อย่างเป็นระบบ 

67 116 13 4 - 

การสอบถามความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ เพื่อน ามาปรับปรุง 
การให้บริการ 

79 90 23 8 - 

มีการส่งข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ  
ให้กับสมาชิกอยู่เสมอ 

56 112 28 3 1 

 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าความส าคัญของกระบวนการ
ให้บริการ หรือ Process ที่มีความส าคัญในโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ 
ให้บริการด้วยความถูกต้อง มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 125 คน (62.5%) และส าคัญมาก 75 คน 
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(37.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.625 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมากท่ีสุด 
 ให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 76 คน (38%) ส าคัญมาก 106 คน 
(53%) และส าคัญปานกลาง 18 คน (9%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.29 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีการเก็บฐานข้อมูลของผู้ใช้บริการอย่างเป็นระบบ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 67 คน (33.5%) 
ส าคัญมาก 116 คน (58%) ส าคัญปานกลาง 13 คน (6.5%) และส าคัญน้อย 4 คน (2%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.23 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 การสอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการ เพื่อน ามาปรับปรุงการให้บริการ มีความถี่ส าคัญ
มากที่สุด 79 คน (39.5%) ส าคัญมาก 90 คน (45%) ส าคัญปานกลาง 23 คน (11.5%) และส าคัญ
น้อย 8 คน (4%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.2 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีการส่งข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ ให้กับสมาชิกอยู่เสมอ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 56 คน (28%) 
ส าคัญมาก 112 คน (56%) ส าคัญปานกลาง 28 คน (14%) ส าคัญน้อย 3 คน (1.5%) และไม่ส าคัญ 
1 คน (0.5%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.095 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.30: ตารางแสดงระดับความส าคัญของกระบวนการให้บริการที่กลุ่มเป้าหมายในเขตที่ตั้ง 
        โครงการ คิดว่ามีความส าคัญในโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์  
         (Process) 
 

กระบวนการการใหบ้ริการ ระดบัความส าคญั 

ส าคัญ
มากที่สุด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ
ปาน
กลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ไม่ส าคัญ 

ให้บริการด้วยความถูกต้อง 108 92 - - - 

ให้บริการด้วยความรวดเร็ว 53 119 28 - - 

มีการเก็บฐานข้อมูลของผู้ใช้บริการ 
อย่างเป็นระบบ 

43 126 29 2 - 

การสอบถามความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ เพื่อน ามาปรับปรุง 
การให้บริการ 

57 115 28 - - 

มีการส่งข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ  
ให้กับสมาชิกอยู่เสมอ 

46 107 46 1 - 
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 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ในกลุ่มที่ใช้
ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าความส าคัญของกระบวนการให้บริการ หรือ Process ที่มีความส าคัญใน
โครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ ให้บริการด้วยความถูกต้อง มีความถ่ีส าคัญ
มากที่สุด 108 คน (54%) และส าคัญมาก 92 คน (46%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.54 แปรค่าได้ว่า ส าคัญ
มากที่สุด 
 ให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีความถี่ส าคัญมากที่สุด 53 คน (26.5%) ส าคัญมาก 119 คน 
(59.5%) และส าคัญปานกลาง 28 คน (14%) มีระดับค่าเฉลี่ย 4.125 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีการเก็บฐานข้อมูลของผู้ใช้บริการอย่างเป็นระบบ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 43 คน (21.5%) 
ส าคัญมาก 126 คน (63%) ส าคัญปานกลาง 29 คน (14.5%) และส าคัญน้อย 2 คน (1%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.05 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 การสอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการ เพื่อน ามาปรับปรุงการให้บริการ มีความถี่ส าคัญ
มากที่สุด 57 คน (28.5%) ส าคัญมาก 115 คน (57.5%) และส าคัญปานกลาง 28 คน (14%) ระดับ
ค่าเฉลี่ย 4.145 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 มีการส่งข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ ให้กับสมาชิกอยู่เสมอ มีความถี่ส าคัญมากท่ีสุด 46 คน (23%) 
ส าคัญมาก 107 คน (53.5%) ส าคัญปานกลาง 46 คน (23%) และส าคัญน้อย 1 คน (0.5%) มีระดับ
ค่าเฉลี่ย 3.99 แปรค่าได้ว่า ส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.31: ตารางแสดงแนวโน้มการใช้บริการเพิ่มข้ึนของกลุ่มเป้าหมาย ของโครงการ 
         ศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ หากเปิดให้บริการตลอด 24 ชม.  
 

การใชบ้ริการ กลุม่ประชากรศลิปะ กลุม่ประชากรในพืน้ที่ 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ใช่ 114 72 106 53 
ไม่ใช่ 56 28 94 47 

รวม 200 100 200 100 

 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในกลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มีแนวโน้มการใช้บริการโครงการ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมขึ้น หากเปิดให้บริการตลอด 24 ชม. จ านวน 114 คน 
(72%) และไม่มีแนวโน้มการใช้บริการเพิ่มขึ้น จ านวน 56 คน (28%) ส่วนในกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขต
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ปทุมวัน มีแนวโน้มการใช้บริการเพิ่มขึ้น จ านวน 106 คน (53%) และไม่มีแนวโน้มการใช้บริการ
เพ่ิมข้ึน จ านวน 94 คน (47%) 
 4.2.5 ข้อเสนอแนะอืน่ ๆ ทีต่อ้งการให้เกิดขึน้ในโครงการ 
 ในส่วนของข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ในแต่ละกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุม่ที่ศึกษาหรอืท างานเกีย่วกับศลิปะประยุกต์และความคดิสร้างสรรค์ 
 - อยากให้มีความรู้ด้านศิลปะที่หลากหลาย และมีการต่อยอดไปสู่การประกอบอาชีพได้ 
 - ส่วนนิทรรศการ อาจไม่ต้องเปิด 24 ชม. เพราะไม่คุ้มค่าใช้จ่าย ควรเปิดเป็นช่วงเวลาให้
คนท างานเข้าชมได้ เช่น 10:00 – 22:00 
 - อยากให้เกิดโครงการในลักษณะนี้ขึ้นมาก ๆ เพื่อเป็นพ้ืนที่แสดงออกทางศิลปะและความคิด
สร้างสรรค์ 
 - อยากให้มีงานศิลปะและความคิดสร้างสรรค์ต่าง ๆ จากหลายแขนงอยู่ในอาณาบริเวณ
เดียวกนั เพ่ือความสะดวกต่อการใช้บริการอย่างครบวงจร 
 - อยากให้มีระบบ interactive เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ ความตื่นเต้น ท าให้มีความสนุกสนาน
ยิ่งขึ้น 
 - มีการแบ่งกลุ่มระดับของผู้เข้าชม จัดประสานงานกับโรงเรียนตั้งแต่ระดับประถม เพื่อให้เด็ก 
ๆ ได้เรียนรู้และมีความรักในงานศิลปะ 
 - มีส่วนห้องสมุดที่เปิด 24 ชม. 
 กลุม่ที่ใชช้วีติอยู่ในเขตปทมุวนั 
 - ยังมีคนไทยอีกจ านวนมากที่ยังไม่เข้าใจถึงคุณค่าของงานศิลปะ จึงควรท าให้งานศิลปะ
เข้าถึงคนทั่วไปด้วย 
 - โครงการควรเป็นสถานที่เพ่ือการพัฒนาตนเองและได้แรงบันดาลใจในการท างานด้วย 
 - มีการจัดแสดงผลงานใหม่ ๆ อยู่เสมอ เพ่ือสร้างแรงบัลดาลใจในการท างานสร้างความคิด
สร้างสรรค์ 
 - อยากให้มีเทคโนโลยีเข้ามาผสมในงานที่จัดแสดง 
 - อาจมีการจัดงานศิลปะ on mobile และท าการตลาดร่วมกับเครือข่ายมือถือ 
 - มีการเปิดสอนอบรมศิลปะ ที่มีค่าเรียนไม่แพงและปฏิบัติได้จริง 
 - มี content ที่หลากหลาย เหมาะกับคนทุกช่วงอายุ 
 - เป็นโครงการที่มีประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวม โดยไม่มุ่งเน้นธุรกิจหรือหาก าไร 
 - โครงการต้องเข้าถึงได้โดยสะดวก 
 



 
 
 

บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 การก าหนดรูปแบบธุรกิจในการจัดตั้งโครงการ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เก็บรวบรวม และ
วิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือก าหนดแนวทางในการจัดตั้ง ตลอดจนการด าเนินงานของโครงการให้มี
ประสิทธิภาพ โดยได้ก าหนดรูปแบบการจัดตั้งโครงการดังต่อไปนี้ 
ชื่อโครงการ 
 “Applied Arts & Creative Space” หรือ “พ้ืนที่ทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิด
สร้างสรรค์” 
 
ภาพที่ 5.1: โลโก้ของโครงการพื้นที่ทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
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5.1 วสิยัทศัน ์พนัธกจิ และเปา้หมาย 
 5.1.1 วสิยัทศัน ์(Vision) 
 พ้ืนที่ที่เป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร อันตอบสนองทุก
ความต้องการของผู้ที่แสวงหาแรงบันดาลใจและมีจินตนาการที่ไม่หยุดนิ่งตลอด 24 ชั่วโมง แห่งแรกใน
ประเทศไทย 
 5.1.2 พนัธกจิ (Mission) 
  5.1.2.1 เป็นพื้นที่ท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้ที่มีความสนใจในด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์อย่างครบวงจร 
  5.1.2.2 เป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ที่ช่วยให้คนไทยมีทัศนคติที่ดี ตระหนักถึงคุณค่า
และความส าคัญ เกิดความสนใจในการศึกษา เรียนรู้ แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ในการสร้างสรรค์งาน
ทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์มากข้ึน 
  5.1.2.3 สร้างสังคมของผู้ที่มีความสนใจในด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิด
สร้างสรรค์ในประเทศไทยให้แข็งแกร่ง 
  5.1.2.4 สนับสนุนผลงานทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ของศิลปินไทย
ให้มีมาตรฐานและเป็นที่รู้จักในระดับสากล 
 5.1.3 เปา้หมาย (Goal) 
  5.1.3.1 เป็นพื้นที่ท่ีเป็นเป้าหมายในอันดับต้น ๆ ของผู้ที่มีความสนใจในด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างครบวงจร 
  5.1.3.2 เป็นหนึ่งในศูนย์กลางการเรียนรู้ด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์
ที่มีคุณภาพ เพื่อช่วยพัฒนาความรู้ในด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ของประชาชน 
  5.1.3.3 เป็นสังคมของผู้ที่มีความสนใจในด้านศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ โดยมีฐานข้อมูลที่เป็นระบบ ครบถ้วน และทันสมัย ซึ่งสามารถน ามาใช้ประโยชน์ในเชิง
ธุรกิจได้ 
  5.1.3.4 เป็นผู้สนับสนุนการแสดงและจ าหน่ายผลงานทางศิลปะประยุกตแ์ละ
ความคิดสร้างสรรค์ของศิลปินไทย ให้มีการพัฒนาและต่อยอดเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางธุรกิจ ในการแข่งขัน
ระดับสากล 
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5.2 ลักษณะทัว่ไปของโครงการ 
 5.2.1 สถานทีต่ั้ง 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัยในด้านต่าง ๆ ประกอบกับข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย
ของโครงการแล้ว สามารถก าหนดที่ตั้งของโครงการได้ ในต าแหน่งและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 โครงการ “พ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์” ตั้งอยู่บริเวณชั้น 7 ศูนย์การค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่ เลขที่ 989 ถนนพระราม 1 แขวงปทุมวัน เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ มีพ้ืนที่โครงการ
ประมาณ 1,127 ตารางเมตร อยู่ในย่านใจกลางเมือง ซึ่งเป็นย่านธุรกิจและการค้าท่ีส าคัญของ
กรุงเทพฯ บริเวณโดยรอบโครงการประกอบด้วย ศูนย์การค้า ส านักงาน หอศิลป์ สถาบันการศึกษา 
โรงแรม สนามกีฬา และสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ มากมาย 
 ในส่วนของศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ เป็นศูนย์การค้าภายใต้แนวคิด "Lifestyle 
Shopping" ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของโครงการ ที่ต้องการเป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร และมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็นต่อโครงการอย่างครบครัน 
เช่น ลานกิจกรรมทั้งในอาคารและกลางแจ้ง ที่จอดรถ อีกท้ังยังเป็นหนึ่งในศูนย์การค้าชั้นน าของ
ประเทศไทยอีกด้วย 
 ในการเข้าถึงโครงการ สามารถเข้าถึงได้ง่ายจากทางถนนพญาไทและพระราม 1 ทีม่ีการ
คมนาคมที่สะดวก และยังตั้งอยู่ระหว่างสถานีรถไฟฟ้า 2 สถานี ได้แก่ สถานีสยามและสถานีสนาม
กีฬาแห่งชาติ ซึ่งในส่วนของสถานีสยาม เป็นสถานีเปลี่ยนขบวนรถระหว่างสายสุขุมวิทและสายสีลม 
ท าให้มีจ านวนผู้โดยสารสัญจรผ่านเป็นจ านวนมาก นอกจากนั้นยังมีเส้นทางเดิน Skywalk ที่เชื่อมต่อ
ระหว่างศูนย์การค้า หอศิลป์ โรงแรม ในบริเวณนั้น ซึ่งสามารถดึงผู้คนที่สัญจรไปมาทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างประเทศ เข้าสู่โครงการได้ง่าย ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ล้วนเป็นกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 
 อีกท้ังในบริเวณดังกล่าว มีศักยภาพในการตั้งโครงการที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
เนื่องจากอยู่ในย่านใจกลางเมือง ซึ่งเป็นศูนย์กลางในการท าธุรกิจ ตลอดจนอยู่ในพ้ืนที่ของ
สถาบันการศึกษา ที่มีความต้องการสถานที่ท่ีสามารถรองรับการท ากิจกรรมได้ตลอดเวลา แต่ในพ้ืนที่
ดังกล่าว กลับยังไม่มีสถานที่ที่รองรับความต้องการเหล่านี้มากนัก และไม่เพียงต่อต่อความต้องการที่มี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึนในอนาคต 
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ภาพที่ 5.2: ต าแหน่งที่ตั้งของโครงการ 
 

 
 
ที่มา: Upic.me.  (n.d.).  Retrieved from http://upic.me/i/to/mbk-map.jpg. 
 
ภาพที่ 5.3: บริเวณชั้น 7 ศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นที่ตั้งของโครงการ 
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ภาพที่ 5.4: ผังพื้นของโครงการ 
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ตารางที่ 5.1: ตารางแสดงพ้ืนที่ของส่วนต่าง ๆ ในโครงการ 
 

สว่นที่ใหบ้ริการ พื้นที ่(ตารางเมตร) 

Art Café 
café 140 

restaurant 60 

รวม 200 
Creative Space 

A space 300 

B space 100 
โถงทางเข้า 45 

รวม 445 
Design Studio 

office space 140 

meeting room 65 
mini office 35 

รวม 240 

Job Classified 
mini exhibition 20 

artist & employer zone 15 
รวม 35 

Lifestyle Shop 

ร้านค้า 100 
รวม 100 

ส่วน infomation 17 

ส านักงานโครงการ 90 
รวมพืน้ทีท่ัง้โครงการ 1,127 
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 5.2.2 รายละเอยีดของโครงการ 
 โครงการ “ธุรกิจพ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์” เป็นโครงการพ้ืนที่ที่เป็น
แหล่งรวมของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ครบวงจรแห่งแรกในประเทศไทย โดยภายใน
โครงการประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ทั้งหมด 5 ส่วน ได้แก่ 
 สว่นที ่1 Art Café 
 ส่วนร้านอาหารและคาเฟ่ มีการตกแต่งร้านให้มีบรรยากาศเหมือนอยู่ในนิทรรศการศิลปะ 
ให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม โดยมีแนวความคิดในการน าศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เข้า
มาผสมผสาน เพื่อสร้างความน่าสนใจและเพ่ิมลูกเล่นให้กับอาหารและเครื่องดื่ม จนเกิดเป็นเมนูพิเศษ
ที่มีเฉพาะทางร้านเท่านั้น ซึ่งเมนูบางส่วนจะมีการปรับเปลี่ยนหมุนเวียนไปตามเทศกาลและ
นิทรรศการที่จัดแสดงในโครงการ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
 - ส่วน restaurant ให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารจานหลัก เวลา 10:00 – 
22:00 (ตามเวลาเปิดท าการของห้างสรรพสินค้า) 
 - ส่วน café ให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารจานรอง ตลอด 24 ชั่วโมง 
 
ภาพที่ 5.5: บรรยากาศในส่วน Art Café 
 

 
 
ที่มา: Korean Cafe Photos.  (2010).  Retrieved from ttp://frshgrnd.com/2010/04/korean- 
       cafe-photos. 
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ภาพที่ 5.6: ตัวอย่างการน าศิลปะมาใช้ในการสร้างสรรค์เมนูอาหารในส่วน Art Café 
 

 
 
ที่มา: Pantone Dessert Tarts.  (2012).  Retrieved from  
       http://www.buzzfeed.com/nsachik/pantone-dessert-tarts-5byc. 
 
ภาพที่ 5.7: ตัวอย่างการน าศิลปะมาใช้ในการสร้างสรรค์เมนูอาหารในส่วน Art Café 
 

 
 
ที่มา: Mondrian cake.  (2011).  Retrieved from http://www.deja-vus.fr/mondrian-  
       cake.htm. 
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 สว่นที ่2 Creative Space  
 เป็นพื้นที่จัดแสดงงานเก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 4 ประเภท ดังนี้ 
  1. งานวิจิตรศิลป์ เช่น สถาปัตยกรรม ประติมากรรม จิตรกรรม งานภาพพิมพ์ 
  2. งานประยุกต์ศิลป์ เช่น งานออกแบบผลิตภัณฑ์ งานออกแบบโฆษณา งาน
ออกแบบแฟชั่น งานออกแบบต่าง ๆ 
  3. งานเกี่ยวกับภาพยนตร์ ดนตรี และศิลปะการแสดง 
  4. งานด้านวรรณกรรม หนังสือ งานเขียน 
 โดยพื้นที่ดังกล่าว ได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
 - ส่วนนิทรรศการหมุนเวียน โดยจะจัดแสดงผลงานทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิด
สร้างสรรค์ของศิลปินในแขนงต่าง ๆ ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ตลอดจนงานนิทรรศการของ
นิสิตและนักศึกษา เพื่อเป็นการเผยแพร่งานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ที่น่าสนใจ
และเป็นประโยชน์ต่อประชาชนทั่วไป 
 - ส่วนพื้นที่อเนกประสงค์ เป็นส่วนพื้นที่ให้เช่าเพ่ือจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ 
 
ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงอัตราค่าเช่าพื้นที่ในส่วน Creative Space 
 

พื้นที ่ ขนาด 
(ตารางเมตร) 

อัตราคา่เชา่ (บาท) 

ต่อวนั 
(24 ชัว่โมง) 

ต่อสปัดาห ์
(7 วนั) 

ต่อเดือน 
(30 วนั) 

A space 300 13,500 90,000 360,000 
B space 100 5,000 30,000 120,000 

A + B space 445 16,000 105,000 420,000 
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ภาพที่ 5.8: ตัวอย่างการใช้พื้นที่ในส่วน Creative Space ในการจัด Installation Art 
 

 
 
ที่มา: Numen/For Use creates 3D grid of ropes inside inflatable String Prototype  
       installation.  (2014).  Retrieved from http://www.dezeen.com/. 
 
ภาพที่ 5.9: ตัวอย่างการใช้พื้นที่ในส่วน Creative Space ในการจัดสัมมนา 
 

 
 
ที่มา: Maybejefflee.  (2013).  Retrieved from http://www.maybejefflee.com. 
 
 สว่นที ่3 Design Studio 
 ส่วนพื้นที่ให้เช่าในรูปแบบของ co-working space เพ่ือใช้ในการท างาน คุยงาน หรือประชุม
ในธุรกิจที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีสิ่ง
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อ านวยความสะดวกให้กับผู้เช่าอย่างครบครัน ได้แก่ โต๊ะและเก้าอ้ีท างาน อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง 
อุปกรณ์ส านักงาน เครื่องมือที่ใช้ท างานในด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ห้องสมุดเล็ก ๆ 
ห้องประชุม ล็อกเกอร์ ตู้จดหมาย เป็นต้น โดยแบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
 - ส่วน Office Space ได้แก่ พ้ืนที่ท างานร่วมกัน โดยมีพ้ืนที่รองรับได้จ านวน 25 ที่นั่ง 
 - ส่วน Mini Office ได้แก่ ส านักงานให้เช่ารายเดือนขนาดเล็ก จ านวน 2 ห้อง ขนาดพ้ืนที่
ห้องละ 9 ตารางเมตร สามารถจุได้ห้องละ 2-3 คน 
 - ส่วน Meeting Room ได้แก่ ห้องประชุมหรือจัดกิจกรรม workshop จ านวน 2 ห้อง โดย
มีความจุ 5-7 คน จ านวน 1 ห้อง และ 10-12 คน จ านวน 1 ห้อง 
 
ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงอัตราค่าเช่าพื้นที่ในส่วน Office Space 
 

พื้นที ่ อัตราคา่เชา่ (บาท) 

ต่อชัว่โมง ต่อวนั 
(24 ชัว่โมง) 

ต่อสปัดาห ์
(7 วนั) 

ต่อเดือน 
(30 วนั) 

Office Space 80 350 2,000 6,000 

หมายเหตุ: อัตราค่าเช่าเป็นราคารวมค่าไฟฟ้าและอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง 
 
ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงอัตราค่าเช่าพื้นที่ในส่วน Mini Office 
 

พื้นที ่
 

อัตราคา่เชา่ (บาท) 
ต่อสปัดาห ์

(7 วนั) 
ต่อเดือน 
(30 วนั) 

Mini Office 5,000 15,000 

หมายเหตุ: อัตราค่าเช่าเป็นราคารวมค่าไฟฟ้า อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน 
ตู้จดหมาย และโทรศัพท์ส านักงาน  
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ตารางที่ 5.5: ตารางแสดงอัตราค่าเช่าพื้นที่ในส่วน Meeting Room 
 

พื้นที ่ อัตราคา่เชา่ (บาท) 

ต่อชัว่โมง ต่อวนั 
(24 ชัว่โมง) 

Meeting Room S (5-7 คน) 500 5,000 
Meeting Room L (10-12 คน) 800 8,000 

หมายเหตุ: อัตราค่าเช่าเป็นราคารวมค่าไฟฟ้า อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง และอุปกรณ์ท่ีใช้ส าหรับการ
ประชุม ได้แก่ โปรเจกเตอร์ จอฉาย ไมโครโฟน  
 
ตารางที่ 5.6: ตารางแสดงอัตราค่าบริการอ่ืน ๆ ในส่วน Design Studio 
 

บริการ อัตราคา่บริการ 
ล็อกเกอร์ ขนาดเล็ก 500 บาท / เดือน 

ล็อกเกอร์ ขนาดใหญ่ 800 บาท / เดือน 
ถ่ายเอกสาร / ปริ้นท์ (ขาว-ด า) ขนาด A4 2 บาท / แผ่น 

ถ่ายเอกสาร / ปริ้นท์ (สี) ขนาด A4 5 บาท / แผ่น 

ถ่ายเอกสาร / ปริ้นท์ (ขาว-ด า) ขนาด A3 5 บาท / แผ่น 
ถ่ายเอกสาร / ปริ้นท์ (สี) ขนาด A3 20 บาท / แผ่น 

ส่งแฟกซ์ (ในประเทศ) 10 บาท / แผ่น 

ส่งแฟกซ์ (ต่างประเทศ) 50 บาท / แผ่น 
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ภาพที่ 5.10: บรรยากาศพ้ืนที่ท างานร่วมกันในส่วน Design Studio 
 

 
 
ทีม่า: Chicagobarrister.  (2014).  Retrieved from        
       http://www.chicagobarrister.com/tag/coworking. 
 
ภาพที่ 5.11: บรรยากาศห้องประชุมในส่วน Design Studio 
 

 
 
ที่มา: Honeysucklelife.  (2013).  Retrieved from http://www.honeysucklelife.com/. 
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 สว่นที ่4 Job Classified 
 ส่วนพื้นที่ให้บริการจ้างงานทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ แบ่งเป็น ส่วนของ
ศิลปิน ซึ่งแสดงประวัติและผลงานของศิลปิน และส่วนของผู้จ้างงาน ซึ่งแสดงลักษณะงานทาง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ที่ผู้จ้างงานต้องการ ทั้งในรูปแบบ Offline และ Online โดย
ทาง Offline จะเป็นการให้เช่าพ้ืนที่จัดนิทรรศการแสดงผลงานขนาดเล็กของศิลปิน และทาง Online 
จะเปน็การเก็บข้อมูลของศิลปินและผู้จ้างงานในฐานข้อมูล ในเวปไซต์ของโครงการและในส่วน Job 
Classified ของโครงการ เพ่ือเป็นการสนับสนุนธุรกิจในด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ใน
ประเทศไทย ทั้งศิลปินที่ท างาน Freelance หรือนักเรียน นิสิต นักศึกษา ตลอดจนผู้จ้างงานหรือ
ผู้ประกอบการ ให้เกิดการจ้างงานที่เป็นธรรมแก่ทั้งสองฝ่าย 
 ในขั้นแรก ทั้งฝ่ายศิลปินและผู้จ้างงานต้องลงทะเบียนเพื่อใส่ข้อมูลในฐานข้อมูลของโครงการ
ก่อน จากนั้นศิลปินสามารถหางานจากที่ผู้จ้างงานให้ข้อมูลไว้ และผู้จ้างงานสามารถหาศิลปินที่มี
ผลงานหรือคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการได้ หรือสามารถให้ทางโครงการช่วยหาตามความต้องการ 
และเม่ือมีการตกลงค่าจ้างแล้ว ทางโครงการจะเก็บค่าบริการจากทั้งฝ่ายศิลปินและผู้จ้างงาน โดยจะ
ยกเว้นค่าบริการส าหรับศิลปินที่เป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษา นอกจากนี้ยังมีบริการลงโฆษณาใน
หน้าจอของโครงการด้วย 
 
ตารางที่ 5.7: ตารางแสดงอัตราค่าบริการในส่วน Job Classified 
 

บริการ อัตราคา่บริการ 
นิทรรศการแสดงผลงานขนาดเล็ก 20,000 บาท / เดือน 

จัดหาศิลปินให้ผู้จ้างงาน 5% ของค่าจ้าง 
จัดหาผู้จ้างงานให้ศิลปิน 5% ของค่าจ้าง 

ลงโฆษณา 15,000 บาท / เดือน 
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ภาพที่ 5.12: บรรยากาศนิทรรศการแสดงผลงานขนาดเล็กในส่วน Job Classified 
 

 
 
ที่มา: Designed in Hackney: Designs of the Year exhibition by Michael Marriott.  (2010).  
       Retrieved from http://www.dezeen.com/. 
 
ภาพที่ 5.13: ตัวอย่างเวปไซต์ของโครงการในส่วน Job Classified 

 
 
ที่มา: Designlab164.  (2012).  Retrieved from https://designlab164.wordpress.com/. 
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 สว่นที ่5 Lifestyle Shop 
 ร้านขายเครื่องเขียน หนังสือ และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 
ของใช้ในชีวิตประจ าวันและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นผลงานการออกแบบของศิลปินทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ รวมถึงของที่ระลึกจากนิทรรศการที่จัดแสดงในช่วงนั้น ๆ และคอลเลกชั่นพิเศษจาก
ศิลปินที่ชนะการประกวดในกิจกรรมต่าง ๆ ที่โครงการจัดขึ้น 
 
ภาพที่ 5.14: บรรยากาศในส่วน Lifestyle Shop 
 

 
 
ที่มา: Psbydila.  (2012).  Retrieved from http://www.psbydila.com/. 
 
ภาพที่ 5.15: บรรยากาศในส่วน Lifestyle Shop 
 

 
 
ที่มา : MoMA Store.  (2014).  Retrieved from http://www.momastore.org/. 
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ตารางที่ 5.8: ตารางแสดงพ้ืนที่และเวลาการเปิดให้บริการของส่วนต่าง ๆ ในโครงการ 
 

สว่นที่ใหบ้ริการ เวลาเปดิให้บรกิาร 

Art Café 
café 24 ชั่วโมง 

restaurant 10:00 – 22:00 

Creative Space 
A space 10:00 – 22:00 

B space 10:00 – 22:00 

Design Studio 
office space 24 ชั่วโมง 

meeting room 24 ชั่วโมง 
mini office 24 ชั่วโมง 

Job Classified 

mini exhibition 24 ชั่วโมง 
artist & employer zone 24 ชั่วโมง 

Lifestyle Shop 

ร้านค้า 24 ชั่วโมง 
 
 เวปไซต์ของโครงการ 
 ให้บริการโครงการในส่วนของ Online ได้แก่ การรับจองพ้ืนที่ให้เช่าทั้งในส่วน Creative 
Space และ Design Studio การส ารองที่นั่งในส่วน Art Café การสั่งซื้อสินค้าในส่วน Lifestyle 
Shop ตลอดจนการเก็บข้อมูลของศิลปินและผู้จ้างงานในฐานข้อมูลในส่วน Job Classified โดยผู้ที่
จะใช้บริการในเวปไซต์ต้องสมัครเป็นสมาชิกของโครงการก่อน 
 
ตารางที่ 5.9: ตารางแสดงอัตราค่าบริการในเวปไซต์ของโครงการ 
 

บริการ อัตราคา่บริการ 
ลงโฆษณาแบบ fix ขนาด 300x250 (ด้านบนเวปไซต์) 25,000 บาท / เดือน 

ลงโฆษณาแบบ fix ขนาด 728x90 (ด้านข้างเวปไซต์) 20,000 บาท / เดือน 
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 สมาชกิของโครงการ 
 ทางโครงการมีการรับสมัครสมาชิกของโครงการเพื่อให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ แก่สมาชิกของ
โครงการ เช่น การซื้อสินค้าและบริการ ตลอดจนให้เช่าพ้ืนที่ในราคาพิเศษ การมีสิทธิพิเศษในการจอง
พ้ืนที่ เป็นต้น โดยสมาชิกของโครงการมี 2 ประเภท ได้แก่ สมาชิกแบบปกติ และสมาชิกแบบพิเศษ 
ซ่ึงสมาชิกท้ัง 2 ประเภทนี้จะได้รับสิทธิพิเศษจากทางโครงการต่างกัน โดยมีอัตราค่าสมัครสมาชิกของ
โครงการดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.10: ตารางแสดงอัตราค่าสมัครสมาชิกของโครงการ 
 

ประเภทสมาชิก อัตราคา่บริการ 

ปกติ 500 บาท / ปี 

พิเศษ 1,000 บาท / ปี 
 
 การโฆษณาของสปอนเซอรใ์นจอของโครงการ 
 ในส่วนของโฆษณาของสปอนเซอร์ในจอของโครงการ ทั้งจอภายในและจอด้านนอกอาคาร
ของโครงการ มี 3 ประเภท ได้แก่ ลง Logo สินค้า ลง Spot โฆษณา 15 วินาที และลง Spot โฆษณา 
30 วินาที 
 
ภาพที่ 5.16: จอโฆษณาด้านนอกโครงการ 
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5.3 การก าหนดกลยุทธข์ององคก์ร 
 การวางแผนในการด าเนินโครงการ จ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์ถึงปัจจัยในหลาย ๆ ด้านอย่าง
ครอบคลุม เพื่อที่จะใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
โดยได้มีการพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 การวเิคราะห ์SWOT และ TOWS 
 จดุแข็ง (Strengths) 
 1. เป็นพื้นที่ท่ีเป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร ที่เปิด
ให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ซึง่ในปัจจุบันยังไม่มีโครงการในลักษณะนี้เกิดขึ้นในประเทศไทย 
 2. โครงการตั้งอยู่ในพ้ืนที่ที่มีศักยภาพ กล่าวคือ อยู่ในย่านใจกลางเมือง ซึ่งเป็นย่านธุรกิจและ
การค้าที่ส าคัญของกรุงเทพฯ บริเวณโดยรอบโครงการประกอบด้วย ศูนย์การค้า ส านักงาน หอศิลป์ 
สถาบันการศึกษา โรงแรม สนามกีฬา และสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ มากมาย มีการคมนาคมที่สะดวก
และเป็นพ้ืนที่ที่เข้าถึงได้ง่าย 
 จดุอ่อน (Weaknesses) 
 1. ปัจจุบันยังไม่มีโครงการซึ่งเป็นพื้นที่ท่ีเป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ครบวงจรเกิดขึ้นในประเทศไทย ในบางส่วนของโครงการยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง จึงเป็น
การยากที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจกิจกรรมในโครงการทั้งหมด 
 2. การที่โครงการตั้งอยู่บริเวณใจกลางเมืองและเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้มี
ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึน เกิดความเสี่ยงมากขึ้น จึงต้องท าการศึกษาโครงการเป็นอย่างดี 
 3. ที่ตั้งโครงการอยู่ชั้นบนสุดของอาคาร ไม่อยู่ในจุดที่คนทั่วไปสัญจรผ่าน จึงเป็นการยากท่ี
จะดึงดูดผู้ที่ไม่รู้จักโครงการให้เข้ามาใช้บริการ  
 โอกาส (Opportunities) 
 1. ปัจจุบันประเทศไทยมีการให้ความส าคัญกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์มากข้ึน 
อันเห็นได้จากการเกิดของนโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) และการตื่นตัวของ
ภาครัฐและเอกชนในการกระตุ้นให้เกิดการน าศิลปะและความคิดสร้างสรรค์มาเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า
และบริการมากขึ้น 
 2. แนวโน้มของสถานที่ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ในปัจจุบันที่เพ่ิมสูงขึ้น อันเนื่องมา 
จากวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปของคนเมือง การพัฒนาของเทคโนโลยี ท าให้การท างานในปัจจุบันไม่ถูกจ ากัด
สถานที่และเวลาอีกต่อไป 
 3. ลักษณะนิสัยของผู้ที่ประกอบอาชีพเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ 
โดยเฉพาะในส่วนของผู้ที่ประกอบอาชีพอิสระ ที่มักจะท างานไม่เป็นเวลา และในปัจจุบันยังไม่มี
สถานที่ที่จะรองรับความต้องการในลักษณะนี้มากนัก 
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 4. ความสะดวกและรวดเร็วในการกระจายข้อมูลข่าวสารในปัจจุบัน มีส่วนช่วยในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โครงการที่ใช้ต้นทุนต่ า แต่สามารถสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 
 ภยัคุกคาม (Threats) 
 1. คนไทยยังไม่เห็นความส าคัญของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เท่าที่ควร เห็นได้
จากผู้ใช้บริการของ พิพิธภัณฑ์ หอศิลป์ หรือสถานที่ท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์
ต่าง ๆ ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มของศิลปิน นักออกแบบและผู้มีอาชีพที่เก่ียวข้องเท่านั้น 
 2. ปัจจุบันมีโครงการที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ้นใหม่มากมาย 
ซึ่งในแต่ละที่ต่างมีความโดดเด่นและจุดขายที่น่าสนใจ 
 3. เนื่องจากการเปิดตัวของสถานที่ท่ีให้บริการตลอด 24 ชัว่โมงเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้มีคู่แข่ง
เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมาก จึงต้องมีการสร้างความแตกต่างให้โดดเด่นและเหนือกว่าคู่แข่งอยู่เสมอ 
 4. สถานการณ์ท่ีไม่มั่นคงทางการเมืองในปัจจุบัน ความผันผวนของภาวะทางเศรษฐกิจ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและการลงทุนของโครงการ 
 แนวทางกลยุทธเ์ชงิรกุ (Strength & Opportunities - SO) 
 เป็นพื้นที่ท างานแห่งใหม่ที่สร้างจุดเด่นให้แตกต่างจากคู่แข่งโดยการเป็นแหล่งรวมของ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร โดยการหา content ที่น่าสนใจและตอบสนองทุก
ความต้องการของผู้ที่แสวงหาแรงบันดาลใจและมีจินตนาการที่ไม่หยุดนิ่งตลอด 24 ชั่วโมง เป็นแห่ง
แรกและแห่งเดียวในประเทศไทย  
 แนวทางกลยุทธเ์ชงิป้องกนั (Strength & Threats - ST) 
 เป็นพื้นที่ท างานแห่งใหม่ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันและมีบรรยากาศเหมาะสมใน
การท างานที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง โดยไม่จ ากัดเฉพาะผู้ที่ท างานในด้านศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์เท่านั้น ซึ่งในปัจจุบันมีแนวโน้มความต้องการของพ้ืนที่ในลักษณะนี้มากข้ึน โดยใช้
ท าเลที่ตั้งที่มีการเข้าถึงโครงการได้อย่างสะดวก และเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมงเป็นจุดขายในการ
เปิดรับและดึงดูดให้ประชาชนทั่วไปเข้าถึงการจัดกิจกรรมเก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ในโครงการได้ง่ายขึ้น โดยการจัดแสดง content ที่ให้คนทั่วไปสามารถเข้าถึง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ได้ง่าย ท าให้ไม่คิดว่างานศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์เป็นเรื่องที่ไกลตัว และมีความสนใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมในโครงการ 
 แนวทางกลยุทธเ์ชงิแกไ้ข (Weaknesses & Opportunities - WO) 
 ใช้ส่วน online ของโครงการทั้ง website และ social media ของโครงการในการให้ความรู้
แก่คนทั่วไป ให้เห็นถึงความส าคัญของศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ และเชิญชวนให้มาใช้
บริการในโครงการ 
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 แนวทางกลยุทธเ์ชงิรบั (Weaknesses & Threat - WT) 
 ให้ความส าคัญในการแนะน าและเปิดให้ทดลองใช้บริการในส่วนของบริการใหม่ ๆ ของ
โครงการที่ยังไม่เป็นรู้จักในวงกว้าง ได้แก่ ส่วน Design Studio และ Job Classified เพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อบริการในทุกส่วนของโครงการ 
 5.3.2 การวเิคราะหส์ถานการณ์ในตลาด 5C’s (Situation Analysis) 
 องคก์ร (Company) 
 เนื่องด้วยโครงการเป็นพื้นที่ที่เป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ครบ
วงจร บุคลากรในองค์กรจึงต้องมีความรู้ความสามารถในด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
เพ่ือที่จะสรรหา Content เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ท่ีทันสมัย น่าสนใจ และ
เป็นประโยชน์มาน าเสนอแก่กลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ ตลอดจนต้องมีความเข้าใจในความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจสูงสุดในการใช้บริการ 
 คู่แข่งขนัขององคก์ร (Competitor) 
 ในปัจจุบันมีองค์กรต่าง ๆ เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ้นมากมาย แต่
เนื่องจากโครงการ “ธุรกิจพ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์” เป็นพ้ืนที่ที่เป็นแหล่งรวม
ของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ซึง่มีลักษณะที่
แตกต่างจากโครงการที่มีอยู่ในปัจจุบัน จึงยังไม่มีคู่แข่งโดยตรงในทางธุรกิจ แต่สามารถพิจารณาคู่แข่ง
ในโครงการที่คล้าย ๆ กัน ในลักษณะที่เป็น พิพิธภัณฑ์ หอศิลป์ หรือศูนย์กลางการเรียนรู้ เกี่ยวกับ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ได้ดังต่อไปนี้ 
 1. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ หรือ Thailand Creative & Design Center (TCDC) เป็น
ศูนย์กลางการเรียนรู้และแหล่งค้นคว้าข้อมูลด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ให้กับสังคมไทย 
ตลอดจนเพิ่มขีดความสามารถของนักออกแบบและผู้ประกอบการไทย จัดตั้งขึ้นตามมติเห็นชอบของ
คณะรัฐมนตรี ให้เป็นหน่วยงานที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ 
(องค์การมหาชน) สังกัดส านักนายกรัฐมนตรี และได้รับสนับสนุนงบประมาณประจ าปีจากส านัก
งบประมาณ เปิดด าเนินการอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2548 ประกอบไปด้วย
ส่วนของ ห้องแสดงนิทรรศการ, TCDC Resource Center, Material ConneXion® Bangkok, 
The Shop @TCDC และ www.tcdcconnect.com โดย TCDC กรุงเทพฯ ตั้งอยู่บนชั้น 6 ดิ เอ็มโพ
เรียม ช็อปปิ้ง คอมเพล็กซ์ และ TCDC เชียงใหม่ ตั้งอยู่ที่ถนนเมืองสมุทร จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้
ยังมี mini TCDC ที่มีการน านิทรรศการไปจัดตามสถาบันการศึกษาทั้ง 13 แห่งในภูมิภาคต่าง ๆ 
  

http://www.tcdc.or.th/resource-center/
http://www.tcdc.or.th/material/
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ภาพที่ 5.17: ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 
 

 
 
ที่มา: Denizennavigator.  (2013).  Retrieved from http://denizennavigator.com/. 
 
 2. หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร หรือ Bangkok Art and Culture Centre 
(BACC) จัดตั้งขึ้นเพ่ือให้ประเทศไทยมีหอศิลป์ที่ทัดเทียมกับสากล และเป็นเกียรติศักดิ์ศรีกับประเทศ 
รวมทั้งเพ่ือให้สังคมมีแหล่งเรียนรู้ทางด้านศิลปวัฒนธรรม เป็นทางเลือกเพ่ือจรรโลง ยกระดับจิตใจ
ควบคู่ไปกับความเจริญก้าวหน้าทางวัตถุ โดยเป็นหอศิลป์ส าหรับประชาชนที่เป็นการลงทุนจากภาครัฐ
โดยไม่แสวงหาผลก าไรทางธุรกิจ เปิดด าเนินการอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2551  
ประกอบไปด้วยส่วนของ ห้องนิทรรศการหลัก, People's Gallery, ห้องออดิทอเรียม, ห้องสตูดิโอ, 
ห้องประชุม, ห้องอเนกประสงค์, ร้านค้า artHUB@bacc และลานด้านหน้าอาคาร โดยตั้งอยู่ที่ ถนน
พระราม 1 เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ 
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ภาพที่ 5.18: หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร (BACC) 
 

 
 
ที่มา: Exhibition Contestwar.  (2014).  Retrieved from http://exhibition.contestwar.com/. 
 
 3. พิพิธภัณฑ์ศิลปะไทยร่วมสมัย หรือ Museum of Contemporary Art (MOCA) เกิดจาก 
“ความหลงใหลในงานศิลปะ” ของคุณบุญชัย เบญจรงคกุล ได้เปิดด าเนินการอย่างเป็นทางการเมื่อ
วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2555 เพ่ือเฉลิมพระเกียรติและแสดงความส านึกในพระมหากรุณาธิคุณอันหา
ที่สุดมิได้ของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว และเพ่ือเชิดชูเกียรติของ “บิดาแห่งศิลปะไทยร่วมสมัย” 
หรือ ศาสตราจารย์ศิลป์ พีระศรี ประกอบไปด้วยส่วนของ นิทรรศการและร้านค้า โดยตั้งอยู่ที่ถนน
ก าแพงเพชร 6 เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 
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ภาพที่ 5.19: พิพิธภัณฑ์ศิลปะไทยร่วมสมัย (MOCA) 
 

 
 
ที่มา: Chillpainai.  (2012).  Retrieved from http://www.chillpainai.com/. 
 
 4. หอศิลป์ร่วมสมัยราชด าเนิน หรือ Ratchadamnoen Contemporary Art Center 
(RCAC) บริหารงานโดยส านักงานศิลปวัฒนธรรมร่วมสมัย กระทรวงวัฒนธรรม เป็นอาคาร
ประวัติศาสตร์ ขนาด 4 ชั้น ตั้งอยู่บนถนนราชด าเนิน ถูกบูรณะและปรับปรุงขึ้นเพ่ือเฉลิมพระเกียรติ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว เนื่องในโอกาสปีมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 84 พรรษา และเพ่ือ
เป็นพื้นที่ทางศิลปะแห่งใหม่ให้ศิลปินใช้จัดแสดงผลงานและกิจกรรมสร้างสรรค์ด้านศิลปวัฒนธรรม
ร่วมสมัย อีกทั้งเป็นแหล่งเรียนรู้และให้บริการทางด้านงานศิลปะร่วมสมัยทุกสาขาในพ้ืนที่ใจกลาง
เมือง เปิดด าเนินการอย่างเป็นทางการเมื่อต้นปี พ.ศ. 2556 
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ภาพที่ 5.20: หอศิลป์ร่วมสมัยราชด าเนิน (RCAC) 
 

 
 
ที่มา: Travel truelife.  (2014).  Retrieved from http://travel.truelife.com/detail/3218075. 
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ตารางที่ 5.11: ตารางแสดงการวิเคราะห์คู่แข่งขัน Competitor Analysis 
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 ลูกคา้ขององคก์ร (Consumer) 
 ในการด าเนินงานขององค์กร จ าเป็นที่จะต้องรู้กลุ่มเป้าหมายของโครงการ ทั้งกลุ่มเป้าหมาย
หลักและกลุ่มเป้าหมายรอง เพ่ือที่จะได้วางแผนกลยุทธ์ขององค์กรให้ตรงตามความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามในบทที่ 4 ท าให้สามารถก าหนด
กลุ่มเปา้หมายของโครงการได้ดังนี้ 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ ผู้ที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิด
สร้างสรรค์ เพศชายและหญิง อายุ 21-38 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพศิลปิน, สถาปนิก, นัก
ออกแบบหรืองานเกี่ยวกับศิลปะ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความสนใจที่จะ
ศึกษาด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ  
 กลุ่มเป้าหมายรอง ได้แก่ ผู้ที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ซึ่งอยู่ในบริเวณโครงการ เพศชายและ
หญิง อายุ 21 ปีขึ้นไป การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาทข้ึนไป มีความสนใจที่จะศึกษาด้านศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ในระดับปานกลาง 
 พันธมติรทีเ่อื้อต่อองค์กร (Collaborator) 
 พันธมิตรมีส่วนส าคัญต่อองค์กร ในการให้ความสนับสนุนโดยการร่วมมือกับโครงการในด้าน
ต่าง ๆ เพื่อให้มีการเติบโตร่วมกันอย่างแข็งแกร่ง โดยพันธมิตรของโครงการมีดังต่อไปนี้ 
 1. หน่วยงาน สถาบัน หรือองค์กรทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ทั้งภาครัฐและ
เอกชน ในการให้ความสนับสนุนกิจกรรมทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ต่าง ๆ ใน
โครงการ 
 2. สปอนเซอร์รายต่าง ๆ ในการให้ความสนับสนุนวัสดุ อุปกรณ์ สิ่งของต่าง ๆ ที่ใช้ใน
โครงการ ตลอดจนการโฆษณาสินค้าในโครงการ 
 3. ศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ ในการให้ความสนับสนุนการให้เช่าพ้ืนที่ของโครงการ 
 4. ศิลปินและผู้ออกแบบงานศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ต่าง ๆ ในการน างาน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์มาจัดแสดงและวางจ าหน่ายในโครงการ 
 5. สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ ในการช่วยประชาสัมพันธ์โครงการ ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึนในโครงการ 
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 บรบิทแวดล้อมทีเ่กีย่วข้องกบัองคก์ร (Context) 
 การเมอืง (Political)  
 สภาวะความไม่มั่นคงทางการเมืองในปัจจุบัน และการอยู่ภายใต้การปกครองของคณะรักษา
ความสงบแห่งชาติ (คสช.) ส่งผลต่อการพัฒนาประเทศในด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งนโยบาย
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ที่ถูกชะลอการด าเนินการในปัจจุบัน ซึ่งมีผลโดยตรงกับ
ทางโครงการ ท าให้ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ 
 เศรษฐกจิ (Economic) 
 เศรษฐกิจที่ชะลอตัวอันเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกิจโลกและสภาวะการเมืองที่ไม่ม่ันคง ส่งผล
ต่อการลงทุนในธุรกิจต่าง ๆ และการจับจ่ายใช้สอยของประชาชน นอกจากนี้การเปิดประชาคม
อาเซียนหรือ AEC ในวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558 ยังส่งผลต่อโครงการมากมาย เช่น การลงทุน
ระหว่างประเทศ อัตราภาษีอากรสินค้า การจ้างบุคลากร เป็นต้น ซึ่งโครงการจะต้องมีการวางแผน
เตรียมรับมือให้พร้อมในหลาย ๆ ด้าน 
 สงัคม (Social) 
 ในปัจจุบันสังคมไทยให้ความส าคัญ และประชาชนมีทัศนคติที่ดีต่องานศิลปะประยุกตแ์ละ
ความคิดสร้างสรรค์มากขึ้น เห็นได้จากการมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์
เกิดข้ึนมากมาย และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมสูงขึ้นอีกในอนาคต ซึ่งส่งผลต่อโครงการในทางที่ดี ในการที่จะ
น าเสนอกิจกรรมที่น่าสนใจและมีประโยชน์ต่อสังคมที่ให้การเปิดรับมากขึ้น 
 เทคโนโลย ี(Technology) 
 การที่เทคโนโลยีมีความก้าวหน้าในปัจจุบันส่งผลดีต่อโครงการในหลาย ๆ ด้าน ได้แก่ การใช้
ประโยชน์จากสื่อ Online เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทาง Social Media ซึ่งสามารถสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงกลุ่มในขณะที่เสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่า การเพิ่มยอดขายและอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ แก่ผู้มาใช้บริการผ่านทาง Website ของโครงการ ที่ช่วยให้กลุ่มลูกค้ากว้างขึ้น แต่ใน
ขณะเดียวกัน เทคโนโลยีเหล่านี้ก็อาจส่งผลเสียต่อโครงการ หากเกิดความผิดพลาด ขาดการควบคุม 
หรือถูกน ามาใช้ในทางท่ีผิด 
  

http://gems.chanthaburi.buu.ac.th/documents/article/12.pdf
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 5.3.3 การวเิคราะหส์ว่นประกอบทางการตลาด 7P’s (The Marketing Mix) 
 ผลติภณัฑ ์(Product)  
 ผลิตภัณฑ์ของโครงการ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ส่วน Art Café ร้านอาหารและคาเฟ่, 
ส่วน Creative Space พ้ืนที่ให้เช่าเพ่ือจัดแสดงงาน, ส่วน Design Studio พ้ืนที่ Co-working 
Space ให้เช่า, ส่วน Job Classified พ้ืนที่ให้บริการจ้างงานและแสดงผลงานขนาดเล็ก และส่วน 
Lifestyle Shop ร้านจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ โดยผลิตภัณฑ์ทั้งหมดมีความเกี่ยวข้องกับศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์ทั้งสิ้น เพื่อเป็นพ้ืนที่แหล่งรวมของศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ครบ
วงจร ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
 ราคา (Price) 
 ราคาของสินค้าและบริการในโครงการ มีทั้งการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการในส่วนของ Art 
Café และ Lifestyle Shop การบริการให้เช่าพ้ืนที่ในส่วนของ Creative Space, Design Studio 
และ Job Classified และการบริการจ้างงาน ในส่วนของ Job Classified โดยราคาที่ก าหนดขึ้น
อ้างอิงจากราคาของสินค้าและบริการของโครงการในลักษณะเดียวกันหรือใกล้เคียงกันในบริเวณ
เดียวกับท่ีตั้งโครงการ 
 ช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายของสินค้าและบริการในโครงการมีในส่วนของ Offline คือบริเวณ
พ้ืนที่ในโครงการ และ Online ทาง Website ของโครงการ เพ่ืออ านวยความสะดวกส าหรับลูกค้าท่ี
ไม่สามารถมายังโครงการ โดยมีการสมัครสมาชิกเพ่ือเป็นฐานข้อมูลของโครงการ และพัฒนาเป็น
สังคมของผู้ที่สนใจในด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ต่อไปในอนาคต 
 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมทางการตลาดของโครงการ ใช้หลักของ IMC (Integrated Marketing 
Communication) คือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 
(Brand Contact) ในกรณีที่ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้าง
ผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญ่ และต้องการย้ าต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ซึ่งทางโครงการ
ได้วางแผนการโฆษณา โดยการร่วมกับศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ ซึ่งเป็นพันธมิตรที่ให้เช่าพ้ืนที่
โครงการ และสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อที่เกี่ยวกับงานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ในการ
โฆษณาโครงการและกิจกรรมต่าง ๆ ในโครงการอย่างต่อเนื่อง 
 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) ทางโครงการจะมีพนักงานที่มีความรู้ในด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์คอยให้ค าแนะน า ให้รายละเอียดและตอบค าถามเกี่ยวกับ
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สินค้าและบริการในโครงการ ทั้งในพื้นที่โครงการ ทาง Website ของโครงการ ทางอีเมล ทาง Social 
Media และทางโทรศัพท์  
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ทางโครงการจะมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย
อยู่เสมอ เช่น การลดราคาในโอกาสพิเศษต่าง ๆ การให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิกของโครงการ การจัด
รายการส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงานทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ เป็นต้น 
เพ่ือเป็นการดึงลูกค้ากลุ่มใหม่และรักษาลูกค้ากลุ่มเก่าไว้ 
 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ทางโครงการจะมี
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์การจัดงานเปิดตัวโครงการอย่างยิ่งใหญ่ และจัดงานแถลงข่าวต่อ
สื่อมวลชน เพ่ือเป็นการตอกย้ าถึงการเป็นพ้ืนที่แหล่งรวมของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์
ครบวงจร ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง แห่งแรกในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นพ้ืนที่รวมตัวของผู้ที่
แสวงหาแรงบันดาลใจและมีจินตนาการที่ไม่หยุดนิ่งแห่งใหม่ใจกลางเมือง โดยหลังจากเปิดตัวโครงการ
แล้ว ยังมีแผนการประชาสัมพันธ์ถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นในโครงการตามสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องด้วย 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ทางโครงการจะส่งข่าวสาร กิจกรรมและโปรโมชั่น
ต่าง ๆ ไปยังอีเมลของสมาชิกโครงการอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนการส่งบัตรเชิญทางไปรษณีย์ไปยัง
สมาชิกเพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของโครงการอีกด้วย 
 6. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เกิดจากการบอกต่อของผู้มาใช้บริการไป
ยังบุคคลรอบตัวให้เข้ามาใช้บริการของโครงการ โดยทางโครงการต้องสร้างความประทับใจให้กับ
ผู้ใช้บริการจนเกิดการบอกต่อ เช่น การสร้าง content ของงานนิทรรศการให้มีความน่าสนใจจนเกิด
การบอกต่อ 
 7. การตลาดดิจิตอล (Digital Marketing) ปัจจุบันการตลาดแบบดิจิตอลได้รับความนิยมเป็น
อย่างมาก เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายที่ต่ า แต่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด ซึ่งทางโครงการได้มีการ
วางแผนการท าการตลาดแบบดิจิตอลไว้หลายรูปแบบ ได้แก่ ทาง Social Media เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, Pinterest ตลอดจน Website ของโครงการ, Blog ต่าง ๆ การค้นหาใน 
Google และ Mobile Application เป็นต้น 
 8. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ทางโครงการได้มีการวางแผนการแนะน า
โครงการโดยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับพันธมิตรและงานต่าง ๆ ที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือเป็นการเพิ่มฐานลูกค้าให้กว้างขึ้น 
 9. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relation Management) ทางโครงการได้สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการให้พนักงานให้บริการ ให้ค าแนะน า ให้รายละเอียดและตอบค าถาม
เกี่ยวกับสินค้าและบริการของโครงการ เพ่ือให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในการมาใช้บริการอย่างสูงสุด 
โดยมีการเก็บข้อมูลการใช้สินค้าและบริการของลูกค้าเพ่ือน ามาวิเคราะห์ ประเมินผล และวางแผน

http://iimc.co.th.www.readyplanet5.com/imctools/wom.html
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การด าเนินงานของโครงการให้เป็นไปตามความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป้าหมายสุดท้ายของการพัฒนา 
CRM ของโครงการก็คือ การเปลี่ยนจากผู้บริโภคไปสู่การเป็นลูกค้าตลอดไป (Customer Loyalty) 
 บุคลากร (People) 
 บุคลากรในโครงการจะต้องมีความรู้ในด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ที่สามารถ
ให้ค าแนะน า ให้รายละเอียดและตอบค าถามเก่ียวกับสินค้าและบริการของโครงการได้เป็นอย่างดี อีก
ทั้งมีทัศนคติที่ดี มีความสุภาพ เป็นมิตร มีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และดูแลเอาใจใส่ผู้มาใช้บริการ
เป็นอย่างดี แต่งกายสุภาพในเครื่องแบบที่ก าหนด ซึ่งทางโครงการจะมีจัดการอบรมบุคลากรใน
โครงการอย่างสม่ าเสมอ 
 กระบวนการใหบ้ริการ (Process) 
 กระบวนการให้บริการของโครงการที่มีคุณภาพ จะต้องมีความถูกต้อง รวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้า
ประทับใจในการให้บริการ ซึ่งการเกิดกระบวนการให้บริการที่ดีได้ จะต้องมีการเก็บฐานข้อมูลของ
โครงการอย่างถูกต้องเป็นระบบ อีกทั้งมีการสอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการ เพื่อน ามาปรับปรุง
การให้บริการให้ดียิ่ง ๆ ขึ้นไป 
 การสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation)  
 การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของโครงการ หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ในโครงการที่
ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ง่ายทางกายภาพ ได้แก่ สภาพแวดล้อมของโครงการที่ดี มีการออกแบบ
ตกแต่งที่สวยงาม การจัดแบ่งส่วนต่าง ๆ ในโครงการได้อย่างเหมาะสม การมีพ้ืนที่ที่เพียงพอต่อการจัด
กิจกรรมต่าง ๆ ความสะอาดของพ้ืนที่ และอ่ืน ๆ อันแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ดีของโครงการ 
 5.3.4 แผนการด าเนนิงานของโครงการ 
 ในการด าเนินโครงการ ได้ก าหนดแผนการในระยะต่าง ๆ โดยอ้างอิงตามแนวคิดการสื่อสาร
และขยายชุมชน (Growing the Community Concept) ดังต่อไปนี้ 
 1. ระยะเริม่กจิการ ถงึ ปีที ่1  
 ในระยะเริ่มต้นโครงการ หรือ ช่วงสร้าง (Build) จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ การจัด
โปรโมชั่นและกิจกรรมเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ท่ีน่าสนใจ เพ่ือที่จะดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้มีความสนใจเข้ามาใช้บริการ โดยน าเสนอถึงความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง สร้าง
ความตระหนักและจดจ าในตราสินค้า ตลอดจนการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของโครงการ 
 2. ระยะปทีี ่1 ถึง ปทีี ่3 
 ในระยะปีที่ 1-3 หรือ ช่วงรักษา (Retain) เกิดข้ึนหลังจากที่โครงการเริ่มเป็นที่รู้จักของกลุ่ม 
เป้าหมายในระดับหนึ่งแล้ว จะต้องรักษาคุณภาพมาตรฐานของสินค้าและบริการที่ดี มีการพัฒนา
ปรับปรุงภาพรวมของโครงการให้เหนือกว่าคู่แข่งอยู่เสมอ รวมถึงมีการศึกษาความต้องการของกลุ่ม 
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เป้าหมายที่แท้จริง เพื่อที่จะน าเสนอสิ่งใหม่ ๆ เกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ให้ตรง
ตามความต้องการของลูกค้า อันจะท าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการอย่างสูงสุด  
 3. ระยะปทีี ่3 ถึง ปทีี ่5 
 ในระยะปีที่ 3-5 หรือ ช่วงขยาย (Expand) เป็นช่วงที่โครงการมี community ที่แข็งแกร่งใน
ระดับหนึ่งแล้ว จึงจ าเป็นต้องขยายกลุ่มลูกค้าท่ีกว้างขึ้น ซึ่งอาจมีการปรับปรุงโครงการครั้งใหญ่ 
เพ่ือที่จะรองรับกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ และความต้องการใหม่ ๆ ที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงการร่วมงานกับพันธมิตรที่
มีชื่อเสียง เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ให้โครงการเป็นที่รู้จักในวงกว้างข้ึน 
 5. ตั้งแต่ปทีี ่5 เปน็ตน้ไป 
 ในตั้งแต่ปีท่ี 5 เป็นต้นไป หรือ ช่วงแพร่กระจาย (Infect) หลังจากท่ีโครงการเริ่มมีชื่อเสียงใน
วงกว้างแล้ว อาจจะมีการขยายพื้นที่การให้บริการ หรือขยายสาขาออกไป เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่อ่ืนให้ครอบคลุมมากขึ้น 
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ตารางที่ 5.12: ตารางแสดงการวางแผนด าเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารและขยายชุมชน (Growing The Community Concept) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



136 

 

5.4 การจัดการองค์กร 
 ในการจัดการองค์กร ได้มีการก าหนดการบริหารงานเป็นโครงสร้างองค์กรและต าแหน่งหน้าที่
ในการบริหารงานในส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
 กรรมการผูจ้ดัการ (CEO) มีหน้าที่ก าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมายของโครงการ 
รวมถึงการบริหาร วางแผนกลยุทธ์ ก าหนดนโยบายต่าง ๆ ของโครงการ ควบคุมและจัดการให้องค์กร
การด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นไปตามทิศทางและเป้าหมายของโครงการ โดยมีอ านาจในการ
ตัดสินใจสูงสุด  
 ผูจ้ดัการโครงการ มีหน้าที่ในการน าแผนงานที่ได้รับมอบหมายมาปฏิบัติ ดูแลภาพรวม
ทั้งหมดของโครงการให้เป็นไปตามกลยุทธ์ นโยบาย ทิศทางและเป้าหมายที่ก าหนด 
 ฝา่ยบรหิาร 
 ผูจ้ดัการ Art Café มีหน้าที่บริหารและควบคุมดูแลภาพรวมในส่วนของ Art Café ให้เป็นไป
อย่างถูกต้อง เหมาะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ นโยบาย ทิศทางและเป้าหมายของโครงการ 
 ผูจ้ดัการ Creative Space มีหน้าที่บริหารและควบคุมดูแลภาพรวมในส่วนของ Creative 
Space ให้เป็นไปอย่างถูกต้อง เหมาะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ นโยบาย ทิศทางและเป้าหมายของ
โครงการ 
 ผูจ้ดัการ Design Studio มีหน้าที่บริหารและควบคุมดูแลภาพรวมในส่วนของ Design 
Studio ให้เป็นไปอย่างถูกต้อง เหมาะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ นโยบาย ทิศทางและเป้าหมายของ
โครงการ 
 ผูจ้ดัการ Job Classified มีหน้าที่บริหารและควบคุมดูแลภาพรวมในส่วนของ Job 
Classified ให้เป็นไปอย่างถูกต้อง เหมาะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ นโยบาย ทิศทางและเป้าหมายของ
โครงการ 
 ผูจ้ดัการ Lifestyle Shop มีหน้าที่บริหารและควบคุมดูแลภาพรวมในส่วนของ Lifestyle 
Shop ให้เป็นไปอย่างถูกต้อง เหมาะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ นโยบาย ทิศทางและเป้าหมายของ
โครงการ 
 ฝา่ยการเงนิและบัญชี มีหน้าที่จัดท างบประมาณการเงินในแต่ละส่วนของโครงการ ควบคุม
รายรับรายจ่ายให้เป็นไปตามนโยบายของโครงการ วิเคราะห์และประเมินสถานการณ์การเงิน เพ่ือให้
โครงการเกิดสภาพคล่องทางการเงิน 
 ฝา่ยบคุคล มีหน้าที่เก่ียวกับทรัพยากรบุคคล ได้แก่ สรรหา คัดเลือก ฝึกอบรม พิจารณา
เงินเดือนและค่าตอบแทนต่าง ๆ ตามความเหมาะสม 
 ฝา่ยอาคารสถานที่ มีหน้าทีดู่แลความเป็นระเบียบเรียบร้อย สภาพแวดล้อมที่ดี ความสะอาด 
ตลอดจนการรักษาความปลอดภัยของอาคารสถานที่ในโครงการ 
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 ฝา่ยการตลาด 
 ฝา่ยวางแผนกลยทุธ์ มีหน้าที่วเิคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับโครงการ เพ่ือที่จะ
วางแผน ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมทางการตลาด
ของโครงการ บุคลากร สภาพแวดล้อมในโครงการ กระบวนการให้บริการ ให้ตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด โดยจะมีการประเมินและวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดอย่าง
ต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 
 ฝา่ยข้อมลู มีหน้าที่ในการค้นหาและเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งข้อมูลทางการตลาดและข้อมูล
เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ในโครงการ เพ่ือใช้ในการก าหนดแผนงานที่จะเกิดขึ้นในโครงการและ
การพัฒนาโครงการในส่วนต่าง ๆ ร่วมกับฝ่ายวางแผนกลยุทธ์ โดยอาจมีการจ้างผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ
เรื่องต่าง ๆ ในการให้ค าปรึกษา เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือที่สุด 
 ฝา่ยจัดซื้อ มีหน้าที่จัดซื้อวัสดุ วัตถุดิบ สินค้า ลิขสิทธิ์ในงานต่าง ๆ ที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน ในการใช้ด าเนินงานในส่วนต่าง ๆ ของโครงการ และควบคุม ดูแล การใช้สิ่งเหล่านี้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 ฝา่ยบรหิารพืน้ที่ มีหน้าที่บริหารจัดการพื้นที่ในโครงการให้มีประสิทธิภาพและเกิดรายได้
สูงสุด เช่น การให้เช่าพื้นที่จัดกิจกรรมต่าง ๆ พื้นที่ในการโฆษณา พื้นที่ขายสินค้าและบริการ เป็นต้น 
 ฝา่ยกจิกรรม มีหน้าที่วางแผนงาน พัฒนา และแก้ไขปัญหาของกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขิ้นใน
โครงการ ให้มีความน่าสนใจและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด โดยมีความ
สอดคล้องกับแผนงานจากฝ่ายวางแผนกลยุทธ์ และข้อมูลจากฝ่ายข้อมูล 
 ฝา่ยประชาสัมพนัธแ์ละลกูคา้สมัพนัธ์ มีหน้าที่ท าการประชาสัมพันธ์โครงการในสื่อต่าง ๆ 
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับพันธมิตรต่าง ๆ ของโครงการ และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า
ของโครงการ 
 ฝา่ยออกแบบ 
 ฝา่ยออกแบบสถานที่ มีหน้าที่ออกแบบตกแต่งสถานที่ในโครงการ นิทรรศการ งานกิจกรรม
ต่าง ๆ ให้ตรงตามแนวความคิดของงาน ประโยชน์ใช้สอยและข้อจ ากัดทางพ้ืนที่ 
 ฝา่ยออกแบบอาหาร มีหน้าที่ออกแบบอาหารในส่วนของ café และ restaurant ให้สวยงาม 
มีความน่าสนใจ และเข้ากับเทศกาลและนิทรรศการที่จัดแสดงในโครงการ 
 ฝา่ยออกแบบกราฟิก มีหน้าที่ออกแบบงานกราฟิกของโครงการ ได้แก่ ป้ายต่าง ๆ ใน
โครงการ โฆษณาตามสื่อต่าง ๆ เช่น สิ่งพิมพ์ แผ่นพับ โปสเตอร์ เวปไซต์ คลิปโปรโมท 
 ฝา่ยปฏบิตักิาร 
 พนกังานบริการ มีหน้าที่ปฏิบัติงานตามส่วนต่าง ๆ ในโครงการตามหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย 
ด้วยความเป็นมิตร มีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส ดูแลเอาใจใส่ผู้มาใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
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นอกจากนั้นยังต้องมีความรู้ในสินค้าและบริการของโครงการ และสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้
ถูกต้อง แคชเชยีร์ มีหน้าที่คิดค่าสินค้าและบริการจากผู้มาใช้บริการได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 
 แมค่รวั มีหน้าที่จัดเตรียมและปรุงอาหารตามรายการที่ได้รับอย่างถูกสุขอนามัย 
 พนกังานขบัรถ มีหน้าที่ขับรถส่งของไปยังจุดหมายให้เรียบร้อยภายในระยะเวลาที่ก าหนด
 พนกังานรักษาความสะอาด มีหน้าที่รักษาความสะอาดในโครงการ 
 พนกังานรักษาความปลอดภยั มีหน้าที่รักษาความปลอดภัยในโครงการ 
 ฝา่ย IT 
 ฝา่ยระบบฐานข้อมลู มีหน้าที่ดูแลในส่วนระบบคอมพิวเตอร์ จัดเก็บ รวบรวม ฐานข้อมูลของ
สมาชิกในโครงการให้เป็นระบบ ฐานข้อมูลในส่วนของ Job Classified ตลอดจนเวปไซต์และโซเชียล
มีเดียต่าง ๆ ของโครงการ 
 เวลาในการท างาน จะมีการแบ่งเป็น 3 กะ ได้แก่  
 1. 10:00 - 18:00 
 2. 18:00 - 02:00 
 3. 02:00 - 10:00 
 
ตารางที่ 5.13: ตารางแสดงต าแหน่ง จ านวน และอัตราเงินเดือนของพนักงานในโครงการ ในเวลา  
        10:00 - 18:00 
 

ค าแหน่ง จ านวน 
(ต าแหนง่) 

เงนิเดือน 
(บาท/ต าแหนง่) 

เงนิเดือนรวม 
(บาท) 

กรรมการผู้จัดการ (CEO) 1 100,000 100,000 
ผู้จัดการโครงการ  1 50,000 50,000 

ฝา่ยบรหิาร 

ผู้จัดการ Art Café  1 30,000 30,000 
ผู้จัดการ Creative Space  1 30,000 30,000 

ผู้จัดการ Design Studio  1 30,000 30,000 
ผู้จัดการ Job Classified  1 20,000 20,000 

ผู้จัดการ Lifestyle Shop  1 30,000 30,000 

ฝ่ายการเงินและบัญชี  1 25,000 25,000 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ): ตารางแสดงต าแหน่ง จ านวน และอัตราเงินเดือนของพนักงานในโครงการ ใน 
               เวลา 10:00 - 18:00 
 

ค าแหน่ง จ านวน 
(ต าแหนง่) 

เงนิเดือน 
(บาท/ต าแหนง่) 

เงนิเดือนรวม 
(บาท) 

ฝา่ยบรหิาร 
ฝ่ายบุคคล  1 20,000 20,000 

ฝ่ายอาคารสถานที่  1 20,000 20,000 

ฝา่ยการตลาด 
ฝ่ายวางแผนกลยุทธ์  2 25,000 50,000 

ฝ่ายข้อมูล  2 20,000 40,000 
ฝ่ายจัดซื้อ  1 18,000 18,000 

ฝ่ายบริหารพื้นที ่ 1 18,000 18,000 

ฝ่ายกิจกรรม  2 18,000 36,000 
ฝ่ายประชาสัมพันธ์และลูกค้าสัมพันธ์  1 18,000 18,000 

ฝา่ยออกแบบ 

ฝ่ายออกแบบสถานที่  1 18,000 18,000 
ฝ่ายออกแบบอาหาร  1 18,000 18,000 

ฝ่ายออกแบบกราฟิก  1 18,000 18,000 

ฝา่ยปฏบิตักิาร 
พนักงานบริการ 6 8,000 48,000 

แคชเชียร์ 3 8,000 24,000 
แม่ครัว 4 12,000 48,000 

พนักงานขับรถ 1 7,000 7,000 

พนักงานรักษาความสะอาด 2 7,000 14,000 
พนักงานรักษาความปลอดภัย 1 7,000 7,000 

ฝา่ย IT 

ฝ่ายระบบฐานข้อมูล 1 15,000 15,000 
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ตารางที่ 5.14: ตารางแสดงต าแหน่ง จ านวน และอัตราเงินเดือนของพนักงานในโครงการ ในเวลา  
                  18:00 - 02:00 
 

ค าแหน่ง จ านวน 
(ต าแหนง่) 

เงนิเดือน 
(บาท/ต าแหนง่) 

เงนิเดือนรวม 
(บาท) 

ฝา่ยปฏบิตักิาร 
พนักงานบริการ 6 8,000 48,000 

แคชเชียร์ 3 8,000 24,000 

แม่ครัว 4 12,000 48,000 
พนักงานรักษาความสะอาด 2 7,000 14,000 

พนักงานรักษาความปลอดภัย 1 7,000 7,000 
 
ตารางที่ 5.15: ตารางแสดงต าแหน่ง จ านวน และอัตราเงินเดือนของพนักงานในโครงการ ในเวลา  
         02:00 - 10:00 
 

ค าแหน่ง จ านวน 
(ต าแหนง่) 

เงนิเดือน 
(บาท/ต าแหนง่) 

เงนิเดือนรวม 
(บาท) 

ฝา่ยปฏบิตักิาร 
พนักงานบริการ 2 8,000 16,000 

แคชเชียร์ 1 8,000 8,000 
แม่ครัว 1 12,000 12,000 

พนักงานรักษาความสะอาด 1 7,000 7,000 

พนักงานรักษาความปลอดภัย 1 7,000 7,000 
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ภาพที่ 5.21: ผังแสดงโครงสร้างองค์กรในการบริหารโครงการ 



 
 
 

บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
 การก าหนดงบการเงินของโครงการ ผู้วิจัยได้มีการศึกษาความเป็นไปได้ในด้านงบประมาณ
การลงทุนในด้านต่าง ๆ และได้ก าหนดแผนการบริหารจัดการทางการเงินไว้ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
6.1 การบรหิารเงนิลงทนุในโครงการ 
 ในการด าเนินโครงการ ผู้วิจัยได้ก าหนดระยะเวลาคาดการณ์ทางการเงินไว้เป็นเวลา 5 ปี  
โดยมีก าหนดการเริ่มปรับปรุงพ้ืนที่โครงการ บริเวณชั้น 7 ศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ ในวันที่ 1 
กุมภาพันธ์ 2558 ก าหนดแล้วเสร็จในวันที่ 15 เมษายน 2558 ท าการเปิดทดลองใช้โครงการในวันที่ 
16 เมษายน 2558 และเริ่มเปิดด าเนินการอย่างเป็นทางการในวันที่ 1 พฤษภาคม 2558 โดยทาง
โครงการมีสัญญาเช่ากับทางศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่เป็นระยะเวลา 3 ปี  
 แหล่งที่มาของเงินทุนในโครงการ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
 1. ส่วนของผู้ถือหุ้น โดย บริษัท อาร์ท แอนด์ ครีเอทีฟ สเปซ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ด าเนิน
โครงการ มีทุนจดทะเบียน 10,000,000 บาท ประกอบไปด้วยทุนจดทะเบียนหุ้นสามัญ 100,000 หุ้น 
มูลค่าหุ้นละ 100 บาท ช าระเต็มมูลค่า ณ วันที่จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทฯ โดยมีบัญชีรายชื่อผู้ถือหุ้น
จ านวน 5 คน ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.1: ตารางแสดงรายละเอียดของผู้ถือหุ้นของโครงการ 
 

ล าดับ รายชื่อผูถ้ือหุน้ จ านวน 
(หุน้) 

สดัสว่น 
การถือหุน้ 
(รอ้ยละ) 

มลูคา่หุน้รวม 
(บาท) 

1 นางสาวณัฐรดี ใจส าราญ 40,000 40 4,000,000 

2 นางสาวรุจนาฏก ์วิมลสถิตย์ 15,000 15 1,500,000 
3 นางสาวธัญพร ธีระวาสี 15,000 15 1,500,000 

4 นางสาวสราวัล เป็นสุข 15,000 15 1,500,000 

5 นางสาวนุชนาถ รัตนก าพล 15,000 15 1,500,000 
รวม 100,000 100 10,000,000 
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 2. ส่วนที่กู้ยืมจากธนาคาร โดย บริษัท อาร์ท แอนด์ ครีเอทีฟ สเปซ จ ากัด ได้กู้ยืมเงินจาก 
ธนาคารกสิกรไทย เป็นจ านวนเงิน 36,000,000 บาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี 
(ตามประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อธนาคารกสิกรไทย เริ่มใช้ตั้งแต่วันที่ 14 มีนาคม 2557) โดย
ก าหนดช าระคืนเงินต้นใน 4 ปีแรก ปีละ 1,000,000 บาท และตั้งแต่ปีที่ 5 เป็นต้นไป ปีละ 
5,000,000 บาท ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ของโครงการ 
 

ปีที ่ เงนิตน้ ช าระคืน 
เงนิตน้ 

คงเหลือ ดอกเบีย้ 
(ตอ่ป)ี 

รวมเงนิที่ตอ้ง
ช าระต่อป ี

1 36,000,000 1,000,000 35,000,000 2,430,000 3,430,000 

2 35,000,000 1,000,000 34,000,000 2,362,500 3,362,500 
3 34,000,000 1,000,000 33,000,000 2,295,000 3,295,000 

4 33,000,000 1,000,000 32,000,000 2,227,500 3,227,500 

5 32,000,000 5,000,000 27,000,000 2,160,000 7,160,000 
6 27,000,000 5,000,000 22,000,000 1,822,500 6,822,500 

7 22,000,000 5,000,000 17,000,000 1,485,000 6,485,000 
8 17,000,000 5,000,000 12,000,000 1,147,500 6,147,500 

9 12,000,000 5,000,000 7,000,000 810,000 5,810,000 

10 7,000,000 5,000,000 2,000,000 472,500 5,472,500 
11 2,000,000 2,000,000 - 135,000 2,135,000 

 
6.2 การประเมนิเงนิลงทนุในโครงการ 
 เงินลงทุนในโครงการเบื้องต้นซึ่งเป็นเงินลงทุนถาวร มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.3: ตารางแสดงการประมาณการเงินลงทุนถาวรก่อนด าเนินโครงการ 
 

เงนิลงทุนถาวร ราคา (บาท) 

ค่าเช่าพื้นที่โครงการ 3,042,900 
ค่าตกแต่งภายในและเฟอร์นิเจอร์ 20,849,500 

ค่าออกแบบและตกแต่งภายใน 938,227.50 

ค่าตกแต่งภายนอกอาคาร 16,500,000 
ค่าออกแบบและตกแต่งภายนอก 200,000 

ค่ายานพาหนะ 369,800 

ค่าอุปกรณ์ส านักงานของโครงการ 300,000 
ค่าอุปกรณ์เครื่องครัว 400,000 

ค่าจดทะเบียนบริษัท 55,000 
ค่าประกันอัคคีภัย 250,000 

ค่าจดโดเมนเนม 300 

ค่าลิขสิทธิ์โปรแกรม 50,000 
ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 2,000,000 

ค่าเงินทุนหมุนเวียน 1,044,272.50 

รวม 46,000,000 
 
 6.2.1 คา่เชา่พื้นทีโ่ครงการ โครงการได้เช่าพ้ืนที่ในบริเวณชั้น 7 ศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ 
เป็นพื้นที่โครงการทั้งหมด 1,127 ตารางเมตร อัตราค่าเช่าตารางเมตรละ 900 บาทต่อเดือน โดยมี
สัญญาในการจ่ายค่าเช่าล่วงหน้า 3 เดือน รวมเป็นค่าเช่าพ้ืนที่ในงวดแรก 3,042,900 บาท 
 6.2.2 คา่ตกแตง่ภายในและเฟอรน์เิจอร์ พ้ืนที่ในโครงการทั้งหมด 1,127 ตารางเมตร อัตรา
ค่าตกแต่งภายในและเฟอร์นิเจอร์ตารางเมตรละ 18,500 บาท รวมเป็นเงินค่าตกแต่งภายในและ
เฟอร์นิเจอร์ของโครงการ 20,849,500 บาท  
 6.2.3 คา่ออกแบบตกแตง่ภายใน ค่าตกแต่งภายในและเฟอร์นิเจอร์ของโครงการ 
20,849,500 บาท อัตราค่าออกแบบตกแต่งภายในคิดเป็น 4.50% ของราคาค่าก่อสร้าง รวมเป็นเงิน
ค่าออกแบบตกแต่งภายในของโครงการ 938,227.50 บาท 
 6.2.4 คา่ตกแตง่ภายนอก ค่า LED Transparent Curtain Screen ที่ติดตั้งบน façade 
ภายนอกอาคาร เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการ ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ และสปอนเซอร์ของ
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โครงการ ราคาตารางเมตรละ 16,500 บาท เป็นพื้นที่ทั้งหมด 1,000 ตารางเมตร คิดเป็นเงิน 
16,500,000 บาท โดยมีการปรับเปลี่ยนทุก ๆ 2 ปี 
 6.2.5 คา่ออกแบบตกแตง่ภายนอก ค่าออกแบบตกแต่ง LED Transparent Curtain 
Screen ที่ติดตั้งบน façade ภายนอกอาคาร เป็นเงิน 200,000 บาท 
 6.2.6 คา่ยานพาหนะ รถกระบะขนาดเล็กเพ่ือใช้ในการขนส่งสินค้า วัสดุอุปกรณ์และวัตถุดิบ
ของโครงการ ราคา 369,800 บาท 
 6.2.7 คา่อปุกรณส์ านักงานของโครงการ ได้แก่ ค่าเช่าเครื่องถ่ายเอกสาร เครื่องปริ้นท์ เครื่อง
แฟกซ์ โทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานต่าง ๆ ทั้งในส่วนส านักงานของโครงการและ
ส่วน Design Studio รวมเป็นเงินค่าอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานของโครงการ 300,000 บาท 
 6.2.8 คา่อปุกรณเ์ครื่องครวั ในส่วนของ Art Café ในการให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม 
ได้แก่ เตาอบ เครื่องอบ ตู้เย็น อ่างล้างจาน เครื่องชงกาแฟ เป็นต้น รวมเป็นเงินค่าอุปกรณ์เครื่องครัว
ของโครงการ 400,000 บาท 
 6.2.9 คา่จดทะเบียนบรษิัท บริษัท อาร์ท แอนด์ ครีเอทีฟ สเปซ จ ากัด เป็นบริษัททีมี่ทุนจด
ทะเบียน 10,000,000 บาท ค่าธรรมเนียมในการจดทะเบียนตั้งบริษัท คิดตามทุนจดทะเบียนแสนละ 
500 บาท คิดเป็นค่าธรรมเนียมในการจดทะเบียนตั้งบริษัท 50,000 บาท และค่าธรรมเนียมในการจด
ทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ คิดจากจ านวนทุนจดทะเบียนแสนละ 50 บาท คิดเป็นค่าธรรมเนียมใน
การจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ 5,000 บาท รวมเป็นค่าจดทะเบียนบริษัททั้งหมด 55,000 บาท 
 6.2.10 ค่าประกันอัคคภียั ในการคุ้มครองส่วนตกแต่งอาคาร เฟอร์นิเจอร์ และสิ่งของต่าง ๆ 
ในโครงการทั้งหมด 250,000 บาท 
 6.2.11 ค่าจดโดเมนเนม ในการสร้างเวปไซต์ของโครงการ เป็นเงินปีละ 300 บาท 
 6.2.12 ค่าลขิสิทธิโ์ปรแกรม โปรแกรมท่ีใช้ในส่วนส านักงานของโครงการทั้งหมด รวมเป็นเงิน
ปีละ 50,000 บาท 
 6.2.13 ค่าโฆษณาประชาสมัพันธ์ ในช่วงที่โครงการเปิดตัว โดยเน้นที่ social media และสื่อ
ที่เก่ียวกับศิลปะและความคิดสร้างสรรค์ รวมเป็นเงินค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ของโครงการ 
2,000,000 บาท 
 6.2.14 ค่าเงนิทนุหมนุเวยีน เงินทุนหมุนเวียนในโครงการ 1,044,272.50 บาท 
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6.3 การประเมนิตน้ทนุของการขายและบรกิารในโครงการ 
 
ตารางที่ 6.4: ตารางแสดงการประมาณการต้นทุนของการขายและบริการ 
 

ตน้ทนุของการขายและบรกิาร ราคาต่อเดอืน (บาท) ราคาต่อป ี(บาท) 

ค่าวัตถุดิบในการขาย 1,225,000 17,508,000 
ค่าเช่าพื้นที่ 1,014,300 12,171,600 

ค่าจ้างเงินเดือนพนักงาน 943,000 11,316,000 

ค่าสวัสดิการพนักงาน 94,300 1,131,600 
ค่าสาธารณูปโภค 1,200,000 14,400,000 

ค่าอุปกรณ์ส านักงานของโครงการ 100,000 1,200,000 
ค่าปรับปรุงซ่อมแซมพ้ืนที่ 100,000 1,200,000 

ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 500,000 6,000,000 

ค่าจดโดเมนเนม - 300 
ค่าเสื่อมราคาตกแต่งภายในและเฟอร์นิเจอร์ - 1,984,950 

ค่าเสื่อมราคาตกแต่งภายนอก - 7,750,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ส านักงานของโครงการ - 60,000 
ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์เครื่องครัว - 80,000 

ค่าเสื่อมราคายานพาหนะ - 53,960 

ค่าเสื่อมราคาลิขสิทธิ์โปรแกรม - 10,000 
รวม  74,866,410 

  
 6.3.1 คา่วตัถดุิบในการขาย 
 ส่วน Art Café คิดเป็น ต้นทุนค่าวัตถุดิบของอาหารและเครื่องดื่มคิดเป็น 40% ของราคาขาย 
ซึ่งคาดว่า ส่วน Art Café จะมียอดขายเดือนละ 1,590,000 บาท ดังนั้นจึงคิดเป็นต้นทุนค่าวัตถุดิบ
เดือนละ 636,000 บาท คิดเป็น 7,632,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมข้ึน 3% ทุก
ปี แต่ให้ต้นทุนค่าวัตถุดิบคงที่ที่ 40% ของราคาขายเสมอ 
 ส่วน Creative Space คิดเป็น ต้นทุนค่าตกแต่งสถานที่เพ่ือจัดนิทรรศการหรือจัดกิจกรรม
ต่าง ๆ ประกอบด้วยค่าอุปกรณ์ ค่าออกแบบ ค่าแรงงาน เป็นต้น เดือนละ 200,000 บาท คิดเป็น 
2,400,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมข้ึน 3% ทุกปี 
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 ส่วน Design Studio คิดเป็น ต้นทุนค่าวัสดุ อุปกรณ์ส านักงานต่าง ๆ และค่าซ่อมบ ารุง 
เดือนละ 100,000 บาท คิดเป็น 1,200,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมข้ึน 3% ทุก
ปี 
 ส่วน Job Classified คิดเป็น ต้นทุนค่าวัสดุ อุปกรณ์ และค่าซ่อมบ ารุง เดือนละ 30,000 
บาท คิดเป็น 360,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมขึ้น 3% ทุกปี 
 ส่วน Lifestyle Shop คิดเป็น ต้นทุนการซื้อสินค้าคิดเป็น 50% ของราคาขาย ซึ่งคาดว่า 
ส่วน Lifestyle Shop จะมียอดขายเดือนละ 548,000 บาท ดังนั้นจึงคิดเป็นต้นทุนการซื้อสินค้าเดือน
ละ 274,000 บาท คิดเป็น 3,288,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมข้ึน 3% ทุกปี แต่
ให้ต้นทุนการซื้อสินค้าคงท่ีที่ 50% ของราคาขายเสมอ 
 ส่วนเวปไซต์ของโครงการ คิดเป็น ต้นทุนค่าวัสดุ อปุกรณ์ ค่าจัดระบบข้อมูล และค่าซ่อม
บ ารุง เดือนละ 30,000 บาท คิดเป็น 360,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมข้ึน 3% 
ทุกปี 
 ส่วนสมาชิกของโครงการ คิดเป็น ต้นทุนค่าวัสดุ อุปกรณ์ และค่าจัดระบบข้อมูล เดือนละ 
15,000 บาท คิดเป็น 180,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการต้นทุนเพ่ิมขึ้น 3% ทุกปี 
 6.3.2 คา่เชา่พื้นที่ พ้ืนที่โครงการทั้งหมด 1,127 ตารางเมตร อัตราค่าเช่าตารางเมตรละ 900 
บาทต่อเดือน รวมเป็นค่าเช่าพ้ืนที่เดือนละ 1,014,300 บาท คิดเป็น 12,171,600 บาทต่อปี โดยมีการ
ประมาณการค่าเช่าพ้ืนที่เพ่ิมขึ้น 10% ในทุกๆ 3 ปี 
 6.3.3 คา่จ้างเงนิเดือนพนักงาน พนักงานในโครงการทั้งหมดจ านวน 62 ต าแหน่ง เป็นค่าจ้าง
เดือนละ 943,000 บาท คิดเป็น 11,316,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการค่าจ้างพนักงาน
เพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 6.3.4 คา่สวสัดิการพนักงาน คิดเป็น 10% ของเงินเดือน เป็นค่าสวัสดิการเดือนละ 94,300 
บาท คิดเป็น 1,131,600 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการค่าสวัสดิการพนักงานเพ่ิมข้ึน 2% ทุกปี 
 6.3.5 คา่สาธารณูปโภค สาธารณูปโภคของโครงการ ได้แก่ ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ ค่า
อินเตอร์เน็ต และอ่ืน ๆ เดือนละ 1,200,000 บาท คิดเป็น 14,400,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณ
การค่าสาธารณูปโภคเพ่ิมข้ึน 2% ทุกปี 
 6.3.6 คา่อปุกรณส์ านักงานของโครงการ อุปกรณ์ส านักงานที่ใช้ในส่วนของส านักงาน
โครงการ ได้แก่ อุปกรณ์เครื่องเขียนต่าง ๆ กระดาษ ปากกา ดินสอ หมึกพิมพ์ เป็นต้น เดือนละ 
100,000 บาท คิดเป็น 1,200,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการค่าอุปกรณ์ส านักงานของ
โครงการเพ่ิมข้ึน 3% ทุกปี 
 6.3.7 คา่ปรบัปรงุซ่อมแซมพืน้ที่ ส าหรับพ้ืนที่ในโครงการที่ได้รับความเสียหายหรือ
เสื่อมสภาพเนื่องจากการใช้งาน เดือนละ 100,000 บาท คิดเป็น 1,200,000 บาทต่อปี โดยมีการ
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ประมาณการค่าปรับปรุงซ่อมแซมพ้ืนที่เพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 6.3.8 คา่โฆษณาประชาสัมพนัธ์ ในการจัดท าโฆษณาและการประชาสัมพันธ์โครงการตามสื่อ
ต่าง ๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต สื่อภายในโครงการและภายนอกอาคาร เดือนละ 
500,000 บาท คิดเป็น 6,000,000 บาทต่อปี โดยมีการประมาณการค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น 
5% ทุกปี 
 6.3.9 คา่จดโดเมนเนม ในการสร้างเวปไซต์ของโครงการ เป็นเงินปีละ 300 บาท 
 6.3.10 ค่าเสื่อมราคาตกแตง่ภายในและเฟอรน์เิจอร์ ค่าตกแต่งภายในและเฟอร์นิเจอร์ของ
โครงการมีมูลค่า 20,849,500 บาท คาดว่ามีอายุการใช้งาน 10 ปี และมีมูลค่าซาก 1,000,000 บาท 
โดยคิดแบบเส้นตรง คิดเป็นค่าเสื่อมราคาต่อปี 1,984,950 บาท 
 6.3.11 ค่าเสื่อมราคาตกแตง่ภายนอก ค่าตกแต่ง façade ภายนอกอาคาร มีมูลค่า 
16,500,000 บาท โดยมีการติดตั้งใหม่ในทุก ๆ 2 ปี และมีมูลค่าซาก 1,000,000 บาท โดยคิดแบบ
เส้นตรง คิดเป็นค่าเสื่อมราคาต่อปี 7,750,000 บาท  
 6.3.12 ค่าเสื่อมราคาอปุกรณส์ านักงานของโครงการ อุปกรณ์ส านักงานของโครงการ มีมูลค่า 
300,000 บาท คาดว่ามีอายุการใช้งาน 5 ปี โดยคิดแบบเส้นตรง คิดเป็นค่าเสื่อมราคาต่อปี 60,000 
บาท  
 6.3.13 ค่าเสื่อมราคาอปุกรณเ์ครื่องครวั อุปกรณ์เครื่องครัวที่ใช้ในส่วน Art Café ของ
โครงการ มีมูลค่า 400,000 บาท คาดว่ามีอายุการใช้งาน 5 ปี โดยคิดแบบเส้นตรง คิดเป็นค่าเสื่อม
ราคาต่อปี 80,000 บาท 
 6.3.14 ค่าเสื่อมราคายานพาหนะ ยานพาหนะที่ใช้ในโครงการเป็นรถกระบะขนาดเล็กราคา 
369,800 บาท คาดว่ามีอายุการใช้งาน 5 ปี และมีมูลค่าซาก 100,000 บาท โดยคิดแบบเส้นตรง คิด
เป็นค่าเสื่อมราคาต่อปี 53,960 บาท 
 6.3.15 ค่าเสื่อมราคาลิขสทิธิโ์ปรแกรม ค่าลิขสิทธิ์โปรแกรมที่ใช้ในโครงการทั้งหมดราคา 
50,000 บาท คาดว่ามีอายุการใช้งาน 5 ปี โดยคิดแบบเส้นตรง คิดเป็นค่าเสื่อมราคาต่อปี 10,000 
บาท 
 
6.4 การประเมนิรายไดข้องโครงการ 
 ในการประเมินรายได้ของโครงการ ได้มีการก าหนดสมมติฐานเป็นกรณีต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. ประเมินรายได้ของโครงการในสถานการณ์ที่ดีที่สุด กล่าวคือมีสถานการณ์ทางการเงินดี
เยี่ยม (Best Case) 
 2. ประเมินรายได้ของโครงการในสถานการณ์ปกติ กล่าวคือเป็นรายได้ของโครงการที่คาดว่า
จะเป็นไปได้ (Most Likely Case) 
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 3. ประเมินรายได้ของโครงการในสถานการณ์ต่ ากว่าปกติ กล่าวคือมีสถานการณ์ทางการเงิน
ตกต่ า (Worst Case) 
 ซึ่งในแต่ละกรณี สามารถวิเคราะห์แยกเป็นแต่ละส่วนได้ดังนี้ 
 6.4.1 รายได้ของโครงการในสว่น Art Café 
 ในส่วนของ Art Café ประมาณการจากจ านวนที่นั่งในร้านที่สามารถรองรับได้และจ านวนผู้
มาใช้บริการในร้านอาหารบริเวณใกล้เคียง โดยแบ่งออกเป็นในส่วนของวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) และ
วันเสาร์-อาทิตย์ รวมถึงวันหยุด โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนที่ 150 บาท และมีการประมาณการรายได้
เพ่ิมข้ึน 10% ทุกปี 
 
ตารางที่ 6.5: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Art Café 
 

รายได้ในสว่น Art Café Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร์) 

จ านวนผู้ใช้บริการ (คน) 350 300 250 

รายได้เฉลี่ยต่อวัน (บาท) 52,500 45,000 37,500 
วนัเสาร ์อาทติย ์และวนัหยุด 

จ านวนผู้ใช้บริการ (คน) 600 500 400 

รายได้เฉลี่ยต่อวัน (บาท) 90,000 75,000 60,000 
รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น Art Café (บาท) 

1,875,000 1,590,000 1,305,000 

รายได้ตอ่ปทีี ่1  
ของสว่น Art Café (บาท) 

22,500,000 19,080,000 15,660,000 

ปีที ่2 (บาท) 24,750,000 20,988,000 17,226,000 

ปีที ่3 (บาท) 27,225,000 23,086,800 18,948,600 

ปีที ่4 (บาท) 29,947,500 25,395,480 20,843,460 
ปีที ่5 (บาท) 32,942,250 27,935,028 22,927,806 

หมายเหตุ : ก าหนดให้ 1 เดือน มี 30 วัน แบ่งเป็น วันธรรมดา 22 วัน และวันเสาร-์อาทิตย์และ
วันหยุด 8 วัน 



150 

 

 6.4.2 รายได้ของโครงการในสว่น Creative Space 
 ในส่วนของ Creative Space ประมาณการจากพ้ืนที่ให้เช่าจัดนิทรรศการหมุนเวียนและจัด
กิจกรรมต่าง ๆ ทั้งหมด 2 ส่วน ได้แก่ พ้ืนที่ A space ขนาด 300 ตารางเมตร และพ้ืนที่ B space 
ขนาด 100 ตารางเมตร โดยแบ่งการคิดค่าเช่าส าหรับการจัดกิจกรรมเป็นวัน และการจัดนิทรรศการ
เป็นสัปดาห์หรือเดือน โดยมีการประมาณการค่าเช่าพื้นที่เพ่ิมข้ึน 10% ในทุกๆ 3 ปี และค่าลงโฆษณา
ในส่วนของสปอนเซอร์ที่สนับสนุนนิทรรศการหรือกิจกรรมต่าง ๆ เพิ่มขึ้น 3% ทุกปี  
 
ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Creative Space 
 

รายไดใ้นสว่น Creative Space Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

ส่วนใหเ้ชา่พื้นที่ 
A space (300 ตารางเมตร) จ านวน 1 ห้อง 

เช่าเป็นวัน 
(13,500 บาท/วัน) 

- เช่าท้ังวัน 7 วัน  
94,500 บาท 

เช่าท้ังวัน 7 วัน  
94,500 บาท 

เช่าเป็นสัปดาห์ 
(90,000 บาท/สัปดาห์) 

- เช่าท้ังสัปดาห์ 
2 สัปดาห์ 

180,000 บาท 

เช่าท้ังสัปดาห์ 
1 สัปดาห์ 

90,000 บาท 
เช่าเป็นเดือน 
(360,000 บาท/เดือน) 

เช่าท้ังเดือน 1 เดือน 
360,000 บาท 

- - 

รายไดต้อ่เดอืน (บาท) 360,000 274,500 184,500 

รายไดต้อ่ป ี(บาท) 4,320,000 3,294,000 2,214,000 
B space (100 ตารางเมตร) จ านวน 1 ห้อง 
เช่าเป็นวัน 
(5,000 บาท/วัน) 

- เช่าท้ังวัน 7 วัน  
35,000 บาท 

เช่าท้ังวัน 7 วัน  
35,000 บาท 

เช่าเป็นสัปดาห์ 
(30,000 บาท/สัปดาห์) 

- เช่าท้ังสัปดาห์ 
2 สัปดาห์ 

60,000 บาท 

เช่าท้ังสัปดาห์ 
1 สัปดาห์ 

30,000 บาท 
เช่าเป็นเดือน 
(120,000 บาท/เดือน) 

เช่าท้ังเดือน 1 เดือน 
120,000 บาท 

- - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Creative Space 
 

รายได้ในสว่น Creative Space Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 120,000 95,000 65,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 1,440,000 1,140,000 780,000 
A + B space (400 ตารางเมตร) 
จ านวน 1 ห้อง 

เช่าเป็นวัน 
(16,000 บาท/วัน) 

- เช่าทั้งวัน 3 วัน  
48,000 บาท 

เช่าทั้งวัน 1 วัน  
16,000 บาท 

เช่าเป็นสัปดาห์ 
(105,000 บาท/สัปดาห์) 

- - 
 
 

- 

เช่าเป็นเดือน 
(420,000 บาท/สัปดาห์) 

- - 
 
 

- 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) - 48,000 16,000 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) - 576,000 192,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นใหเ้ชา่พืน้ที่ 
ของสว่น Creative Space (บาท) 

480,000 417,500 265,500 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นใหเ้ชา่พืน้ที่ 
ของสว่น Creative Space (บาท) 

5,760,000 5,010,000 3,186,000 

ปีที ่2 (บาท) 5,760,000 5,010,000 3,186,000 

ปีที ่3 (บาท) 5,760,000 5,010,000 3,186,000 
ปีที ่4 (บาท) 6,336,000 5,511,000 3,504,600 

ปีที ่5 (บาท) 6,336,000 5,511,000 3,504,600 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Creative Space 
 

รายได้ในสว่น Creative Space Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

สว่นของการลงโฆษณา 

สปอนเซอร์ของนิทรรศการ 
รายละ 100,000 บาท/เดือน 

จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 10 7 5 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นของการลงโฆษณา 
ของสว่น Creative Space (บาท) 

1,000,000 700,000 500,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นใของการลงโฆษณา 
ของสว่น Creative Space (บาท) 

12,000,000 8,400,000 6,000,000 

ปีที ่2 (บาท) 12,360,000 8,652,000 6,180,000 
ปีที ่3 (บาท) 12,730,800 8,911,560 6,365,400 

ปีที ่4 (บาท) 13,112,724 9,178,906.80 6,556,362 

ปีที ่5 (บาท) 13,506,105.72 9,454,274.004 6,753,052.86 
รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น Creative Space (บาท) 

1,480,000 1,117,500 765,500 

รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ของสว่น Creative Space (บาท) 

17,760,000 13,410,000 9,186,000 

ปีที ่2 (บาท) 18,120,000 13,662,000 9,366,000 

ปีที ่3 (บาท) 18,490,800 13,921,560 9,551,400 

ปีที ่4 (บาท) 19,448,724 14,689,906.80 10,060,962 
ปีที ่5 (บาท) 19,842,105.72 14,965,274 10,257,652.86 
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 6.4.3 รายได้ของโครงการในสว่น Design Studio 
 ในส่วนของ Design Studio ประมาณการจากพ้ืนที่ท างานและส านักงานให้เช่า ทั้งหมด 4 
ส่วน ได้แก่ พื้นที่ Office Space จ านวน 30 ที่นั่ง Mini Office จ านวน 2 ห้อง Meeting Room S 
(5-7 คน) จ านวน 1 ห้อง และ Meeting Room L (10-12 คน) จ านวน 1 ห้อง โดยแบ่งการคิดค่าเช่า
พ้ืนที่เป็นวัน เป็นสัปดาห์ หรือเป็นเดือน โดยมีการประมาณการค่าเช่าพ้ืนที่เพ่ิมข้ึน 10% ในทุกๆ 3 ปี 
นอกจากนั้นยังมีส่วนให้บริการอื่น ๆ ได้แก่ ล็อกเกอร์ทั้งขนาดขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ถ่ายเอกสาร / 
ปริ้นท์ และส่งแฟกซ์ โดยการประมาณการรายได้ในส่วนให้บริการอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 
ตารางที่ 6.7: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Design Studio 
 

รายได้ในสว่น Design Studio Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

สว่นให้เชา่พืน้ที่ 

office space จ านวน 30 ที่นั่ง เปิดบริการ 24 ชม. คิดเป็น 720 ชม./เดือน 
เช่าเป็นชั่วโมง  
(80 บาท/ชม.) 

80 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 3 ชม. 
19,200 บาท 

60 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 3 ชม. 
14,400 บาท 

40 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 3 ชม. 
 9,600 บาท 

เช่าเป็นวัน  
(350 บาท/วัน) 

40 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 วัน 
14,000 บาท 

30 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 วัน 
10,500 บาท 

20 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 วัน 
7,000 บาท 

เช่าเป็นสัปดาห์  
(2,000 บาท/สัปดาห์) 

30 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 สัปดาห์ 

60,000 บาท 

20 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 สัปดาห์ 

40,000 บาท 

15 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 สัปดาห์ 

30,000 บาท 

เช่าเป็นเดือน  
(6,000 บาท/เดือน) 

20 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 เดือน 
120,000 บาท 

15 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 เดือน 
90,000 บาท 

10 ที่นั่ง  
ที่นั่งละ 1 เดือน 
60,000 บาท 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 213,200 154,900 106,600 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 2,558,400 1,858,800 1,279,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Design Studio 
 

รายได้ในสว่น Design Studio Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

mini office จ านวน 2 ห้อง เปิดบริการ 24 ชม. คิดเป็น 720 ชม./เดือน 

เช่าเป็นสัปดาห์  
(5,000 บาท/สัปดาห์) 

1 ห้อง  
ห้องละ 3 สัปดาห์ 

15,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 2 สัปดาห์ 

10,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 1 สัปดาห์ 

5,000 บาท 
เช่าเป็นเดือน  
(15,000 บาท/เดือน) 

1 ห้อง  
ห้องละ 1 เดือน 
15,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 1 เดือน
15,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 1 เดือน 
15,000 บาท 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 30,000 25,000 20,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 360,000 300,000 240,000 
meeting room S (5-7 คน) จ านวน 1 ห้อง เปิดบริการ 24 ชม. คิดเป็น 720 ชม./เดือน 

เช่าเป็นชั่วโมง  
(500 บาท/ชม.) 

1 ห้อง  
ห้องละ 80 ชม. 
40,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 65 ชม. 
32,500 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 50 ชม. 
25,000 บาท 

เช่าเป็นวัน  
(5,000 บาท/วัน) 

1 ห้อง  
ห้องละ 25 วัน 
125,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 20 วัน 
100,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 15 วัน 
75,000 บาท 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 165,000 132,500 100,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 1,980,000 1,590,000 1,200,000 
meeting room L (10-12 คน) จ านวน 1 ห้อง เปิดบริการ 24 ชม. คิดเป็น 720 ชม./เดอืน 

เช่าเป็นชั่วโมง  
(800 บาท/ชม.) 

1 ห้อง  
ห้องละ 80 ชม. 
64,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 65 ชม. 
52,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 50 ชม. 
40,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Design Studio 
 

รายได้ในสว่น Design Studio Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

เช่าเป็นวัน  
(8,000 บาท/วัน) 

1 ห้อง  
ห้องละ 25 วัน 
200,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 20 วัน 
160,000 บาท 

1 ห้อง  
ห้องละ 15 วัน 
120,000 บาท 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 264,000 212,000 160,000 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 3,168,000 2,544,000 1,920,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นใหเ้ชา่พืน้ที่ 
ของสว่น Design Studio (บาท) 

672,200 524,400 386,600 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นใหเ้ชา่พืน้ที่ 
ของสว่น Design Studio (บาท) 

8,066,400 6,292,800 4,639,200 

ปีที ่2 (บาท) 8,066,400 6,292,800 4,639,200 

ปีที ่3 (บาท) 8,066,400 6,292,800 4,639,200 
ปีที ่4 (บาท) 8,873,040 6,922,080 5,103,120 

ปีที ่5 (บาท) 8,873,040 6,922,080 5,103,120 

สว่นให้บรกิารอืน่ ๆ 
ล็อกเกอร ์ขนาดเล็ก จ านวน 20 ตู้ ค่าเช่า 500 บาท/เดือน 

จ านวนตู้/เดือน 20 15 10 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 10,000 7,500 5,000 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 120,000 90,000 60,000 

ล็อกเกอร ์ขนาดใหญ่ จ านวน 6 ตู้ ค่าเช่า 800 บาท/เดือน 
จ านวนตู้/เดือน 6 4 2 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 4,800 3,200 1,600 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 57,600 38,400 19,200 
 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Design Studio 
 

รายได้ในสว่น Design Studio Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

ถ่ายเอกสาร / ปริน้ท ์(ขาว-ด า) ขนาด A4 ราคา 2 บาท / แผ่น 

จ านวนแผ่น/เดือน 1,000 800 600 
รายได้ตอ่เดือน (บาท) 2,000 1,600 1,200 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 24,000 19,200 14,400 

ถ่ายเอกสาร / ปริน้ท ์(ส)ี ขนาด A4 ราคา 5 บาท / แผ่น 
จ านวนแผ่น/เดือน 800 600 400 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 4,000 3,000 2,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 48,000 36,000 24,000 
ถ่ายเอกสาร / ปริน้ท ์(ขาว-ด า) ขนาด A3 ราคา 5 บาท / แผ่น 

จ านวนแผ่น/เดือน 500 400 300 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 2,500 2,000 1,500 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 30,000 24,000 18,000 

ถ่ายเอกสาร / ปริน้ท ์(ส)ี ขนาด A3 ราคา 20 บาท / แผ่น 
จ านวนแผ่น/เดือน 400 300 200 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 8,000 6,000 4,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 96,000 72,000 48,000 
สง่แฟกซ ์(ในประเทศ) ราคา 10 บาท / แผ่น 

จ านวนแผ่น/เดือน 50 35 10 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 500 350 100 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 6,000 4,200 1,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ) : ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Design Studio 

รายได้ในสว่น Design Studio Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

สง่แฟกซ ์(ตา่งประเทศ) ราคา 50 บาท / แผ่น 
จ านวนแผ่น/เดือน 10 7 5 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 500 350 250 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 6,000 4,200 3,000 
รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นใหบ้ริการอืน่ ๆ 
ของสว่น Design Studio (บาท) 

32,300 24,000 15,650 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นใหบ้ริการอืน่ ๆ 
ของสว่น Design Studio (บาท) 

387,600 288,000 187,800 

ปีที ่2 (บาท) 406,980 302,400 197,190 

ปีที ่3 (บาท) 427,329 317,520 207,049.50 

ปีที ่4 (บาท) 448,695.45 333,396 217,401.98 
ปีที ่5 (บาท) 471,130.22 350,065.80 228,272.07 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น Design Studio (บาท) 

704,500 548,400 402,250 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1  
ของสว่น Design Studio (บาท) 

8,454,000 6,580,800 4,827,000 

ปีที ่2 (บาท) 8,473,380 6,595,200 4,836,390 

ปีที ่3 (บาท) 8,493,729 6,610,320 4,846,249.50 
ปีที ่4 (บาท) 9,321,735.45 7,255,476 5,320,521.98 

ปีที ่5 (บาท) 9,344,170.22 7,272,145.80 5,331,392.07 
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 6.4.4 รายได้ของโครงการในสว่น Job Classified 
 ในส่วนของ Job Classified ประมาณการจาก 3 ส่วน ได้แก่ พ้ืนที่ให้เช่าเพ่ือจัดนิทรรศการ
ขนาดเล็ก โดยมีการประมาณการค่าเช่าพ้ืนที่เพ่ิมข้ึน 10% ในทุกๆ 3 ปี ส่วนของการจัดจ้างงาน ได้แก่ 
จัดหาศิลปินให้ผู้จ้างงาน และจัดหาผู้จ้างงานให้ศิลปิน โดยมีการประมาณการจัดจ้างงานเพ่ิมข้ึน 2% 
ทุกปี และส่วนของการลงโฆษณา โดยมีการประมาณการส่วนของการลงโฆษณาเพ่ิมข้ึน 3% ทุกปี 
 
ตารางที่ 6.8: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Job Classified 
 

รายได้ในสว่น Job Classified Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

สว่นให้เชา่พืน้ที่ 

นิทรรศการแสดงผลงานขนาดเล็ก พ้ืนที่ 20 ตร.ม. ค่าเช่า 20,000 บาท/เดือน 
จ านวนนิทรรศการต่อปี (งาน) 10 8 6 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นใหเ้ชา่พืน้ที่ 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

16,666.67 13,333.34 10,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นใหเ้ชา่พืน้ที่ 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

200,000 160,000 120,000 

ปีที ่2 (บาท) 200,000 160,000 120,000 

ปีที ่3 (บาท) 200,000 160,000 120,000 
ปีที ่4 (บาท) 220,000 176,000 132,000 

ปีที ่5 (บาท) 220,000 176,000 132,000 

สว่นของการจัดจา้งงาน 
จดัหาศลิปนิใหผู้จ้า้งงาน 5% ของค่าจ้าง 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 70,000 50,000 30,000 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 840,000 600,000 360,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Job Classified 
 

รายได้ในสว่น Job Classified Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

จดัหาผูจ้า้งงานใหศ้ลิปนิ  5% ของค่าจ้าง 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 70,000 50,000 30,000 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 840,000 600,000 360,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นของการจดัจ้างงาน 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

140,000 100,000 60,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นของการจดัจ้างงาน 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

1,680,000 1,200,000 720,000 

ปีที ่2 (บาท) 1,713,600 1,224,000 734,400 

ปีที ่3 (บาท) 1,747,872 1,248,480 749,088 
ปีที ่4 (บาท) 1,782,829.44 1,273,449.60 764,069.76 

ปีที ่5 (บาท) 1,818,486.03 1,298,918.59 779,351.16 

สว่นของการลงโฆษณา 
ลงโฆษณา รายละ 15,000 บาท/เดือน 

จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 5 4 3 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ในสว่นของการลงโฆษณา 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

75,000 60,000 45,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ในสว่นของการลงโฆษณา 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

900,000 720,000 540,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Job Classified 
 

รายได้ในสว่น Job Classified Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

ปีที ่2 (บาท) 927,000 741,600 556,200 

ปีที ่3 (บาท) 954,810 763,848 572,886 
ปีที ่4 (บาท) 983,454.30 786,763.44 590,072.58 

ปีที ่5 (บาท) 1,012,957.93 810,366.3432 607,774.7574 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

231,666.67 173,333.34 115,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ของสว่น Job Classified (บาท) 

2,780,000 2,080,000 1,380,000 

ปีที ่2 (บาท) 2,840,600 2,125,600 1,410,600 

ปีที ่3 (บาท) 2,902,682 2,172,328 1,441,974 
ปีที ่4 (บาท) 2,986,283.74 2,236,213.04 1,486,142.34 

ปีที ่5 (บาท) 3,051,443.96 2,285,284.93 1,519,125.92 
 
 6.4.5 รายได้ของโครงการในสว่น Lifestyle Shop 
 ในส่วนของ Lifestyle Shop ประมาณการจากขนาดและสินค้าในร้านและจ านวนผู้มาใช้
บริการในร้านค้าประเภทเดียวกันในบริเวณใกล้เคียง โดยแบ่งออกเป็นในส่วนของวันธรรมดา (จันทร์-
ศุกร์) และวันเสาร์-อาทิตย์ รวมถึงวันหยุด โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนที่ 200 บาท และมีการประมาณ
การรายได้เพ่ิมขึ้น 5% ทุกปี  
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ตารางที่ 6.9: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วน Lifestyle Shop 
 

รายได้ในสว่น Lifestyle Shop Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร์) 

จ านวนผู้ใช้บริการ (คน) 90 70 50 
รายได้เฉลี่ยต่อวัน (บาท) 18,000 14,000 10,000 

วนัเสาร ์อาทติย ์และวนัหยุด 

จ านวนผู้ใช้บริการ (คน) 170 150 130 
รายได้เฉลี่ยต่อวัน (บาท) 34,000 30,000 26,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น Lifestyle Shop (บาท) 

668,000 548,000 428,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ของสว่น Lifestyle Shop (บาท) 

8,016,000 6,576,000 5,136,000 

ปีที ่2 (บาท) 8,416,800 6,904,800 5,392,800 

ปีที ่3 (บาท) 8,837,640 7,250,040 5,662,440 
ปีที ่4 (บาท) 9,279,522 7,612,542 5,945,562 

ปีที ่5 (บาท) 9,743,498.10 7,993,169.10 6,242,840.10 

หมายเหตุ : ก าหนดให้ 1 เดือน มี 30 วัน แบ่งเป็น วันธรรมดา 22 วัน และวันเสาร-์อาทิตย์และ
วันหยุด 8 วัน 
 
 6.4.6 รายได้ของโครงการในสว่นเวปไซต์ของโครงการ 
 ในส่วนของเวปไซต์ของโครงการ ซึ่งให้บริการโครงการในส่วนของ online มีการเปิดให้ลง
โฆษณาในขนาดต่าง ๆ บนหน้าเวปไซต์ โดยมีการประมาณการค่าลงโฆษณาเพ่ิมขึ้น 3% ทุกปี 
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ตารางที่ 6.10: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการในส่วนเวปไซต์ของโครงการ  
 

รายได้ในสว่น Website Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

ลงโฆษณาแบบ fix ขนาด 300x250 (ดา้นบนเวปไซต)์ 25,000 บาท / เดือน 

จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 3 2 1 
รายได้ตอ่เดือน (บาท) 75,000 50,000 25,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 900,000 600,000 300,000 

ลงโฆษณาแบบ fix ขนาด 728x90 (ด้านข้างเวปไซต)์ 20,000 บาท / เดือน 
จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 4 3 2 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 80,000 60,000 40,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 960,000 720,000 480,000 
รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น website (บาท) 

155,000 110,000 65,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ของสว่น website (บาท) 

1,860,000 1,320,000 780,000 

ปีที ่2 (บาท) 1,915,800 1,359,600 803,400 

ปีที ่3 (บาท) 1,973,274 1,400,388 827,502 

ปีที ่4 (บาท) 2,032,472.22 1,442,399.64 852,327.06 
ปีที ่5 (บาท) 2,093,446.39 1,485,671.63 877,896.87 

 
 6.4.7 รายได้ของโครงการจากการสมคัรสมาชิกของโครงการ 
 ในส่วนของสมาชิกของโครงการ มี 2 ประเภท ได้แก่ สมาชิกแบบปกติ และสมาชิกแบบพิเศษ 
โดยมีการประมาณจ านวนสมาชิกของโครงการเพ่ิมขึ้น 10% ทุกปี 
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ตารางที่ 6.11: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการจากค่าสมาชิกของโครงการ 
 

รายได้ในสว่น Member Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

สมาชกิแบบปกติ 500 บาท / ปี 

จ านวนสมาชิกต่อปี (ราย) 1,000 750 500 
รายได้ตอ่เดือน (บาท) 41,666.67 31,250 20,833.34 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 500,000 375,000 250,000 

สมาชกิแบบพเิศษ 1,000 บาท / ปี 
จ านวนสมาชิกต่อปี (ราย) 300 200 100 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 25,000 16,666.67 8,333.34 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 300,000 200,000 100,000 
รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่น member (บาท) 

66,666.67 47,916.67 29,166.67 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ของสว่น member (บาท) 

800,000 575,000 350,000 

ปีที ่2 ปกต ิ1,100 คน 
พิเศษ 330 คน 
880,000 บาท 

ปกต ิ825 คน 
พิเศษ 220 คน 
632,500 บาท 

ปกต ิ550 คน 
พิเศษ 110 คน 
385,000 บาท 

ปีที ่3 ปกต ิ1,210 คน 
พิเศษ 363 คน 
968,000 บาท 

ปกต ิ908 คน 
พิเศษ 242 คน 
696,000 บาท 

ปกต ิ605 คน 
พิเศษ 121 คน 
423,500 บาท 

ปีที ่4 ปกต ิ1,331 คน 
พิเศษ 400 คน 

1,065,500 บาท 

ปกต ิ999 คน 
พิเศษ 267 คน 
766,500 บาท 

ปกต ิ666 คน 
พิเศษ 134 คน 
467,000 บาท 

ปีที ่5 ปกต ิ1,465 คน 
พิเศษ 440 คน 

1,172,500 บาท 

ปกต ิ1,099 คน 
พิเศษ 294 คน 
843,500 บาท 

ปกต ิ733 คน 
พิเศษ 148 คน 
514,500 บาท 
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 6.4.8 รายได้ของโครงการจากโฆษณาของสปอนเซอร์ในจอของโครงการ 
 ในส่วนของโฆษณาของสปอนเซอร์ในจอของโครงการ ทั้งจอภายในและจอด้านนอกอาคาร
ของโครงการ มี 3 ประเภท ได้แก่ ลง logo สินค้า ลง spot โฆษณา 15 วินาที และลง spot โฆษณา 
30 วินาที โดยมีการประมาณการค่าลงโฆษณาเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 
ตารางที่ 6.12: ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการจากโฆษณาของสปอนเซอร์ในจอของ 
        โครงการ 
 

รายได้ในสว่น Sponsor Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

ลง logo สนิคา้ 150,000 บาท / เดือน 

จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 5 4 3 
รายได้ตอ่เดือน (บาท) 750,000 600,000 450,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 9,000,000 7,200,000 5,400,000 

ลง spot โฆษณา 15 วนิาท ี500,000 บาท / เดือน 
จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 3 3 3 

รายได้ตอ่เดือน (บาท) 1,500,000 1,500,000 1,500,000 
รายได้ตอ่ป ี(บาท) 18,000,000 18,000,000 18,000,000 

ลง spot โฆษณา 30 วนิาท ี900,000 บาท / เดือน 

จ านวนสปอนเซอร์ต่อเดือน (ราย) 1 1 1 
รายได้ตอ่เดือน (บาท) 900,000 900,000 900,000 

รายได้ตอ่ป ี(บาท) 10,800,000 10,800,000 10,800,000 

รวมเปน็รายได้ตอ่เดือน 
ของสว่นโฆษณาของสปอนเซอรใ์น
จอของโครงการ (บาท) 

3,150,000 3,000,000 2,850,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณรายได้ของโครงการจากโฆษณาของสปอนเซอร์ในจอ 
              ของโครงการ 
 

รายได้ในสว่น Sponsor Best Case 
Most Likely 

Case 
Worst Case 

รวมเปน็รายได้ตอ่ปทีี ่1 
ของสว่นโฆษณาของสปอนเซอรใ์น
จอของโครงการ (บาท) 

37,800,000 36,000,000 34,200,000 

ปีที ่2 (บาท) 39,690,000 37,800,000 35,910,000 

ปีที ่3 (บาท) 41,674,500 39,690,000 37,705,500 
ปีที ่4 (บาท) 43,758,225 41,674,500 39,590,775 

ปีที ่5 (บาท) 45,946,136.25 43,758,225 41,570,313.75 

 
6.5 การวเิคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
 ในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ ได้ค านึงถึงปัจจัยด้านเวลามาเป็นส่วน
ส าคัญในการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) 
 3. อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR) 
 4. ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment : ROI) 
 
ตารางที่ 6.13: ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

 Best Case Most Likely Case Worst Case 

Payback Period 1 ปี 6 เดือน 2 ปี 3 ปี 8 เดือน 
NPV 204,451,675 101,710,332 1,139,191 

IRR 91.71% 58.96% 8.93% 

ROI 17.29% 14.64% 4.62% 
 



 
 
 

บทที ่7 
สรปุประเดน็ปญัหาและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาและวิเคราะห์เพ่ือจัดตั้งโครงการ “พ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์” ท าให้เห็นถึงศักยภาพในการด าเนินโครงการตามแนวทางที่ก าหนด โดยมีการสรุป
ประเด็นปัญหาและข้อเสนอแนะเก่ียวกับโครงการในด้านต่าง ๆ ไว้ดังต่อไปนี้ 
 
7.1 การประเมนิและสรุปโครงการ 
 ในปัจจุบันการจัดตั้งโครงการที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ เริ่มได้รับ
ความนิยมและมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น ทั้งในหน่วยงานของภาครัฐและเอกชน เนื่องจากประชาชนเริ่มให้
ความสนใจกับงานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์มากข้ึน หากแต่โครงการต่าง ๆ ที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันยังขาดความครบวงจรของส่วนให้บริการเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
กล่าวคือยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ครบถ้วนนัก จึงเป็นโอกาสของ
โครงการ “พ้ืนที่ทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์” ที่จะเป็นทางเลือกใหม่ของการเป็นพ้ืนที่
ที่เป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร ซึ่งเปิดให้บริการตลอด 24 
ชั่วโมง และท่ีส าคัญคือการสร้างเป็น community เพ่ือพัฒนาและเผยแพร่งานศิลปะประยุกตแ์ละ
ความคิดสร้างสรรค์ของไทยให้มีความแข็งแกร่งและเป็นที่รู้จักในระดับสากล นอกจากนั้นยังเป็นแหล่ง
ให้ความรู้ทางด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์แห่งใหม่แก่บุคคลทั่วไปอีกด้วย 
 ในการศึกษาวิจัยโครงการ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดในเรื่องคุณค่าและความส าคัญของ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ มาผนวกเข้ากับทฤษฎีทางด้านการตลาดต่าง ๆ เพ่ือให้
โครงการมีความสมดุลระหว่างการให้คุณค่าทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์และการด าเนิน
ธุรกิจในเชิงพาณิชย์ 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก
จากผู้บริหารหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ จากการใช้กรอบของการทฤษฎี AI (Appreciative Inquiry) หรือ สุนทรียสาธก และการ
วิจัยเชิงปริมาณ โดยการส ารวจจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่
ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ และกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน 
ซึ่งเป็นเขตท่ีตั้งโครงการ จ านวนกลุ่มละ 200 คน เป็นเพศชายและหญิงจ านวนกลุ่มละ 100 คน
เท่ากัน ในกลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 27 – 32 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพศิลปิน สถาปนิก นักออกแบบ งาน
เกี่ยวกับศิลปะ มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ส่วนกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ส่วนใหญ่มีช่วง



167 

 

อายุระหว่าง 21 – 26 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 
20,001 – 30,000 บาท 
 ทัศนคติเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ในกลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ที่ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์เป็น
สิ่งที่มีประโยชน์ มีความสนใจที่จะศึกษาด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ คิดว่า
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ สามารถพัฒนาสังคมไปในทางท่ีดีได้ และอยากให้มีสถานที่
ส าหรับกิจกรรมด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมข้ึน และเห็นด้วย ที่ศึกษาด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ ส่วนกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ทีศ่ิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ เห็นด้วย ทีม่ีความสนใจที่จะศึกษาด้าน
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค ์คิดว่าศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ สามารถพัฒนา
สังคมไปในทางที่ดีได้ อยากให้มีสถานที่ส าหรับกิจกรรมด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์
เพ่ิมข้ึน และไม่แน่ใจ ทีศ่ึกษาด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์อยู่เสมอ 
 พฤติกรรมเก่ียวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ทั้งกลุ่มที่ศึกษาหรือท างาน
เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ และกลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ส่วนใหญ่เคยใช้
บริการ หน่วยงาน องค์การ หรือสถานที่ทางด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ โดยมีแหล่ง
การหาข้อมูลและแรงบันดาลใจ หากต้องการท างานด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์มาก
ที่สุดคือ Internet หรือ สื่อออนไลน์ ทั้ง 2 กลุ่ม ปัจจัยที่ท าให้สนใจเข้าใช้โครงการศิลปะประยุกตแ์ละ
ความคิดสร้างสรรค์มากที่สุด ในกลุ่มท่ีศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ คือ หัวข้อของนิทรรศการที่น่าสนใจ ส่วนกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คือ พักผ่อน ท า
กิจกรรมยามว่าง มีความสนใจต่องานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งกลุ่ม
ที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์และกลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน 
มีความสนใจมาก ทั้งในรูปแบบงานวิจิตรศิลป์ เช่น สถาปัตยกรรม ประติมากรรม จิตรกรรม งานภาพ
พิมพ์ งานประยุกต์ศิลป์ เช่น งานออกแบบผลิตภัณฑ์ งานออกแบบโฆษณา งานออกแบบแฟชั่น งาน
ออกแบบต่าง ๆ งานเกี่ยวกับภาพยนตร์ ดนตรี ศิลปะการแสดง และงานด้านวรรณกรรม หนังสือ งาน
เขียน 
 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการโครงการ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ เกี่ยวกับกิจกรรมในโครงการ (Product) ในกลุ่มที่ศึกษาหรือ
ท างานเก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ มีความสนใจมาก ต่อการรับประทานอาหาร
หรือนั่งคาเฟ่ ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ท ากิจกรรมศิลปะ งาน
สร้างสรรค์ ชมการแสดงสด คอนเสิร์ต ภาพยนตร์ อ่านหนังสือหรือค้นคว้าข้อมูล เช่าสถานที่เพ่ือ
ท างาน คุยงาน ประชุม ซื้อของเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ และการให้บริการจ้าง
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งานทางศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ และมีความสนใจปานกลาง ต่อการเข้ารวมกลุ่ม 
สมาคม องค์การต่าง ๆ ส่วนกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน มีความสนใจมาก ต่อการรับประทาน
อาหารหรือนั่งคาเฟ่ ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ชมการแสดงสด 
คอนเสิร์ต ภาพยนตร์ และอ่านหนังสือหรือค้นคว้าข้อมูล และมีความสนใจปานกลาง ต่อการท า
กิจกรรมศิลปะ งานสร้างสรรค์ เข้ารวมกลุ่ม สมาคม องค์การต่าง ๆ เช่าสถานที่เพ่ือท างาน คุยงาน 
ประชุม ซื้อของเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ และการให้บริการจ้างงานทาง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ ส่วนกิจกรรมด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์
นอกเหนือจากที่มีในโครงการ ทั้ง 2 กลุ่ม สนใจการเรียนเกี่ยวกับศิลปะมากท่ีสุด ปัจจัยด้านราคาของ
สินค้าและบริการในโครงการที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ (Price) ทั้ง 2 กลุ่ม คิดว่าส าคัญมาก 
ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเมื่อเทียบกับมูลค่าเพ่ิมที่ได้ เช่น การออกแบบ บรรจุหีบห่อ 
ยี่ห้อ ราคาเมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอื่น มีราคาให้เลือกหลายระดับ และการระบุราคาของสินค้าและ
บริการ ความส าคัญด้านต าแหน่งที่ตั้งโครงการ (Place) ทั้ง 2 กลุ่ม คิดว่าส าคัญมากที่สุด ในเรื่องการ
เดินทางสะดวก และส าคัญมาก ในเรื่องสังเกตและเข้าถึงได้ง่าย ใกล้กับแหล่งชุมชน เช่น ศูนย์การค้า 
สถานที่ราชการ บรรยากาศดี สภาพแวดล้อมสวยงาม และอยู่ใกล้แหล่งความรู้ทางศิลปะประยุกต์และ
ความคิดสร้างสรรค์อ่ืน ๆ ในเรื่องการจัดรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ของโครงการ (Promotion) 
ทั้ง 2 กลุ่ม มีความสนใจมาก ต่อการมีสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก การจัดรายการส่งเสริมการขายใน
โอกาสต่าง ๆ การจัดรายการส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงานทางศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์อ่ืน ๆ การมีโฆษณาเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ ที่หลากหลาย และมีภาพลักษณ์โครงการที่ดี 
บุคลิกลักษณะของบุคลากรในโครงการ (People) ในกลุ่มที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์ คิดว่าส าคัญมากท่ีสุด ในเรื่องมีความรู้ในด้านศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ และมีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และส าคัญมาก ในเรื่องช่วยเหลือและให้
ค าแนะน าที่ดีแก่ผู้ใช้บริการได้ ดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างดี และแต่งกายสุภาพสวยงาม ส่วนกลุ่มที่
ใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน คิดว่าส าคัญมากท่ีสุด ในเรื่องมีความรู้ในด้านศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างดี และส าคัญ
มาก ในเรื่องช่วยเหลือและให้ค าแนะน าที่ดีแก่ผู้ใช้บริการได้ และแต่งกายสุภาพสวยงาม ลักษณะทาง
กายภาพและสภาพแวดล้อมภายในโครงการ (Physical Evidence) ทั้ง 2 กลุ่ม คิดว่าส าคัญมาก ใน
เรื่องมีส่วนให้บริการด้านศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์อย่างครบครัน มีพ้ืนที่รองรับกิจกรรม
ต่าง ๆ อย่างเพียงพอ มีสภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดี ตกแต่งสถานที่อย่างสวยงาม และมีพ้ืนที่ทั้ง
ภายในและภายนอกอาคาร กระบวนการให้บริการของโครงการ (Process) ทั้ง 2 กลุ่ม คิดว่าส าคัญ
มากที่สุด ในเรื่องให้บริการด้วยความถูกต้อง และส าคัญมาก ในเรื่องให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีการ
เก็บฐานข้อมูลของผู้ใช้บริการอย่างเป็นระบบ การสอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการ เพ่ือน ามา
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ปรับปรุงการให้บริการ และมีการส่งข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ ให้กับสมาชิกอยู่เสมอ และทั้งกลุ่มท่ีศึกษา
หรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ และกลุ่มท่ีใช้ชีวิตอยู่ในเขตปทุมวัน ส่วน
ใหญ่มีแนวโน้มการใช้บริการโครงการศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมข้ึน หากเปิด
ให้บริการตลอด 24 ชม. 
 
7.2 สถานการณข์องโครงการเกีย่วกับศลิปะและความคดิสรา้งสรรค์ในปจัจบุัน 
 ในปัจจุบันมีโครงการเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ้นใหม่ ๆ มากมาย 
ทั้งในส่วนของภาครัฐและเอกชน ซึ่งในส่วนที่มีลักษณะใกล้เคียงกับโครงการ “พ้ืนที่ทาง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์” ได้แก่ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) หอ
ศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร (BACC) พิพิธภัณฑ์ศิลปะไทยร่วมสมัย (MOCA) และหอศิลป์
ร่วมสมัยราชด าเนิน (RCAC) โดยที่แต่ละโครงการนั้นมีทั้งข้อได้เปรียบและเสียเปรียบแตกต่างกันไป 
แต่จากการศึกษาเปรียบเทียบแล้ว ในทุกโครงการยังขาดความเป็น Community ทางศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์ที่ครบวงจร กล่าวคือ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ที่มีความสนใจ
ในด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ได้อย่างครบถ้วน ดังนั้นโครงการนี้จึงเกิดข้ึนเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้ที่ศึกษาหรือท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ 
ตลอดจนท าให้ประชาชนทั่วไปมีความสนใจในด้านศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์มากขึ้น 
 
7.3 แผนธรุกจิ 
 การวางแผนธุรกิจของโครงการ จากการวิเคราะห์ SWOT analysis ท าให้สามารถก าหนดกล
ยุทธ์ขององค์กรให้มีความได้เปรียบคู่แข่ง ในด้าน Differentiation คือ เป็นพ้ืนที่ที่เป็นแหล่งรวมของ
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ครบวงจร และเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งไม่เคยมี
โครงการในลักษณะนี้เกิดขึ้นมาก่อนในประเทศไทย และ Focus ที่จะมีความเข้าใจและสามารถ
ตอบสนองทุกความต้องการของผู้ที่แสวงหาแรงบันดาลใจและมีจินตนาการที่ไม่หยุดนิ่งของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 
7.4 แผนการตลาด 
 การวางแผนการตลาดของโครงการ ใช้หลักของ IMC (Integrated Marketing 
Communication) คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยการผสมผสานระหว่าง การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
การตลาดแบบปากต่อปาก การตลาดดิจิตอล การตลาดเชิงกิจกรรม และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
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หรือ CRM โดยเป้าหมายสุดท้ายก็คือ การเปลี่ยนจากผู้บริโภคไปสู่การเป็นลูกค้าตลอดไป (Customer 
Loyalty) 
 
7.5 แผนการเงิน 
 การวางแผนการเงินของโครงการ ได้มีการคาดการณ์เพ่ิอบริหารความเสี่ยง อันอาจเกิดจาก
ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ต่าง ๆ โดยแบ่งออกเป็น 3 กรณี ดังนี้ 
 7.5.1 กรณีท่ีโครงการมีสถานการณ์ทางการเงินดีเยี่ยม (Best Case) สามารถสร้างรายได้จาก
สินค้าและบริการได้มากกว่าที่คาดการณ์ไว้ เนื่องจากสามารถด าเนินโครงการได้ดีกว่าที่วางแผนไว้ 
สินค้าและบริการของโครงการตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมาก ตลอดจนภาวะ
เศรษฐกิจที่ดี นโยบายของรัฐที่ให้การสนับสนุน มีการประชาสัมพันธ์ที่ดี จนเกิดกระแสตอบรับที่ดีมาก 
ท าให้มีผู้สนใจเข้าใช้บริการเป็นจ านวนมากกว่าสภาวะที่คาดการณ์ไว้ ซ่ึงต้องมีการวางแผนเพื่อรองรับ
ผู้มาใช้บริการให้เพียงพอ 
 7.5.2 กรณีท่ีโครงการมีสถานการณ์ทางการเงินปกติ (Most Likely Case) สามารถสร้าง
รายได้จากสินค้าและบริการตามท่ีคาดการณ์ไว้ เนื่องจากสามารถด าเนินโครงการตามที่วางแผนไว้ 
สินค้าและบริการของโครงการตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายตามที่ก าหนด ภาวะเศรษฐกิจ
เป็นไปตามปกติ ท าให้มีผู้สนใจเข้าใช้บริการเป็นจ านวนตามที่เป้าหมายที่วางไว้ ซึ่งอาจจะต้องมีการ
วางแผนประชาสัมพันธ์มากข้ึนเพื่อให้มีผู้เข้าใช้บริการเพ่ิมข้ึน 
 7.5.3 กรณีท่ีโครงการมีสถานการณ์ทางการเงินต่ ากว่าปกติ (Worst Case) สามารถสร้าง
รายได้จากสินค้าและบริการได้น้อย เนื่องจากไม่สามารถด าเนินโครงการได้ตามท่ีวางแผนไว้ สินค้า
และบริการของโครงการอาจไม่ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หรือมีคู่แข่งใหม่ ๆ เกิดข้ึน
เป็นจ านวนมาก ตลอดจนภาวะเศรษฐกิจที่ไม่ดี การประชาสัมพันธ์ที่ไม่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือเกิด
กระแสตอบรับในแง่ลบ ท าให้มีผู้สนใจเข้าใช้บริการเป็นจ านวนต่ ากว่าสภาวะที่คาดการณ์ไว้ และใช้
ระยะเวลานานจึงจะถึงจุดคุ้มทุน ซึ่งต้องมีการศึกษาถึงสาเหตุและด าเนินการแก้ไขเพ่ือท าให้โครงการ
เป็นไปในทางที่ดีขึ้น 
 
7.6 ความเสีย่งของโครงการในด้านตา่ง ๆ 
 ในการด าเนินโครงการอาจมีความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ ที่ต้องมีการวางแผนเพ่ือรับมือกับ
สถานการณ์อันไม่คาดคิดท่ีจะเกิดข้ึน ได้แก่ 
 ความเสี่ยงด้านการเงิน จากความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจและการเมือง ท าให้ผู้บริโภคลดการ
ใช้จ่าย จึงจ าเป็นต้องมีการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ หรืออาจจะต้องลดต้นทุนในการผลิต 
 ความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ บุคลากรของโครงการต้องมีความรู้ในด้านศิลปะประยุกตแ์ละ
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ความคิดสร้างสรรค์ที่จะช่วยเหลือและให้ค าแนะน าแก่ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี จึงต้องมีการจัดอบรม
และให้ความรู้แก่บุคลากรอย่างสม่ าเสมอ 
 ความเสี่ยงด้านกลยุทธ์ โครงการต้องมีการท าวิจัยทางการตลาดและความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และน ามาปรับปรุงสินค้าและบริการของโครงการให้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 
 ความเสี่ยงด้านพันธมิตรทางธุรกิจ โครงการต้องมีการร่วมมือกับพันธมิตรในหลาย ๆ ด้านเพ่ือ
ช่วยกันสร้างความแข็งแกร่งให้กับธุรกิจ และเป็นการขยายกลุ่มลูกค้าให้กว้างขึ้น 
 
7.7 ปัญหาจากการศกึษา 
 7.7.1 ในบางส่วนของโครงการมีลักษณะการใช้งานที่ยังไม่เป็นที่แพร่หลายในประเทศไทยนัก 
เช่น ส่วนของ Creative Space ซึ่งเป็น Co-working Apace ที่มีคนส่วนน้อยที่รู้จักและเคยใช้บริการ
ของพ้ืนที่ในลักษณะนี้ และส่วนของ Job Classified ที่ยังไม่เคยเกิดขึ้นในประเทศไทย จึงต้องท า
ความเข้าใจถึงการใช้งานและประโยชน์ที่กลุ่มเป้าหมายจะได้รับ 
 7.7.2 การที่ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามเป็นหลายกลุ่ม ได้แก่ ผู้ที่ก าลัง
ศึกษาเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ ผู้ที่ท างานเกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิด
สร้างสรรค์ และผู้ที่ใช้ชีวิตอยู่ในเขตที่โครงการตั้งอยู่ ท าให้ต้องแยกการแจกแบบสอบถามไปในหลาย
พ้ืนที่ และใช้เวลารวบรวมข้อมูลมากกว่าที่ได้วางแผนไว้  
 7.7.3 เนื่องจากโครงการในลักษณะนี้ยังไม่เคยเกิดขึ้นในประเทศไทย ท าให้การหากรณีศึกษา
ของโครงการที่มีลักษณะเหมือนกันเป็นไปได้ยาก โดยต้องศึกษาจากโครงการที่มีลักษณะใกล้เคียง
หลาย ๆ แห่งมารวมกัน เพื่อให้เป็นข้อมูลในการจัดตั้งโครงการที่สมบูรณ์ที่สุด 
 
7.8 ข้อเสนอแนะ 
 7.8.1 การจัดท าโครงการที่เก่ียวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ จ าเป็นต้องได้รับ
การสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชน เนื่องจากเป็นโครงการที่มีต้นทุนสูง แต่หากได้รับการสนับสนุน
อย่างจริงจัง จะเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เศรษฐกิจของประเทศได้อย่างมหาศาล 
 7.8.2 ปัจจุบันประเทศไทยยังขาดการจัดแสดงงานศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ที่
คนทั่วไปสามารถเข้าถึงและมีส่วนร่วมได้ ท าให้ทัศนคติของคนไทยต่องานศิลปะยังเป็นแค่งานเฉพาะ
กลุ่มเท่านั้น ซึ่งนอกจากโครงการประเภทนี้จะช่วยสนับสนุนผู้ที่ท างานและศึกษาด้านศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์แล้ว ยังต้องปรับและสร้างทัศนคติที่ดีให้กับคนทั่วไปให้เห็นคุณค่าทาง
ศิลปะประยุกตแ์ละความคิดสร้างสรรค์ด้วย 
 7.8.3 จากการสัมภาษณ์ หน่วยงานที่เกี่ยวกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ใน
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ประเทศไทยมีส่วนน้อยที่ท างานร่วมกันและแบ่งปันข้อมูลซึ่งกันและกัน นอกจากนั้นยังขาดฐานข้อมูล
ที่ดีและใช้งานได้จริงเกี่ยวกับผู้ที่ท างานในด้านนี้เพื่อการเจรจาทางธุรกิจ ซึ่งหากมีหน่วยงานที่สามารถ
จัดการฐานข้อมูลได้ดีจะช่วยเอื้อประโยชน์ให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับศิลปะประยุกต์และความคิดสร้างสรรค์ใน
ด้านต่าง ๆ ได้รับประโยชน์มากข้ึนและส่งผลต่อเศรษฐกิจของประเทศด้วย 
 
7.9 แนวทางในอนาคต 
 7.9.1 เมื่อโครงการเริ่มเป็นที่รู้จักและได้รับการตอบรับที่ดีจนเกิดเป็น Community ที่
แข็งแกร่งในระดับหนึ่งแล้ว จึงมีการวางแผนที่จะขยายโครงการในส่วนของ Creative Space 
เพ่ือที่จะรองรับการจัดกิจกรรมที่ใหญ่และมีความหลากหลายขึ้น และในส่วนของ Design Library ซ่ึง
เป็นส่วนของห้องสมุดที่เปิด 24 ชั่วโมง เพ่ือให้โครงการเป็นพ้ืนที่ที่เป็นแหล่งรวมของศิลปะประยุกต์
และความคิดสร้างสรรค์ที่ครบวงจรมากยิ่งข้ึน 
 7.9.2 มีการขยายธุรกิจออกไปยังสาขาอ่ืน ๆ ทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด โดยอาจจะเริ่ม
จากการจัดนิทรรศการขนาดย่อม การออกร้าน หมุนเวียนไปตามที่ต่าง ๆ หากได้รับการตอบรับที่ดีจึง
มีการจัดตั้งเป็นสาขาต่อ ๆ ไป 
 7.9.3 มีการร่วมมือกับพันธมิตรที่หลากหลายขึ้น ทั้งภาครัฐและเอกชน เพ่ือช่วยขยายกลุ่ม
ลูกค้าและสร้าง Community ที่แข็งแกร่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

บทสรุปผูบริหาร 

 

 โครงการธุรกิจพ้ืนท่ีทางศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค (Applied Arts & Creative 

Space) เปนพ้ืนท่ีท่ีเปนแหลงรวมของศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคครบวงจร อันตอบสนอง

ทุกความตองการของผูท่ีแสวงหาแรงบันดาลใจและมีจินตนาการท่ีไมหยุดนิ่งตลอด 24 ชัว่โมง แหง

แรกในประเทศไทย โดยกลุมเปาหมายหลัก ไดแก ผูท่ีศึกษาหรือทํางานเก่ียวกับศิลปะประยุกตและ

ความคิดสรางสรรค เพศชายและหญิง อายุ 21-38 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพศิลปน, 

สถาปนิก, นักออกแบบหรืองานเก่ียวกับศิลปะ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท ท่ีมีความ

สนใจท่ีจะศึกษาดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคอยูเสมอ 

 ในการประเมินสมมติฐานทางการเงินของโครงการ ไดกําหนดระยะเวลาดําเนินการ 5 ป 

ตั้งแตพ.ศ. 2558 – 2562 ใชงบประมาณในการลงทุนท้ังสิน้ 46,000,000 บาท โดยมีการกําหนด

สมมติฐานเปน 3 กรณี ไดแก กรณีสถานการณทางการเงินดีเยี่ยม (Best Case) กรณีสถานการณท่ี

คาดวาจะเปนไปได (Most Likely Case) และกรณีสถานการณทางการเงินตกต่ํา (Worst Case) ซ่ึง

รายไดของโครงการมาจากการขายสินคาและบริการในสวนตาง ๆ ไดแก สวน Art Café, สวน 

Creative Space, สวน Design Studio, สวน Job Classified, สวน Lifestyle Shop, เวปไซต, คา

สมาชิก และสปอนเซอรในจอของโครงการ 

 จากการศึกษาโครงการพบวา เปนธุรกิจท่ีใชเงินลงทุนสูง แตมีแนวโนมท่ีจะไดรับผลตอบแทน

เร็ว และมีการเติบโตอยางตอเนื่อง ท้ังนี้ปจจัยสําคัญท่ีจะสรางรายไดใหกับโครงการไดมากคือในเรื่อง

ของสปอนเซอร โดยสามารถสรุปผลตอบแทนของโครงการไดดังตารางตอไปนี้ 

 

 Best Case 

 

Most Likely 

Case 

Worst Case 

 

รายไดของโครงการ 125,594,158 บาท 107,996,906 บาท 90,700,135 บาท 

กําไรสุทธิ 21,893,116 บาท 11,601,692 บาท 1,520,316 บาท 

กระแสเงินสดสุทธิ 98,941,448 บาท 52,045,787 บาท 6,131,392 บาท 

Payback Period 1 ป 6 เดือน 2 ป 3 ป 8 เดือน 

NPV 204,451,675 บาท 101,710,332 บาท 1,139,191 บาท 

IRR 91.71% 58.96% 8.93% 
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ภาคผนวก ข 

แบบสัมภาษณ 

โครงการธุรกิจพ้ืนท่ีทางศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค  

(Applied Arts & Creative Space) 

  

 สัมภาษณผูบริหารจากผูประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

ดังตอไปนี้ 

 1. คุณอภิญญา ละแมนชัย และคุณจันทรธิดา สังขจันทร เจาหนาท่ีสวนงานบริการลูกคา 

ศูนยสรางสรรคงานออกแบบ (TCDC) 

 2. คุณธนบูรณ สมบูรณ ผูกอตั้งเว็บไซต portfolios.net เครือขายสังคมออนไลน (Creative 

Social Network) สําหรับผูรกังานศิลปะ 

 3. คุณอมฤต เจริญพันธุ ผูรวมกอตั้งและผูบริหาร Hubba ซ่ึงเปน co-working space แหง

แรกท่ีเปดใหบริการในกรุงเทพฯ 

 4. คุณธนภัทร สินธุวราวรรณ ผูรวมกอตั้ง PAH Creative Space ซ่ึงเปน co-working 

space ของผูท่ีทํางานดานความคิดสรางสรรคแหงแรกท่ีเปดใหบริการในประเทศไทย 

 5. คุณเอนก จงเสถียร ผูจัดการราน Too Fast Too Sleep ซ่ึงเปน café เปด 24 ชั่วโมง 

 โดยใชสุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry) เปนแนวทางในการตั้งคําถามเชิงบวกเพ่ือ

คนหาสิ่งท่ีดีท่ีสุดของประสบการณดานบวกในการทําธุรกิจ 

สวนท่ี 1 คําถามเบ้ืองตนเกี่ยวกับธุรกิจท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

 - ชื่อบริษัทหรือองคกร 

 -  ชื่อผูใหสัมภาษณ 

 -  ตําแหนง 

สวนท่ี 2 คําถามท่ีเกี่ยวกับองคกรของผูประกอบธุรกิจท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค 

 -  ประวัติความเปนมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ 

 - บทบาทและหนาท่ีขององคกรตอวงการศิลปะและการออกแบบของไทย 

 -  สังคมและกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในองคกรในแงท่ีเก่ียวกับศิลปะประยุกตและการออกแบบมี

อะไรบาง และมีลักษณะอยางไร 

 - ลักษณะและจํานวนสมาชิกขององคกรในปจจุบัน 

 - สถานการณของธุรกิจในปจจุบันทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ 

 - สิ่งท่ีองคกรแตกตางจากธุรกิจในลักษณะเดียวกันแหงอ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
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 - หลักการบริหารและปจจัยสําคัญท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 

 - ปญหาท่ีเกิดข้ึนในองคกรและธุรกิจในลักษณะเดียวกันแหงอ่ืน ๆ ในปจจุบันมีอะไรบาง 

สวนท่ี 3

 - คิดวาองคกรและธุรกิจในลักษณะเดียวกันแหงอ่ืน ๆ สามารถสงผลตอการพัฒนาประเทศ 

โดยเฉพาะในดานศิลปะประยุกตและการออกแบบไดอยางไร 

 คําถามท่ีเกี่ยวกับแนวโนมของธุรกิจท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

 - แนวโนมของธรุกิจในประเทศไทยและตางประเทศในอนาคต 

 - สิ่งท่ีดีท่ีสุดท่ีคิดวาไดจากการทําธุรกิจขององคกร 

 - สิ่งท่ีอยากใหเกิดข้ึนในองคกรและธุรกิจในอนาคต 

 - องคกรไดมีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสราง และสัมพันธภาพของ

ธุรกิจในอนาคตอยางไร 
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ช่ือบริษัทหรือองคกร: TCDC (Thailand Creative & Design Center  

 หรือ ศูนยสรางสรรคงานออกแบบ)  

ช่ือผูใหสัมภาษณ: คุณอภิญญา ละแมนชัย และคุณจันทรธิดา สังขจันทร 

ตําแหนง: เจาหนาท่ีสวนงานบริการลูกคา 

สัมภาษณวันท่ี 27 สิงหาคม 2557  

(สรุปใจความสําคัญจากการสัมภาษณเนื่องจากไมอนุญาตใหบันทึกเสียง) 

 

- ประวัติความเปนมาและแนวคิดของการจัดตั้งศูนยสรางสรรคงานออกแบบ (TCDC) 

 TCDC จัดตั้งข้ึนเม่ือเดือนพฤศจิกายน 2548 อยูภายใตการกํากับดูแลของ OKMD (สํานักงาน

บริหารและพัฒนาองคความรู (องคการมหาชน)) เพ่ือใหและพัฒนาความรูดานการออกแบบและ

ความคิดสรางสรรคแกสังคมไทยในรูปแบบตาง ๆ ในการตอยอดเปนอาชีพ สรางมูลคา โดยท่ีไมใชแค

ทําเปน แตคือการออกแบบเปน  

 สวนของหองสมุดการออกแบบ เพ่ือทําใหคนท่ัวไปรูจักงานออกแบบ โดยเนนท่ีหนังสือ 

design ออกแบบสาขาตาง ๆ การตลาดและ business ท่ีเก่ียวของ นอกจากนี้ยังมีฐานขอมูลออนไลน

, DVD สารคดี, trend book ในรูปแบบ e-book ให download ไดฟร,ี คูมือ pantone และ

หองสมุดวัสดุ (Material ConneXion ® Bangkok) 

 สวนนิทรรศการหมุนเวียนตาง ๆ ซ่ึงนิทรรศการท่ีจัดมีท้ังนิทรรศการของ TCDC เอง และ

นิทรรศการจากตางประเทศ เชน นิทรรศการของ Vivienne Westwood 

 ดานทําเลท่ีตั้งไดเลือกสถานท่ีบนชั้น 6 ท่ี The Emporium ซ่ึงเดิมเปนหองสงของชอง 3 มา

กอน เนื่องจากอยูในพ้ืนท่ีท่ีคนเขาถึงไดงาย มีขนาดพ้ืนท่ีท่ีเหมาะสมสําหรับการเปนหองสมุดและได

มาตรฐานสากลในการจัดนิทรรศการ 

 โครงการ mini TCDC และ TCDC เชียงใหม เกิดข้ึนเพ่ือสงทอดความรูไปตามท่ีตาง ๆ  

 mini TCDC เปนการรวมมือระหวาง TCDC กับ มหาวิทยาลัยในภูมิภาคตาง ๆ อีก 13 แหง 

เชน นครปฐม อุบลราชธานี ภเูก็ต โดยท่ีจะเปนสวนของหองสมุดและหองสมุดวัสดุ ซ่ึงมีการจัด

หมุนเวียนอยูตลอดเวลาตามหอสมุด, คณะ และอ่ืน ๆ ซ่ึงจะมีสวนของ mini exhibition เปน

โครงการจัดแสดงผลงานของนักศึกษาในทองถ่ิน ท่ีตองการการสื่อสารแบบ 2 ทาง คือระหวาง TCDC 

กับนักศึกษา เชน การพัฒนาสินคา OTOP ใหสามารถนําไปผลิตขายไดจริง หรือโครงการ creative 

city ท่ีรวมมือกับ สสส. (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ) ในการอบรม service 

design เปนเวลา 5 วัน โดยมีโจทยท้ังหมด 14 โจทยเพ่ือใหผูเขารวมนําความรูท่ีไดกลับไปพัฒนา

ชุมชนและจังหวัดของตัวเองใหดีข้ึน และคัดเลือกโครงการท่ีดีท่ีสุด 5 โครงการเพ่ือไปศึกษาดูงานท่ี

ปนัง และไดรับเงินสนับสนุนโครงการละ 100,000 บาท 
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 TCDC เชียงใหม จัดตั้งข้ึนเม่ือเดือนเมษายน 2556 เพ่ือท่ีจะกระจายโอกาสในการเขาถึง

ความรู เนื่องจากภาคเหนือมีศักยภาพในการจัดตั้ง กอนหนานี้เคยอยูท่ีมหาวิทยาลัยเชียงใหม 

 

- บทบาทและหนาท่ีของศูนยสรางสรรคงานออกแบบ (TCDC) ตอวงการศิลปะประยุกตและการ

ออกแบบของไทย 

 การสงตอ ตอยอดองคความรู 

 

- ลักษณะและจํานวนสมาชิกของ TCDC ในปจจุบัน 

 ผูใชบริการของ TCDC ไดแก นักเรียน นักศึกษา, นักออกแบบ, ผูประกอบการ, ประชาชน

ท่ัวไป และมีบางสวนท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ซ่ึงอยากเพ่ิมในสวนของผูประกอบการเนื่องจาก

เปนแหลงทุน ตอนนี้มีสมาชิกประมาณ 10,000 คน 

 

- สังคมและกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนใน TCDC ในแงท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและการออกแบบมี

อะไรบาง และมีลักษณะอยางไร 

 Exhibition และสมัมนา 

 

- สถานการณของ TCDC ในปจจุบัน 

 กอนหนานี้เนนการใหความรู แตปจจุบันอยากไดเครือขาย เพ่ือพัฒนาผูประกอบการ สราง

องคความรูใหม ๆ พัฒนาท่ีตัวคน และตอยอดเศรษฐกิจ ใหความรูท่ีครอบคลุมและหลากหลายมากข้ึน 

ซ่ึงสอดคลองกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับปจจุบัน (ฉบับท่ี 11) และในดานการทองเท่ียว ประเทศไทย

สามารถพัฒนาในดาน service design เพ่ือเปนการตอยอดได 

 

- ส่ิงท่ี TCDC แตกตางจากศูนยการเรียนรูทางศิลปะอ่ืน ๆ ในประเทศไทย 

 การเปนหองสมุดท่ีมีมากกวาหนังสือ เชน หนังสารคดี หรือหองสมุดวัสดุ มี exhibition มี

การจัดสัมมนา มีรานคาท่ีนําเสนอสินคา idea มี TCDC Social Club ซ่ึงจะจัด theme ทุก ๆ 3 

เดือน โดยตองสมัครสมาชิก TCDC Connect กอน แตละ theme มีการโชวงาน มีชองทางโอกาสใน

การขายของได ใหเชาพ้ืนท่ีสรางสรรค เชาหองสัมมนา gallery แสดงผลงานจบการศึกษา 

 

- หลักการบริหารและปจจัยสําคัญท่ีทําใหศูนยการเรียนรูทางศิลปะประสบความสําเร็จ

 แนวคิดและวัตถุประสงคหลัก เพ่ือการพัฒนาองคความรู คนท่ีไดความรูไปก็มีการสงกลับมา
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และบอกตอ มีการสราง community การไดรับการสนับสนุนจากรัฐ ในการจัดสรรงบประมาณในทุก 

ๆ ป มีการจัดซ้ือหนังสือหายากในนามของรัฐบาล 

 

- ปญหาท่ีเกิดข้ึนใน TCDC และศูนยการเรียนรูทางศิลปะในปจจุบันมีอะไรบาง 

 ผูใชบริการมากข้ึนในขณะท่ีพ้ืนท่ีเทาเดิม โดยเฉพาะในวันเสาร-อาทิตย และวันธรรมดาชวง

เย็น ผูใชบริการมีความตองการบริการในรูปแบบตาง ๆ มากข้ึน เชน co-working space บริการ 

consult ใหคําปรึกษาเก่ียวกับงานออกแบบตาง ๆ พ้ืนท่ีแสดงผลงานของนักศึกษาและผูประกอบการ 

พ้ืนท่ีขายผลงาน เปนตน พนักงานมีไมเพียงพอ สวนใหญเปนเจาหนาท่ีบริการ ไมมีพนักงานท่ีเปน 

designer ท่ีทํางานเก่ียวกับงาน design คอยใหคําปรึกษา ในสวนของ TCDC Connect ท่ีเปน

ฐานขอมูล หาขอมูลยาก มีขอมูลเฉพาะคนท่ีลงทะเบียนไว แตกําลังปรับปรุงในสวนของแผงนามบัตร

เปนสวน Debut เปนพ้ืนท่ีแสดงผลงานหมุนเวียน ในแตละ theme มีผลงานจํานวน 20 กวาชิ้น 

ระยะเวลาการจัด theme ละ 2 เดือน นอกจากนั้นผูใชบริการคาดวาจะไดรับบริการทางขอมูล

เก่ียวกับการออกแบบ หรือเขาใจผิดคิดวามีบริการรับออกแบบ หรือเปนโรงเรียนสอนการออกแบบ 

และในสวนของการ PR ไมเพียงพอ ยังมีผูท่ีไมรูจัก TCDC อีกมาก โดยในอีก 2-3 ปนาจะมีการยายไป

ท่ีใหม เพ่ือรองรับผูใชบริการท่ีมากข้ึน ซ่ึงขณะนี้ทําการศึกษาเรื่องทําเลท่ีตั้งใหมอยู 

 

- แนวโนมของศูนยการเรียนรูทางศิลปะในประเทศไทยและตางประเทศในอนาคต 

 มีการจัดกิจกรรม สัมมนา workshop ในรูปแบบที่หลากหลายมากข้ึน ปรับรูปแบบการ

เรียนรูใหเขาถึงคนท่ัวไปมากข้ึน เหมือนเปน incubation แลวมี service เปนสวนเสริม มี database 

ท่ีครอบคลุม  

 

- ส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีคิดวาไดจากการจัดตั้ง TCDC 

 การท่ีเปนสวนชวยสรางผูประกอบการ สรางงาน สรางอาชีพ การนําความรูดานการ design 

ไปตอยอดได ชวยเพ่ิมชองทาง ชวยสรางโอกาส สราง networking อยางโครงการ “ปลอยแสง” ท่ี

เปนการนํา Thesis มาแสดงใหคนท่ัวไปเห็น บางงานไดรับการพัฒนาตอ หรือโครงการ “ทวมได 

ออกแบบได” ท่ีมีการออกแบบเรือพับได ท่ีมีคนสนใจนําไปผลิตเพ่ือใชจริง หรือโครงการ 

“The Cooperation” เปนการจับคูผูประกอบการเก่ียวกับโฟม และ designer เพ่ือเพ่ิมคุณสมบัติ 

ปรับปรุงรูปแบบผลิตภัณฑ หรือดาน Service Design ก็มีหนวยงานท่ีนําไปใชจริง ไดแก โรงพยาบาล

บํารุงราษฎร พิพิธภัณฑทองถ่ิน จ.นาน เปนตน 
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- ส่ิงท่ีอยากใหเกิดข้ึนใน TCDC และศูนยการเรียนรูทางศิลปะในอนาคต 

 พัฒนาในแตละดานใหดียิ่งข้ึน 

 

- TCDC ไดมีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสราง และสัมพันธภาพของ

องคกรในอนาคตอยางไร 

 อยากท่ีจะขยายไปตามหัวเมืองตาง ๆ แตในแตละท่ีจะตองพรอมท่ีจะตอนรบัและทําใหคน

ทั่วไปสนใจดวย อาจจะเปนในสวนของ mini TCDC และอาจมีความรวมมือของ TCDC กับประเทศ

เพ่ือนบาน จากภาคเหนือไปสูกัมพูชา อยางไรก็ตามตองข้ึนอยูกับนโยบายของทางรัฐดวย ในฝายสราง

เครือขายธุรกิจ จะมีการปรับปรุงฐานขอมูลใหดีข้ึน 
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ช่ือบริษัทหรือองคกร: CreativeMOVE / PORTFOLIOS.NET 

ช่ือผูใหสัมภาษณ: คุณธนบูรณ สมบูรณ 

ตําแหนง: ผูกอตั้ง 

สัมภาษณวันท่ี 25 สิงหาคม 2557 

 

- ประวัติความเปนมาและแนวคิดของการจัดตั้ง CreativeMOVE และเวป

ไซต PORTFOLIOS.NET  

CreativeMOVE : รูจักอาสาสมัครฟนฟูประเทศไทยม้ัย? ไมแนใจวามีขอมูลอยูหรือเปลาวาพ่ีเปน 

co-founder อยูดวย อาสาสมัครฟนฟูประเทศไทยหรือสยามอาสาเนี่ย มีเปน facebook, website 

แลวก็ twitter พอดีเวปไซตตอนนี้ปดปรับปรุงอยู ก็มี volunteer อยูประมาณ 160,000 คนใน 

network คือเปดมาประมาณ 3 ป เกือบ 4 ปละ มีเปาหมายในการท่ีจะรวบรวมขาวอาสาสมัคร ไว 

serve คนท่ีสนใจทํางานดานสังคมหรือสนใจการบริจาคใหมาอยูท่ีเดียวกัน ตั้งมา 3 ปก็เหมือนเปนทํา 

part-time กัน ก็ทํากันอยู 2 คน แลวก็ชวงท่ีมีภัยพิบัติตาง ๆ เราเริ่มจากตอนท่ีเผาบานเผาเมือง ก็มา

ตอนน้ําทวมแตละครั้ง หนัก ๆ เม่ือ 3 ปกอน ป 54 เราก็เกิดกอน big cleaning day ประมาณ 3 วัน 

แลวมีเปาหมายวาจะชวนคนท่ีสนใจทํางานอาสาแลวเปน networking เปน connect คนเขามา

ดวยกัน ก็เปด page มา ชวงนั้นก็มีคนเขา page ก็ประมาณเกือบ 20,000 คนในเวลาไมถึง 1 สัปดาห 

ก็พอดีคนนึงก็จะเปนคนท่ีทําในเรื่องของงาน social media เราก็เปนเนนในเรื่องของ community 

คือสรางกลุมคนข้ึนมา คนทําสายโฆษณาก็จะเกงในเรื่องของการทํา copy (writer) เราก็มองวา ถา

งานอาสามันทําแบบท่ีผานมา page แตละ page ก็มีคนเปนหลักพัน หลักรอย แตละองคกรตางคน

ตางมีของตัวเอง เวลาทํากิจกรรมอยางหนึ่งมาก็จะลําบาก เราก็เลยคิดวา ถาเรารวมใหมันแข็ง ๆ ท่ี

เดียวละ เราใหทุกคนเอางานตัวเองมาโพสได concept ของสยามอาสาก็คือทํา 3 อยาง เทียบ

ภาษาอังกฤษก็คือ SiamArsa ก็มีเปาหมายหลัก ๆ ของเราคืออะไร เปนสื่ออาสาสมัคร ตลาดนัดงาน

อาสา สาระและกิจกรรม สรางสรรคสังคม concept ของเรา ไมจัดกิจกรรมเอง ไมรับบริจาคเอง มีคน

อยูแค 2 คน ไมมีปญญาทํา พอดีวาเราเกงเรื่อง skill เรื่องท่ีสราง community แลวก็นองอีกคนนึง

ถนัดเรื่องของการสราง social media สรางกระแส เราก็มองวา เรามาจัดหองเดียวกัน ใหคนมา

รวมอยูท่ีเดียวกันใหสูงท่ีสุดเทาท่ีจะสูงได ก็ใน 3 ปท่ีผานมาเราก็ได 160,000 คน ไมมีการซ้ือ ad ไมมี

การทํา campaign แจกของอะไรท้ังสิ้น ทํายังไงท่ีใหคนสนใจสรางการเปลี่ยนแปลงสังคมมาอยูท่ี

เดียวกัน และทุกครั้งท่ีมีกิจกรรมเราก็ทําหนาท่ีประสาน คือสมมติกาชาดอยากบริจาคอะไร ตองการ

คนทํางานรับบริจาค เราประกาศให แลวใหเปาหมายการทํางานอยูท่ีนูน แลวก็ในสถานการณปกติ 

ตอนนี้สถานการณปกติ เราชวยประกาศขาวตาง ๆ ใหกับ page ตาง ๆ องคกรตาง ๆ ให แลวก็มีขาว 

มีรณรงคใหคนสนใจเรื่องสิ่งแวดลอมกับสังคมมากข้ึน ก็มีบทสัมภาษณสรางแรงบันดาลใจจากบุคคล
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ตาง ๆ อันนี้ content บางสวนก็มาจาก Creative Move ซ่ึง content จะเปนการสรางสรรคสังคม

อยูแลว infographic ใหคนตระหนักถึงปญหาสังคม การศึกษา สิ่งแวดลอม ภัยพิบัติ สุขภาพ ก็จะมี 

อันนี้เลากอน อันนี้จะเทาความนิดนึง ก็จะมีการรับบริจาค กิจกรรมดี ๆ ดานสังคมหรือสิ่งแวดลอม 

การรับบริจาคหนังสือ ก็จะสลับ ชวงปกติก็จะโพสเรื่อย ๆ แตชวงมีภัยพิบัติเกิดข้ึนเม่ือไหรเราจะ full 

service เลย ทุกคนในทีมจะท้ิงงานท้ิงการกันมากอน มี CreativeMOVE ชวงน้ําทวม 3 เดือนหรือวา

ชวงท่ี big cleaning day ชวงท่ีมีภัยพิบัติน้ําทวมภาคเหนือแลวมาลงภาคใต ลงภาคกลาง อะไรอยาง

นี้ ก็มีการทําหนาท่ีประสานขาววาท่ีไหนตองการรับบริจาคอาหาร บริจาคเงิน บริจาคเรือ บริจาคของ

แหง บริจาคอาหารกลอง ทุกคนมาสงขาวแลว connect กับ NGO ท้ังหมด มูลนิธิกระจกเงา มูลนิธิ

ตาง ๆ ปอเต็กตึ๋ง ทุกอยางเกิดข้ึนโดยระบบอัตโนมัติ คือพอเราเริ่มรูสึก twitter มีคนตามอยูประมาณ 

56,000 คน เรารูสภาพวาคนท่ีสนใจอยากทํางานสังคม คนท่ีสนใจอยากบริจาคมาอยูท่ีเดียวกัน ง้ันเรา

โพสอะไรไป feedback มันจะดีมาก ๆ ก็ทําหนาท่ีเปนคนกลาง คนท่ีมีปญหา องคกรตาง ๆ อยากได

คนรับบริจาคเทาไหร อยากไดคนเทาไหร ชุดไหน อยากไดอาสาสมัครไปลงพ้ืนท่ีแจกขาวแจกของ เรา

ก็โพสบน page ในขณะเดียวกันเราก็แปลงขอมูลขาวตาง ๆ ใหมันอานงาย ยองาย ๆ สําหรับคน 

ปญหาสําหรับ NGO ท่ีเราเจอมาก็คือวา วิธีสื่อสาร สื่อสารนาเบื่อ แลวก็เคาคุยกับกลุมเดียวกัน รูจัก

กลุม big tree ม้ัย? big tree พ่ีก็เปนคนทํา social media ใหเคาท้ังหมดตั้งแต 0 จนเปน 7-8 หม่ืน 

กลุม big tree นั้นเปน case ท่ีเรามองวา ทํายังไงใหคนเมืองมาสนใจสิ่งแวดลอม ถาวิธีสื่อสารยังเปน

แบบมูลนิธิสืบฯ คนจะนึกภาพเปนใสชุดทหารพรานเยว ๆ ถือปายหนากรมหรือกระทรวงดาน

สิ่งแวดลอม กรมพลังงานท้ังหลาย มันก็อยูอยางเนี้ย เราก็เลยมองวาจะทํายังไงใหคนเมืองสนใจดาน

สิ่งแวดลอม ตระหนักถึงปญหา แลวรูสึกวาการท่ีกทม.ตัดตนไมแตละตนนี่คือเคาสูญเสียอากาศดี ๆ สิ่ง

ดี ๆ กับตัวเคาเอง เราแคมองวาถาคนเมืองไมโดนอะไรท่ีกระทบตัวเองเนี่ย มันไมสะดุงหรอก เราก็เลย

เอาภาพตัดตนไมของกรุงเทพฯ เนี่ย ขยันตัดเอามาใหคนดู ในเดียวกันก็เอาภาพสวนสาธารณะสวย ๆ 

จากท่ัวโลกใหดู เอาภาพตนไม ปาสวย ๆ ลึก ๆ สวย ๆ งดงามมากเลย แลวก็ภาพปาเขาใหญท่ีถูกตัด

เตียน ๆๆๆ ใหดู กระแทกไปกระแทกมา จนรูสึกวา ฉันตองทําอะไรสักอยางแลว! ก็เกิดการรวมกลุม

ข้ึน นี่คือวิธีสื่อสาร เรามองวามันตองมีวิธีการสื่อสารแบบใหมเกิดข้ึนกับภาคสังคม กลุม Bangkok 

Bicycle Campaign พ่ีก็เปน co-founder ดูแลเรื่อง social media สังเกตวากลุมใหญ ๆ กลุมนั้นก็ 

3-4 หม่ืนแลวม้ังถาจําไมผิด กลุมนั้นพ่ีก็เขาไป kick start เรื่อง social media เรื่องการสื่อสาร วาง 

plan ให เหมือนกันพ่ีทํากลุมอาสา กลุมสิ่งแวดลอม กลุมจักรยานแลวก็มากลุมนักสรางนวัตกรรม

สังคม หรือแมแตสราง portfolio ทํายังไงใหคนมารวมกันได เราสะสม skill ในการสราง 

community มาหมด เรารูวิธีวาการสื่อสารในกลุมยาก ๆ ยังไง message มันจะยากข้ึนยังไง 

สิ่งแวดลอมทํายังไงใหคสมา volunteer นี่โคตรยากเลย สัก 4 ปกอนเปดไมมีใครทํา page ท่ีเกิน ไมมี

ใครถึงหม่ืนหรอก ดานสิ่งแวดลอมนะ ดานสังคม 3-4 พันก็หรูละ หลัง ๆ เริ่มดีกันข้ึน ตอนนี้กระจกเงา
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ก็เปนแสนกวา ทางเครือขายจิตอาสาก็นาจะเกือบ ๆ แสนละ เคาเริ่มรูวิธีละ รูจักเครือขายจิตอาสา

ใชม้ัย? ก็ ณ ตอนนั้นไมมีใครเลย เราก็เลยทําหนาท่ีเหมือนสื่ออาสาสมัครยึดหลักตรงนี้เลย สิ่งท่ีเราทํา 

connect กลุมตาง ๆ เพราะฉะนั้น skill ท่ีเราสะสม เรารูจักกับตัวเปง ๆ ในสายสังคมท้ังหมด เรารูจัก

วาความเดือดรอนเม่ือเกิดเหตุการณข้ึนเม่ือ 3-4 ป เรารูวาท่ีไหนตองการความชวยเหลือเปนหลัก ก็นี่

คืออีกขานึงนอกจากวาทําไมเปด portfolio แลวมาเปด CreativeMOVE ได ไมได มันตองมีขาท่ี 2 

ขาท่ีสําคัญคือ เรารูวาสังคมตองการแกปญหาอยูตรงไหนบาง แลวก็เรามีเครือขายของกลุมของ 

portfolio คือคนในสาย portfolio ท่ีเปน creative artist designer เรามี database เคาอยูท้ังหมด 

เรามีกลุมดานงานอาสาท้ังหมด เพราะฉะนั้น นี่คือ believe ขององคกร “creative, art & design 

can change the world” แลวก็เราทําทุกอยางท่ีจะทําใหสังคมและสิ่งแวดลอมดีข้ึน โดยใช 3 อยาง

นี้ อันนี้คือโครงสรางหลักของ CreativeMOVE 5 ปกอนเรามีตัวนี้ มี creative artist designer 

database 25,000 คน ตั้งแตเด็กนักเรียนท่ียังเรียนอยูจนถึง top creative artist designer มีตั้งแต

นักรอง โจอ้ีบอย artist ก็ วสันต สิทธิเขตต ชางภาพแฟชั่นชื่อดัง คุณณัฐ ประกอบสันติสุข ผูกํากับก็

คุณ นนทรีย (นิมิบุตร) แลวในกลุมของ volunteer มี 160,000 คน volunteer ก็สามารถชวนมาทํา

กิจกรรมอะไรได คนมากด page ไมไดมาชิงของรางวัล คนมากด page ไมไดเพราะมีอะไรมาหลอก

เขามา เคามาเพราะวาเคาอยากเขามาเปนสวนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลง ฉะนั้น target กลุมนี้ชัดเจน 

แลวเราก็ connect กับ NGO ตาง ๆ แลวก็รับรูปญหาตาง ๆ อยูท่ีไหน เราก็มองเห็นวามันมีองคกรท่ี

พยายามทําเพ่ือสังคมอยู ทํา CSR (Corporate Social Responsibility) อยู มีเงินอยู SCB (ธนาคาร

ไทยพาณิชย) มีเงินเปนรอย ๆ ลานสําหรับ CSR ในแตละป ยงัไมรวมองคกรภาคมหาชนท้ังหลาย แลว

ก็มี NGO ตางประเทศท่ีอยากเอาเงินมาชวย ให funding แตละประเทศทําอะไร อยางองคกร Save 

The Children ทํายังไงใหเด็กใสหมวกกันน็อก เอาเงินมาใหเปนแสน ๆ เปนลาน ๆ สําหรับทําโปรเจค 

ทํายังไงใหองคกรในประเทศไทยสักองคกรหนึ่งรับไปทําอยางอ่ืนตอ เคาไดรับเงินบริจาคมาแลว บอก

วาคนบริจาคบอกวา ฉันตองการรับบริจาคเงินเพ่ือชวยทําใหคนใสหมวกกันน็อก เคาก็รับมา รับมา

เสร็จเคาก็ตองมาจายไปตางประเทศในแตละโปรเจค หรือ social investor อยากทํางานเพ่ือสังคม 

ประสบความสําเร็จในชีวิตแลว ฉันอยากมีสวนรวมในบริษัทท่ีชวยสังคมจังเลย ฉันอยากชวย กําไร

หรือไมกําไรไมรู แตอยากลงทุนดวย เนี่ยคือกลุมพวกนี้ ง้ัน CreativeMOVE connect 3 อยางเขามา

ดวยกัน นักคิด ท่ีมี idea เจง ๆ ปญหาสังคม อันนี้ 2 ways ปญหาสังคม และกลุมคนท่ีอยากเปนแรง 

แลวก็กลุมแหลงเงิน เทานั้นไมพอ CreativeMOVE เองยังมี social network ของตัวเองอยูประมาณ 

500,000 likes บน facebook, twitter อีก 100,000 แลวก็ google+ อีก 100,000 google+ คนไม

คอยเลนแลวหลัง ๆ คนไทยไมคอยเลน เรามี online media เปนของตัวเอง เพราะฉะนั้นถามวา วัน

หนึ่งเราบอกวา เราชวนนักคิดมาคิดแกปญหาอันนึงแลวพาเคาไปหาท่ีท่ีอยากแกแลวก็เดินเอาโปรเจค

ไป serve กับบริษัท คนในองคกรท่ีมีเงินเหลานี้บอกวา เฮย ผมมีโปรเจคอันนึงอะ คิดโคตรเจงเลย 
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แลวก็แกปญหาสังคมได สิ่งแวดลอมไดจริง ๆ คุณสนใจใหงบเราม้ัย นอกจากโปรเจคเจง ๆ แกปญหา

สังคมไดแลวเนี่ย เรายังมี online media ของเราเอง ท่ีจะทําใหคนรับรูวาคุณสนับสนุนเรา ฉะนั้น

วงจรท้ังหมดของมันท้ังหมดนี้ไมตองงอใครเลยขางนอก ไมตองการงอสื่อ แตเราก็มีสื่อท่ีเปน partner 

อยู ฉะนั้นก็ไป plus ข้ึนมาอีก ไมใชไมงอ แตเราก็มี partner เรายังมี open อยู ก็มี a day มีทางสาร

คดี มีทางดานหนังสือ daybed หนังสือดานองคกรในองคกรท่ีสนับสนุนการทําสื่อของเราตลอดเวลา 

offline มี online มี ตอนนี้กําลังทํารายการทีวีอยู ถาไมผิดพลาดก็ประมาณตนปหนาอาจจะมี

รายการทีวี ชื่อ CreativeMOVE TV นะครับ ชือ่ภาษาอังกฤษ ลงท่ีไทยรัฐทีวี แลวก็ทาง Voice เองก็

กําลังคุยกันอยูวาถาไมมีการเปลี่ยนแปลงก็จะมี จะเปน scoop 15 นาที อยูในรายการหนึ่งของ 

Voice อันนี้ก็รอ confirm ตนปหนาเหมือนกัน ง้ันเราพยายามสรางสื่อ เรามี connection เรากลุม

นักคิดกอนใหญเลย เรามีคนท่ีอยากลงแรงอยูกอนใหญเลย แลวก็ NGO มันก็เลยเกิดท่ีมาของการเกิด 

CreativeMOVE คือตองการ connector เราจะไม one man show ในทุก project เราก็มีทีมท่ีเรา

ผลิต product, service ของเราเองอยู แตวาหลัก ๆ คือทํายังไงให connect คนใหเกิดข้ึนได แลวเรา

อยูไดยังไง รายไดจากการท่ีการ manage project ใหกับลูกคา ง้ัน CreativeMOVE ก็เรียกแทน

ตัวเองวา Social Innovation Agency ก็คือ มองเหมือน agency ดาน creative กับ design ท่ีรับ

งานเฉพาะดานสังคมกับสิ่งแวดลอม ปจจุบันลูกคาเรา 80% คือทํางานดานสิ่งแวดลอม เดี๋ยวจะใหดู

ลูกคาเราเปนใครบางนะครับ ก็ประมาณนี้ สวน CreativeMOVE ก็เปนหุนสวนกับของ Ma.D นะฮะ 

ก็พ้ืนท่ี offline เราก็จะมีพ้ืนท่ี online เรามีพ้ืนท่ี offline สําหรับทํากิจกรรม สัมมนา workshop 

อบรม เขามานั่งคิดกันนะฮะ ก็เปน coworking space สําหรับ social enterprise, social 

innovator อยูนะครับ ก็หลัก ๆ สิ่งท่ีเราจะทํา จริง ๆ แลวเดี๋ยวตรงนี้งายกวา จะเขาใจงายกวา ทํา

เรื่อง social design product, service อะไรก็ตามท่ีทําเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมดีข้ึน โดยใช skill 

creative, art, design เราทําหมด ไมจํากัดรูปแบบ ออกแบบ CSR campaign  

 อันท่ี 2 ทําเรื่อง community เรามีประสบการณมายาวนานพอสมควร ท่ีนี่ทําเปน 

professional เลย ตั้งแตเปด portfolio เม่ือ 5 ปกอน เรารูวาทํายังไงใหคนมารวมอยูท่ีเดียวกันได 

แตความสําคัญของการทําใหคนมารวมอยูท่ีเดียวกันได มันยังไมท่ีสุด ท่ีสุดของการทํา online 

community คือทําใหคนมาทํากิจกรรม offline กันได นี่คือความท่ีเจงท่ีสุดแลวก็เปน idol ของการ

ทํา online community ท้ังหมด หรือทําใหเกิด action เกิดข้ึน มารวมกันทําใหเกิด หลักการทํา 

brand online ทําใหเกิดกิจกรรมใหคนมารวมกันไดแลวสามารถไปซ้ือ product เคาได นั่นคือท่ีสุด

ของการทําดาน marketing online แตวาถามอง community โดยรวมพ่ีมองวา ถาทําใหเคาเกิด 

action รวมกัน โดยเฉพาะถาเคามาทําอะไรรวมกันเองโดยเราไมตองมายุง แลวเกิด action นี่สุดยอด 

Big Tree ทําเวลา 3 ปในการรวมคนใหมาอยูท่ีเดียวกันและชวนคนมาปลูกตนไม ชวนผูวากทม.มา

ปลูกกับเรา ใชศักยภาพในการ power ชวน sponsor มาออกหนังสือตนไม ชวนคนมาจัดกิจกรรม ก็
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ไปตอรองกับผูวากทม. ผูวาสุขุมพันธุ (ม.ร.ว.สุขุมพันธุ บริพัตร) วาเรามีพลังกลุมนี้มาสราง มา

สนับสนุนเราม้ัย ใหพ้ืนท่ีหาพ้ืนท่ีใหเราปลูกตนไมหนอยสิ อํานาจในการตอรองถาเราใชมันถูกทางเรามี

กลุมคนอยู มาชวนคนมาลงทําอะไรไดแลวเห็นจริง คนจะกลัว power เราเห็นถึงพลังตรงนี้ ไมใชกลัว

แตเห็นพลังแลวอยากจะเขามีสวนรวม มันก็เหมือนกับการ mob นี่แหละ ชวนคนออกมา offline 

ออกมาจากหนาทีวี มาอยูท่ีเดียวกันได มันคือพลัง คราวนี้บอกวาพลังดานบวกคือการรวมเคาใหทําใน

เรื่องดี ๆ กัน ชวนมาปนจักรยาน รณรงคเรื่องจักรยานกัน ชวนเรื่องตนไม ชวนคนมาทําดาน 

volunteer ณ ปจจุบันก็คือ ชวนคนมาทํา social innovator ใหม ใชทกัษะความสามารถสรางสิ่งท่ี

เปนประโยชนกับสังคมและสิ่งแวดลอม สุดทายก็คือเรื่องของ communication ทุกอยาง social 

media เปน part หนึ่ง การออกแบบ InfographicMOVE ใช infographic ในการสรางการ

เปลี่ยนแปลงสังคมใหคนเขาใจปญหาสังคมมากข้ึน ก็คือดาน communication สื่อสารนะฮะ จริง ๆ 

แลวทํายงัไงท่ีให project message หรือสิ่งท่ีเราทํากระจายออกสูคนขางนอก ทํายังไงใหคนขางนอก

เขามามีสวนรวมกับทุก project เราได 2 ways communication ก็สวนหนึ่งของ social 

innovation design ก็ในเรื่องของออกแบบนวัตกรรม ลาสุดเราออกแบบเตาพลังงานชีวมวล จะมีรูป

ใหดู แลวก็ออกแบบศูนยบําบัด โตะคลาย ๆ เปนโตะอยางเนี้ยสําหรับคนพิการนั่ง wheelchair เขา

มา จะมีลานปลูกตนไมรอบ ๆ ตัวเคา คนพิการไมมีโอกาสจะนั่งปลูกกับดิน ไปปลูกตนไมกับพ้ืนดิน 

ตองนั่ง wheelchair ตลอดชีวิต การท่ีเคาปลูกตนไมไดทําใหเคาเห็น ไดสัมผัสธรรมชาติ ไดสัมผัสดิน 

ปลูกตนไมไดเห็นการเติบโตของสิ่งหนึ่ง นักจิตวิทยาเชื่อวาจะทําใหเคามีกําลังใจในการดํารงชีวิตใน

การท่ีจะทําอะไร เรียนหนังสือเพ่ิม skill ตัวเองม้ัย พัฒนาศักยภาพตัวเองเพ่ือรับงานเพ่ิมม้ัย หรือ

พัฒนารางกายตัวเองเพ่ือใหทําอะไรไดมากข้ึน เห็นตนไมเติบโตทุกวันเนี่ย ทําไมฉันเติบโตไมได จาก

เม็ดถ่ัวกลายเปนตนถ่ัวงอกแลวผัดกินไดอีก มันมีประโยชนตอสังคมได มีประโยชนอยางอ่ืนไดอีก 

อยางสวนบําบัดนี่มาจากมูลนิธิเพ่ือเด็กพิการ อยางท่ีบอกวาเรากลาใหกับกลุมคนเหลานี้ หรือบางที

กลุมคนเดินเขามาหาเราเลย ลาสุดก็มี CSR แสนสิริ เอาของเหลือใชจาก site กอสรางแสนสิริไปสราง

หองสมุดในชมุชนท่ีมีคน 1,200 คน 800 ครัวเรือน แลวชวน volunteer อีก 300 คนมารวมกิจกรรม

อีก 8 workshop แลวชวน creative artist designer 8 คนมาเปน head ของแตละ workshop 

ชวนคนมา paint หองสมุด มาชวนลงวาดลายเสน ใหคนมาชวยกัน paint เด็กมาชวยกัน paint เพ่ือ

สรางการมีสวนรวมในหองสมุด เคาเปนเจาของ ปลูกสวนผักแนวตั้ง หองสมุดท่ีเราไปสรางไปสรางทับ

แปลงปลูกผักของเคา อันเดียวของชุมชน เราก็เลยบอกวา สรางหองสมุดเสร็จเราจะสรางแปลงปลูก

ผักคืนเคารอบ ๆ ผนังหองสมุด ชวน designer ท่ีเปนเซียนชนะการประกวด bean bag ระดับ

นานาชาติมาออกแบบ bean bag จากไวนิลโฆษณาปายแสนสิริ ชวนอูฟู D.I.Y ท่ีเคาเปนเซียน D.I.Y 

ท่ีทํากับอัมรินทร ทํารายการทีวี ทําหนังสือ มาชวยหาวิธีทําไมบันได ชั้น เกาอ้ีนั่ง มานั่ง หรือวาเปนชั้น

หนังสือจากไมบันไดของเคาท่ีมีตําหนิของแสนสิริท่ีเอาออกมา นี่คือตัวอยางกิจกรรม นี่คือวิธีคิดเราคิด
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ออกมาสักกอนแลวมา manage วาสวนนี้จะทํายังไงใหเกิด impact เกิดข้ึน ก็ยกตัวอยางกอนหนานี้

แสนสิริเคยชวน designer 10 คนมาออกแบบของเหลือใชจาก site กอสรางใหกับแสนสิริ 10 คนได 

design เกาอ้ี 10 ตัว จัดนิทรรศการท่ี Central World อยูชวงหนึ่ง แลวก็อัด media กระจาย ลง

หนงัสอืลงอะไร งบประมาณประมาณ 2 ลาน แตหองสมุดนี้ใชงบประมาณ 2 ลานเหมือนกัน แตคน

ใชได 1,200 คน แลวหองสมุดอยูอีก 10 ป นี่คือสิ่งท่ีเราเปรียบวางบเทากัน แตเราเปลี่ยนใหเคา 

เพราะปกอนหนานี้เคาทําเกาอ้ี designer 10 คน สิ่งท่ีเราคิดเราจะมองถึง social impact เรามองใน

เชิง creative ทํายังไงใหมันสรางสรรคท่ีสุด เพราะวากิจกรรมสังคมสรางสรรค สื่อก็อยากวิ่งมาทําขาว 

ไมตองเชิญ PR หรอก เดี๋ยวก็มาเอง งานแสนสิรินักขาวโทรมาหาเราตลอดวาคุณทํา project อะไร 

อยากเขาไปสัมภาษณ ก็ออกแบบ CSR เราเรียกตัวเองวาเปน CSR designer เราก็ไมได organize 

ตอนนี้ outsource ชวย organize ให ทํายังไงใหเกิด impact สูงสุดในงบประมาณท่ีมีอยู หรือวา 

save กวาเดิม เคาเคยปลูกปาชายเลน เคยใชงบประมาณ 6 ลาน 5 ลานในการทํา PR 1 ลานในการ

ปลูกปา เราบอกวาลูกคามีเงิน 6 ลาน 6 ลานยังไงใหเกิด impact สูงสุดได ทํายังไงใหอัตราสวนมัน

อาจจะเปน 1:5 ใหเหลือ 5:1 สลับกัน แลวก็การทําเรื่อง campaign ออกแบบ campaign ใหกับ 

สสส. (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ) จัดกิจกรรมตาง ๆ ชวนคนเขามามีสวนรวม

ในการประกวดออกแบบโปสเตอรจักรยาน ถีบฉันทําไม ชวน graphic designer 250 คนออกแบบ

โปสเตอร 600 ใบ การประกวดสวนใหญ poster exhibition ก็จบ แตเรา plan วาเรามี facebook 

อยู 500,000 คน เราเลือกโปสเตอรมา 100 ใบไปโชวท่ี Siam Discovery 1 สัปดาห แลวปลอย

โปสเตอรนั้นอีกทุก 2 วนั ไปอีก 7 เดือน 200 วัน นี่ปลอยรอบท่ี 3 แลว เพราะฉะนั้นทําไมคน

ออกแบบมาแลวจบ นี่ผานไป 2 ปแลว เราปลอยมารอบท่ี 3 แลว ปลอยไปเรื่อย ๆ คือมีอยางนี้มันดี 

ไมใชประกวดเสร็จก็เขากลองไป แลวการ reuse, reduce product รวมมาถึงการ reuse 

campaign idea งาน design ตาง ๆ ใหเปนประโยชน ก็วาง plan อยางนั้น ไมมีวันท่ี ไมมีอะไรท่ีมัน

นาเบื่ออยูในนั้น แลวมันเสพมันสงไดตลอด ก็คือตัว ถีบฉันทําไม ก็เปนตัวสรางชื่อใหเรา หลังจากเปด

ไปไมก่ีเดือนปรากฏวา เฮย มันวะ แคชื่อก็มันละ ถีบฉันทําไม อะไรวะ ก็ประมาณนั้น แลวก็สวน 

community สวนท่ี 2 ท่ีเราทําก็คือเราสรางแรงบันดาลใจ website CreativeMOVE generate 

content ประมาณ 600 content ตอป ปจจุบัน 2 ปกวา มีประมาณ 1,200 content ท่ีบอกคุณวา 

creative, art, design และ technology ท่ีเราเพ่ิมเขามา สรางการเปลี่ยนแปลงสังคมไดอยางไรบาง 

เพ่ือ inspire คนใหรูสึกวาตัวเองมีศักยภาพ inspire กลุมไหน กลุม 25,000 คนใน portfolio และคน

อ่ืน ๆ เฉพาะตัว website อยางเดียวท่ีเรา inspire มา 2 ป มีคน visit website เปน user เลยนะฮะ 

ไมใชนับเปนแค visit จํานวนครั้ง 1,500,000 คน ตอนนี้เรา inspire คน 1,500,000 คนใหรูวาเคา

สามารถใช skill ทําอะไรไดบาง แลวก็หลังจากท่ีคนเขามาอานแลว เคาอยากทําอะ เราก็เลยจัด 

workshop สมัมนา social media for social change, InfographicMOVE หรือจัดสัมมนาเรื่อง 
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CreativeMOVE SALON ก็จะเปนคลาย ๆ TED Talk ปกอนเราจัดเดือนพฤศจิกายนท่ี TCDC ชวน 

social innovator ในสาย creative, art, design, technology มาเลาประสบการณวา โปรเจคท่ี

เคาทําสําเร็จมา ตอนเริ่มเริ่มยังไง มีอุปสรรคอะไรบาง แลวเคามาถึงวันนี้ไดอยางไร เราก็ inspire คน

วา การเปลี่ยนแปลงสังคมมันไมจําเปนตองใชเงิน ตองใชเวลาเยอะ แคเอาอาชีพท่ีคุณทําอยูมา blend 

กับสิ่งท่ีคุณทํา มันก็เปนได หลาย ๆ คน 10 คนในนั้นก็ผันตัวเองมาเปน social enterprise จากงาน

โปรเจคของตัวเอง บางคนก็ success โดยท่ีตัวเองไมตองออกมาเหนื่อยอะไรมากมาย แลวก็สุดทาย

พอคนฟงเยอะ ๆ แลวเริ่มอยากทํา เราชวนเคามาทํา action รวมกัน เรากําลังสราง community ท่ี

ยิ่งใหญมาก เราใชเวลาในการสราง 1,000 แรกเนี่ยกดเขามา เราใชเวลาอยู พอถึงจุดนี้ท่ีเราจะเริ่มปน

จริง ๆ ปท่ี 3 ปหนา เราจะเริ่มเอาคนมาทํา project รวมกัน เริ่มมี funding ใหคน อยางประมาณ

ปลายปนี้จะปลอย project ชือ่ “IdeaMOVE Contest” คือใหคนสง idea สรางการเปลี่ยนแปลง

สงัคมมา idea ไหนท่ีเจง เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนใหใสหมวกกันน็อก ใหคนมาท้ิงขยะ ลดความอวน 

ลดน้ําหนัก อะไรอยางเนี้ย ก็ idea เจงเราใหงบเอาไปทํา ทําเสร็จปุบจะเก็บภาพ VDO มาปลอยเปน 

viral ทาง online ก็จะเรียกมา 8 project แลวใหงบไปทํากัน อันนี้ก็เปน sponsor โดย สสส. สังเกต

เรามักจะหาชองทางใหกับคนไดมีโอกาส ไมวาจะ “ถีบฉันทําไม” จะเปน graphic designer 

“IdeaMOVE” ก็จะเปนเรื่องของการใหนักคิดไดมีพ้ืนท่ีออกมาทํา สนับสนุนเงิน ก็คือเริ่ม action ละ 

แลวก็ “DesignMOVE” ก็จะเริ่มให NGO list project ท่ีเคาอยากไดแลวสงมาให designer ชวย

ออกแบบ ก็จะเปนสิ่งท่ีเราพยายาม build community empower คนใหมีพลัง สรางพลังใหกับพวก

เคา สวนท่ี action ตองการเงิน ชวยหาเงิน ตองการคนชวยทํา partner มาชวยหา ตองการหาปญหา 

เราก็ชวยหา ก็วงแรกท่ีเห็นนะ เรามี source ท้ังหมด แตเราไมสามารถทํากันเองได มีพนักงานประจํา

อยู 5-6 คน เรามีพนักงานท่ีทําประจําไมเขาออฟฟศอีก 3 คน แลวก็มี freelance อีก 25 คนทํา 

content อยู เราก็ไมมีใคร นอกจาก project ท่ีตองการคนชวยเราก็พยายาม run เปน automatic 

แลวก็ใชคนนอยท่ีสุด  

 และสวนท่ี 3 เรื่อง communication นี่คือ facebook ท้ังหมดของเราเองและเครือขายท่ีเรา

มี 2 ตัวนี้ไมใชของเรา Big Tree กับ Bangkok Bicycle Campaign ไมใชของผมคนเดียว นอกนั้น

ของผมเองท้ังหมด ดังนั้นจํานวนคนเหลานี้ ในกลุมคนสาย creative, art, design, volunteer, คน

สนใจสิ่งแวดลอม, คนสนใจการปนจักรยาน, อยากใหสังคมดีข้ึน เรามี direct community อยู ทําไม

ทุก project ทําไปแลวคนรูจักหมดเลย CreativeMOVE มันไมไดเกิดจากการสราง 2 ป มันเกิดจาก

การ connect the dot ท่ีบังเอิญเราสรางอะไรตาง ๆ ไวท้ังหมดอยูแลว แลว connect มัน ไมใชการ

สรางข้ึนใหม มันเปนการประกอบรางของแตละสวน ก็นี่คือลูกคาของเราในรอบ 2 ปท่ีผานมา ตั้งแต 

สสส., สกส. หรือแมแต NGO อยาง มูลนิธิแมฟาหลวง, WWF, Greenpeace ก็เปนลูกคาของเรา 

project ทุก project เกิดข้ึนไดมาจาก 3 ทาง นกัคิดเดินมาหาเรา พ่ี ผมมี project ตัวนงึ 
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campaign ตัวนึงอยากทํามาก เปน viral มันจะไดผลมากเลย คนจะเปลี่ยนพฤติกรรมได หรือ

ออกแบบผลิตภัณฑตัวนึงมันเจงมากเลยพ่ี ผมคิดวามันจะเปนประโยชนกับชาวโลกมาก เราก็มา

ชวยกันไปหาแหลงปญหาจริง ๆ แลวมานั่งทําการบานกัน แลวเราคิดวา project มันพรอม เราก็หา

แหลงเงิน สิ่งท่ีเรา plan ชวงแรกเปนเรื่องของ consult ในอนาคต ใครเขามาเราปุบปน project ให 

เราจะเปน partner เคา บอกคุณไมตองทําอะไร หนาท่ีคุณคิด project คุณ manage ไป เรือ่งของ

สื่อสาร, ประชาสัมพันธ online, หาคนรวมทํา, หาเงินให เราชวย คุณเหนื่อยกับสิ่งท่ีคุณถนัด เราคอย 

manage ใหคุณ ฉะนั้นปนึงสมมติวาเราปนสัก 2 บริษัท 5 ปกลายเปน 10 บริษัทท่ีเราเปนหุนสวนใน 

project ท่ีดี ๆ กอนท่ีลงทุนเราก็มี plan วา ก็คงตองดูวาบริษัทนี้ไปไดแคไหน การท่ีมี social 

investor หลาย ๆ คนท่ีสนใจเขามารวมใหเราปน project แลวก็มองวามี project ตวัไหนท้ังในและ

ตางประเทศ ตางประเทศเคามีเงินมหาศาลอยูแลว อยากจะใหคนเอาไปทํา project หรอืกรณีน้ําทวม 

คนอยากไดบานลอยน้ํา หรือเม่ือมีภัยพิบัติเกิดข้ึนอยางบานราคาถูก สรางเร็ว เราก็ไปหาสถาปนิกท่ี

เรารูจักและนาสนใจเพ่ือรวมทํา project กัน แลวเดินไปหาแหลงเงิน ใครอยากเปน sponsor บาง 

คุณมีเงิน CSR อยูใชม้ัย โอเคเราบอกให source ของเงิน ไมวาจะเปน magazine หรือหนังสือท่ีเรา

ทําอยู ตัว TV หรือ ตัว social media ก็จะเปนสื่อใหเรา ทําใหเรามีขอตอรองกับเคา แตจริง ๆ แลว 

project ท่ีเกิดข้ึนสวนใหญลูกคา อัตราสวนลูกคาไมได concern เรื่อง media มากมายเลยดวยซํ้าไป 

บางเจา หลาย ๆ เจา support วา เอย project มันเจงอะ เปนไปได เหมือนเปนของรางวัลขอบคุณ

เคาท่ีใหการสนับสนุน หรือบริษัทเดินมา CSR บอกวาผมมีเงินอันเนี้ย อยากทํา project สิ่งแวดลอม 

ผมทําขายอันนี้อยู คุณคิดอะไรไดม้ัย เราก็มานั่งคิดกัน สุดทายหาคนมาชวยออก idea หรือวา

ออกแบบอะไรสักอยาง แลวก็เดินไปหาปญหา แลวก็กลับมาหาเคา กลุมพวกนี้ก็รูอยูแลววา 

CreativeMOVE มีอะไร มีสื่อในมือ ตนทุน cost บางอยาง บอกวา online คุณไมตอง เราจัดการให

คุณ คุณถาอยากลงหนงัสือ magazine อยากใหคนรับรูมากกวานี้คุณก็จายไป ทําท่ีเราถนัด ในสิง่ท่ี

เรามี ก็ทําหนาท่ีเปน connecter ถามวาทําไมบริษัททางดาน agency โฆษณาอยากทํารปู fashion 

set อันนงึ ทําไม agency ไมเดินไปหาชางภาพเจง ๆ บอกวา คุณถายโฆษณาใหผมชิ้นนึงสิ เพราะ

บริษัทโฆษณาสามารถ create อะไรแลวเลือกคนท่ีเหมาะสมมาให แลวก็วาง plan ทําทุกอยางท่ีเคา

ตองการได ทําไมคนถึงไปหา Ogilvy, McCann, JW ท้ังหลาย เคารูอยูแลววาเคาเดินไปหาตรงนั้นถูก

กวา agency ทําไดทุกอยาง all-in-one เพราะฉะนั้นสิ่งท่ี CreativeMOVE provide ใหกับลูกคาคือ 

เปน pack ชวยคิด ชวยทํา ดูความเปนไปได หาคนมารวมงาน หาคนมารวมกิจกรรม หาแหลงทุน หา 

sponsor เรามีตั้งแต แมแตชวยหา sponsor ลูกคาไมมี partner sponsor ถาไมมี ได เดี๋ยวผมชวย

หา sponsor หา partner ใหกับลูกคาดวย สุดทายทํายังไงให project เกิดข้ึน นักคิดก็ไดคิด ปญหาก็

ไดถูกแก เจาของแหลงเงินก็ happy มีหนาท่ีทํายังให project สังคมดี ๆ เกิดข้ึน เราถึงเรียกตัวเองวา 

Social Innovation Agency เราเปลี่ยนวิธีคิด เรามองวา project เดิม ๆ ทําแบบเดิม ๆ มันก็ไม 
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success ทําไมทําตั้งนานไมมีการเปลี่ยนแปลง เราก็มองวาเราตองหาวิธีการใหม ๆ CreativeMOVE 

ก็คอื concept คือ creative solution for social innovation นั่นเปน motto ของเรา  

  

PORTFOLIOS.NET : domain name ชื่อตรงม้ัย portfolio network คือ portfolio.net คนสงสัย

วาไดมายังไง ซ้ือ domain นี้เก็บไวเกือบ 18 ป ตอนนั้นซ้ือมาไมมีมูลคามาก จายปละ 7 เหรียญ 

ประมาณ 200 กวาบาท เก็บไวสักพักนึงเริ่มมีคนมาขอซ้ือบอยข้ึน ตอนนั้นจายมา 15 ป จายไป

ประมาณ 3,000 บาท อยู ๆ ก็มีคนขอซ้ือครั้งแรกท่ี 10,000 เหรียญ ตอนนั้น 10,000 เหรียญ เหรียญ

ละ 40 ก็ 400,000 ตอมามีคนขอซ้ือท่ี 40,000 เหรียญ ครั้งลาสุดก็เปนท่ี 60,000 เหรียญ ปจจุบันคือ

ราคา 1,800,000 ละ เราก็ เอะ มันมีอะไร ทําไมของในมือเราท่ีจายไป 3,000 บาทเนี่ย ตอนนี้มัน

กลายเปน 1,800,000 ไปได ก็เริ่มมองวา ตอนนั้นใช multiply อยู เรารูสึกวา multiply มันก็เริ่มนิ่ง 

เดี้ยงละ คนก็เริ่ม down ลง เราก็รูสึกวาใช online portfolio อยู ทําไมเมืองไทยไมมีบาง เอะ ชื่อมัน

ก็นาสนใจ นี่เรามีเก็บไวตั้งนานละ ก็เลย setup ตัว web นี้ข้ึนมา ดวยการ มีคนตามอยูท่ี blog 

multiply ประมาณ 2,000-3,000 คน ผมก็เลิกเขียน blog ท่ีนี่แลวก็ไปเขียนท่ี portfolio แลวก็ไม

บอกวาเปน web เราดวย เพราะกลัววามันเจงแลวถาเรากลับมาใช multiply จะอายเคา ก็เลยเริ่มมี

คนตามหลัก 100-200-300-400 ตามมา ระดับนึงมา แลวก็ เอย มันคืออะไร ก็มีเปาหมายก็คืออยาก

ใหเปน online portfolio สําหรับคนไทย ขอมูล content สําหรับคนไทยท่ีตรง multiply ไมมี 

content อะไรที่เปนคนไทยนอกจาก user generate อยากมีบทความเรื่อง inspiration ดาน 

creative, art, design ท่ีนาสนใจ รวม content เก่ียวกับ ชวงแรก ๆ ยังไมได generate content 

เอง เอา content มาจากตามหนังสือพิมพนูนนี่นั่น มาจาก web หนังสือพิมพตาง ๆ เรื่อง creative, 

art, design CreativeMOVE focus เรื่อง creative, art, design นะ 3 อยาง ดานโฆษณา ดานอะไร

หลากหลายดวย พอมีคนตามเขามาระดับนึงก็เริ่ม monitor คนวาเคาตองการอะไรแลวก็เพ่ิม 

content มาเรื่อย ๆ ตั้งแต งาน exhibition, workshop, สัมมนา ตอนนั้น Job Classified ยงัไมมี 

คนเขามาอานก็จะมีเรื่องของ content นี่ก็เปด facebook ตาง ๆ คนก็เริ่มวิ่งเขามาสมํ่าเสมอ ปแรกก็

มีคนเขามาประมาณ 5,000 คน แลวก็พอปท่ี 2 ก็เริ่มเปน 10,000 แลวก็หลังจากนั้นก็เริ่มชาลงตอน 

facebook มา ลักษณะการโตก็เริ่มนิ่ง ๆๆๆ ตอนนี้มาอยูท่ี 25,000 นะ ก็เพราะมี facebook ตอนนั้น

เขามาก็ไดคุยกับ top designer, top creative เรามี connection กับกลุมคนเหลานั้นอยูก็ชวนเคา

เขามา เออ พ่ีมาเลนหนอยสิ กับนอง ๆ จะไดคุยกัน ก็เปนศูนยกลางการพูดคุยกัน เปน creative, art 

and design community  

 portfolio.net เกิดจาก model ผสมระหวาง hi5 ซ่ึงมีความสามารถในการปรับแตง profile 

เปลี่ยนสีอะไรได บวกกับ multiply.com photo ท่ีคนชอบลงกัน ความสามารถในเรื่อง 

multimedia ในลงภาพ มีคน comment สราง community ตัวท่ี 3 คือ ตอนนั้น facebook เปด



194 
 

ไดสัก 1-2 ปม้ัง facebook เกงเรื่องของ timeline ออ เพ่ือนฉันท้ังหมดทําอะไรอยูบาง feature นี้ 2 

อันนั้นยังไมมี ง้ัน portfolio เกิดจากการผสมจุดดีของ 3 อยางท่ีคนไทยชอบ ทําไมคนไทยใช 

facebook ทําไมคนไทยใช hi5 เพราะมันแตงสีได ทําไมคนไทยใช multiply เพราะมันลงรูปเยอะ ลง 

multimedia ได แลวบอกวา model ตางประเทศมีอะไรบางท่ีทํา online portfolio ก็มี web เจง 

ๆ อยูเพียบ ตอนนี้มี behance.net อยูอันนึงท่ีตอนนี้ก็ถือวาเปน number 1 online portfolio ของ

โลกอยู มารวมกับ Adobe Photoshop ของ Adobe ก็เออ มันเริ่มเติบโตได ตอนนั้น 5 ปกอนก็มอง

วาไอนี่มันมาถูกทางอะ มันตองเขามาในไทยแน ซ่ึงวันนี้สักไมก่ีเดือนเพ่ิงเขามาเมืองไทย ก็เริ่มมี local 

ก็คือมี meeting กันท่ัวไป สิ่งท่ี portfolio มองตอนนั้นวา มันมีตัวเจง ๆ อยูในตลาดเพียบเลย เราจะ

ทํายังไงใหคนไทยอยากมาใช online portfolio ของเราละ ก็ตองมี content ท่ีคนอ่ืนไมมี พ่ีรวบรวม

งาน exhibition ท้ังหมดในประเทศไทย ตอนนีใ้น database มีอยูประมาณ 3,000 exhibition ลง

มา 5 ป cap ยอนหลังดวยนะวาท่ีหอศิลปตาดูมี exhibition อะไรมาบาง ถาตองการดู exhibition 

ดาน photo ท่ีผานมาประเทศไทยมี 3,000 exhibition อยางดู exhibition โดยชางภาพคนนี้หรือ

ศิลปนคนนี้ มีอะไรบาง database ขนาดใหญ exhibition มี content ดาน creative, art, design 

เก่ียวกับ workshop, สมัมนา, talk ทุกอันท่ีเมืองไทยมี อยาง behance เคาไมมาทําแน นี่คือสิ่งใน

ไทยมี คนไทยชอบอะไรเอามารวม 3 อยางท่ีบอก hi5, multiply, facebook แลวอะไรเจง ๆ อยู

เมืองนอกท่ีนามาปรับกับไทยได เอามาทํา มี profile ใหคนลองมาทํา portfolio ทํายังไงใหคนรูสึกมี 

value บน web behance หรอื web อ่ืน ตอนนั้นมีคนหลักแสน แลว feature คนบน page อะ 

กวาคนไทยจะอยูหนา 1 อีกก่ีชาติ นอกจากคุณเจงจริง portfolio เปดมาบอกวา ฉันมีสมาชิกหลักพัน 

ใครเจง ๆ มาแลว feature ข้ึนหนา 1 แลว promote ผาน facebook และ twitter เรา ใหรูสึกเคามี 

value บน web ไป web ใหญ คือลง 2 อันก็ได อยากคุยกับฝรั่ง อยากโชวฝรั่ง อยากมีเก ๆ แตไมมี

ประโยชนกับตลาดเมืองไทย แตถาลงกับ portfolio ถางานคุณเจงเรา promote หนา 1 ใน web 

เลย ให value กับคนท่ีมาใช brand เรา จุดเนี้ย คนไทยชอบอะไรเอามารวมกัน model ตางประเทศ 

success แลวเราจะทํายังไงใหเราแตกตางจากเคาไดบาง ไมง้ันสุดทายคนก็ไป web ตัวนั้นหมด 

เพราะ web มัน online ท้ังโลกอยูแลว ปจจุบันคนเขา website 2,500,000 คน นี่ visitor เลยนะ 

ไมใชจํานวน hits จํานวน hits 4,000,000 กวา เกือบ 5,000,000 เพราะวาเรามีอะไรท่ีเคาไมมี 

interface ท่ีคุนเคย แลวก็มี offline เราจัด meeting offline บอยมาก จัดประกวดภาพบนนี้แลวก็

เอาภาพท่ีชนะการประกวดไปจัด exhibition จัดมา 3-4 ครั้งละ เราหา gallery เราหาเปนลาน พ้ืนท่ี

จัด gallery หา partner จาก TCDC บาง จาก sponsor ตอนนั้นก็ทํากับเหลาเบียร Asahi, 

Smirnoff ขอเหลากับเบียรมาจัด party ใหคนมาเจอกัน offline คนไดเจอกัน มาเพราะมา

จุดประสงคท่ีเรารวมกัน ในเม่ือ portfolio ก็คอื online community กับ portfolio network ทํา

ยังไงใหคนเอางานมาลงท่ีนี่แลวคนไดรูจักตอ online community ทํายังไงใหเคามารวมกัน create 
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something รวมกัน ประกวดงาน มันจะมี monthly workshop เคาเรียก monthly contest ดวย 

ก็คือ ชวงวันแมก็ประกวด สงผลงานเก่ียวกับแมออกมา วาง ๆ ก็บอกวาชวนผลงานเก่ียวกับ concept 

หนากาก วาดหนากากบนหนาตัวเอง หรือจะทําหนากากมาใสหนา หรือวาวาด graphic เปนหนากาก 

สรางกิจกรรมรวมใหคนใน community เสร็จแลวเอาผลงานไปโชวท่ีไหน offline ฉะนั้นก็มี point 

เหมือนกันวาทําไมคนตองมารวมกัน มีจุดประสงค นี่คือการสราง community ไมใชวาเรามีคนเยอะ 

ๆ ใน facebook สําหรับพ่ี facebook มันคือแคชองทางนําไปสูอะไร เวลาพ่ีทํา project จะไมทําแค

จบท่ี facebook วันนึง facebook อาจจะไปก็ได เราไมรูนี่ แตกอนคงจําได hi5 โคตรใหญเลย ใครจะ

รูวาไป multiply ก็ยังไมคอยเทาไหร แตท่ีคน shock ท่ีสุดคือ myspace โคตรใหญ นักรองนักดนตรี

อยากฝากชีวิตสรางแฟนคลับเปนหม่ืนเปนแสน แตสุดทายหยุด ตาย หืดข้ึนคอมาวิ่งสรางใหมท่ี 

facebook กัน ใครจะคิดวามันเดี้ยง หมดอนาคต ไมเหลือ ตอนนั้นแบบวา โอโห myspace นี่เปน 

social media ท่ีใหญท่ีสุดในโลก ตอนนั้นมีคนใช 50,000,000 คน โห กรี๊ดกันท่ัวโลก ปจจุบันนี่ 

1,000,000,000 ละ สําหรับ facebook ง้ันมันไมมีอะไรท่ีแนนอน มี platform ของตัวเองคือ 

website นะ ดีท่ีสุด facebook มันเปนแคชองทางสื่อสารกับผูคน ง้ันพอมี facebook ข้ึนมา การ

เปน community ใน portfolio ก็จะหายไป นี่กําลังเลาใหฟงวา portfolio community มันหายไป

พอ facebook ข้ึนมา ง้ันเราก็ผันตัวเองไปเปน content provider แทน เปนท่ีเก็บ online 

portfolio ในเรื่องของ community คนจะมาคุยกันวาพ่ีครับผมเปนแฟนคลับพ่ี ปรึกษา ดูงานหนอย 

มันจะหายไปทันทีกับ facebook จะไปคุยทาง facebook กันแทน ง้ันสิ่งตาง ๆ ก็ตองปรับตัววาแลว

ทํายงัไงจะให traffic ท่ีหายจากการท่ีคนมาพูดคุย ตอบคําถาม ขาประจํามานั่งคุยกัน ไปคุยกันใน 

facebook หมดแลว เราก็ตองมี content ท่ีมากข้ึน เราก็เปด Creative Job Thailand ข้ึน เปน

พ้ืนท่ี Job Classified เปดมาใหม 2-3 ป มีคนมา post งาน 5,000 งาน ตอนนี้ traffic 30% ของ 

website portfolio ก็คือเขามาหางานแลวก็เขามาหาคนทํางาน 3 ป 5,000 กวางาน ตองหาอะไรมา

ใส รูวาถาเราสูไมไดก็ตองยอมรับวาเราสูไมได community ไมสามารถสู facebook ไดอยูแลว ไป

แขงก็ไมมีประโยชน หาจุดออน จุดแข็ง อะไรท่ีกลุมเปาหมายเราควรจะมาอยูรวมกัน  

 

- บทบาทและหนาท่ีของ CreativeMOVE และเวปไซต PORTFOLIOS.NET ตอวงการ

ศิลปะประยุกตและการออกแบบของไทย 

CreativeMOVE : เปดชองทางใหคนในสายสรางสรรคไดมีโอกาสสรางการเปลี่ยนแปลงสังคม เรารับ

ทํา project ทางดานสังคมเปนหลัก ใน plan อนาคตท่ีบอกวา 80 : 20 เรา plan จะใหเปน 100 : 0 

ปแรกเปดเรามี 50 : 50 เรามีบริษัทอยู คนเริ่มชัดละ ลูกคาเริ่มเห็นละ ก็เรียกวาเปดชองทางใหคนใน

สายสรางสรรคไดมีโอกาสไดสรางการเปลี่ยนแปลงสังคมกับสิ่งแวดลอม 
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PORTFOLIOS.NET : เปดพ้ืนท่ีใหคนไดรูจักงานคนอ่ืนมากข้ึน อยางท่ีเห็นตอนแรกชวงท่ีเปดใหม ๆ 

ยงั boom boom เลยฮะ ท่ีคนพูดคุยกัน ปกติคนจะไมเอางานไปลงท่ีไหนเพราะกลัว หรือเอาลงเว

ปตางประเทศก็ไมคอยไดเจอกัน อันนี้พอสรางเสร็จปุบ เคารูสึกวา เฮย นี่ idol ของเคานะ คือคนนี้ 

เคาเริ่มมีการพูดคุยมากข้ึน เคาไดเจอตัวจริง idol ท่ีอยูใน web ของไทย ก็ไดคุยกัน ก็ไดเปดพ้ืนท่ีให

คนรูจักคนใหม ๆ แลวก็มีการพูดคุยกันอยู  

 

- ลักษณะและจํานวนสมาชิกของ CreativeMOVE และเวปไซต PORTFOLIOS.NET ในปจจุบัน 

PORTFOLIOS.NET : ประมาณ 24,000 เกือบ 25,000 แลวครับ ก็จะมีการพูดคุยกัน มันจะเริ่ม 

fade เม่ือตอน facebook มาหนัก ก็จะหายกันไปละ แตกอนเนี่ยเขามาพูดคุยกัน แลกเปลี่ยนกัน พ่ี

ใชอุปกรณอะไรครับ หรือวาพ่ีทําวิธีไหน หรือ idea ยังไง ก็เรื่องของการพูดคุย อยาง multiply หรอื 

hi5 ก็จะเปนกลุมของคนท่ีคุยเรื่อง social มากกวา แตคราวนี้มันเปนเรื่องของคนใน creative, art, 

design มารวมกัน ก็เรียกวาเปน community แรกท่ีรวม 3 อยางท่ีคอนขาง success พอ 

facebook มา มันโตข้ึน แตพ่ีก็ยังบอกทุกคนวาถาคุณอยากเอาไปฝาก facebook เนี่ย ไปเปด page 

แลว like เนี่ย มันไมใช มันไมเหมาะในการแสดงผลงาน มันเหมาะในการสราง community สุดทาย

ก็ยังเชียรทุกคนวา มันควรมี web ท่ีเปน web.com ของตัวเอง หรอื web ท่ีเปน online portfolio 

อยางนี้ หรือจะเปน behance ก็ได พ่ียังบอกทุกคนสมํ่าเสมอวา อยูบน facebook มันโชวผลงาน จะ

ใชคํา ๆ นึงบอกวาถาเอาหูฉลามไปวางตลาดนัด คนเคาก็ไมอยากมาซ้ือหรอก การทําใหคนรูจักมาก

ข้ึนจากงานคุณอยูท่ีไหน ผลงานคุณอยูใน web ท่ีหนาตามัน OK หรือวาออกแบบมาสําหรับการแสดง

ผลงานโดยเฉพาะ  

 

- สถานการณของ CreativeMOVE และเวปไซต PORTFOLIOS.NET ในปจจุบัน 

CreativeMOVE : งานแตละชิ้นท่ีเราทําแตละปมีโควตา ทําให NGO ฟรีดวย แตลูกคาท่ีเปน NGO 

หรอื social enterprise เรามี discount ทันที 25%  

 InfographicMOVE ในปครึ่งทําไปประมาณ 100 กวาชิ้นละ ใหคนเขาใจถึงปญหาสังคม 

การศึกษา สิ่งแวดลอม ภัยพิบัติและสุขภาพ 

 

PORTFOLIOS.NET : เดี๋ยวนี้ offline เราเบาลงเพราะวาไมมีแรงไปทํา ตอนนี้กําลังมองท่ีวา กําลัง

จะ rebrand ใหมท้ังหมด ลาสุดถูกคนมาเสนอซ้ืออีกละ อยูท่ี 8 หลัก แตเราคิดวาเราจะทําตอ ก็จะ

เปลี่ยนออกแบบโครงสรางใหมท้ังหมดเลยแลวก็ปรับใหมันทันสมัยข้ึน 
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- ส่ิงท่ี CreativeMOVE แตกตางจากองคกรทางศิลปะเพ่ือสังคมอ่ืน ๆ ในประเทศไทย และส่ิงท่ี 

PORTFOLIOS.NET แตกตางจาก social network ทางศลิปะอ่ืน ๆ ในประเทศไทย 

PORTFOLIOS.NET : จริง ๆ นาสนใจท่ีจะพูดสําหรับ case design วา portfolio เปน web ท่ีข้ีเหร 

ไมใช web ท่ีสวย แตวาทําไมคนเขาเดือนละ 70,000 – 80,000 คน เพราะความสําคัญของโครงสราง 

community คือ function กับ content สวยก็ดี acttractive แตสวยแตโงไมมีประโยชน  

 

- หลักการบริหารและปจจัยสําคัญท่ีทําให องคกรทางศิลปะเพ่ือสังคม และ social network ทาง

ศิลปะประสบความสําเร็จ 

CreativeMOVE : ตามเปาหมายหลัก ๆ ของ social enterprise จะมี 5 ขอ ขอแรกคือ มีเปาหมาย

ในการชวยเหลือสังคมหรือสิ่งแวดลอม อันท่ีสอง มีรายไดม่ันคง ก็ไมตางจากธุรกิจ มันก็คือธุรกิจแบบ

หนึ่ง แคมีเปาหมายนํา แลวก็มีการดําเนินงานท่ีโปรงใส ตรวจสอบได อาจจะไมเก่ียวกับ social 

โดยตรง แตวาเปนสิ่งท่ีระบุมาจากสกส. ข้ันตอนการดําเนินงานไมสงผลกระทบตอสังคมและ

สิ่งแวดลอม แลวก็ผลกําไรคืนสูสังคม จริง ๆ เคากําหนดไว 50% เมืองไทย กําไร 50% จะตองกลับคืน 

อันนี้เปนท่ีสกส.เคากําหนดข้ึน เพราะวาจะผานการ approve เปนแบบนั้น แตจริง ๆ แลว

ตางประเทศก็ไมไดมีอะไร strict มากมาย อยางอังกฤษมีอยู 70,000 แหง จริง ๆ ก็นาจะมีวิธีการท่ี

เคาคัดกวานั้น อังกฤษมีอยู 70,000 แหงเพราะวา มันมีแรงดึงดูดวา คนทําธุรกิจนี้จะไดสวนลดในเรื่อง

ภาษีดวย คนทําดีตอสังคมก็ควรจะไดอะไรตอบแทน แตเมืองไทยไมมีกฎหมายพวกนั้น 

 จริง ๆ เราเปดข้ึนมา เราเห็นชองวางทางการตลาดละ แลวก็คิดวาถาทําตรงนี้ไมอดตายแน 

เพราะกอนหนานี้ก็มีคนมาถามวา อยากใหชวยคิดนูนคิดนี่อยู เราก็ เออ มีกลุม target อยูนะ เราเองก็

อยากทํา ตอนแรกไมคิดวา NGO อยาง Greenpeace หรือ WWF จะมาจางเราดวย เราคิดวา เออ 

เราอยากทํางานบริษัท อยางบริษัทท่ีคิด CSR เนี่ยแลวมาทํางานฟรีใหกับ NGO สวนหนึ่งแบงสลับ

เวลากัน ชวงแรกก็เปนแบบนั้นอยู เพราะฉะนั้นถามวา ทําไมลูกคาเรามี 50 : 50 เพราะวาคนภาค

สังคมเคายังไมเห็นชัดวาเราทําอะไร ก็มีบางสวนเขามา เราก็เลยตองรับ 50 : 50 พอทําสักพักหนึ่ง คน

ท่ีเราเคยทําฟรีให หรือวาคนท่ีเห็นวาเราทํา project อะไรในปแรก เดินเขามา ออ นี่มันทํางาน CSR 

นี่ มันทํางานดานสิ่งแวดลอม ในสวน 20 ทําไมมันลดลงไป เอาตั้งแตปแรก เราไมรับงานจากลูกคาท่ี

เปนเหลา บุหรี่ และ ปตท. เราปฏิเสธชัดเจน อยางลาสุดปตท.ใน 3 เดือนมีการติดตอเขามาประมาณ 

5 ครั้งจาก agency ท่ีแตกตางกัน เราปฏิเสธหมดเลย ก็อาจจะเปนสวนหนึ่งท่ีเราเริ่ม screen ใน

ลูกคา commercial ใน product หนาขาวก็มีมาใหทํา infographic เราก็ไมเอา ผิวขาวหนาขาว

อะไร แลวพอลูกคาฝง social มันชัดเจนข้ึน เราก็เลยเริ่มปฏิเสธบางเจาไดงายข้ึน ก็ลูกคาหลัง ๆ เราก็

จะเปน SCG, แสนสิริ, แมกโนเลยี, SCB ก็อะไรพวกเนี้ย บริษัทท่ีมีงบทางดานการเงินท่ีคอนขางดี เรา

ก็เลยไมคอย concern เรื่องของ commercial 
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 คาบริการเราไมถูกกวาท่ีอ่ืน บาง project แพงกวาท่ีอ่ืนดวย เราถือวาเรารูเยอะกวาเจาอ่ืน 

ตอนเปด CreativeMOVE ใหม ๆ มีบริษัททําออกแบบ application ใหเราเขาไปชวยทํา campaign 

เพ่ือสังคมอันนึงของลูกคาธนาคาร คือใหเราเขาไปชวย communication ประกบรางกัน เราก็ไปนั่ง

ขายเคาบอกวา เราก็เปนบริษัท social enterprise เหมือนกัน แตวาเราเปนในนามของเรา ชวงนั้น 

pitching กันประมาณ 5 เจา ลูกคาบอกวา อาว เปน social enterprise ทําไมคุณราคาเทาคนอ่ืนละ 

ไมถูกกวาหรอ เราก็เลยแบบ คุณเขาใจอะไรผิดหรือเปลา ก็เลย เอะ คนเขาใจอะไรผิดอยางนั้น ณ วัน

นั้นก็เลยทําใหตัวเองแบบวา เราทํางานเพ่ือสังคมได เราเอาเวลาไปชวย NGO เราทํางานใหฟรีกับเคา

ดวยซํ้า เราทํางานให discount กับเคา เราควรจะไดอยางนอยเทากับหรือมากกวาเคาหรือเปลา 

เพราะฉะนั้น project เราก็จะมองวาราคาตองไมถูกกวาคนอ่ืนละ หรืออะไรท่ีมันใช skill พิเศษข้ึนมา 

เราก็ charge ข้ึนไป การทํา research กับชุมชน การเขาใจเรื่องชุมชนมากข้ึน เราก็ถือวาเปน skill ท่ี

เราตองขาย แตกอน 50 : 50 ตอนนี้ 80 : 20 goal ในอนาคตก็จะเปน 100 : 0 ใหได 

 เราพยายาม keep พนักงานประจําใหกลุมเล็กแลวใช freelance การท่ีมี freelance เคาก็มี

เวลาไปทําอยางอ่ืนได เราก็ไมตองจางเคาราคาเต็ม 

 

PORTFOLIOS.NET : หมายถึง online community เราตองดูวาทําพ้ืนท่ียังไงใหเคาอยากจะมาอยู 

พ้ืนท่ีก็เหมือนบานแหละ อยากจะเชิญคนเขามาถึงวาเรา media PR ดีแคไหน พ่ีเชิญเคาเขามา พ่ีจะ

เปรียบเทียบเหมือนจัด house party ท่ีบาน แลวชวนคนเขามาท่ีบาน เคาอาจจะไปชวนคนอ่ืนมาตอ 

หรือเราอาจจะไปชวนคนท่ีเราไมรูจักแตเราอยากใหมา อาจจะยื่นบัตรหรือประกาศไป สง PR บนหนา

หนังสือพิมพ ฉันจัดงานเปดบานใหมา party ฟรีนะ มากินขาว กินอาหาร กินเบียร กันได เขามาแลว 

first impression ก็คือ invitation ทางดาน PR ใหมันนาสนใจ คนก็อยากมา ถาออกแบบตรงนั้นไม

นาสนใจ ฉันไมรูจัก ฉันไมไป แตถา concept นาสนใจ คนก็อยากเดินเขามาลอง เฮย ไปลองดูมัน

หนอยวาเปนยังไง พอเขามาหนาบาน ตกแตงสวยม้ัย มีลูกโปงนาเขาไปม้ัย มีกิจกรรมแบบวา OK ม้ัย 

ก็เหมือนตัว website พอเขามาในบาน เจาบานทักทายดีม้ัย ทักทายคือ ตั้งแตนี่เลยนะ พอสมัครเสร็จ

ปุบมี e-mail มา welcome to portfolio.net มันจะมี e-mail สงให invitation แลวบอกดวยวา 

ถาคุณอยากไปหองน้ําอยูตรงนี้นะ ถาหองครัวอยูนี่นะ บริการตัวเองเลย แลวก็สระวายน้ําอยูนี่ สวน

เปนสวนดนตรี DJ ไปเดินไดนะ แลวเจาบานก็ไป เดี๋ยวคุณดูแลตัวเองตอนะ ถามันอยางเนี้ย เราก็จะ

เริ่มงง จะเริ่มยังไงดี ตั้งแตเขามาจะเดินเขามาแบบไมรูอะไรเลยอยูตรงไหน เจาบานก็ไมมา เคาก็เริ่ม

เออละ ฉันจะไปยังไง อันนี้ถายังอยากอยูตอก็ตองคลําละ งงไมรูเริ่มท่ีไหน อันนี้แนะนําตัว 

introduction ถากรณีเจาบานแนะนําไปแลวหรือเจาบานไมมีโอกาสมาแนะนํา เคาจะเดิน มีปาย

บอกม้ัยวาหองน้ําไปทางไหน ไปหยิบเบียรท่ีไหน หรือวาอยากไปนั่ง chill chill ตรงไหน หรือวา 

program ของ party มีอะไรบาง ปายท่ีบอก sign ท่ีบอก มันก็เปน UI user interface ของ 
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website ของ community ใหเคาเดาได UX ก็แบบวา หองน้ําอยูใตบันไดชัวร นี่คือ UX user 

experience สวน UI คือ ทํายังไงใหเคารูวา ตรงเนี้ยเลนดนตรีแนนอนเลย UI อาจจะเปนเรื่องของ

ดนตรี การตกแตง เขามา อาหารอรอยม้ัย ดนตรีเพราะม้ัย ประสบการณรูสึกวาเขามาแลวมีสิ่งท่ีเคา

อยากไดหรือเปลา ถาเกิดเขามาแลว อาหารอรอย ดนตรีเพราะ เจาบานดูแลดี แลวท่ีสําคัญคนใน 

party ถามาคนเดียวไมรูจักใครแลวคนใน community คนใน party เดินเขามาคุย อาว เพ่ิงมาหรอ 

มาคุยกันสิ กับมาถึงตางคนก็จับกลุมคุย ไมคุยกันเลย community ไมแข็งแรง รูสึกวาเราไมสามารถ

สรางตัวแทน community เขามา welcome ได เคารูสึกเหงา เคาก็ไมอยากกลับมาอีก เพราะฉะนั้น

กลับมา case เดียวกัน เคามาบอกกินอ่ิมละ อาหารอรอย แตชาวบานดูแลไมดี เพลงไมเพราะ เบียรก็

หมด เบียรเตรียมไวไมพอ กลับออกไป เคาอยากจะกลับมาอีกครั้งท่ี 2 หรือเปลาถามีการถูกชวน ถา

เคาประทับใจเคาจะกลับมา แตถาไมประทับใจก็จะไมกลับ แถมไปดาขางนอกอีก เวลาไป PR เพ่ิมเงิน 

PR มหาศาล มา party กันเถอะ โอโห ไมไปหรอก คราวกอนไปหวยมากเลย ของนูนของนี่ขาด เจา

บานดูแลไมดี คนก็หยิ่ง ก็ไมอยากจะมา แตถาดี โห งานนี้ไปเลย ฟรีก็ฟรี เจงอะ อาหารก็อรอย ดนตรี

ก็เพราะ สาวก็สวย ทุกคนก็เปนมิตร คนเขามาเปนโขลงเลย มันตองพรอมจะไป PR ใหคนเคามาท่ี

บาน บานพรอมหรือยัง บานสวยอยางเดียวแตคน แขกมี party แตคนไม welcome คนแปลกหนา 

เจาบานไมมาตอนรับ จบ compare กับการจัด house party อยางนี้ 

 compare offline กับ house party จัด event จัดกิจกรรมยังไงใหเคารูวาตองทําอะไร 

เคามาแลวเคาไดอะไร จุดประสงคมันคืออะไร ความอบอุนของการรวม concept ของ house party 

นี่ตอบคําถามเลย ท้ัง offline และ online ความยากของมันคือสงจาก online ไป offline นี่แหละ 

ทํายังไงใหคนอยากมารวมกับเรา มันจะเริ่มไดเม่ือ community online แข็งแรง เฮย เรามาเจอกัน

หนอยม้ัย คุยกันมาหลายทีแลว หรือถายังไมแข็งแรงพอ จุดอะไรท่ีทําใหเคาอยากมา จัดประกวดเอา

งาน 20 ชิ้นมาโชว 20 ชิ้นเนี่ยเราออกเงินใหคุณเขา frame มี party มีเบียรให บัตรชวนมา gallery 

เนี่ยมีชื่อคุณเลยนะ 20 คนนั้นจะเปนคนท่ีเดินไปแจกบัตรอีก 100 ใบใหกับเรา คนมาสัก 100 - 200 

คนก็หรูแลว นั่นคือการสรางใหเคามี value ใหกับงาน offline เคาเปนเจาของงาน เราเปนเพียงแค

คนจัดงานให แลวบางทีอยาไปมองแบบวา UX, UI, technology, web ท่ีพูดมาไมไดพูดถึง 

technology เลย ง้ัน concept เดียวกัน บานคุณไมตองมี lift หรอก ไมตอง high tech หรอก 

website ไมตองเปน web ท่ีมี technology ท่ีใหมท่ีสุดในโลก แตสราง community สําคัญวา คุณ

ทํายังไงใหคนรูสึก comfortable เม่ือมาใน online, comfortable เม่ือมาใน offline ได อันนี้ตอบ

คําถามทุกอยาง จนกระท่ังครั้งท่ี 2 กลับมา มานี่เลยครัวอยูนี่เดี๋ยวพาไป อาหารอรอย ดูสาวท่ีนี่เลย

หองนี้ เคาจะกลายเปน guide นี่คือ community ท่ีเกิดข้ึนใน portfolio คือ member guide 

กันเองนั่นแหละคอยดูแลตรวจตรา ถากินเบียรในตูเย็นเสร็จแลวเอาใสคืนดวยนะเผื่อคนมากินตอ เคา

เริ่มกลายเปนพวกเรา เพราะฉะนั้นสิ่งท่ีเกิดข้ึนใน portfolio กอนท่ีจะมี facebook เขามาเปนแบบ
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นั้น การสราง online community ณ ตอนนี้ในเมืองไทยยาก คนอยูบน facebook หมด ถามวามี

โอกาสม้ัย มี มีจุดอะไรท่ีทําใหดึงคนจาก facebook ออกไปได ฉะนั้นวิธีท่ีงายท่ีสุดคือ สราง online 

community บน facebook แลวสราง content บน website แลวสรางพ้ืนท่ีท่ีใช community กัน 

ซ่ึงหลาย ๆ คนก็ทําอยู รวมถึง CreativeMOVE content อยูบน website ท่ีเปนเรื่องของ event, 

static content แตอะไรท่ีเปนการพูดคุยกันเราจะยกไปอยูใน facebook นั่นเปนตัวอยางการ 

combine ท่ีดี portfolio.net เปน web ท่ีสมบรูณแบบในเรือ่งของ community แตพอเจอ 

facebook มา community หายไป เราก็เลยตองเปลี่ยน ง้ัน CreativeMOVE คิดจะสราง online 

community เหมือนกัน แตก็ยังดู วิเคราะหอยูวามัน worse ม้ัย ถาเขามาแลวไมมีคนมันก็ไมมี

ประโยชนท่ีจะทํา ฉะนั้น CreativeMOVE ใช model นี้ในการ combine ตอนนี้ใน facebook เกือบ 

100,000 แลว สัปดาหกอนมี reach คน share ไป 1,000,000 คน ถาเห็นใน facebook ท่ี post ไป 

อันนี้คือการทํา online คือ combine 2 ตัวใหมันแข็งแรงท่ีสุด จุดเสียของ facebook คือเวลาทํา 

content เวลา search content มันไมสามารถจัด system ใหมันนาใชในโครงสรางนี้ได ง้ันตัว 

website ถามันทําหนาท่ีไดสมบูรณใน part ของ content, การจัดการ, event, เก็บขอมูลกิจกรรมท่ี

เราเคยทํามา บางคนเคาจะใช facebook เปนแคท่ีรวม fan แลววันนึง เอางาย ๆ facebook มันตอง

ปดแหละ เกิด facebook โดน hack ไป ซ่ึงก็มีบอย จบ 

  

- ปญหาท่ีเกิดข้ึนใน CreativeMOVE หรือ องคกรทางศิลปะเพ่ือสังคม และ 

PORTFOLIOS.NET หรอื social network ทางศิลปะในปจจุบันมีอะไรบาง 

CreativeMOVE : นาจะเปนเรื่อง management เพราะตัวเองไมมี background เรื่อง 

management แต background ตัวเองเปนชางภาพแฟชั่นโฆษณา แลวก็มาทํา creative เปน 

freelance มาตลอด ไมตองบริหารคน ทุกอยาง ขายสมอง ขาย skill ไปแลวก็ไดเงินมา จบ คราวนี้

พอมาทําตอง manage คน manage ตัวเอง ก็ตองมาจัดการคน กลุมบริษัทเล็กก็ตองเปน HR เอง

ดวย ก็คือตองเขาใจ ดูแลพนักงานเปนทีม แรก ๆ ก็ใชเวลาปรับตัวหนอย มีการ turn พนักงานบอย 

เราอาจจะดูแลเคาไมดีหรือวาเราเลือกคน screen ไมเปน ก็อาจจะมีพนักงานบางคนเขามานึกวา 

social enterprise CreativeMOVE เท อยากทํา ก็มี แตพอมาทํา ๆๆ เสร็จแลวไมใชอยางท่ีเคาอยาก 

ท่ีเคาฝนไว ก็ตองไป ก็มี สุดทายพอเราเริ่มหลัง ๆ อัตรา turnover ก็เริ่มนอยลง เพราะเราเริ่ม 

screen คน เพราะเราบอกสิ่งท่ีคุณอยากจะทําคืออะไร เริ่มชัดเจนข้ึน ชวงแรกคนนึงก็ทําหลายอยาง 

เราก็บอกไวแลววา บางคนรูสึกวา multitask ไมเปน พอบริษัทขยายข้ึนก็เลยตองมองวาใหคน 

manage คนใหตรงตามหนาท่ีของตัวเอง ก็ชวยปรับไดมากข้ึน เรื่องการ manage คน เรื่องของการ 

limit ในการรับงาน ชวงแรกรับทุกอยางท่ีใครใหมาใหทํา อยากเลี้ยงบริษัทใหอยูรอด ก็เลยเกิด 50 : 

50 ข้ึนมา ทําข้ึนมาเสร็จปุบ พอลูกคา commercial เขามา ก็เริ่มแบบ มันท่ัวไปอะ ตองตามใจลูกคา 
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แตเรารูสึกวาคุณมาตรงนี้แลว เราอยากจะทํางานใหลูกคาเชื่อใจเราและทําตามท่ีเราบอก แลวเราก็ไป

ใหถึงเปาหมายลูกคา อยากทําอะไร ชวยคิดวาวิธีเนี้ยดีท่ีสุด บังเอิญพ่ีโชคดีท่ีวาเรามี portfolio ท่ี

คอนขางชัดเจน แข็งแรง การสราง community การทํา project ดานสังคม มันก็เลยทําใหหลายคน

วางใจวา เออไอนี่มันจะบา มันจะฟุง มันจะเพ้ียนยังไง สุดทายมันตองทําใหได มันทําใหเราไดอยางท่ี

เราอยากทํา มันคือสิ่งท่ีเราคงไดคิดอยู บางเจาก็จะแบบ ปลอยเลย สิ่งท่ีเราแกก็คือ เราก็เริ่ม สวนตัว

เองก็เริ่มมีการศึกษา ไปอบรม training การ manage คน การบริหารคนบาง แลวก็ไดคุยกับบริษัทท่ี

ปรึกษาดานเก่ียวกับการ manage ท่ีมาจากสายบริหารโดยตรง ก็เริ่มมีเคาเขามาคุย พอดีคุยลักษณะ

ของการเปน barter วาเคาเองก็ตองการใชบริการทางดาน service ทางดานของสื่อสารเหมือนกัน 

barter กันม้ัย เราเองก็แทนท่ีจะจายเปนเงินแสนเพ่ือใหคนเขามานั่ง train ผมใหไปพัฒนาคนได เราก็

ไมมีงบขนาดนั้นหรอก เราก็เลยโอเค ง้ันเรามาผลิตอะไรมาใหคุณแลวเอามาแลกกันม้ัย คุณก็มา train 

ผม มาทํายังไงใหผมสามารถ manage คนได เปนบริษัทดานการพัฒนาคนจากตางประเทศ เคาก็

อยากได portfolio ท่ีอยางนอยปนบริษัทดานสังคมท่ีมีโอกาสเติบโตไดใหม่ันคงได ให manage 

ตัวเองได แลวก็ปญหาการเลือกงาน ตอนนี้เราก็กําลังพยายาม develop ตารางตัวนึงท่ีบอกวางาน

แบบไหนท่ีเราจะรับหรือไมรับ ก็เปนตารางอันนี้ข้ึนมา พอดีได inspire มาจากบริษัทเพ่ือนอันนึงชื่อ 

opendream ทําเก่ียวกับ website ก็มีตารางในการรับงาน เราก็รูสึกวาอยากเอาตารางนั้นมา 

develop ตอวาตารางนี้ไดเงินเยอะม้ัย 0 1 2 3 4 ทํางานนี้แลวมีความสุขม้ัย 0 1 2 3 4 ทํางานนี้

แลวเกิด impact ตอสังคมมากนอยแคไหน 0 1 2 3 4 เคาเปดมากอนประมาณ 5 ป แลวก็มีปญหา

เหมือนกันวาแรก ๆ เคาก็อยากทําทุกอยางท่ีขวางหนาเหมือนกันเพ่ือใหเลี้ยงคนอยูได บริษัทเคาใหญ

เกือบ 20 คนละ เราก็เลยมองวาเราควรเริ่ม screen ม้ัย งานบาง project เงินนอยเปน 0 แตทําแลว

โคตร happy เลย ทําแลวสังคมไดสรางการเปลี่ยนแปลง เราก็เลือกทํา งานบางงานเขามาแลวเงิน

คะแนนเต็มเลย แตไมสรางการเปลี่ยนแปลงเลย happy ม้ัย happy กลาง ๆ ถาตอนนั้นมีงานอ่ืนท่ี

นาสนใจอยู ก็เลือก scale นี้เพ่ือท่ีจะตัดออกไป ถาทําอะไรไม happy อยาไปทํา ถาทําอะไรแลว 

impact ไมเกิดก็อยาไปทํา ถา happy มาก ๆ เงินนอย แตทําแลวไมเกิด impact ไมทําละอันนี้

ตามใจตัวเองละ ชวงนี้ก็เลยตองใช model นั้นทําใหตัดสินไดงายข้ึน ก็เลยลดจํานวน project ลง

อยางไดผลพอสมควรในรอบหลายเดือน แลวบังเอิญเปนชวงท่ีวาจังหวะท่ี cooperate ใหญ ๆ เริ่ม

เขามา ง้ัน project จํานวนนอยลงจริง แตวาขนาด scale project ก็อลังข้ึน สวนใหญก็จัดการพวกนี้ 

แลวก็เปนทีม แลวก็เปนพวก project manager เปน co มากกวา เพ่ิมข้ึน เพ่ือประสานกับทีมคนขาง

นอกท่ีเปน outsource แลวมาประกบรางใหเกิด project อันนี้ก็เปนวิธีแกปญหาในเรื่องของงานท่ีรับ

สะเปะสะปะหรือการบริหารงานภายใน สวนเรื่องการบริหารคนก็บริษัทนึงเขามาชวย เราก็มองใน

เรื่องของการแกปญหา อยางในเรื่องของ finance การวางแผน ตั้งราคา product service โห ปแรก 

ขายของไป 100 บาท กําไรเหลือ 10 บาท เราก็ เอะ ตองทําอะไรสักอยางละ เราก็เลยเริ่มปรับวา คือ



202 
 

ไมใชตั้งราคาใหสูงข้ึนอยางเดียว แตวาลดตนทุน เราใชเงินสะเปะสะปะไมคุมการใช อยางในทีมก็

อาจจะซ้ือของโดยท่ีไมระมัดระวัง เราก็เลยมาปรับ ทํายังไงใหลดตนทุนและเพ่ิมกําไรใหได มีเรื่องของ

การเงิน เรื่องของคน เรื่องของการ manage project งานเยอะเกินไป ประมาณนี้หลัก ๆ     

 

- แนวโนมของ องคกรทางศิลปะเพ่ือสังคม และ social network ทางศลิปะ ในประเทศไทยและ

ตางประเทศในอนาคต 

CreativeMOVE : ดีข้ึนครับ ชวงสัก 2-3 ปกอน คนจะมองวา social enterprise ในไทยคือบริษัทท่ี

ทํา organic ปลูกผัก ดูงอยมาก แลวไมมีแรงบันดาลใจใหคนปกติเขาไปทําเลย social investor ฉัน

จะลงทุนกับ project ท่ีปลูกผักนี้ม้ัย มันก็ไมใช social investor ใหญ ๆ เคาก็มองวา project มี

แนวโนมท่ีนาจะเติบโต จาก 1 ถึง 10 10 เปน 100 ได เคาก็จะมาลงทุน เพราะฉะนั้นถาปลูกผัก ถายัง

ทํา social enterprise มองเศรษฐกิจเพียงพอไมได มันตองมอง scale แบบวารองเทา TOMS เม่ือ 3 

ปกอนแจกรองเทาไป 1 ลานคู ขายรองเทา 1 ลานคู แจกรองเทา 1 ลานคู ใน 2-3 ประเทศ นอกจาก

อิสราเอล สถิติลาสุดเม่ือเดือนท่ีผานมา ปจจุบันแจกไป 10 ลานคูใน 38 ประเทศท่ัวโลก impact 

ขยาย ผลประกอบการยิ่งดีก็ยิ่งทําใหชวยคนไดเยอะ ปจจุบันแตกออกมาเปน TOMS Glasses แวนตา 

แลวก็ใครซ้ือแวนตาจะเอาเงินสวนหนึ่งไปใหคน บริจาคเนี่ย ทํา 3 อยาง ตัดแวนตาใหคนตองการ

แวนตา รักษาโรคตา แลวก็ชวยในการผาตัดเปลี่ยนตา ลาสุดก็แตกออกมาอีก ขายกาแฟ ทํากาแฟ ให

ซ้ือกาแฟเคาจะเอาเงินไปบริจาคใหคนท่ีไมมีน้ําดื่มสะอาดกิน ไมมีน้ําดื่ม access พวก South Africa 

คือมันยิ่งโตมันยิ่งสราง impact ไง คุณจะมองวา โอย ฉันเศรษฐกิจเพียงพอ ไมอยากทํานูนนี่เยอะ

ไมได 3-4 ปกอนคนไทยมองแบบ หูย เปน organic มอง social enterprise วาคุณตองทําเพ่ือสังคม 

คนมีอาหารสุขภาพดี ๆ กิน แลวก็สิ่งแวดลอมไมสูญเสีย มันก็ขายผักอยูแบบนี้อีก 10 ปก็เหมือนเดิม 

อาจจะกําไรก็เพ่ิมข้ึนหนอย มันควรจะมอง scale เพราะวาการท่ีผมเปลี่ยนจาก แตกอนทํา portfolio 

กอน แลวมาเปด SiamArsa เหตุเกิดเพราะวาวันนึงชวงน้ําทวม ชวง 3 เดือนผมท้ิงตรงนี้ไป ไปทําอันนี้ 

3 เดือนเต็ม ทํางานวันละ 18-20 ชั่วโมง ทํากันอยู 2 คน website ตอนนั้นมีคนเขา 170,000 คน ใน

เดือนตุลา 54 เราชวยคนแทบตาย 3 เดือนกลับมาธุรกิจเราเยินมากเลย เหมือนอารมณมานั่งเลียแผล 

เราอยูแบบนี้ตอไปไมไดอะ เราก็อยากชวยคนทุกครั้งท่ีมีภัยพิบัติ แตวาเราไมสามารถทุม ท้ิงตัวแบบนี้

ไดบอย ๆ ละ คราวนี้เปนนานไง 3 เดือน ปกติ 2-3 สัปดาห น้ําทวมเหนือมาชวยประจําหนาคอมมา

ชวยทําสื่อสาร เราก็ไมตองเหนื่อยไปไหน อยูหนาคอม แตมันก็ใชพละกําลังพอสมควร กรองขาว โทร

เช็กขาวท้ังหมด ติดตอ NGO เราก็มาคิดวามันไมยั่งยืน ถามันยั่งยืนได ทําไงเราชวยเหลือ 2 คน ง้ันเรา

ปนทีมใหมันโตข้ึน 5 คน 10 คน 20 คน แลวก็สราง impact ข้ึน ถาเม่ือกอนผมทําอยางนี้ ผมไมมี

สิทธิ์ท่ีจําทําใหชุมชมอ่ิมอุดมท่ีนนทบุรีมีหองสมุด 1,200 คนใชไดแนนอน คือถาเรามาทําอะไรท่ี 

model มันชัดเจน มันสราง impact ไดสูงข้ึน นี่เรากําลังสรางหองสมุดให 1,200 คนท่ีอางทอง อันนี้
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เปน project เราเอง เราขอ sponsor แลวก็เปนหางบภายในกันเองกับเพ่ือน ๆ ก็กลับมาท่ี

สถานการณเปนยังไง ก็ดีข้ึน คนเริ่มมองมากข้ึน เราพยายามจะเอา case social enterprise ตาง

ประเทศเจง ๆ มาใหเคาดูวา เราเปน designer ทําให social enterprise มันสุดไดยังไง เชน รองเทา 

TOMS ในฐานะ social enterprise ดานเทคโนโลยี คุณสามารถใชเทคโนโลยีสรางการเปลี่ยนแปลง

สงัคมยงัไงใหมนัสดุ 

 ในสวนของ offline ปท่ี 3 ปนี้เราลุยเต็มท่ี เราจะเริ่มมี จริง ๆ plan จะเปด online 

community ท่ีมันเปนคลาย ๆ portfolio ใหคนมาสราง profile กัน แลกเปลี่ยนประสบการณกัน 

บอก skill ตัวเองอยู แตตอนนี้ delay ไปนิดนึง ก็เลยนาจะเปด offline ในสวนของ offline มี

กิจกรรมบาง แตยังไมถ่ีอยางท่ีเราอยากได เร็ว ๆ นี้นาจะมีกิจกรรมเกิดมากข้ึน อยาง IdeaMOVE 

หรอื DesignMOVE ก็จะเปนกิจกรรม offline ท่ีทําใหคนมานั่งทํา project รวมกันในพ้ืนท่ีท่ีมี เราก็มี 

plan ทํารองรับไวอยูแลว Ma.D เปนการเชาระยะยาวแลวก็มีนองท่ีทํา 2 คน เขามาทํา social 

enterprise ดวยแลวจริง ๆ เคาก็ใหหุนมาสวนหนึ่ง เพราะเราก็เปน consult ใหเคา รูสึกใหมาชวย

นูนนี่นั่น แลวก็เราก็ลงหุนเพ่ิม ก็เลยเปน partner กับท้ังลงดาน skill ดวยแลวก็เงินดวย 

 

- ส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีคิดวาไดจากการทํา CreativeMOVE และเวปไซต PORTFOLIOS.NET  

CreativeMOVE : รูสึกวาเราไมไดเปลี่ยนแปลงคนเดียว CreativeMOVE ทําใหเราสามารถชวนคน

อีกจํานวนมาก ท่ีผานมาเรานาจะชวนคนมาเปน 700-800 คน มารวมลงมือทํา offline กันจริง ๆ ไม

วาจะเปนคนท่ีมารวมสงประกวด คนท่ีรวมสง idea รวมมาทํา idea จริง ๆ หรือวา volunteer 300-

400 คน นาจะเกินอะ 700-800 คนไดม้ัง ท่ีลงมาสรางการเปลี่ยนแปลงโดยใช skill ของตัวเอง อยาง

ชวยวาดภาพ ชวยระบายสี ชวยตัดนูนตัดนี่อะไรกัน เรามองท่ี impact วา CreativeMOVE ทําใหคน

ลุกข้ึนมาทําอะไรไดมากนอยแคไหน สวนท่ีทํา social enterprise ท่ีดีไดก็คือวา เราสรางการ

เปลี่ยนแปลงใหกับตัวเองและคนรอบขางไดอยางไรบาง สรางการเปลี่ยนแปลงใหกับองคกรไดอยางไร

บาง อันแรกสรางการเปลี่ยนแปลงใหกับองคกร อันท่ีสอง community คนรอบ ๆ ตัวเรา ซ่ึงตอนนี้ก็

หมายถึงวา portfolio, SiamArsa ตาง ๆ แลวเราสรางการเปลี่ยนแปลงระดับใหญอะไรบางใหกับ

สังคม สิ่งแวดลอม ไดยังไงบาง ถาเรามองแลวถาเราจะเปลี่ยนตัวเองและเปลี่ยนองคกรใหได ใหดีได ก็

ตองเปลี่ยนคนรอบ ๆ ขางใหมารวมทํากันคนละ community แลวก็คนในองคกรภาคใหญ การสราง

หองสมุดอันนึง ชวนคนรวมสราง การสราง impact ตอสังคมไดยังไงบาง คน 1,200 คนก็มกีารศึกษา

ท่ีดีข้ึน คุณภาพชีวิตก็ดีข้ึน สังคมก็จะดีข้ึน 
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- ส่ิงท่ีอยากใหเกิดข้ึนใน CreativeMOVE หรือ องคกรทางศิลปะเพ่ือสังคม และ เวปไซต  

PORTFOLIOS.NET หรอื social network ทางศิลปะในอนาคต 

CreativeMOVE : ก็คงเริ่มปน project แลวก็เปน investor ใหกับ project ท่ีนาสนใจ เด็กรุนใหม 

ๆ ใหตั้งบริษัท social enterprise หรือพัฒนา product, service อะไรดี ๆ ข้ึนมาได ก็ทําใหคน

สนใจหันมารวมสรางการเปลี่ยนแปลงดวยกัน ไมวาจะทํากับเราหรือเคาทําเอง อยางของเราก็หลาย ๆ 

คนทําเพ่ือสังคมก็ใชเปน database ในการ research วา ถาจะทํา project campaign แบบนี้จะหา

ท่ีไหนดี    

 

- CreativeMOVE และ เวปไซต PORTFOLIOS.NET ไดมีแผนการในการออกแบบ วิธีการ 

กระบวนการ โครงสราง และสัมพันธภาพของธุรกิจในอนาคตอยางไร 

CreativeMOVE : ก็ตอนนี้มี investor ท่ีเตรียมมาลงทุนขยายกับเราละ ก็นาจะเปนสักปหนา ก็จะ

เปนชวง convert กันวาจะขยับขยายยังไงบาง ก็เคาก็มาเห็นสิ่งท่ีเราทําวา 2 ปท่ีคุณทํามันเกิด 

impact พอสมควรนะ แลวเห็นวาโอกาสท่ีเราจะเติบโตสูง เคาก็มองเหมือนกันวาตลาดมันใหญ และ

ตอนนี้ creative agency ดานสังคมเนี่ย มันจะมีอยูแคไมเยอะท่ีนึกออก อยาง ชูใจ, why not, 

CreativeMOVE อะไรอยางนี้ ตลาดใหญแตกลุมคนท่ีกระโดดมามีแค 3 ฉะนั้นมันก็ ถาเรารีบขยายได

มันก็จะดี  

 

- คิดวา CreativeMOVE หรือ องคกรทางศิลปะเพ่ือสังคม และ เวป

ไซต PORTFOLIOS.NET และ social network ทางศิลปะตาง ๆ สามารถสงผลตอการพัฒนา

ประเทศ โดยเฉพาะในดานศิลปะประยุกตและการออกแบบไดอยางไร 

CreativeMOVE : ตัว CreativeMOVE อาจจะไมไดตรง ถาหากวาพัฒนาดานศิลปะและการ

ออกแบบ อาจจะเปนการผลักดันในดานสังคมใหคนมาสนใจมากกวา แตถามวาพัฒนาประเทศในทาง 

creative art เนี่ย อาจจะไม แตในเชิงสังคมเนี่ยได อาจจะเปดชองทางใหมในการสรางรายไดใหกับ

คนใหม เพราะวากลุมคนท่ีเราชวนมารวมทําเนี่ย เราไมไดขอใหเคามาทําฟรี เคาจะมาเปน 

outsource ใหเราในการทําอะไรภายใตการดูแลของเรา 
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ช่ือบริษัทหรือองคกร: HUBBA  

ช่ือผูใหสัมภาษณ: คุณอมฤต เจริญพันธ 

ตําแหนง: CEO 

สัมภาษณวันท่ี 30 กรกฎาคม 2557 

 

- ประวัติความเปนมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ co-working space ของ HUBBA  

 co-working space ท่ีเกิดจากความคิดท่ีเรารูสึกวา คนไทยควรท่ีจะมีท่ีทํางานท่ีดี ท่ี

เพียบพรอม ท่ีใชงานได และสะดวก แตอาจจะเปนราคาท่ีเขาถึงได อยูใน location ท่ี 

convenient มาก มีมากกวาแคท่ีทํางาน เพราะวาเราเล็งเห็นวา ในเมืองนอกเนี่ย co-working 

space มันเกิดข้ึนเยอะ แลวก็เกิดความตื่นตัวในเรื่องของการทํางานรวมกันของคน โดยเฉพาะคนท่ี

ทํางานคนเดียวอยูกับบาน โดยสวนตัวแลวผมก็เคยเปนหนึ่งในคนแบบนั้น เคยทํางานเปดบริษัทกับกับ

พ่ีชาล (คุณชาล เจริญพันธ) แตกอนไดทํางานใหกับหลาย ๆ องคกร แลวก็รูสึกวาถามีโอกาสไดเปด

ธุรกิจดวยกัน เราก็ brainstorm นูนนี่นั่นเนี่ย รูสึกวาอยูท่ีบานเนี่ย มันไมคอยเอ้ือตอการทํางาน 

เพราะวามันมีหมา มีสิ่งรุมเรา มีท่ีนอน มีทีวี มีเฟสบุก แลวก็มันก็ไมไดมี facilities ตอนรับลูกคาไมได 

หา partner ไมได ไปอยูรานกาแฟก็เปน choice ของคนรุนใหมในระดับหนึ่ง แตเราก็เล็งเห็นวา ราน

กาแฟถูกดีไซนมาเพ่ือขายกาแฟ ไมไดถูกดีไซนมาเพ่ือดูแลหรือวา support ธุรกิจของเรา อาจจะเปน

แบบไมคอยมีปลั๊ก นั่งทํางานลําบาก wifi ไมเสถียร อากาศเดี๋ยวรอนเดี๋ยวหนาว อะไรก็แลวแต ก็คือ

รานกาแฟมันถูกดีไซนมาให relax, chill ไมไดเพ่ือนั่งทํางานทุกวันท้ังวัน รวมไปถึงความจําเปนท่ี

จะตองซ้ือกาแฟทุกวัน เพ่ือท่ีเหมือนจะเชาท่ีทุกวัน ทุกคนอาจจะไมไดอยากกินกาแฟรานเดิมท่ีเดิมทุก

วัน สุดทายแลวเราก็มองวามันนาจะมีทางเลือกอ่ืน ท่ีนอกจากรานกาแฟกับบาน แลวเราก็ไมชอบพ้ืนท่ี

แบงใหเชา ท่ีเรียกวา service office ซ่ึงผมวามันมักจะมาพรอมกับคาใชจาย ในระยะเวลาท่ียาว ตอง

มีการซ้ือเฟอรนิเจอรเครื่องตกแตง ซ่ึงบางทีคนอาจจะตองใช อาจจะไมไดใชบอย ก็เราเห็นปญหา เรา

ก็เห็นโอกาสวานาจะมี co-working space เราคงอยากใชเอง ก็คงมีคนคิดเหมือนเรา และเราก็มี

เปาประสงคท่ีอยากจะ สวนตัวเราก็อยากจะชวยผูประกอบการดวยกันดวย เพราะเรารูตัววา อยาง

พ่ีชายเคยเปดบริษัทมา เคาเล็งเห็นวามันลําบากมาก มันมีหลายอยางท่ีจะทําใหธุรกิจมัน fail ได แต

สิ่งหนึ่งท่ีเคาเห็นแลววามันดีก็คือการ link ใหคนเกิดการชวยเหลือเก้ือกูลกัน การใหคําแนะนําแลวก็

เปนมิตรตอการทํางาน นาจะเปนภูมิตานทานท่ีดีตอการท่ีจะทําใหธุรกิจมันไปรอด 

 

- บทบาทและหนาท่ีของ HUBBA ตอวงการศิลปะประยุกตและการออกแบบของไทย 

 เราก็เปนหนึ่งใน player ในนั้น ในงานศิลปะและการออกแบบ สาระมันก็จะเปนเรื่อง

เก่ียวกับการสราง app สราง web จริง ๆ ศิลปะและการออกแบบเปนหนึ่งในแกนของการทําธุรกิจ
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รูปแบบใหม เพราะมองวาธุรกิจในปจจุบันมันไมใชแคเปนผูประกอบการ หรือวาเปน designer หรือ

วาเปน developer อยูกันแยก ๆ เรามีผูประกอบการไมเกง ไมมีหัวดานดีไซน หรือไมสามารถ 

develop พัฒนาอะไร เราก็มีแตคนขายของ เรามี designer ท่ีเกงในเรื่องดีไซน ทําธุรกิจไมเปน 

develop app ไมเปน ก็โปรโมทตัวเองออนไลนไมได ดูแลการเงินไมเปน เรามี developer ท่ีไมเอา

เรื่องธุรกิจ ไมเอาเรื่องดีไซน ก็จะได app อุบาทว ๆ ออกมาท่ีไมมีใครอยากใช เราเล็งเห็นวา design 

เนี่ย ทุกคนควรจะมีแนวคิดเรื่อง design thinking มีความ appreciate เรื่องของดีไซนท่ีคํานึงถึง 

user experience ท่ีดี แลวก็เราก็เล็งเห็นวา design community เนี่ยนาจะมีสวนหนึ่งคาบเก่ียว 

tech community มากข้ึน ก็เลยมีการจัดการเรื่องของสถานท่ีดวย space เราก็จะมี event 

กิจกรรมสําหรับ designer มา โดยเฉพาะเรื่องของ user experience เราก็มี workshop ทุกเดือน 

มากไปกวานั้นเราก็เปด co-working space ทางฝงตรงขามสําหรับ creative and design ชื่อ PAH 

Creative Space ก็จะเจาะจงเรื่อง maker เรื่อง UX (user experience) เรื่อง infographic เรื่อง 

graphic แลวก็อ่ืน ๆ แลวก็ contribution ของเราก็เปนประมาณนั้น เราก็พยายามจะสราง world 

rounded entrepreneurial community โดย HUBBA จะโฟกัสเรื่องของ start up สวนฝงนูนจะ

โฟกัสเรื่อง creative and design ตาง ๆ สุดทายแลว เราวาท่ีนี่มันเปน community อยางแรกของ

ผูประกอบการท่ีอยากจะขาม industry ขามสัญชาติ แตใน theme ท้ังสองคือมันเปนเรื่องของการ

เปน community ท่ีเก้ือหนุนกัน ตอนนี้คนท่ีจะหาเรื่องของดีไซนก็แวะเวียนมาขอคําปรึกษา ดีกวาคิด

เอง ก็ไดท่ีปรึกษาท่ีดีแลวก็จบ หรือวา 5 นาทีเสร็จ แทนท่ีจะตองใชเวลา 1 วัน อะไรอยางนี้  

 

- สังคมและกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนใน HUBBA ในแงท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและการออกแบบมี

อะไรบาง และมีลักษณะอยางไร 

 มีตั้งแตทานขาวดวยกัน กินกาแฟ ชวนกันคุย connect one-on-one แนะนําใหรูจักกัน กิน

เหลาเขาผับ โยนโบวลิ่ง อาจจะมี workshop อาจจะมี meet up จัดปารตี้ขางลาง อาจจะเปน

สมัมนา conference สําหรับ 700 คน อาจจะเปน workshop 7-12 อาทิตย หรือ 3 วัน ก็มีโอกาส

ทําใหคนไดเจอกัน ไดคุยกันในหลากหลายจังหวะ รูปแบบ บางคนอาจจะอยากเจอสั้น ๆ บางคน

อาจจะอยากทําอะไร long term บางคนอาจจะตองการผูรวมกอตั้งธุรกิจ ก็คือเราก็มีหลักในการ 

share เรื่องของ inspiration อาจจะเปน workshop สอน อาจจะเปนแค networking คุยกัน อะไร

แบบนี้ ก็คือหนาท่ีของเราก็คือจะมี 10-15 events ตอเดือน เราจะสราง touch point ใหคนได ซ่ึง

ในสิ้นปนี้จะเปน 30 events ตอเดือน 

 Speaker อันไหนท่ีมันตรง ท่ีมาพูดอาจจะเปน TCDC หรือ CreativeMOVE ก็แลวแต โหนง 

วงศทนง (วงศทนง ชัยณรงคสิงห) ก็เคยมา เราก็พยายาม engage กับทุกคน พยายามเปนมิตร 

พยายามหาจุดรวม พยายามทําอะไรรวมกัน เพราะวา community มันไมจําเปนตองเปนท่ี HUBBA 
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ท่ีเดียว community มันมีอยูทุกท่ีนะ มันอยูในออฟฟศคนอ่ืน มันอยูในรานกาแฟ มันอยูใน art 

gallery แตวาเรามี content ในฝงท่ีมันเปน workshop ท่ีเก่ียวกับ business ที่อาจจะตรงใน way 

หนึ่ง ก็แลวแตคน 

 HUBBA ก็มีจัด event สัญจร เหมือนเราชวยจัด event ท่ีนูน (PAH Creative Space) เรื่อง 

UX เรื่องดีไซน แลวเราก็จัด conference รวมกัน ชื่อ Echelon ไปจัดท่ีเชียงใหม แลวสวนหนึ่งเราก็

พยายามชวย partner เราให community เคายิ่งใหญ มีการ co-brand กัน co-working space 

มันไมไดแขงกันอยางเดียว มันชวยเหลือกันได 

 

- ลักษณะและจํานวนสมาชิกของ HUBBA ในปจจุบัน 

 เกิน 100 คน ประมาณ 30 กวาบริษัท อัตราคนท่ีใชบริการในแตละวันอยูท่ี 50-70 คน 

แลวแตวาใครสะดวกมามาก มานอย มาบอย มาไมบอย แลวแตเคา จริง ๆ ภายในประมาณสิ้นเดือน

หนา (สงิหาคม 2557) จะมีประมาณ 45 บริษัท ก็กําลังจัดโปรโมชั่นขยายทีม ขยาย space  

 

- สถานการณของธุรกิจ co-working space ในปจจบุนัท้ังในประเทศไทยและตางประเทศ 

 ก็คงโตข้ึนเรื่อย ๆ แหละ ชวงนี้มันอาจจะไมไดโตโดยจํานวน space หรอื seat ท่ีเพ่ิมข้ึน แต

กอนมันอาจจะเกือบ ๆ 100% ทุกป ปนี้ผมไมแนใจ stat เปนยังไง แตรูสึกวามันก็ยังโตอยู แลวก็

อาจจะมีการคอย ๆ ขยายในเรื่องของจํานวน seat จํานวน space คือ space มากข้ึน มันไมได

หมายความวาจํานวนคนท่ีจะเปนผูประกอบการ ณ จุด ๆ หนึ่งมันจะมากข้ึนดวย เพราะวาพออยูใน 

space เสร็จก็อาจยายไปออฟฟศของตัวเอง หนาท่ีของ co-working space ก็คือ เพ่ือท่ีจะ retain 

หรือสรางฐานลูกคา คือมันตองสราง value มันตองมีคุณคานอกเหนือจากท่ีทํางาน ก็คลาย ๆ การ

สรางท่ีทํางานท่ีสวย ดี สะดวกได ถามวา ไมสวย ไมคอยดี แตโคตรเจงในเรื่องของนักลงทุน ในเรื่อง

ของ connection เรื่องของ resource ท่ีให มันอาจจะทําให space นั้น มีจุดขาย จุดแตกตางท่ี

ยั่งยืน HUBBA เราไมคิดวาเราจะตองเปนท่ีท่ีใหญท่ีสุด ท่ีใหมท่ีสุด อูฟูท่ีสุด แตเราขอให

ผูประกอบการสายเทคโนโลยีเนี่ย เรารู วาเคาตองการอะไร เราเขาใจ เราสามารถท่ีจะชวยเคาไดอยาง

แมนยํา ชัดเจน คนท่ีตัดสินใจท่ีจะเปน start up ตองมาท่ี HUBBA  

 

- ส่ิงท่ี HUBBA แตกตางจาก co-working space อ่ืน ๆ ในประเทศไทย 

 (เปรียบเทียบกับ Software Park) Software Park มันเปนหนวยงานราชการ อยูตรงแจง

วัฒนะ หนวยงานราชการก็ไดเปรียบในเรื่องของ connection กับทางราชการ ขอเสียเปรียบก็คือ

ระบบราชการ เวลาทําการเปด-ปด เปดดึกไมได ตองมีวันหยุด หรือเรื่องของบรรยากาศ หรือ 

feasibility เคาอาจจะไมสามารถท่ีจะขายเหลา มีปารตี้ อะไรนูนนี่นั่นเยอะแยะมากมาย แลวท่ีนั่นมัน
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คือศูนยบมเพาะ มันเปนท่ีทํางานจริงจังสําหรับ ใหท่ีท่ีจะใหบริษัทนั้น ๆ เติบโต บรรยากาศก็อาจจะ

เปนแบบท่ีทํางานมากกวา HUBBA มันอาจจะเปนเรื่องของ community แลวก็ lifestyle ควบคูกนั

ไป 

 (เปรียบเทียบกับ co-working space อ่ืน ๆ) เราเปน start up hub ครับ เราเปน co-

working space สําหรับ start up เราไมไดมีแคท่ีทํางาน เรามี event ท่ีถูกดีไซนมาสําหรับ start up 

เรามีสอน programing และดีไซน เรามีสื่อท่ีเปน online media ท่ีใหญท่ีสุดใน South East Asia 

database อยูท่ีนี่ เรามีโครงการบมเพาะธุรกิจ มีแผนท่ีจะใหทุนธุรกิจท่ีอยูใน space นี้ และมีการจัด 

event conference สําหรับผูประกอบการสาย IT ท่ีใหญท่ีสุดและ inter ท่ีสุดในภูมิภาค ก็คือเราจัด 

conference ในกรุงเทพฯ conference ก็มาจากสิงคโปร ก็มาจัดในเวอรชั่นไทย ซ่ึงสิ่งเหลานั้นไม

สามารถหาไดใน co-working space อ่ืน ๆ เลย ก็คือเราสรางจุดขายไมไดมาจากสถานท่ี จากสื่อท่ี

เราสามารถ provide ใหได เราอาจจะมี meet up ของนักลงทุนท่ีมากท่ีสุด เราอาจจะมี database 

ท่ีใหญท่ีสุด 

 

- หลักการบริหารและปจจัยสําคัญท่ีทําใหธุรกิจ co-working space ประสบความสําเร็จ 

 คนครบั คนตองดีกอน ถาคน friendly คนมี passion คนกลาท่ีจะคุยกับทุก connect กลา

ท่ีจะ lead กลาท่ีจะสรรหาสิ่งดี ๆ กลาท่ีจะเหนื่อย ท่ีจะสราง ทําใหคนจากคนสองคนท่ีไมรูจักกันรูจัก

กัน แลวจับสองคนนั้นเปนสิบคนเปนรอย มันตองใชพลังงาน ถาไมไดคนท่ีดี คนท่ีตั้งใจ คนท่ีเห็น

คุณคาของสิ่งนั้นก็ fail  

 อยางท่ีสองจะเปนเรื่อง location อยางท่ีท่ีดีก็มีชัยไปกวาครึ่ง ตองตรงกับสิ่งท่ีกลุมเปาหมาย

ตองการ อยากไป สะดวกสบาย บางท่ีก็ไมจําเปนตองสะดวกสบาย บางคนก็อาจจะอยากไปท่ีลึกลับ 

หายาก เงียบ ๆ เราก็ตองดูวา target เคาเปนใคร เปน fashion designer เปนผูประกอบการดาน

สังคม เปน creative เปน start up เคาอยากจะใชท่ีทํางานแบบไหน เราก็ตองคิด เราเลือก 

location เนี่ยมันก็เปนคาใชจาย การลงทุน ในการตกแตง มันเปน sunk cost ลงแลวมันเอาคืนไมได 

มันใชเวลาสราง community มีการลงทุน ท้ังเวลา ท้ังความคิดในการจัดการ space ในการจัดการ 

furniture ในการจัดการสถานท่ี ในการจัดการกิจกรรม ในการจัดการ one-on-one เพ่ือใหเกิดความ

เชื่อมโยง ตราบใดท่ีเรามี partner ท่ีดี เรามี location ท่ีดี แลวเราก็มี theme หรือวากลุมคนท่ียัง 

underserved หรือมี need ท่ีจะถูกพัฒนาเปนผูประกอบการท่ีดีแลวเรายังทําไดไมดีพอ มันตองมี

โอกาส  

 อีกสวนนึงท่ีลืมไมได ท่ีสําคัญก็คือ connection คนท่ีจะอยูใน space เนี่ย ตองดูดวยวา

ตัวเองเนี่ยสนใจอยู community ไหนท่ีจะ lead เคา มี passion อะไร ขอสองก็คือมี network อะไร 

มี resource อะไรเปนสวนตัว ท่ีเคาจะรูจักใคร รูจักบริษัทนูนนี้นั้น ท่ีจะชวยเหลือ  
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 สุดทายแลวก็ตองเปนคน authentic ชวย developer คือถาเคาเปนท้ังคน authentically 

มี passion มี community มี resource มันก็ไปได ถามันขาดอะไรสักอยาง สมการก็อาจจะไม 

balance ก็จะไปได แตไมไดแบบสวยหร ู

 

- ปญหาท่ีเกิดข้ึนใน HUBBA และธุรกิจ co-working space ในปจจุบันมีอะไรบาง 

 โตไมทัน demand ของลูกคา บางทีก็ตองการท่ีท่ีใหญข้ึน แลวก็มี facility มากข้ึน ทุนท่ีมาก

ข้ึนท่ีจะจัดการ แลวก็การเปน industry ท่ีใหม คนท่ีจะสนใจท่ีจะลงทุนก็อาจจะนอย นอกนั้นท่ีจริง

ปญหาหลักก็คือเรื่องของ culture คนไทยท่ียังไมคอยอินกับวิธีการทํางานแบบนี้ ยังไมเห็นคุณคา 

หลายคนก็ยังไมเขาใจดวยซํ้า มาแลวดียังไง แตกตางจากท่ีทํางานยังไง พอมาแลวก็มาลองใช ก็อาจจะ

ยังไมไดคุยกับใคร ไมคอยรูจักใคร ไมคอยสนุกท่ีจะอยู coworking space หรือมาแลวรูจักใครอาจจะ

ยังไมไดสรางธุรกิจ ไมไดรับ facility หรอื service ของเรารึเปลา ทําใหเคาอาจจะยังไมคอยชัดเจน 

coworking space มันดียังไง 

 space ท่ีใหญข้ึน ท่ีนี่ 300 ตร.ม. ทําไมไมทํา 3,000 ตร.ม. จัด event ท่ีใหญข้ึน 9,000 ตร.

ม. ก็มีโอกาสอยู แตเราก็มี partner ดี ๆ เพ่ือน ๆ ท่ีมี space ท่ีใหญข้ึน ก็มีแวะเวียนไปยืม ก็พ่ึงพา

อาศัยกัน 

 

- แนวโนมของธุรกิจ co-working space ในประเทศไทยและตางประเทศในอนาคต 

 ก็ดีครับ industry นี้มันมีโอกาส สุดทายแลวสิ่งท่ีทุก co-working space จําเปนตองถามคือ 

คุณดูแลกลุมลูกคาไหน แลวกลุมลูกคาเราตองการอะไร เราก็จะประสบความสําเร็จได แตไมไดบอกวา

เราประสบความสําเร็จหรืออะไรนะ มันอาจจะเปนความแข็งแรงในการดึงลูกคา ถาเรารูวาลูกคา

ตองการอะไร แตถาเราเปนทุกอยางสําหรับทุกคน มันก็จะไมไดดีเสมอไป 

 

- ส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีคิดวาไดจากการทําธุรกิจของ HUBBA 

 โอกาสครับ มี space เจอคนเยอะ ๆ ไดเจอคนหลายแบบ ไดเจอโอกาส ไดเจอพ่ี ๆ ท่ีให

คําปรึกษา ใหธุรกิจ ใหงาน ใหความไววางใจ แลวก็เพ่ือน ๆ ใหมิตรภาพ มาเปนทีมรวมงาน มาเปน 

supporter มาเปนลูกคา HUBBA มันเกิดข้ึนไดก็เพราะวามีคนชวยเหลือ มีคนท่ีเห็นคุณคามัน 

 

- ส่ิงท่ีอยากใหเกิดข้ึนใน HUBBA และธุรกิจ co-working space ในอนาคต 

 สุดทายเปาประสงคก็คือ สราง community ใหแข็งแรง community สาระก็คือจํานวนคน

ท่ีมีความคิด ความฝน หรือ passion มีเปาประสงคเดียวกันท่ีจะประกอบธุรกิจ IT ใหประสบ

ความสําเร็จ ใน community เหลานี้จะเกิดข้ึนได มันตองเกิดการพูดคุย การเชื่อมโยง มีการ
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แลกเปลี่ยน มีความสนิทสนม มีกิจกรรมรวม แลวก็สรางใหคนเหลานั้นจาก 100 คน เปน 1,000 คน 

เปน 10,000 คน หนาท่ีของเราคือสราง community แลวก็สรางคนท่ี success เราก็ชวยปน ชวยให

โอกาส ชวยใหทุนครับ  

 

- HUBBA ไดมีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสราง และสัมพันธภาพของ

ธุรกิจในอนาคตอยางไร 

 ก็อีก 3 ท่ีในไทย 10 locations ในปนี้ 15 locations ในปหนา แตเราคงจะไมได grow แค

จํานวน space เราจะ grow จํานวนบริษัทท่ีอยูใน space ปนี้เราอยากใหมี 60 บริษัท ท่ี base อยู

ท่ีนี่ เราจะมีโครงการเงินทุน มีโรงเรียน มีนูนนี่นั่น แลวก็จะไปเปดตางประเทศ ทุกประเทศท่ีสําคัญใน

อาเซียน แลวก็ทุกหัวเมืองใหญในไทย ก็คงประมาณนั้น แต space มันก็เปนแคสวนหนึ่ง เราก็มีอีก

หลาย project อยางฝง event ปท่ีแลวท่ีกรุงเทพฯ อยางเดียว เราก็ไปจัดขอนแกน เชียงใหม ภูเก็ต 

เราก็อยากทําใหเมืองเหลานั้น event มันใหญข้ึน ปนี้ 700 คน ปท่ีแลว 400 คน ปหนา 1,200 คนได

ไหม ทํายังไงใหเราพัฒนาศักยภาพข้ึนมาดูแลกลุม start up ไดดีข้ึน เปนหนาท่ีของเรา 

 

- คิดวา HUBBA และ co-working space ตาง ๆ สามารถสงผลตอการพัฒนาประเทศ 

โดยเฉพาะในดานศิลปะประยุกตและการออกแบบไดอยางไร 

ก็แนนอนนะครับ ก็คือ space มันมีการพัฒนาโอกาสใหผูประกอบการท่ีแตกอนจะเปนเรื่อง creative 

design อยางเดียวเนี่ย เคาจะไดรูวาคนในภูมิภาคทําอะไรกันอยู พัฒนา skill ของเคาใหอยูในระดับ

นั้น พัฒนาแนวความคิด แลวก็การเชื่อมโยงของโอกาสงาน ธุรกิจ ไมวาจะเปน speaker ดัง ๆ ท่ีแวะ

เวียนมา พัฒนา skill ตัวเองเพ่ือจะใหไดงานท่ีดีข้ึนหรือวาไปทําธุรกิจตัวเองใหดี แลวก็อาจจะไดลูกคา 

การท่ีทําให co-working space เปน art และ design โดยเรา approve วา การเปน freelance 

การเปน creative การเปน artist การเปน designer artist เนี่ยมันอยูไดดี สนุกและมีความสุขกับ

งานได ไมไดอยูคนเดียว สันโดษ broke หรือวาอาจจะไมได success เทาท่ีควร
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ช่ือบริษัทหรือองคกร: PAH Creative Space 

ช่ือผูใหสัมภาษณ: คุณธนภัทร สินธุวราวรรณ 

ตําแหนง: Co-Founder 

สัมภาษณวันท่ี 1 สิงหาคม 2557 

 

- ประวัติความเปนมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ co-working space ของ PAH Creative 

Space 

 ตอนแรกตัวผมเอง ท่ีเปน Co-Founder ของท่ีนี่เนี่ย ตอนแรกผมตั้งใจท่ีจะหาออฟฟศอยู 

แลวเผอิญเรามีออฟฟศแถว RCA คือมันใหญครับ มันประมาณ 5 ชั้นอะไรอยางนี้ เราก็คิดวา เราอยู

กันไมครบหรอก เรามีท่ีเหลือ ๆ เราก็นาจะทําอะไรสักอยางดี ก็อยากจะทําอะไรท่ีมีประโยชนกับคน

อ่ืนบาง เนื่องจากออฟฟศเราเนี่ยเปนออฟฟศท่ีเก่ียวกับงานออกแบบ application ออกแบบ web 

งาน design งานจัด event อะไรอยางนี้ เราก็เลยคิดวาจะทําสถานท่ีใหนักศึกษาปริญญาตรี ปริญญา

โท ทํา thesis ไดเขามาใชงานในราคาท่ีถูก แลวก็เขามาปรึกษาเรา คุยกับเราได เพราะวา partner ท่ี

อยูออฟฟศเดิมเนี่ยก็จะเปนอาจารยอยูหลายทาน สอนงานดีไซนสวนใหญ จากนั้นก็มารูจัก HUBBA 

ตอนนั้นก็ยังไมรูจัก co-working space คืออะไร เม่ือสัก 2 ปกอน มารูจัก HUBBA ก็ไมรูวา HUBBA 

คืออะไร มันเปนยังไง เขามาปุบก็เจอกับเอมกะชาล (คุณอมฤต เจริญพันธ และ คุณอมฤต เจริญพันธ) 

ท่ีเปน Co-Founder ก็เลยคิดวามาทําดวยกันดีกวา ก็เลยออฟฟศท่ีนั่นก็ไมไดเชา ก็เลยใชท่ีอ่ืนไปท่ี

เล็กกวาเดิม แลวก็มาใชท่ีนี่ พอรูจักกับ HUBBA ก็หาท่ีอยูประมาณหนึ่งครับวาจะใชท่ีไหน ตอนแรกก็

ไดท่ีแถวซอยสุขุมวิท 26 แลวก็คิดวานาจะอยูใกลกันดีกวานะ อยูใกลกันมันก็มีประโยชนในดานเรา

สงเสริมกันได แลวเราทําการตลาดรวมกัน แลวก็ support ในดานการทํางานหลาย ๆ ดาน 

 

- บทบาทและหนาท่ีของ PAH Creative Space ตอวงการศิลปะประยุกตและการออกแบบของ

ไทย 

 เราแคเปนสวนหนึ่งในการท่ี ถาใครอยากจะเรียนรูเรื่องอะไร อยากเจอสังคมคนทํางานสายนี้

ก็มาท่ีนี่ ทุกวันนี้นอกจากสถานท่ีทํางานแลวก็อุปกรณใชงานตาง ๆ คือจริง ๆ แค space เราเนี่ยก็ถือ

เปนการสงเสริมอยางหนึ่งละ เนื่องจากเราก็อยากจะใหคนทํางานสายนี้มามีออฟฟศท่ีไมแพงแลวก็

เหมาะกับตัวเอง นอกจากการนั่งทํางานตามรานกาแฟ หรือนั่งตามหองสมุด หรืออยูท่ีบาน ไดออกมา

เจอสังคม แลวก็นอกจากนั้นเราก็มีพวก workshop, event หรือวาการเรียนตาง ๆ การสอนตาง ๆ ท่ี

เสริม skill ใหคนทางดานแนวนี้ อยางเชน workshop ถายรูป workshop วาดรูปสีน้ํา หรือ 

workshop ทําอะไรก็แลวแต งานดีไซน งาน UX งาน creative อะไรอยางนี้ครับ 
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- สังคมและกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนใน PAH Creative Space ในแงท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและการ

ออกแบบมีอะไรบาง และมีลักษณะอยางไร 

 เราก็พยายามมี meet up สําหรับคน creative design เราก็จะเชิญคนท่ีมีชื่อเสียงทางดาน

การใชความคิดสรางสรรคมาพูด แลวก็ใหคนมานั่งฟง แลวก็ไดคุยกัน ไดรูจักคนใหม ๆ workshop ท่ี

เราทําเนี่ย เปน workshop ท่ี up skill ของคนท่ีตองการเพ่ิม skill ในการทํางานของตัวเอง อยางเชน 

ออกแบบเปนอยูแลว อยากรูเรื่องการออกแบบโดยใช UX User Experience เราก็จะมีให ถายรูป

เปนอยูแลว แตอยากทําใหมันดีข้ึน อยากทําใหเปนธุรกิจไดมากข้ึน อยากจะ final result ของรปู

ไดมากข้ึน เราก็มีคอรส light room อะไรอยางนี้ครับ 

 Partner เนื่องจากพวกผมก็จะอยูในวงการนี้มานานพอสมควร ก็จะมีรูจักกันกับคนท่ีเปนกูรู

หรือเปนคนท่ีมีชื่อเสียงในดานงาน design งาน creative ก็มาไดไมยากนักนะครับ แลวเราก็จะมี co 

กับทางมหา’ลัยบางมหาวิทยาลัย เพ่ือท่ีจะคุยกัน จะสงคนกัน ตอนนี้ก็มีโปรเจคกับมหา’ลัยนึงท่ีคิดวา

จะเปน partner กัน หรือเปน official partner กัน เคาจะไดมีการ trade คนใหเราสอนคนใหม ๆ 

เราสงคนไปบรรยายใหเคา 

 

- ลักษณะและจํานวนสมาชิกของ PAH Creative Space ในปจจุบัน 

 จริง ๆ แลวเราเปดรับทุกอาชีพครับ เพราะเราเชื่อวาความ creative มันมีอยูในทุกอาชีพอยู

แลว ทําอาชีพอะไรก็แลวแต programmer  คุณก็ตองใชความคิดสรางสรรคในการทํา เราเชื่อวาอยาง

นั้น แตวาก็แควา เราทํางาน workshop อะไรอยางนี้ เราจะจับทุกตลาดก็คงไมได เราก็ scope ลงมา 

ท่ีเห็นชัดเจนวาเก่ียวกับงานดีไซน งานศิลปะ งาน creative แคนั้นเอง แตคนท่ีมาใชงานเนี่ยไดทุก

สาขา 

 สมาชิกตอนนี้ ถารวมท้ังหมด ท่ีเปน partner กัน ท่ีเปนสมาชิก แลวก็แวะ ๆ มา ก็นาจะราว 

ๆ สัก 20-30 นะครับ ก็เดี๋ยวเดือนนี้จะมีบริษัทมาลงบริษัทนึง เปนบริษัทเลยนะครับ แลวก็เปน 

freelance สกั 70-80% มีบริษัทของตัวเอง แตวาไมอยากทํางานท่ีบาน ยังไมมีออฟฟศ ก็มาทํางาน

ท่ีนี่ อยางบริษัทท่ีเชาหองเดี่ยว ๆ นั่นก็เปนอีกออฟฟศนึง 

 จริง ๆ เราอยากไดประมาณ 100 สมาชิกท่ี active อยู แตวาคงไมไดมาใชพรอมกัน คือเรา

เขาใจเคาคงไมไดมาอยูทุกวัน เราอยากไดสมาชิกท่ี active อยู ประมาณ 100 สมาชิกในกลางปหนา 

เปาเล็ก ๆ 

 ตอนนี้เราโปรโมทอยางเดียวทาง facebook online นะครับ แลวก็โปรโมทผานพวก event 

ตาง ๆ เวลาไปบรรยายท่ีอ่ืน ๆ แลวก็กับ TCDC เนี่ย ก็มีไดคุยกันบาง แตวายังไมไดสรุปอะไรเปนชิ้น

เปนอัน แลวตอนนี้ลาสุดก็ไดคุยกับสมาคมออกแบบแหงประเทศไทย ก็กําลังคุยกันอยูวามีโปรเจคอะ

ไรท่ีพอทําได 
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- สถานการณของธุรกิจ co-working space ท่ีเกี่ยวกับงานความคิดสรางสรรคในปจจุบันท้ังใน

ประเทศไทยและตางประเทศ 

 ตางประเทศเนี่ยอาจจะไมตองพูดถึงมาก เพราะเคาก็ success อยูแลว เพราะวาขอจํากัด

บางอยาง ทําให co-working space ท่ีตางประเทศเนี่ยเคาสามารถอยูรอดได แตสําหรับเมืองไทยเนี่ย 

เนื่องจากเปนสิ่งท่ีใหมนะครับ แลวตอนนี้การแขงขันคอนขางท่ีจะสูง คนทํา co-working 

space เยอะ ก็ลําบากอยูชวงประมาณนึง แตเรามีความคิดท่ีวา co-working space เนี่ย ยิ่งมีเยอะ

สาขายิ่งดีนะครับ เพราะสถานท่ีของเราเนี่ยคือท่ีทํางาน เรารับคนไมไดเกิน 40-50 อยูแลว แลวคนท่ี

อยูไกลเคาก็ไมมีโอกาสท่ีจะไดใช ก็จะตองเปน co-working space แถวบานเคา อะไรอยางนี้ ก็ไมได

ซีเรียสอะไรมากนักในเรื่องการแขงขัน แตวาเราทํายังไงใหสงเสริมกันมากกวา แลวไปดวยกันได ทุก

คน win-win ทุกฝาย 

 

- ส่ิงท่ี PAH Creative Space แตกตางจาก co-working space อ่ืน ๆ ในประเทศไทย 

 ถาเทียบกับ HUBBA เนี่ย ผมวาบรรยากาศครับท่ีตางกัน HUBBA ก็จะเหมาะสําหรับคนท่ี

ตองการสมาธินิดนึง แตเราจะอยูกันอยางโหวกเหวกโวยวาย นอกจากนั้นแลวเนี่ย การใชงาน facility 

ตาง ๆ ก็จะตางกัน เรามีโตะดราฟ เรามีเครื่อง print 3D อะไรอยางนี้ครับ 

 เราเปน co-working space ท่ีเจาะตลาด creative designer เปนท่ีแรก แลวก็นาจะยังเปน

ท่ีเดียวอยู ท่ีอ่ืนเคาอาจจะยัง focus คนท่ัว ๆ ไป แลวก็เราก็จะเปน co-working space ท่ีคอนขาง

ตอบแทนสังคมเยอะ อยางเชน พวก meet up หรืออยางท่ีบอกครับ กิจกรรมท่ีเราจัดเพ่ือใหสมาชิกท่ี

อยูกับเราเนี่ยมีความสุข ก็นาจะเปนจุดท่ีแตกตาง 

 Office ใหเชาเนี่ย ถาทําการเชาเคาก็จะใหเชาเปนตารางเมตรใชม้ัยครับ คุณเชาหองนี้นะ ก่ี

ตารางเมตร แลวคุณก็ตกแตงอะไรก็ตกแตงไป เก็บคาไฟรายเดือน เก็บนูนนี่นั่นใชม้ัยครับ แตของเราก็

จะงาย ๆ กวานั้น แคแบก comp เขามา เหมือน condo ท่ีพรอมอยูอะ แบก comp เขามาแลวก็

ทํางานไดเลย ไมตองอะไรมากมายนัก อยากไดหองก็คุยกันแลวก็มี charge บางอะไรบาง แตก็ไมได 

serious อะไร เพราะเราก็ตกแตงพรอมเขาไปไดเลย เหมือน condo ท่ีพรอมแลว ก็เหมาะกับคนท่ีไม

ตองการอยูกับท่ี อยากไป ๆ มา ๆ แลวก็อยากเปลี่ยนบรรยากาศการนั่งทํางาน 

 

- หลักการบริหารและปจจัยสําคัญท่ีทําใหธุรกิจ co-working space ท่ีเกี่ยวกับงานความคิด

สรางสรรคประสบความสําเร็จ 

 สิ่งสําคัญคือ เราไมไดทําแคพ้ืนท่ีใหเคามานั่งทํางาน เราไมไดทําแคนั้น เพราะวาถาทําแค

พ้ืนท่ีนั่งทํางานเฉย ๆ เนี่ย เคาไปนั่งทําท่ีไหนก็ได อาจจะไมจําเปนตองมาอยูท่ีนี่ แตสิ่งสําคัญท่ีเราให

จริง ๆ เนี่ย คือความเปน community หลักสําคัญของพวกเราเลยก็คือ การสราง community ท่ี
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เหมาะกับคนเหลานั้น คนท่ีมาแลวอาจจะไม match กับเคา เคาอาจจะไป แตคนท่ี match กับเคา 

เคาก็จะอยูนาน เคาจะรูสึกวามาแลวเคาไมไดแคนั่งทํางานเฉย ๆ เคาไดเพ่ือน เคาไดตอยอดทาง

ความคิด เคาไดงานใหม ๆ ไดลูกคา ซ่ึงคนท่ีมาอยูท่ีนี่ หลายคนก็ไดลูกคาไป มีงานเพ่ิมข้ึน อะไรอยาง

นี้ครับ นั่นคือสิ่งท่ีเราทํา 

 

- ปญหาท่ีเกิดข้ึนใน PAH Creative Space และธุรกิจ co-working space ท่ีเกี่ยวกับงาน

ความคิดสรางสรรคในปจจุบันมีอะไรบาง 

 คนไมคอยเขาใจวาท่ีนี่คืออะไร คนไทยยังรูจักคําวา co-working space นอย ยังไมเทาท่ี

ตางประเทศ ทุกท่ีมีปญหาหมด คนไมคอยเขาใจวา co-working space คืออะไร รูสึกเหมือนเปนราน

กาแฟหรือเปลา คืออยางผมเนี่ยเขาใจแรก ๆ วาอยาง Hubba เนี่ยคือรานกาแฟ หรือเปนท่ีท่ีไมตาง

จากรานกาแฟ ก็นาจะเปนปญหาท่ีทําใหเขาถึงไดยาก 

 คือท่ีนี่คนสวนมากมาก็ชอบ แตวาเนื่องจากอยางท่ีบอกวาคนไทยยังไมรูจักแลวก็ยังไมเห็น

ผลประโยชน benefit จากการใช co-working space เยอะมากนัก เคาก็เลยอาจจะยังไมรูสึกวามา

อยูแลวมันจะไดอะไร คือกวาท่ีคนจะรูจักเขามาอยูในสังคมหนึ่งแลวรูวาตัวเองเหมาะกับสังคมนั้นม้ัย

เนี่ย มันตองใชเวลา การจะมาอยู co-working space แลวรูสึกวานี่เปนท่ีของเราเนี่ยมันไมใชแควัน

เดียวหรือสองวันจบ มันตองมาอยู ตองมาซึมซับ ตองมาไดคุยกัน ไดคุยกับคนนูนคนนี้คนนั้น ได

มารวมสังคม ไดรวมกิจกรรม ไดทําอะไรรวมกัน มันถึงจะซึมซับ ซ่ึงคนไทยเรานิดนึงอะ มาวันนึงไม

เห็นรูสึกอะไรเลย อะไรอยางนี้ ก็จะเปนอยางนี้ซะเยอะ  

 สิ่งท่ีเรา focus จริง ๆ คือเปนท่ีท่ีใหคนมานั่งกัน ไดมานั่งคุยกัน ไดรูจักกัน เพราะฉะนั้นสิ่งท่ี

เราอยากจะเพ่ิมม้ัย ตอนนี้ยังไมมี ก็อยากสมาชิกเพ่ิมมากกวา จะไดเปนหนึ่งในสังคมท่ีเราตองการจะ

สรางจริง ๆ 

 

- แนวโนมของธุรกิจ co-working space ท่ีเกี่ยวกับงานความคิดสรางสรรคในประเทศไทยและ

ตางประเทศในอนาคต 

 จริง ๆ แนวโนมตอนนี้ดีข้ึนเรื่อย ๆ ก็เยอะข้ึนเรื่อย ๆ ครับ คนเริ่มสนใจข้ึนเรื่อย ๆ บางคนก็

เพ่ิงลงมาจากเครื่องบิน ตางชาติ แลวก็ตรงมาท่ีนี่เลย เพราะเคาไดเห็นเราจาก facebook แนวโนม

ตอนนี้ดีข้ึน แลวเนื่องจากเราเพ่ิงเปดมาประมาณ 4 เดือน 2-3 เดือนแรกยังนอยอยู ตอนนี้ก็อยางท่ี

เห็นครับ ก็คอย ๆ เยอะข้ึน ๆ 
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- ส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีคิดวาไดจากการทําธุรกิจของ PAH Creative Space  

 สงัคมครบั community คือสิ่งท่ีดีท่ีสุด ทําใหเรารูจักคนเยอะ แนนอนพอรูจักคนเยอะเนี่ย 

คือการทํา co-working space เนี่ย หลัก ๆ มันไมใชทําเพ่ือเงิน เพราะวารายไดจริง ๆ มันไมเยอะ แต

สิ่งท่ีเราไดมากกวานั้นคือเรื่องสังคม คน แลวก็การทํางาน คนท่ีอยูท่ีนี่เนี่ย ถาเขาใจมันจริง ๆ แลวอยู

อยางมีความสุขจริง ๆ แลวอยูอยางใหคนอ่ืน เคาก็จะไดตอบรับกลับมา งานก็จะเพ่ิมข้ึน คนรูจักเยอะ

ข้ึน แลวก็ skill ตัวเองก็จะเพ่ิมข้ึน นี่คือหลักสําคัญ 

 

- ส่ิงท่ีอยากใหเกิดข้ึนใน PAH Creative Space และธุรกิจ co-working space ท่ีเกี่ยวกับงาน

ความคิดสรางสรรคในอนาคต 

 จริง ๆ ท่ีนี่ผมอยากใหมันเปนท่ีรวมของคนเจง ๆ มาทําอะไรก็ได ไมจําเปนตองมาทํางานท่ีนี่

กับ comp อยางเดียว ทํางาน graphic บางอยาง เปนงาน paint งานปน อะไรไดหมด คืออยากให

รวมคนเหลานี้มาก ๆ แลวนั่งคุยกันวาจะทําอะไรเพ่ือทําใหตอยอดสายอาชีพเนี้ยเติบโตไดมากข้ึน นั่น

คือสิ่งท่ีเราอยากจะทํา 

 

- PAH Creative Space ไดมีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสราง และ

สัมพันธภาพของธุรกิจในอนาคตอยางไร 

 จริง ๆ กอนหนานี้ชวงท่ีเราเปดใหม ๆ เนี่ย ก็มีคนสนใจอยากทํา PAH co-working space 

สาขา 2 สาขา 3 เพราะวาท่ีบอกวาเราเปนเจาแรกท่ีทําเก่ียวกับ Creative ก็มีคนสนใจ แตก็ยังไมได

ตอ ยังไมไดสรุปกันไปวาจะเปนยังไง แตเราก็มี plan แลววาอาจจะขยับขยาย อาจจะปหนา ก็ตองดู

สถานการณ แลวก็จะใชชื่อเดิมม้ัย หรือวาจะเปนชื่อใหมก็ตองดูกันกอน อาจจะเปนตางจังหวัด อะไร

อยางนี้ ก็เปนไปได 

 

- คิดวา PAH Creative Space และ co-working space ตาง ๆ ท่ีเกี่ยวกับงานความคิด

สรางสรรค สามารถสงผลตอการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะในดานศิลปะประยุกตและการ

ออกแบบไดอยางไร 

 เนื่องจากคนไทยจะเกงงานดาน creative design อยางเนี้ย คนไทยจะเกงมาก แตวาใหพูด

ตรง ๆ สวนมากเคาจะ ego สงู ๆ ไมรูสิ ผมรูสึกเราก็รูจักคนในวงการเยอะ เราก็เห็นคนท่ีรูสึกวา อืม 

เกงนะ แลวไดรางวัลมา ego จัด ๆ คุยกับคนท่ีเพ่ิงเริ่มเขามาในวงการไมได ซ่ึงมันเปนสิ่งท่ีเราไมอยาก

ใหเกิดข้ึน เราอยากใหไดคุยกันงาย ๆ ชวยกันพัฒนา เกาะกลุมกันได ตอนนี้ทุกคนมันแยกกลุม 

graffiti กลุมนี้ไมถูกกับกลุมนี้ แลวก็ตีกันแบบนี้ แลวก็คนทํางานนี้ก็ copy คนนี้ คนทํางานเสื้อ copy 

เมืองนอกมา อะไรอยางนี้อะครับ เราอยากใหมันเปนอะไรท่ีมัน original มากกวา แลวก็อยากใหเปน
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อะไรท่ีมันเปนหนาแลวก็มีแรงท่ีจะไปตอสูกับตางชาติได พอเราแข็งแกรง เรามีพลังปุบเนี่ย เรา

สามารถไปสูกับคนท่ีดูถูกเราได คือคนไทยเกง แตวาคนตางประเทศเคาก็ยังรูสึกวาสูเคาไมได เราก็ยังสู

เคาไมได เราจะรวมกันแลวแข็งแรงไปสูเคาใหได ประมาณนั้น 

 ผมวาคนไทยไมคอยเขาใจอะไรแบบถองแทมากกวา เคาอาจจะรูสึกวาศิลปะคืออะไรสักอยาง

หนึ่ง อยางสมมติถาเราเห็นโฆษณาแลวรูสึกวามันเจง เคาจะไมรูสึกวามันผานกระบวนการอะไรมากวา

จะเปนแบบนี้ได เคาจะแควางานมันเจง แคนั้นจบ แลวจะไมรูรายละเอียดเลย ซ่ึงขบวนการจริง ๆ 

กวาจะออกมาเปนแบบนั้นไดเนี่ย มันตองผานคนหลายคน ผานขบวนการคิดหลายแบบท้ัง creative 

ท้ังงานศิลปะ ท้ัง art di ท้ังอะไร เพ่ือรวมมาเปนโฆษณาชิ้นนี้ คนไทยก็จะรูสึกเฉย ๆ ท้ังท่ีงานมันเจ

งมาก เนื่องจากเคาไมรูอะไรถองแทก็เลยรูสึกวามันไมสําคัญ แตวาท่ีนี่มันก็คงไมได focus ตรงจุดนั้น 

เปาหมายก็คงไมใชคนท้ังประเทศ เปาหมายคือคนท่ีทํางานสายนี้อยูแลว ไมตองไปสนใจอะไรมากแต

เราทําใหเราแข็งแรง หลังจากนั้นผมเชื่อวาคนก็จะเริ่มเขาใจ 
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ช่ือบริษัทหรือองคกร: Too Fast To Sleep 

ช่ือผูใหสัมภาษณ: คุณเอกชัย คลองอารมณ 

ตําแหนง: ผูจัดการ 

สัมภาษณวันท่ี 6 สิงหาคม 2557 

 

- ประวัติความเปนมาและแนวคิดของการจัดตั้งธุรกิจ café 24 ชม. ของ Too Fast To Sleep 

 ก็คือเริ่มจากทานเจาของ (คุณเอนก จงเสถียร) ตอนท่ีทานเรียนปริญญาโท เวลาจะอาน

หนังสือตองไปตาม office เพ่ือน ตามบานเพ่ือน หรืออะไรอยางนี้ ซ่ึงมันก็ไมสะดวก เพราะวาตาม 

office เพ่ือนอะไรพวกนี ้5 โมง 6 โมงเย็น ทุมนึงก็ปดไฟปดแอรละ ตามบานเพ่ือนก็ไมสะดวก มี

ครอบครัวเคา มีพอแมพ่ีนองอยู บานตัวเองก็ไมอยากอาน อานไมรูเรื่อง ก็เลยคิดวาถามีโอกาส

อยากจะทํารานอยางเนี้ยใหเด็กเนี่ยมาอานหนังสือ มานั่งทํางานหรือทํา project เปนกลุมกันเนี่ย โดย

ท่ีเปด 24 ชม. เลย ไมตองมีเวลาปดไปเลย วางตอนไหน พรอมตอนไหนก็มาทํากัน เจอกันไดทุกเวลา 

ไมมีเวลาจํากัด ปกติก็ โอย ดึกแลว ไมมีท่ีไป เคาปดหมดแลว ก็กลับบาน อะไรอยางนี้ จริง ๆ งานมัน

ยังไมเสร็จ อานหนังสือยังไมเสร็จ อะไรอยางนี้ ก็อยากจะมีท่ีอยางนี้ใหอานไดท้ังวันเลย เพราะตอนนี้ก็

ชีวิตคนกลางคืนมันก็เยอะข้ึน เราใชชีวิตกลางคืนกันเยอะข้ึนนะครับ แตท่ีรองรับมันยังนอยอยู ไปตาม

ราน fast food หรือรานอะไรท่ีมันเปด 24 ชม. ก็จริง แตมันก็ไมไดรับความสะดวกสบายนะครับ 

เสียบไฟเคาก็ไมให wifi เคาก็ไมมี นั่งนานเคาก็มาเขมนอีก มาถูโตะ ยกโตะ เช็ดโตะ อะไรอยางนี้ มันก็

เสียสมาธิ ก็เลยทํารานนี้ข้ึนมา แนวคิดตั้งแตตนอยากจะเปดท่ีมัน 24 ชม. ไปเลยนะครับ เพราะวาคิด

วารานกาแฟหรือรานขนมเปด 24 ชม. ยังนอยอยู 

 เรื่องทําเลคือจังหวะโชคดี คือทานเจาของเนี่ยเคาไดท่ีผืนนี้มา คือเม่ือกอนเนี่ยท่ีผืนนี้มันเปนท่ี

ตาบอด คือวาไมมีคาอะไร เปนท่ีจอดรถเข็นซาเลงอะไรท่ีเปนของเข็นท่ีจะเข็นไปขายสีลม จะมาจอด

ท้ิงเปนตลาดเนา ๆ เคาเรียกตลาดสามยานเกานะครับ ไมมีคา ไมมีอะไรเลย แตไหน ๆ ก็เห็นแลวก็

เจาของท่ีเคา OK มีคนเขามาขอทํา pub ทํา theque เจาของท่ีเคาไม OK ไมชอบอยางนี้ แตคุณ

เจาของเคาบอกจะมาทํารานอยางนี้ เปดใหเด็กอานหนังสือนะ OK ใหเชายาวเลย 

 รานนี้มีท้ังหมด 5 zone นะครับ zone หลกัก็คือ library ก็คอื zone ดานในเปด 24 ชม. ท่ี

เรานั่งอยูนี่คือ balcony เปด 3 โมงถึงเท่ียงคืน แลวก็จะมีดานลางเปน living room มันเปนทางเขา

อยูแลวละ แตวาจะเปดใหนั่งถึงประมาณเท่ียงคืน แลวก็จะมี zone 2 ก็จะเปนรานจะเนน bakery 

เปนทานอาหารอะไรอยางนี้ แตขางบนทานอาหารไมไดนะครับ แลวก็จะมีเปน restaurant เลย เปน 

Secret Chamber อาจจะเสิรฟพวกเครื่องดื่มแอลกอฮอลลหนอย พวกผูใหญนิดนึง เพราะวา

อยากจะใหเขามาท่ีนี่ท่ีเดียวแลวจบ ไมใชรานนี้มีแตเด็ก ๆ เราก็เขิน zone ผูใหญเราก็มี office เลิก

งาน cheers กัน หรือ deal งานสําเร็จก็ไปนั่งดื่มนั่งอะไรกัน มีเพลงฟงอะไรอยางนี้ คือเขามาแลวมัน
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จบ เราไมไดเนนลูกคาเขามาอานหนังสืออยางเดียว ไมใช เชน พอแมเอาลูกมาอานหนังสืออะไรอยาง

นี้ นั่งกะเด็ก เด็กก็เขิน จะคุยเลนสนุกสนาน ก็ไปนั่งรอลูกในหองอาหารละกัน นั่งกินขาวอะไรผูใหญ

หนอย 

 zone หลัก ๆ จริง ๆ คือเราเปด 24 ชม. จะมีอยูแลวคือดานใน ขางนอกก็เปดสัก 3 โมง 

แดดรม ๆ หนอยก็ใหคนมามองฟา มองตึก มองอะไรอยางนี้ เท่ียงคืนก็ปดเพ่ือประหยัดพลังงานดวย ก็

ใหไปรวมกันขางใน  

 

- บทบาทและหนาท่ีของ Too Fast To Sleep ตอวงการศิลปะประยุกตและการออกแบบของ

ไทย 

 หนึ่ง คือ เรามีท่ีดี ๆ ใหคนดี ๆ ไดมานั่งอานหนังสือกัน เด็กนักเรียนอานอยูบานบางทีก็อาน

ไมรูเรื่องหรอก นอน บางทีไปอยูบานเพ่ือน ไมอาน ไปเลนกัน จะไปท่ีอ่ืนมันก็ theque, pub อะไร

อยางนี้ กลางคืนก็ไมรูจะไปไหน ก็ตองมีรานพวกนี้ อบายมุขหนอยใชม้ัยครับ แตถารานข้ึนมาเนี่ย พอ

แมมาเห็น สวาง กลางคํ่ากลางคืนมีแตเด็กนั่งอานหนังสือ นั่งทํางานกันอยางนี้ เคาก็ OK ปลอยลูกไป 

บางคนพอแมไมเชื่อ มาตี 2 ตี 3 อานหนังสือ โกหกหรือเปลา มาดูมาเห็นก็ OK สบายใจ 

 

- ลักษณะและจํานวนผูใชบริการของ Too Fast To Sleep ในปจจุบัน 

 ตอนแรกเนี่ยตั้งใจมาเปนพวกพนักงาน office นะครับ เชน พวกมา coffee break มาคุย

งานกันหลังเลิกงาน หรือวามาคุยกันกอนไปทํางาน เพราะแถวนี้มันใกลสีลม สุขุมวิท จามจุรี อะไร

พวกนี้ ก็อยากจะไดลูกคาตรงนี้ แตไป ๆ มา ๆ เนี่ย ใกลจุฬาฯ ดวย เด็กพอมาก็รูสึก เออ ชอบ 

เพราะวา หนึ่ง รานท่ีเนี่ยไมออกไปกวนใจเคา ไมมายุงกับลูกคาเลย ไมออกไปเจาะแจะ หรือวาเช็ด

โตะ หรือวามาถามเอาอะไรเพ่ิมม้ัย อาน ๆ อยู พ่ีเอาอะไรเพ่ิมม้ัย ลืมหมดเลย อะไรอยางนี้ มานั่งกอน 

มานั่งใหสบายใจกอน มานั่งใหหายเหนื่อยกอน หิวเม่ือไหรคอยเดินไปสั่ง อยางนี้ดีกวา เด็กก็จะชอบ 

ตอนนี้ก็เปนนิสิตสักประมาณ 90% เลยแหละ ตอนแรกก็จะเปนจากจุฬาฯกอน หลัง ๆ ก็จะเริ่มมี

ธรรมศาสตร มหิดล ศิลปากร อะไรเริ่มมา เด็กมัธยมก็เยอะนะ จะแนวเปนชวง ๆ ชวงเคาสอบกัน ชวง

ท่ีเคาสอบเขา หรือสอบ entrance อะไรพวกนี้ ก็จะไดเปนมัธยมมาเยอะ พวกมหา’ลัย พอปดเทอมก็

หายกันไป พอเปดเทอมก็กลับมาใหม 

 ลูกคาในแตละชวง เชาตรูจะไดเปนพวกญี่ปุน ฝรั่ง ท่ีเคาทํางาน office หรือเปนพวกผูบริหาร

อะไรท่ีเคาอยูในละแวกนี้ พวกนี้ก็จะตื่นเชา มาทํางานแตเชาเลย พอสาย ๆ หนอยก็จะเปนนิสิตละ ท่ี

อาจจะมีเรียนบาย เชามาอานหนังสือ มาคุยกันกอนนะครับ พอเท่ียงเนี่ยก็อาจจะเปน office ท่ีเคา

ออกมาทานขาว มาหาซ้ือกาแฟหรืออะไร แตพวกนี้จะนั่งไมนาน จะมาซ้ือแลวก็ไป ๆ นะครับ เย็น ๆ 

ก็จะไดนิสิตกับพวกเด็กมัธยม เด็กอะไรพวกนี้ อาจจะมากับคุณพอคุณแม หรือจะเปนเด็กเล็ก ๆ 
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กลางคืนเราจะไดลูกคาจากวัดหัวลําโพงเพราะวัดหัวลําโพงก็เปด 24 ชม. เหมือนกัน ทําบุญกลางคํ่า

กลางคืนก็ไมรูจะไปไหน ทําบุญเสร็จแลวหาเคกกินขนมกินอะไรอยางนี้ ก็ไดกลุมนี้ แตเสาร-อาทิตยก็

จะไดเปนพวก family มากันท้ังครอบครัวครับ 

 เรามี member card นะครับ รานเราก็จะเปนบัตร cash card ดวย เปนบัตรเดียวกัน คือ

สามารถใชแทนเงินสดได แลวก็มีสิทธิพิเศษอะไรท่ีนอกเหนือจากลูกคาธรรมดา เชน จะมีสิทธิ์จองหอง 

หองสวนตัว cake วันเกิด อะไรพวกนี้ แลวก็เปนบัตร top up เงิน คือเติม 1,000 นงึ ให 1,100 เปน 

10% อะไรอยางนี้ ใชแทนเงินสดไดเลย 

  

- สังคมและกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนใน Too Fast To Sleep ในแงท่ีเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและการ

ออกแบบมีอะไรบาง และมีลักษณะอยางไร 

 ไมมีนะ เม่ือกอนเราคิดเหมือนกันวาอยากทําเปนเหมือนพวก art gallery แตวามันไมไหว

หรอก ถาเอาศิลปะหรือผลงานอะไรเขามาโชว เละเทะหมด เพราะวาเราไมมีคนมาดู ถาเราวางโชวรูป

อะไรสวย ๆ เด็กก็มีมือบอนมาเขียนเลน เสียหมด แตใครอยากจะมาโชว เชน นิสิตอะไรอยางนี้ 

อยากจะทําผลงานข้ึนมาโชว แลวก็ไมไดคาดหวังกับสิ่งท่ีตัวเองมาโชว อยากจะมาตั้งโชวผลงานตัวเอง

เนี่ย โดยท่ีถลอกมันเสียก็ชางมัน ไมเปนไร ก็ OK ได ถามันไมไดใหญโตมโหฬารอะไร เปนเล็ก ๆ นอย 

ๆ  อะไรอยางนี้ พ่ีวามันก็ OK นะ มันก็เหมือนเปนเพ่ิม prop ใหรานพ่ี โดยท่ีพ่ีไมตองไปซ้ือ ถึงเวลา

จะเก็บก็เก็บไป หายไมวากันนะ 

 อยางพรุงนี้ก็จัดของ ASUS ก็คือจะรับเรื่อย ๆ ถามีงานหรือเปดตัวสินคา มีแถลงขาว เราก็รับ

จัด ใหเชาท่ีดวย คือถาไมเอาเครื่องดื่มอาหารเราก็ไมเปนไร เราก็ใหท่ีอยางเดียว หรือใหเราจัดใหเปน

หัวเทาไหรก็วาไป มีอะไรบางอยางนี้ เราก็รับหมด 

 พวก supplier ท่ีเคา deal กับเรา อาจจะเปนเครื่อง comp บริษัทนูนบริษัทนี้อยากจะให

ลูกคาไดมาใช อาจจะมาตั้งใหเรา free 3 เครื่อง ลูกคาใชไป หรืออาจจะเปนหูฟง ก็ deal อยู ก็ไป

เรื่อย ๆ เพราะวากลุมพวก electronic เหลานี้จะจับกลุมพวกรานกาแฟเยอะ เชนอาจจะอยาก 

promote computer ตัวนี้รุนนี้ จะไป promote ไหนละ ไปแถลงขาวแปบเดียวก็จบ เอามาใหเคาใช

เลย ดูซิมันจะทน มันจะเร็ว มันจะอึดขนาดไหน ใหลูกคามาละเลงไดเลย แลวพอ brand เคา เออ OK 

ลูกคาก็ติดใจ แลวก็ไปหาซ้ือเอาเอง 

 

- สถานการณของ Too Fast To Sleep ในปจจุบัน 

 ตอนแรกไมไดคาดกลุมเปาหมายวาเปนนักเรียน จะเปนพวก office แตพอลูกคาหลักมันเปน

พวกนิสิตแลวเนี่ย เราก็ตองปรับกลยุทธหรือปรับอะไรหลายอยางท่ีจะเขากับลูกคากลุมหลัก เชน 

อาจจะมี promotion เล็ก ๆ นอย ๆ คิกขุ อยางเนี้ย เด็กก็จะชอบ รับปริญญาใสชุดครุยมาเลยมา
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ถายรูปในรานเดี๋ยวเอาน้ําปนไปกินฟรีแกวนึง หรือวาบัตรนิสิตใบแรกอะไรอยางนี้ ป 1 freshy เอามา 

show ก็จะไดน้ํา ขนม อะไรไปอยางนี้ เปนของแบบนี้ใหมัน match กับกลุมนี้มากท่ีสุด 

 

- ส่ิงท่ี Too Fast To Sleep แตกตางจากธุรกิจ café 24 ชม. อ่ืน ๆ ในประเทศไทย 

 ตางกันคือ หนึ่ง รานเราคอนขางอิสระ ไมจํากัด ไมมาอะไร มี wifi ใหใชฟรี มีปลั๊ก ท่ีไหนเคา

จะมีปลั๊กเยอะเทารานพ่ี พ่ีขอเถียงเลยนะครับ มีตลอดรอบรานเลย อยากเสียบอยากจะอะไร มาถึงไม

สั่งไมเปนไร เสียบปลั๊ก ไมไดวาอะไร เสียบไป มีปลั๊กไฟใหยืมอีก สายไมถึงใชม้ัย มายืมปลั๊ก ท่ี charge 

ไมมีใชม้ัย เรามีสาย charge ใหยืมอีก เพราะ หนึ่ง บางทีเด็ก battery หมดเนี่ย ท่ีบานโทรไมติด 

อันตรายอยางเนี้ย เราก็คิดเผื่อไปถึงขนาดนั้นครับ แลวก็ไมไดมากดดัน order ไมไดมาอะไร ก็คือไมรู

จะไปไหนมานั่งท่ีนี่เฉย ๆ ก็ได ตังคไมมีจะสิ้นเดือนแลว มานั่งเลนนั่งตากแอร เราก็ไมวา แตตองมีตาม

กฎของรานก็คือ อยาเอาของขางนอกเขามากิน 

 

- หลักการบริหารและปจจัยสําคัญท่ีทําให café 24 ชม. ประสบความสําเร็จ 

 รานเนี้ยบอกกอนวา คือเปดเนี่ย เจาของเคาคิดเปน concept เลยวา เคาไมไดหวังกําไร เคา

ไมไดกะจะมารวยตรงนี้ เพราะเคารวยอยูแลว เคารวยสําเร็จจากธุรกิจอ่ืนอยูแลว เจาของเคาทําบริษัท 

ฟลมถนอมอาหารยี่หอ M Wrap นะครับ เคาก็มีเปนหม่ืนเปนพันลานอยูแลว เคาอยากจะมีท่ีเนี้ย 

หนึ่ง เพ่ือ promote องคกรหลกัของเคา เพ่ือวารานนี้เปดไมไดหวังกําไรนะ ใหเด็กมาอานหนังสือ มา

รวมกันนนะ ปลอดภัย มีท่ีดี ๆ ใหอานหนังสืออยางนี้ หนึ่ง ก็ไดชื่อเสียงใชม้ัยครับ ไดการโฆษณาไปใน

ตัว ผลกําไรเนี่ย ไดก็ได ไมไดก็ไมเปนไร เพราะวาคือรานท่ีเปดมาเนี่ย สิ่งท่ีบอกคือวา ไมมีพนักงาน

ออกไป take order ไมมอีอกไป brief ไมมีออกไปกดดันเพ่ือจะเอา up sale ข้ึนมา หิวเม่ือไหรมาสั่ง 

มานั่งเฉย ๆ ก็ยังไมวา มานั่งอานหนังสือก็ไมวาอะไรนะครับ แตถาเปนธุรกิจอ่ืนไมได ขาดทุนเคาจะทํา

ทําไมใชม้ัย อันนี้คือเปดนี่มันก็เหมือนเพ่ือสังคมนิดนึง เจาของเคาบอกวา อยากเปดรานอยางนี้หรอ 

เปนคูแขงผมหรอ เปดเลย เปดเยอะ ๆ เด็กจะไดมีท่ีอานหนังสือดี ๆ นะครับ ดีกวาไปม่ัวสุม ไป

กลางคืนอยางนี้ แตถาตั้งใจจะเปดเพ่ือกําไรเนี่ย อาจจะหนักหนอย คือ หนึ่ง เรื่องคาไฟ เรื่องพนักงาน 

เรื่องอะไรอยางนี้หลายอยาง พ้ืนท่ีอยางนี้ แตอันนี้เหมือนเปดเพ่ือสังคมมากกวา รายไดหลัก ๆ ก็ได

จาก 2 สวน จากการขายของและการใหเชาพ้ืนท่ี เพราะวามันก็ประคับประคองไปได สวนอ่ืน ๆ เราก็

ไมมีนะ หลัก ๆ ก็แคนั้น 

 การบริหารของพ่ีเนี่ย คือ หนึ่ง จะไมเสียเงินเรื่องสื่อ ไมมีเสียตังคเลยครับ จะมาใหเราไปออก

หนังสืออะไรเสียเงินไมมี เพราะวาตอนแรกเนี่ยรานเปด เราใชคุณตาย นัฐฐพนธ (นัฐฐพนธ ลียะวณิช) 

เปนเหมือนวา เปนหุนสวน เปนเจาของ อะไรอยางนี้ คือคุณตายก็เปนหลานเจาของนั่นแหละ แตคือ

ถาเราใชดารามาเปนตัวเปดเนี่ย สื่อจะเขามาหาเราเองโดยท่ีเราไมตองเขาไปหาเคา รานดาราเดี๋ยวก็
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มาทุกชอง มาทุกเลม มาทุกสื่อ ยิ่งตอนนี้มี TV digital ดวยเนี่ย เดี๋ยวก็มากันใหญ มา promote ให

เรา free โดยท่ีเราไมตองเสียเงิน 

  

- ปญหาท่ีเกิดข้ึนใน Too Fast To Sleep และ café 24 ชม. ในปจจบุนัมีอะไรบาง 

 หนึ่งก็คือ ความปลอดภัย ถามวาอยากเปดเพ่ิมม้ัย อยากเปดนะ มีท่ีรังสิตวาง ไปม้ัยละ 24 

ชม. รังสิต ปทุมอยางเนี้ย เปลี่ยวจะตาย มืดก็มืด แทนท่ีจะมาอานหนังสือ เปนม่ัวสุมเด็กแวนอะไร

อยางนี้ ก็ตองดูสถานท่ีดวย ถาจะเปด 24 ชม. คือ หนึ่ง ตองม่ันใจวามันสะดวก มันปลอดภัยนะครับ 

แลวก็ไมไดเปลี่ยว คนมา too fast อยูสาขารังสิต เดินเขาซอยไปอีก 100 เมตร มืดก็มืด ไมมีคนเลย 

มันก็ตองคํานึงดวยวา มายังไง กลับยังไง ปลอดภัยหรือเปลา อันนี้เราก็โชคดี เราไดท่ีกลางเมือง ปาย

รถเมลก็มีผานหนาราน MRT ก็เดินไปนิดหนอย ถนน taxi อะไรก็วิ่งกันท้ังคืน ก็ OK  

 สองคือเรื่องของมันเปด 24 ชม. เนี่ย เราจะ screen ลูกคาคอนขางลําบาก ถาเราเปดแบบพ่ี

นะ ก็คือแบบไมไดมีพนักงานไปยืนตามโตะตามจุดอยางนี้ มาถึงปุบ นั่งครับ รับ order เชิญอะไร สั่ง 

menu แตนี่คือเราปลอยใหเขามาแลวก็หิวก็เดินมาสั่ง ก็จะมีพวกคนจรจัด คนบา คนเมา กลางคืนเนี่ย

มันเจอทุกรูปแบบ ถาใครทํางานกลางคืนจะเจอชีวิตพวกนี้ จะมีพวกนี้มา ขโมย มิจฉาชีพ มันก็จะมี 

เราก็ตองหาทางปองกันหรือคอยสังเกตวาไอคนนี้มาแปลก ๆ หรืออะไรอยางนี้ ก็ตองดู กลางคืนเนี่ย

กลัวท่ีสุดคือเรื่องอันตรายนะครับ  

 เรื่อง screen ยังไง คือ หนึ่ง เราใชพนักงานเราก็ไมไดใชเยอะแยะหรอก 3-4 คน แตเราใช

เรื่องของกลองวงจรปด CCTV เราจะมีตามจุดตาง ๆ จุดสําคัญ จุดมุม จุดอะไรอยางนี้ ประมาณ 40-

50 ตัวนะครับ ก็จะใชกลองชวย เพราะวาเราไปเดินดูไมไหวหรอก ก็ zoom ดูใชตัวนี้ชวยมากกวา  

 

- แนวโนมของ café 24 ชม. ในประเทศไทยและตางประเทศในอนาคต 

 มาครับ ยังไงมาอยูแลว เพราะคนเราท่ีบอกตอนแรกวามันใชชีวิตกลางคืนเยอะข้ึน แลว

เม่ือกอนพอเท่ียงคืนอาจจะสวนนอยใชม้ัยครับ 4 ทุม 5 ทุม เท่ียงคืน กลับบานละ แตบางคนอยาง

ทํางานกลางคืน ตื่นกลางคืน ใชชีวิตกลางคืน กลางวันนอนอยางนี้ มันก็จะกลับกันละ หรือมันมี

สัดสวนท่ีมันคอนขางท่ีจะเกือบเทากันละคนสองสวนเนี่ย ถึงเปดยังไงมันก็ตองมีคนเขาถาทําเลคุณอยู

ใจกลาง อยูติดถนน ไมไดลึก ไมไดเปลี่ยว พวกนี้ก็กําลังจะมา 

 

- ส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีคิดวาไดจากการจัดตั้งธุรกิจ Too Fast To Sleep 

 ก็เปนคําพูดของเจาของอยูแลวครับ ท่ีเคาแปะ ท่ีเขียนไวขางลาง คือผลกําไรของเคาเนี่ย ท่ี

เคาเปดรานนี้ก็คือ ไดเห็น มีท่ีดี ๆ ใหคนดี ๆ ไดอานหนังสือ แคนี้ก็เปนกําไรของเคาละ มันเกินคําวา

เงินไปแลวละ กําไรแลว 
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- ส่ิงท่ีอยากใหเกิดข้ึนใน Too Fast To Sleep และ café 24 ชม. ในอนาคต 

 เราก็ปรับปรุงไปเรื่อยนะ ปกติรานตรงนี้พ้ืนท่ีไมพอ นั่งไมพอ พ้ืนท่ีตรงนี้ไมมีนะ เปนโลง ๆ 

เปนโตะตากแดดเลย ลูกคาไมพอนั่ง ก็ปดกระจกก้ันติดแอร ตรงไหนมีขยายไดเราก็พยายามจะขยาย 

อันไหนดี ๆ technology ใหม ๆ เขามาก็จะรับ ๆ ไว หรือวามี comment หรืออะไรอยางนี้ เราก็จะ

รับไวพิจารณา คือพวกนี้มันไมจบหรอก มันจะไปเรื่อย ๆ แตถามวาทําใหดีท่ีสุด มันไมมีหรอกโลกนี้ 

มันจะมีอะไรท่ีไปเรื่อย ๆ ตาม technology ตามวัฒนธรรม ตามวิทยาการอะไรท่ีมันเพ่ิมข้ึนมา 

อาจจะมีตัวอะไรแปลก ๆ ใหม ๆ หรือทันสมัยอะไรพวกนี้ ก็พยายามหามาเรื่อย ๆ 

 ก็กําลัง deal อยูวาอาจจะเอา computer มาลง บางคนแบบวาไมไดเอามา อยากจะ check 

e-mail, check อะไรนดิ ๆ หนอย ๆ แตแบบวาไมไดมานั่งเลนกันขามวันขามคืนแบบรานเกมนี่ก็ไมใช 

ก็อาจจะเอามาลง ในอนาคตก็อาจจะมี 

 

- Too Fast To Sleep ไดมีแผนการในการออกแบบ วิธีการ กระบวนการ โครงสราง และ

สัมพันธภาพของธุรกิจในอนาคตอยางไร 

 ตอนนี้ก็คอนขางลงตัวนะ เพราะวาเปดมาได 2 ปกวาแลวเนี่ย ประสบการณอะไรก็บอกเรา

เองวาเราตองปรับปรุงชวงไหนอะไรยังไง เราไมไดแบบวาเพ่ิงเปด ตอนเปดอาจจะมีขลุก ๆ ขลัก ๆ 

หนอย เชน พนักงานไมไหว 24 ชม. มันทําก่ีกะ 2 กะไหวม้ัย 3 กะพอม้ัย แลวงานตองการอะไร กลาง

คืนเนี่ย เพราะวากลางคืนนี่มันคอนขางเสียเปรียบตอนกลางวันเพราะวามันใชชีวิตกลับกัน แทนท่ี

กลางคืนจะไดนอนกลับตองมานอนกลางวัน มันหลับสบายสูกลางคืนไมไดหรอก ใชม้ัยครับ เราอาจจะ

ใหอะไรพิเศษกับเคาหรือเปลา เชนคากะ คาอะไรอยางนี้ อาหาร สวัสดิการ ตอนนี้ก็ OK ละ ทุกคน 

OK ทุกคน happy อยางตอนนี้แบงพนักงานเปน 2 กะ ก็จะมีเชากะดึก กะละ 12 ชม.  
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถาม 

โครงการธุรกิจพ้ืนท่ีทางศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค  

(Applied Arts & Creative Space) 

 

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจ ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลท่ัวไป เก่ียวกับ

ศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค ตลอดจนกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ โดยจะรวบรวมขอมูล 

ขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนตอโครงการดังกลาวขางตน เพ่ือใชประกอบการศึกษาของนักศึกษา

ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร สาขาบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยขอมูล

สวนตัวของทานจะไมไดรับการเปดเผยหรือนําไปใชประโยชนอ่ืนใดนอกจากเพ่ือการศึกษาเทานั้น 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับความเปนจริงหรือความเห็นของทานมากท่ีสุด และเติม

คําลงในชองวางท่ีกําหนดให 

ทานรูจัก หนวยงาน องคการ หรือสถานท่ีทางดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคหรือไม 

    รูจัก    ไมรูจัก 

ทานกําลังศึกษา ทํางาน หรือมีอาชีพท่ีเกี่ยวกับดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคหรือไม 

    ใช    ไมใช 

สวนท่ี 1

1. เพศ    ชาย    หญิง 

 ขอมูลท่ัวไปทางดานประชากรศาสตร 

2. อายุ    15 – 20 ป   21 – 26 ป   27 – 32 ป 

    33 – 38 ป   39 – 44 ป   45 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  ต่ํากวามัธยมศึกษา   มัธยมศึกษา /ปวช.  

    อนุปริญญา / ปวส.   ปริญญาตรี 

    ปริญญาโท    ปริญญาเอก 

4. อาชีพ   นักเรียน / นกัศึกษา   รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

    พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจ 

    งานอิสระ (freelance)  พอบาน / แมบาน 

    ศิลปน / สถาปนกิ / นักออกแบบ / งานเก่ียวกับศิลปะ 

    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ___________________________ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน  ต่ํากวา 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 

    20,001 – 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท 

    40,001 – 50,000 บาท  สูงกวา 50,001 บาท 
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สวนท่ี 2

6. กรุณาระบุความความคิดเห็นของทานเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

 ทัศนคติเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคของกลุมเปาหมาย 

ทัศนคติ 

ความคิดเห็น 

5 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

4 

เห็นดวย 

3 

ไมแนใจ 

2 

ไมเห็น

ดวย 

1 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ยิ่ง 

ทานคิดวาศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรคเปนสิ่งท่ีมีประโยชน 

     

ทานมีความสนใจท่ีจะศึกษาดาน

ศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค 

     

ทานศึกษาดานศิลปะประยุกตและ

ความคิดสรางสรรคอยูเสมอ 

     

ทานคิดวาศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค สามารถพัฒนาสังคมไป

ในทางท่ีดีได 

     

ทานอยากใหมีสถานท่ีสําหรับกิจกรรม

ดานศิลปะประยกุตและความคิด

สรางสรรคเพ่ิมข้ึน 

     

 

สวนท่ี 3

7. ทานเคยใชบริการ หนวยงาน องคการ หรือสถานท่ีทางดานศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรคหรือไม 

 พฤติกรรมเกี่ยวกับศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคของกลุมเปาหมาย 

   เคย     ไมเคย  

8. หากทานตองการทํางานดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค ทานคิดวาจะหาขอมูลและ

แรงบันดาลใจจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  หอศิลป / art gallery   หองสมุด หนังสือตาง ๆ 

  สื่อทางโทรทัศน ภาพยนตร ดนตรี  Internet / สือ่ออนไลน 

  ศิลปนตนแบบ    สิ่งรอบตัว 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ______________ 
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9. ปจจัยท่ีทําใหทานสนใจเขาใชโครงการศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  หัวขอของนิทรรศการท่ีนาสนใจ  ผลงานของศิลปนท่ีชื่นชอบ / มีชื่อเสียง  

  หาขอมูล ความรู แรงบันดาลใจ  พักผอน ทํากิจกรรมยามวาง 

  เขาสังคม พบปะผูคน    เขารวมกิจกรรมท่ีจัดข้ึน  

  ใชพ้ืนท่ีในการทํางาน    ใชบริการสวนคาเฟ / รับประทานอาหาร 

  ซ้ืองานศิลปะและงานออกแบบจากรานคา  

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)_____________ 

 

10. ระดับความสนใจของทานในงานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคในรูปแบบตาง ๆ 

รูปแบบงานศิลปะ 

ระดับความนาสนใจ 

5 

นาสนใจ

มากท่ีสุด 

4 

นาสนใจ

มาก 

3 

นาสนใจ

ปาน

กลาง 

2 

นาสนใจ

นอย 

1 

ไม

นาสนใจ 

งานวิจิตรศิลป เชน สถาปตยกรรม 

ประติมากรรม จิตรกรรม งานภาพพิมพ 

     

งานประยุกตศิลป เชน งานออกแบบ

ผลิตภัณฑ งานออกแบบโฆษณา งาน

ออกแบบแฟชั่น งานออกแบบตาง ๆ 

     

งานเก่ียวกับภาพยนตร ดนตรี และ

ศิลปะการแสดง 

     

งานดานวรรณกรรม หนังสือ งานเขียน      

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

____________________________ 
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สวนท่ี 4

11. กรุณาระบุความสนใจของทานตอกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในโครงการ (Product) 

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการ

โครงการศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคของกลุมเปาหมาย 

กิจกรรมในโครงการ 

ระดับความสนใจ 

5 

สนใจ 

มากท่ีสุด 

4 

สนใจมาก 

3 

สนใจ 

ปานกลาง 

2 

สนใจ

นอย 

1 

ไมสนใจ 

รับประทานอาหาร / นั่งคาเฟ      

ชมนิทรรศการทางศิลปะประยุกตและ

ความคิดสรางสรรค 

     

ทํากิจกรรมศิลปะ งานสรางสรรค      

ชมการแสดงสด / คอนเสิรต / 

ภาพยนตร 

     

เขารวมกลุม สมาคม องคการตาง ๆ      

อานหนังสือ / คนควาขอมูล      

เชาสถานท่ีเพ่ือทํางาน / คุยงาน / 

ประชุม (co-working space) 

     

ซ้ือของเก่ียวกับศิลปะและความคิด

สรางสรรค 

     

การใหบริการจางงานทาง

ศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค (job classified)  

     

 

12. กิจกรรมดานศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรคท่ีทานสนใจนอกเหนือจากท่ีมีในโครงการ  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  การเรียนเก่ียวกับศิลปะ   การเสวนาทางวิชาการเก่ียวกับศิลปะ 

  การจัดงานออกรานท่ีเก่ียวกับศิลปะ  การประกวดผลงานทางศิลปะ 

  การเปนอาสาสมัครเพ่ือสังคมดานศิลปะ  

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ___________________ 
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13. ทานคิดวาปจจัยดานราคาของสินคาและบริการในโครงการศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของทานอยางไร (Price) 

ปจจัยดานราคา 

ระดับความสําคัญ 

5 

สําคัญ 

มากท่ีสุด 

4 

สําคัญ

มาก 

3 

สําคัญ 

ปานกลาง 

2 

สําคัญ 

นอย 

1 

ไมสําคัญ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

ราคาเม่ือเทียบกับมูลคาเพ่ิมท่ีได เชน 

การออกแบบ บรรจุหีบหอ ยี่หอ 

     

ราคาเม่ือเทียบกับคูแขงรายอ่ืน      

มีราคาใหเลือกหลายระดับ      

การระบุราคาของสินคาและบริการ      

 

14. ทานคิดวาความสําคัญของตําแหนงท่ีตั้งโครงการศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค ควร

มีความเหมาะสมในดานตาง ๆ อยางไร (Place) 

ความเหมาะสมในดานตําแหนงท่ีตั้ง  

ระดับความสําคัญ 

5 

สําคัญ 

มากท่ีสุด 

4 

สําคัญ

มาก 

3 

สําคัญ 

ปานกลาง 

2 

สําคัญ 

นอย 

1 

ไมสําคัญ 

การเดินทางสะดวก      

สังเกตและเขาถึงไดงาย       

ใกลกับแหลงชุมชน เชน ศูนยการคา 

สถานท่ีราชการ 

     

บรรยากาศดี สภาพแวดลอมสวยงาม      

อยูใกลแหลงความรูทางศิลปะและ

ความคิดสรางสรรคอ่ืน ๆ 
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15. ระดับความสนใจของทานในการจัดรายการสงเสริมการขายตาง ๆ (Promotion) 

การจัดรายการสงเสริมการขาย 

ระดับความนาสนใจ 

5 

นาสนใจ 

มากท่ีสุด 

4 

นาสนใจ

มาก 

3 

นาสนใจ

ปานกลาง 

2 

นาสนใจ

นอย 

1 

ไม

นาสนใจ 

สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก      

การจัดรายการสงเสริมการขายใน

โอกาสตาง ๆ 

     

การจัดรายการสงเสริมการขาย

รวมกับหนวยงานทางศิลปะและ

ความคิดสรางสรรคอ่ืน ๆ 

     

การมีโฆษณาเผยแพรในสื่อตาง ๆ  

ท่ีหลากหลาย 

     

มีภาพลักษณโครงการท่ีดี      

 

16. บุคลิกลักษณะของบุคลากรท่ีทานคิดวามีความสําคัญในโครงการศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค (People) 

บคุลกิลกัษณะของบคุลากร 

ระดับความสําคัญ 

5 

สําคัญ 

มากท่ีสุด 

4 

สําคัญ

มาก 

3 

สําคัญ 

ปานกลาง 

2 

สําคัญ 

นอย 

1 

ไมสําคัญ 

มีความรูในดานศิลปะประยุกตและ

ความคิดสรางสรรค 

     

ชวยเหลือและใหคําแนะนําท่ีดีแก

ผูใชบริการได 

     

มีความเปนมิตร อัธยาศัยดี ยิ้มแยม

แจมใส 

     

ดูแลเอาใจใสผูใชบริการอยางดี      

แตงกายสุภาพสวยงาม      
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17. ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมท่ีทานคิดวามีความสําคัญภายในโครงการ

ศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค (Physical Evidence) 

ลักษณะทางกายภาพและ

สภาพแวดลอม 

ระดับความสําคัญ 

5 

สําคัญ 

มากท่ีสุด 

4 

สําคัญ

มาก 

3 

สําคัญ 

ปานกลาง 

2 

สําคัญ 

นอย 

1 

ไมสําคัญ 

มีสวนใหบริการดานศิลปะประยุกต

และความคิดสรางสรรคอยางครบครัน 

     

มีพ้ืนท่ีรองรับกิจกรรมตาง ๆ อยาง

เพียงพอ 

     

มีสภาพแวดลอมและบรรยากาศท่ีดี      

ตกแตงสถานท่ีอยางสวยงาม      

มีพ้ืนท่ีท้ังภายในและภายนอกอาคาร      

 

18. กระบวนการใหบริการท่ีทานคิดวามีความสําคัญในโครงการศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค (Process) 

กระบวนการการใหบริการ 

ระดับความสําคัญ 

5 

สําคัญ 

มากท่ีสุด 

4 

สําคัญ

มาก 

3 

สําคัญ 

ปานกลาง 

2 

สําคัญ 

นอย 

1 

ไมสําคัญ 

ใหบริการดวยความถูกตอง      

ใหบริการดวยความรวดเร็ว      

มีการเก็บฐานขอมูลของผูใชบริการ

อยางเปนระบบ 

     

สอบถามความตองการของผูใชบริการ 

เพ่ือนํามาปรับปรุงการใหบริการ 

     

มีการสงขอมูลขาวสารใหม ๆ ใหกับ

สมาชิกอยูเสมอ 
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19. หากโครงการศิลปะประยุกตและความคิดสรางสรรค เปดใหบริการตลอด 24 ชม. ทานคิดวา

จะเปนประโยชนตอทาน และทําใหทานไดใชบริการมากข้ึนหรือไม 

   ใช     ไมใช 

สวนท่ี 5

ขอขอบคณุในความกรณุาตอบแบบสอบถาม 

 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ ท่ีตองการใหเกิดข้ึนในโครงการศิลปะประยุกตและความคิด

สรางสรรค 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ – นามสกุล    ณัฐรดี ใจส าราญ 
อีเมล     cnatradee@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา    ปริญญาตรีสถาปัตยกรรมศาสตรบัณฑิต 
     สาขาวิชาสถาปัตยกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ประสบการณ์ท างาน   ต าแหน่ง สถาปนิก  
     บริษัท อินเตอร์เนชั่นแนลโพรเจคแอดมินิสเตรชั่น จ ากัด 
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