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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) ได้ศึกษา
และท าวิจัยเพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์วางแผนจัดตั้งโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ ศึกษาพฤติกรรม
และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อน ามาพัฒนารูปแบบการให้บริการของโครงการให้ตรงกับ
ความต้องการและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์
ส าหรับคนและสุนัข โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมายเรื่องโครงการศูนย์การค้า
ไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์ส าหรับคนและสุนัข K9 Village พบว่าพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ใช้
บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยใช้บริการในช่วงเวลา 17.00-19.00 ของวันหยุดสุด
สัปดาห์มากท่ีสุด มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งที่ 300-600 บาทส าหรับกลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 
30,000 บาทต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งมากกว่า 1,200 บาทข้ึนไปส าหรับ
กลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่า 30,000 บาทต่อเดือน ซึ่งพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมายเน้นไปที่การรับประทานอาหารและเดินเล่นพักผ่อน โดยให้ความส าคัญกับการเดินทาง 
บรรยากาศการตกแต่งสถานที่และความหลากหลายของสินค้าและบริการในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ และผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขของกลุ่มเป้าหมายพบว่าส่วนใหญ่รักสุนัขและมี
เลี้ยงสุนัขเป็นของตนเอง น าสุนัขไปออกก าลังกายบริเวณใกล้ที่พัก ใช้บริการตรวจสุขภาพและ
รักษาพยาบาลมากท่ีสุด โดยตัดสินใจเลือกรับบริการโดยให้ความส าคัญกับการเดินทาง ราคาและ
มาตรฐานการบริการที่เหมาะสม ด้านความคิดเห็นที่มีต่อโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์
ส าหรับคนและสุนัข กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจและจะพาสุนัขมาใช้บริการ ซึ่งทางโครงการฯ จะต้อง
มีมาตรการการดูแลเกี่ยวกับความสะอาดและการควบคุมโรคติดต่อที่ดี มีร้านค้าและบริการที่
หลากหลาย และเห็นด้วยกับการจัดตั้งคาเฟ่สุนัข ซึ่งผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาวางแผนและพัฒนา
โครงการเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการได้อย่างครบถ้วน 
 
ค าส าคัญ: ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์, ไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์, สุนัข 
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ABSTRACT 
 

 A dog lover lifestyle center, K9 Village, is studied and researched to collect 
data to analyze for establish a lifestyle center. Also studied both behavior and needs 
of target group to develop the service to meet their need, satisfaction and decision 
making of choosing K9 Village by using quantitative research with questionnaires 
method. Most of target using lifestyle center twice a week in the evening, 17.00-
19.00, of weekend. The target with less than THB 30,000 income per month spend 
about THB 300-600 for each visiting, and target with upper THB 30,000 income per 
month spend more than THB 1,200 for each visiting. The target focused on dining 
and relaxing when they use lifestyle center and give priority to location, atmosphere 
and product variously respectively. The research show that most of target are dog 
lover and have their own dog. They prefer to take their dog to do exercise about 
their place and take healthy check respectively by give priority to location, price and 
service standard respectively. In term of attitude of K9 Village, target interested to 
take their dog to K9 Village meanwhile the lifestyle center need to manage on 
cleanness, communicable disease control and provide various tenant and they also 
agree with dog café service. 
 
Keywords: Lifestyle Shopping Mall, Lifestyle Center, Dog 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขส าเร็จได้ด้วยความกรุณาและ
ความอนุเคราะห์จาก รศ. ดร. จุฑา เทียนไทย อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ และ ดร. ปีเตอร์ กัน 
ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต ที่กรุณาสละ
เวลาในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และให้ความช่วยเหลือด้านข้อมูลการศึกษาโครงการนี้จนส าเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ ด้วยความรู้สึกขอบคุณและเคารพเป็นอย่าง
ยิ่ง 
 ขอขอบพระคุณคณะจารย์ทุกท่านในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจ
บันเทิงและการผลิต ที่ได้ให้ค าน า ช่วยตรวจสอบแก้ไข และถ่ายทอดความรู้ให้แก่ข้าพเจ้า 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการตอบแบบสอบถาม ทีส่ละเวลาอันมีค่าของท่าน ซ่ึง
เป็นข้อมูลที่ส าคัญยิ่งต่อการท าวิจัยและความส าเร็จของการศึกษาโครงการนี้ 
 ขอบพระคุณคุณพ่อคุณแม่ ที่มอบทุนการศึกษา ให้การสนับสนุน ค าแนะน า และให้ก าลังใจ
มาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ จากหลักสูตร Maca EM มหาวิทยาลัยกรุงเทพทุกคนที่ให้ค าปรึกษา 
ค าแนะน า และให้ความช่วยเหลือ หากตกหล่นท่านใด ข้าพเจ้าขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
 ข้าพเจ้าหวังว่าการศกึษาโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์ส าหรับคนและสุนัขนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้สนใจ และเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจหรือเป็นแนวทางในการศึกษาโครงการอ่ืน
ต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของโครงการ 
 K9 ตัวอักษรย่อที่มีลักษณะการออกเสียงคล้ายกับภาษาละตินค าว่า Canine มีความหมายว่า
สุนัขส าหรับคนทั่วไป แต่ส าหรับทางราชการหรือทหารนั้น มักเป็นชื่อเรียกส าหรับสุนัขท่ีได้รับการ
ฝึกฝนมาโดยเฉพาะเพ่ือเป็นสุนัขต ารวจ 
 สุนัข สัตว์เลี้ยงที่มีต้นก าเนิดมาจากสุนัขป่าเมื่อประมาณ 14,000 ปีที่แล้ว ปัจจุบันได้กลายมา
เป็นเพ่ือนที่ซื่อสัตย์ที่สุดของมนุษย์ เนื่องมาจากความสามารถในการปรับตัวให้เข้ากับมนุษย์ ความ
ฉลาด แสนรู้ และความน่ารัก ซ่ึงประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 10 ของประเทศที่มีประชากรสุนัขมาก
สุด โดยอันดับหนึ่งคือประเทศสหรัฐอเมริกา รองลงมาคือ บราซิล และ จีน ตามล าดับ (Russell, 
2010) 
 สุนัขถือเป็นเป็นสัตว์ที่คนไทยอยากเลี้ยงมากที่สุดด้วยคะแนนเฉลี่ยร้อยละ 35.9 (Top Ten 
Thailand, 2009) และจากการส ารวจพบว่าในเขตกรุงเทพมหานครมีการเลี้ยงสุนัขถึง 389,097 
ครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 20 และมีจ านวนสุนัขในครัวเรือนรวม 823,503 ตัว (ส านักงานสถิติแห่งชาติ
, 2549) โดยนิยมเลี้ยงสุนัขพันธุ์ต่างประเทศมากกว่าสุนัขพันธุ์ไทย ซึ่ง ปอมเมอเรเนี่ยน 
(Pomeranian) โกลเด้นรีทรีฟเวอร์ (Golden Retriever) และ ชิสุ (Shih Tsu) เป็นสายพันธุ์ที่ได้รับ
ความนิยมมากท่ีสุดตามล าดับ (“10 อันดับ สุนัขท่ีนิยมเลี้ยงมากที่สุด”, 2548) 
 แต่เดิมผู้คนนิยมเลี้ยงสุนัขไว้ในลักษณะของสัตว์เลี้ยงใช้งาน มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เฝ้าบ้าน 
หรือเลี้ยงเพ่ือเป็นงานอดิเรก การดูแลรักษาสุนัขจะเกิดขึ้นต่อเมื่อเป็นความจ าเป็นเท่านั้น ไม่ว่าจะเป็น
การให้อาหารที่มักน าเศษอาหารที่เหลือในแต่ละมื้อมาคลุกกับข้าว และมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้สุนัขอ่ิม
เท่านั้น การอาบน้ าท าความสะอาดจะเกิดข้ึนต่อเมื่อสุนัขสกปรกและจะปล่อยให้สุนัขแห้งเอง หรือ
แม้แต่การดูแลรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย หากไม่ร้ายแรงจริงๆ ก็จะปล่อยให้บาดแผลหรืออาการ
นั้นๆ หายเอง แตเ่นื่องจากสภาพความเป็นอยู่ของสังคมในปัจจุบันที่มกีารแข่งขันกันสูง ทุกคนท างาน
แข่งขันกับเวลาและด าเนินชีวิตด้วยความเร่งรีบ ต้องพบเจอปัญหาและแรงกดดันต่างๆ ส่งผลให้เกิด
ความเครียด รวมถึงขนาดของครอบครัวในปัจจุบันที่นิยมเป็นครอบครัวเดี่ยว บางครอบครัวไม่มีลูก 
ผู้คนเริ่มแต่งงานช้าลงและมีการวางแผนครอบครัวกันมากข้ึน ส่งผลให้วัตถุประสงค์ของการเลี้ยงสุนัข
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมและมีเรื่องของความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้องมากยิ่งข้ึน บางคนเลี้ยงสุนัขโดยมอง
สุนัขเป็นเหมือนเพ่ือนแก้เหงา ช่วยผ่อนคลายความเครียดจากการท างาน หรือเป็นส่วนเติมเต็มของ
ชีวิต บางครอบครัวที่มีจ านวนสมาชิกน้อยหรือยังไม่มีลูกก็มองสุนัขเหมือนลูก เปรียบเสมือนเป็น
สมาชิกของครอบครัว และในบางครั้งสุนัขยังเป็นเหมือนภาพลักษณ์ท่ีสามารถส่งเสริมหรือสะท้อน
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ความเป็นตัวตนของผู้เลี้ยงได้ ความผูกพันระหว่างมนุษย์และสุนัขจึงค่อยๆ เพ่ิมมากข้ึน พฤติกรรมการ
เลี้ยงสุนัขของคนในปัจจุบันจงึเปลี่ยนแปลงไป มีลักษณะของการใส่ใจและมีความเข้าใจในความส าคัญ
ของการดูแลสุขภาพของสุนัขเพ่ิมมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการให้อาหารที่เปลี่ยนมาเป็นอาหาร
ส าเร็จรูปส าหรับสุนัขโดยเฉพาะ โดยค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการ มีสารอาหารเพียงพอต่อความ
ต้องการของสุนัขและถูกสุขลักษณะ การดูแลรักษาความสะอาดโดยเน้นไปที่ความสวยงามและการมี
สุขภาพร่างกายที่แข็งแรงโดยผู้เชี่ยวชาญ การฝึกสุนัขเพ่ือให้เข้าสังคมและมีมารยาทที่ดี หรือแม้แต่
ข้าวของเครื่องใช้ส าหรับสุนัข ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า เครื่องประดับหรือของเล่นที่เพ่ิมความสวยงาม ความ
น่ารัก และความสะดวกสบายให้กับสุนัข และเพ่ือเป็นการมอบสิ่งที่ดีท่ีสุดให้กับเพ่ือนผู้ซื่อสัตย์ ความ
ต้องการของเจ้าของสุนัขด้านคุณภาพของสินค้าและบริการต่างๆ เหล่านี้จึงต้องไม่น้อยไปกว่าสินค้า
และบริการต่างๆ ส าหรับมนุษย์ โดยสามารถผู้เลี้ยงสุนัขสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ตาม
พฤติกรรมการเลี้ยง ได้แก่ (1) ผู้ที่มีสุนัขแต่ไม่ได้รักสุนัข เลี้ยงสุนัขไว้ใช้งาน (Dog Owner) เป็นผู้ที่
ปฏิบัติต่อสุนัขอย่างสัตว์เลี้ยง ใส่ใจและจัดหาสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือสนองความต้องการใน
ระดับพ้ืนฐาน (2) ผู้ที่เลี้ยงสุนัขและรักสุนัข เป็นผู้ที่มีฐานะดี มีการเลี้ยงดูสุนัขอย่างดี แต่ยังไม่ถูกวิธีนัก 
(Dog Lover) เป็นผู้ที่ปฏิบัติต่อสุนัขอย่างเพ่ือนรัก ใส่ใจและพร้อมที่จะจัดหาสิ่งอ านวยความสะดวก
ต่างๆ เพื่อสนองความต้องการในระดับท่ีสูงกว่าระดับพ้ืนฐานทั่วไป (3) ผู้ที่เลี้ยงสุนัขและรักสุนัขมาก 
เป็นคนรุ่นใหม่ที่มีการศึกษา รู้จักวิธีการดูแลสุนัขท่ีถูกวิธี (Dog Crazy) เป็นผู้ที่ปฏิบัติต่อสุนัขเสมือน
ลูก ใส่ใจและพร้อมที่จะจัดหาสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพ่ือสนองความต้องการในระดับที่สูงกว่า
ระดับพ้ืนฐานมาก (ประพล พลเยี่ยม, 2547, หน้า 29) 
 ความต้องการเหล่านี้เองทีส่่งผลให้มูลค่าของตลาดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการส าหรับสัตว์
เลี้ยงมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยประเทศไทยนับเป็น 1 ใน 3 ประเทศรองจากจีนและอินเดียที่
มูลค่าของตลาดสัตว์เลี้ยงมีการขยายตัวเร็วที่สุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555) 
เห็นได้จากการเพ่ิมจ านวนของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านอาหาร 
เวชภัณฑ์ บริการสัตว์เลี้ยง รวมถึงผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและอุปกรณ์ต่างๆ ที่เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ซ่ึง
จากข้อมูลของสมาคมอุตสาหกรรมสัตว์เลี้ยงไทยพบว่า มูลค่าผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงของไทยเติบโต
เพ่ิมข้ึนทุกปี 10-15% ซ่ึงมีมูลค่า 11,000 ล้านบาทในปี 2556 โดยกลุ่มผู้เลี้ยงสัตว์จะมีค่าใช้จ่ายที่ใช้
ในการดูแลสัตว์เลี้ยงประมาณ 10% ของค่าใช้จ่ายประจ าวัน ซึ่งคิดเป็นค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหารสูงถึง 
60% ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับขนม 30% ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับแชมพูและเวชส าอาง 5% และค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับ
เสื้อผ้าและเครื่องประดับ 5% (Positioning, 2014) โดยภาพรวมแล้วสินค้าและบริการส าหรับสัตว์
เลี้ยงเป็นตลาดที่ยังคงมีแนวโน้มการขยายตัวได้ทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ เนื่องจากมีปัจจัย
ต่างๆ ที่ท าให้คนหันมาเลี้ยงสัตว์มากขึ้น รวมถึงพฤติกรรมต่อสัตว์เลี้ยงของคนที่เปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิม 
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 คนเมืองในปัจจุบันใช้ชีวิตอยู่กับความเร่งรีบและความเครียด ต้องการการพักผ่อนที่ตรงกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของตน จึงนิยมออกไปท ากิจกรรมนอกบ้านหรือพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนฝูงตาม
สถานที่ต่างๆ เพ่ือเป็นการผ่อนคลายความเครียดและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน การท ากิจกรรม
ร่วมกับสุนัขหรือพาสุนัขไปเข้ารับบริการต่างๆ เป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการผ่อนคลายที่ผู้เลี้ยงสุนัขให้
ความสนใจ ซึ่งจากผลการวิจัยของ ดร.เดบเบอราห์ เวลส์ แห่งมหาวิทยาลัยควีนส์ ในเบลฟัสต์ 
ไอร์แลนด์เหนือ พบว่าผู้ที่เลี้ยงสุนัขจะมีสุขภาพร่างกายท่ีแข็งแรงและมีสุขภาพจิตที่ดี เนื่องจากมี
โอกาสออกก าลังกายมากขึ้นจากการพาสุนัขไปเดินเล่นหรือท ากิจกรรมร่วมกับสุนัข อีกท้ังยังมีโอกาส
พูดคุยกับเจ้าของสุนัขคนอ่ืนๆ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกายและจิตใจทางอ้อม (“นักวิจัย
แนะ!”, 2553) รูปแบบการด าเนินชีวิตเหล่านี้ส่งผลให้สถานที่ที่มีลักษณะเป็นศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ 
(Lifestyle Center) เช่น J Avenue บริเวณซอยทองหล่อ The Crystal บริเวณถนนประดิษฐ์มนู
ธรรม หรือ La Villa บริเวณถนนพหลโยธิน ใกล้สถานีรถไฟฟ้าอารีย์ ได้รับความนิยม และมีอีกหลาย
โครงการ เช่น The Nine Avenue บริเวณพรีเมียร์พระรามเก้า หรือ Nawamin City Avenue 
เนื่องจากเป็นศูนย์รวมร้านอาหาร ร้านค้าและบริการ รวมถึงความบันเทิงในรูปแบบต่างๆ โดยจะเน้น
ไปที่การเป็นพ้ืนที่เปิดโล่ง (Open space) เพ่ือให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ไม่แออัด และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในเรื่องของรูปแบบการด าเนินชีวิต ความสะดวกสบาย 
และความต้องการความเป็นส่วนตัวได้เป็นอย่างดี 
 แต่อย่างไรก็ตามศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์เหล่านี้ยังตอบสนองความต้องการของผู้เลี้ยงสุนัขได้ไม่
ครบถ้วนนัก เนื่องจากผู้เช่าพ้ืนที่หรือร้านค้าภายในศูนย์มักไม่อนุญาตให้ผู้ใช้บริการน าสุนัขเข้าไปด้วย 
เนื่องจากเกรงว่าสุนัขจะไปรบกวนผู้ใช้บริการท่านอ่ืนและอาจก่อให้เกิดความเสียหาย จะมีเพียงร้านที่
จ าหน่ายสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสุนัขบางร้านเท่านั้นที่อนุญาต ส่งผลให้ผู้ที่เลี้ยงสุนัขไม่
สามารถพาสุนัขไปท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกับตนเองได้อย่างเต็มที ่อีกท้ังสถานที่จ าหน่ายสินค้าและ
บริการส าหรับมนุษย์และส าหรับสุนัขส่วนใหญ่มีลักษณะแยกออกจากกันอย่างชัดเจน ส่งผลให้ผู้เลี้ยง
สุนัขบางรายเกิดความเบื่อหน่ายระหว่างที่รอสุนัขเข้ารับบริการ หรือบางรายจ าเป็นต้องปล่อยสุนัขให้
อยู่กับทางร้านตามล าพังในขณะที่เข้ารับบริการ 
 สถานที่พักผ่อนและท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างคนและสุนัขยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนักใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเปิดโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรัยคนและสุนัข (K9 Village) เป็น
โอกาสที่ดีในการพัฒนาสถานที่เหล่านี้ให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการต่างๆ ส าหรับคนและสุนัข 
พร้อมทั้งพ้ืนที่ท ากิจกรรมร่วมกัน เป็นสังคมของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง 
 
 



4 

1.2 วตัถปุระสงค์ของโครงการ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาสภาพของอุตสาหกรรมสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสุนัข 
 1.2.2 เพ่ือสร้างความแตกต่างในตลาดสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสุนัข ด้วยการเป็น 
ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขที่ครบวงจร และเป็นสังคมของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ 
 
1.3 ขอบเขตของโครงการ 
 ในการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นที่การศึกษาความต้องการของกลุ่มผู้รักสุนัขที่มีต่อศูนย์การค้าไลฟ์
สไตล์ส าหรับคนและสุนัข โดยจะศึกษากลุ่มเป้าหมายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้นเนื่องจาก
เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการเลี้ยงสุนัขและมีก าลังซื้อสูง 
 
1.4 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.4.1 ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle center) หมายความถึง ศูนย์การค้าที่มีผู้เช่าหลัก 
เป็นซูเปอร์มาร์เก็ต และมีร้านที่ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น ร้านอาหาร ร้านเบเกอร์รี่ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ธุรกรรมทางการเงิน ร้านบริการสัตว์เลี้ยง มี
พ้ืนที่เปิดโล่งและมีพ้ืนที่ส่วนกลาง 
 1.4.2 Dog Owner หมายความถึง บุคคลที่ปฏิบัติต่อสุนัขอย่างสัตว์เลี้ยง ใส่ใจและ 
จัดหาสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือสนองความต้องการในระดับพื้นฐาน 
 1.4.3 Lover หมายความถึง บุคคลที่ปฏิบัติต่อสุนัขอย่างเพ่ือนรัก ใส่ใจและพร้อมที่จะ 
จัดหาสิ่งอ านวยความสะดวก ต่างๆ เพื่อสนองความต้องการในระดับท่ีสูงกว่าระดับพ้ืนฐานทั่วไป 
 1.4.4 Dog Crazy หมายความถึง บุคคลที่ปฏิบัติต่อสุนัขเสมือนลูก ใส่ใจและพร้อมที่จะ 
จัดหาสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพื่อสนองความต้องการในระดับท่ีสูงกว่าระดับพ้ืนฐานมาก 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 ทราบสภาพของอุตสาหกรรมสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสุนัข 
 1.5.2 กลุ่มผู้รักสุนัขมีศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขที่มีสินค้าและบริการที่ 
ครบวงจร และมีสังคมของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง 
 1.5.3 ทราบทิศทางและความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ 
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แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 ในการศึกษาโครงการ K9 Village ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยต่างๆ 
มาเป็นกรอบความคิดและเป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับศูนย์การค้า 
  2.1.1 ลักษณะของศูนย์การค้า 
  2.1.2 ประเภทของศูนย์การค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2.2.1 ความหมายและประเภทของการตัดสินใจ 
  2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ (Maslow’s Hierarchical 
Theory of Motivation) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การแข่งขันขั้นพ้ืนฐาน (Generic Competitive 
Strategy) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ SWOT 
  2.5.1 ความหมายของ SWOT 
  2.5.2 กรอบการวิเคราะห์ SWOT 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ 4Cs 
 2.8 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 
  2.8.1 ความหมายตราสินค้า คุณค่าของตราสินค้า และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า 
  2.8.2 การพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่ง 
 2.9 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Balanced Scorecard 
 2.10 ข้อบัญญัติกรุงเทพมหานคร เรื่อง การควบคุมการเลี้ยงหรือปล่อยสุนัข พ.ศ. 2548 
  2.10.1 หมวด 1 บททั่วไป 
  2.10.2 หมวด 2 การจดทะเบียนสุนัข 
  2.10.3 หมวด 3 การควบคุมการเลี้ยงสุนัข 
  2.10.4 หมวด 4 การน าสุนัขออกนอกสถานที่เลี้ยง 
 2.11 พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 หมวด 6 การควบคุมการเลี้ยงหรือปล่อย
สัตว์ 
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 2.12 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ลักษณะ 5 ละเมิด หมวด 1 ความรับผิดเพ่ือละเมิด 
มาตรา 433 
 2.13 ประมวลกฎหมายอาญา ภาค 3 ลหุโทษ มาตรา 377 
 2.14 พระราชบัญญัติ สถานพยาบาลสัตว์ พ.ศ. 2533 
  2.14.1 หมวด 1 การจัดตั้งและการด าเนินการสถานพยาบาลสัตว ์
  2.14.2 หมวด 2 การควบคุมสถานพยาบาลสัตว์ 
 2.15 พระราชบัญญัติโรคพิษสุนัขบ้า พ.ศ. 2535 
 2.16 ตัวอย่างกฎระเบียบ ข้อปฏิบัติเกี่ยวกับสุนัขของสถานที่ต่างๆ 
  2.16.1 ข้อแนะน าการโดยสารรถไฟฟูา 
  2.16.2 ระเบียบและข้อปฏิบัติของหมู่บ้าน Neo Classic Home รามอินทรา 
  2.16.3 ประกาศนิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรรปัญญารีสอร์ท ฉบับที่ 3 / 2550 เรื่องการ
รักษาความปลอดภัยและการรักษาความสงบเรียบร้อยของหมู่บ้าน 
  2.16.4 ระเบียบหมู่บ้านวิเศษสุขนคร โครงการ 19 ว่าด้วยการบริหารจัดการหมู่บ้าน 
พ.ศ. 2550 
  2.16.5 ระเบียบการเลี้ยงสุนัขและแมวภายในหมู่บ้านบ้านกลางเมือง สาทร-ตากสิน 
  2.16.6 การขนส่งสัตว์เลี้ยงโดยเครื่องบินของการบินไทย 
 2.17 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.18 บทสรุป 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัศนูย์การค้า 
 2.1.1 ลักษณะของศูนย์การค้า 
 บริษัท สยามฟิวเจอร์ดีเวลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) (2557) ได้อธิบายไว้ว่า ศูนย์การค้าปลีก
โดยทั่วไปแล้วสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ (1) ศูนย์การค้าแบบเปิด (Open-air Shopping 
Center) หมายถึง ศูนย์การค้าที่มีพ้ืนที่ด้านหน้าเปิดโล่งและใช้เป็นที่จอดรถ โดยทั่วไปแล้วจะมีอาคาร
สูง 1-3 ชั้น จ านวน 1-3 อาคาร ตั้งอยู่ในแนวตรง รูปตัวแอล (L) หรือรูปตัวยู (U) และไม่มีทางเดิน
เชื่อมที่มีการปรับอากาศระหว่างร้านค้าปลีก (2) ศูนย์การค้าแบบปิด (Enclosed Shopping Center) 
หมายถึง ศูนย์การค้าที่มีผู้เช่าหลักและร้านค้าปลีกต่างๆ รวมทั้งที่จอดรถอยู่ภายในอาคารทั้งหมด และ
มีทางเดินเชื่อมที่มีการปรับอากาศระหว่างร้านค้าปลีกภายในอาคาร โดยรูปแบบศูนย์การค้าส่วนใหญ่
ของประเทศไทยในปัจจุบันจะเป็นศูนย์การค้าแบบปิดเกือบทั้งหมด เช่น ศูนย์การค้า สยามพารากอน, 
เซ็นทรัลเวิล์ด, เซ็นทรัลพลาซ่า, ดิ เอ็มโพเรียม, ซีคอนสแควร์, มาบุญครอง, สยามดิสคัฟเวอรี่, เดอะ
มอลล์, ฟิวเจอร์พาร์ค และ แฟชั่นไอส์แลนด์ เป็นต้น 

http://urbanionsathorn.thai-forum.net/forum-f1/topic-t20.htm


7 

 2.1.2 ประเภทของศูนย์การค้า 
 ศูนย์การค้าสามารถจ าแนกออกเป็น 7 รูปแบบ ได้แก่ (1) ศูนย์การค้าชุมชน 
(Neighborhood Shopping Center) (2) ศูนย์สะดวกซ้ือ (Convenience Center) (3) ร้านค้าปลีก 
(Stand-Alone Retail Store) (4) ศูนย์รวมสินค้าเฉพาะอย่าง (Power Center) (5) ศูนย์ไลฟ์สไตล์ 
(Lifestyle Center)  (6) ศูนย์บันเทิง (Urban Entertainment Center) และ (7) ศูนย์การค้าขนาด
ใหญ่ (Super Regional Mall) ซึ่งแต่ละประเภทมีรายละเอียดดังนี้ 
 ศูนย์การค้าชุมชน (Neighborhood Shopping Center) หมายถึง ศูนย์การค้าแบบเปิด
ขนาดเล็กในละแวกบ้าน ที่ออกแบบเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
(Consumer Goods) หรือสิ่งของที่ใช้ประจ าวัน สิ่งดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาท่ีศูนย์ส่วนใหญ่จะเป็นผู้
เช่าหลัก ประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านขายยา นอกเหนือจากนี้ยังมีจะมีร้านค้าปลีกต่างๆ อยู่ภายใน
บริเวณศูนย์การค้าชุมชนนี้ประมาณ 15 – 20 ร้าน  
 ศูนย์สะดวกซื้อ (Convenience Center) หมายถึง ศูนย์การค้าขนาดเล็กมีพ้ืนที่ประมาณ 1 
ไร่ อยู่ติดถนนใหญ่ หรือซอยหลัก มีที่จอดรถในบริเวณประมาณ 3-10 คันเท่านั้น มีผู้เช่าพ้ืนที่ 
(Tenants) 2-3 ราย เช่น ศูนย์บริการซ่อมและจ าหน่ายอะไหล่รถยนต์ (Auto Service Center) ร้าน
สะดวกซื้อ (Convenience Store) และ/หรือ โรงเรียนกวดวิชา เป็นต้น 
 ร้านค้าปลีก (Stand-Alone Retail Store) หมายถึง ร้านค้าปลีกร้านเดียว พื้นที่ประมาณ 
1/2 ไร่ อยู่ติดถนนใหญ่หรือซอยหลัก มีผู้เช่าพ้ืนที่ (Tenant) 1 ราย เช่น ศูนย์บริการซ่อมและ
จ าหน่ายอะไหล่รถยนต์ ร้านสะดวกซ้ือ หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น 
 ศูนย์รวมสินค้าเฉพาะอย่าง (Power Center) หมายถึง ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ที่มีผู้เช่าราย
ใหญ่ตั้งแต่ 2 รายขึ้นไปและเป็นร้านค้าท่ีมีความช านาญและมีจุดเด่นด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ร้านขาย
ของตกแต่งบ้าน, ร้านขายอุปกรณ์ก่อสร้างและตกแต่งบ้าน เป็นต้น 
 ศูนย์ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Center) หมายถึง ศูนย์การค้าที่มีผู้เช่าหลักเป็นซูเปอร์มาร์เก็ต 
และมีร้านที่ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน ได้แก่ โรงภาพยนตร์, โบว์ลิ่ง, ร้านอาหาร, ร้านเบเกอร์
รี่, ร้านขายผลิตภัณฑ์เสริมความงาม, โรงเรียน และมีพ้ืนที่เปิดโล่ง 
 ศูนย์บันเทิง (Urban Entertainment Center) เป็นหนึ่งในศูนย์การค้าแนวใหม่ด้วยการวาง
คอนเซ็ปต์ศูนย์ไลฟ์สไตล์แอนด์เอ็น เตอร์เทนเมนต์ (Life Style And Entertainment Center) ที่
น าเสนอเรื่องของนวัตกรรมใหม่ ที่อิงวิถีการด าเนินชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภคโดยเน้นการน า
ศิลปะและความบันเทิงเข้ามาผสมผสานกัน (Artertainment) ในรูปแบบของการด าเนินธุรกิจจนเกิด
เป็นธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ ผู้เช่าหลักเป็นโรงภาพยนตร์, โบว์ลิ่ง, โรงละครเวที และร้านค้าที่
ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตประจ าวันของคนรุ่นใหม่ และ 
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 ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ (Super Regional Mall) คือ ศูนย์การค้าขนาดใหญ่พิเศษ มีขนาด
พ้ืนที่ใหญ่สอยมากกว่า 150,000 ตารางเมตร มีร้านค้าหลักประกอบด้วยซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร 
ธนาคาร ร้านขายสินค้าเฉพาะทาง พ้ืนที่กิจกรรม ศูนย์อาหาร อาคารส านักงาน เป็นต้น 
ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดนี้ เพื่อให้ทราบถึงแนวคิดการจัดตั้งโครงการและประเภทของ
ศูนย์การค้าที่มีความเป็นไปได้ในประเทศไทย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 2.2.1 ความหมายและประเภทของการตัดสินใจ การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกระหว่าง
ทางเลือกสองทางเลือกหรือมากกว่า (ชาญชัย อาจินสมาจาร, 2541) ซึ่งสามารถแบ่งประเภทของการ
ตัดสินใจได้ 3 ประเภทตามแนวคิดของ ศรีสุรางค์ ทีนะกุล (2542) ได้แก่ (1) การตัดสินใจภายใต้
สภาวะที่แน่นอน (Decision Making Under Certainty) เป็นการตัดสินใจที่ผู้ท าการการตัดสินใจ
ทราบแน่นอนว่าสภาวการณ์ใดๆ จะเกิดขึ้น และจะท าการการตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์นั้น (2) การ
ตัดสินใจภายใต้สภาวะที่ไม่แน่นอน (Decision Making Under Uncertainty) เป็นการการตัดสินใจที่
ผู้ท าการการตัดสินใจทราบเพียงแต่ว่ามีสภาวการณ์ใดที่เก่ียวข้องกับปัญหาที่ก าลังการตัดสินใจที่อาจ
เกิดข้ึนได้บ้าง โดยไม่ทราบโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่เกิดขึ้นของแต่ละสภาวการณ์ แต่พอที่จะ
ก าหนดความน่าจะเป็นของแต่ละสภาวการณ์ได้ โดยพิจารณาในเชิงจิตพิสัย หรืออาศัยข้อมูลจากการ
ทดลองที่ท ามาแล้ว (3) การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ความเสี่ยง (Decision Making Under Risk) 
เป็นการตัดสินใจที่นอกจากผู้ท าการตัดสินใจจะทราบว่ามีสภาวการณ์ใดที่เกี่ยวข้องกับปัญหาที่ก าลัง
การตัดสินใจเกิดขึ้นบ้างแล้ว ยังทราบถึงความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึ้นของแต่ละสภาวการณ์ด้วย 
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกันหรือ
แตกต่างกันก็ได้ ซึ่งในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าชิ้นใดชิ้นหนึ่งจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไป
จนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ส าหรับผู้บริโภคบางรายอาจจะมีครบหรือไม่ครบทุกขั้นตอนก็
ได้ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่หนึ่ง เป็นการมองเห็นปัญหา (Perceived Problem) ปัญหา คือ ความแตกต่าง
ระหว่างอุดมคติ (Ideal) กับสภาพความเป็นจริง (Reality) นักการตลาดต้องท าให้ปัญหานั้นกลายเป็น
แรงจูงใจ (Motive) ให้กับผู้บริโภค ซึ่งแรงจูงใจนั้นเป็นความเครียด (Tension) ที่ท าให้มนุษย์ต้องดิ้น
รนเพื่อลดความเครียดดังกล่าว ขั้นตอนการตัดสินใจจึงด าเนินไปสู่ขั้นที่ 2 
 ขั้นตอนที่ 2 เป็นการแสวงหาภายใน (Internal Search) ซึ่งเป็นการล้วงลึกในความทรงจ า
ของตัวเอง เช่น เมื่อเจ็บคอก็ต้องพยายามนึกว่ารู้จักยาแก้เจ็บคออะไรบ้าง ด้วยขั้นตอนนี้ท าให้นักการ
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ตลาดต้องพยายามให้สินค้าของตัวเองอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค แล้วต้องเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคระลึก
ได้เป็นยี่ห้อต้นๆ (Top of Mind Brand) 
 ขั้นตอนที่ 3 เป็นการแสวงหาจากภายนอก (External Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ี
ตัวเองจ าได้หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าไม่เพียงพอ ผู้บริโภคก็เริ่มแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
จากภายนอก ซึ่งมีหลายวิธีได้แก่ (1) การหาข้อมูลจากการไปดูโฆษณา ซึ่งนักการตลาดที่ดีควรเลือก
โฆษณาในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม การโทรศัพท์พูดคุยกับบริษัทหรือร้านค้า สิ่งที่นักการตลาดควร
ท าคือ การโฆษณาในสมุดหน้าเหลือง เพราหากผู้บริโภคต้องการแสวงหาด้วยการโทรศัพท์ไป
ตรวจสอบ แต่เราไม่มีหมายเลขโทรศัพท์อยู่ในสมุดหน้าเหลือง เราก็หมดโอกาสในเรื่องนี้ (2) การไต่
ถามจากผู้อ่ืนที่เคยใช้สินค้าแล้ว ในกรณีนี้เราจะต้องมีสินค้าที่ดีเป็นที่ประทับใจของผู้ที่เคยใช้แล้วเรา
หวังว่าเราจะได้ค าชมที่ดีจากผู้ที่เคยใช้สินค้าแล้วเพ่ือเป็นการแนะน าให้ผู้ที่ก าลังแสวงหาเลือกใช้สินค้า
ของเรา (3) การไป ณ จุดขาย หมายความว่า ผู้บริโภคนั้นพอใจสิ่งที่ตัวเองจ าได้จากการดูโฆษณา เลย
ลองไปหาซื้อดู สิ่งที่ส าคัญในจุดนี้นอกจากตัวสินค้าก็คือพนักงานขาย โดยพนักงานขายต้องมีมารยาท
บริการที่ดี เพราะผู้บริโภคได้ให้โอกาสกับเราแล้วด้วยการไปแสวงหา ณ จุดขาย ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจ
ในตัวพนักงานก็จะเสียโอกาสในการขายได้ (4) การขอพบพนักงานขาย เมื่อผู้บริโภคไม่พอใจสินค้าท่ี
ตัวเองจ าได้อยากจะขอข้อมูลสินค้าอ่ืนๆ ที่ตังเองไม่รู้จัก พนักงานขายต้องพร้อมให้ข้อมูลเสมอ 
 ขั้นตอนที่ 4 เป็นการประเมินทางเลือก (Evaluation) ผู้บรโิภคได้รับรู้สินค้ายี่ห้อต่างๆ แล้ว
จะน ามาประเมินว่าสินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใดความส าคัญในขั้นตอนนี้คือต้องให้จุดเด่นของสินค้าเราให้
ตรงกับมาตรการเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
 ขัน้ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉื่อยในการ
ตัดสินใจ เพราะว่า ในการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาต้องเสี่ยงว่าสินค้าที่ซ้ือจะดีเหมือนค าโฆษณา
หรือไม่จะมีคุณภาพคุ้มค่าคุ้มราคาท่ีเขาจ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ติดอยู่กับสินค้าท่ีตัวเองมี
ความเคยชิน ดังนั้นสินค้าใหม่ๆ ที่จะน าเสนอตัวเองแก่ผู้บริโภคต้องหาทางในการจะเร่งรัดให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจ โดยมีวิธีกระตุ้นให้ตัดสินใจดังนี้ (1) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) สินค้าท่ีมี
ความเด่นชัดมีลักษณะเฉพาะตัว จะท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคเร็วขึ้น หน้าที่ของนักการตลาดคือ
ท าให้สินค้าของตัวเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน (2) ลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าความเสี่ยงของเขาไม่สูงนักโดยการใช้ชื่อเสียงของบริษัท ภาพพจน์สินค้าและพนักงาน
ขาย จ านวนกลุ่มเปูาหมาย หรือการบริการพิเศษ (3) การสร้างสิ่งล่อใจ บางครั้งการส่งเสริมการขายก็
เป็นการเร่งรัดการตัดสินใจซื้อ 
 ขั้นตอนที่ 6 ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) กระบวนการตัดสินใจซื้อไม่ได้จบลงที่การ
ตัดสินใจซื้อ แท้จริงแล้วเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและน าสินค้าไปใช้ผู้บริโภคจะประเมินว่าสินค้านั้นดี
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หรือไม่แล้วจะเกิดทัศนคติหลังใช้ว่าพอใจหรือไม่พอใจ ทัศนคติที่เกิดขึ้นหลังจากการใช้สินค้านั้นเป็น
ประสบการณ์ตรง เป็นประสบการณ์ที่แท้จริงซึ่งจะส่งผลต่อความรู้สึกชื่นชอบของผู้บริโภค 
ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้กับ
กระบวนการสื่อสารกับผู้บริโภคให้เห็นถึงความส าคัญของโครงการที่จัดตั้งขึ้น ซึ่งมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มผู้บริโภค 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา.  (2542).  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 

1. การมองเหน็ปญัหา (Perceived Problems) 

2. การแสวงหาภายใน (Internal Search) 
2.1 การตัดสินใจซื้อ (Decision) 2.2 หยุดการตดัสินใจ 

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) 
3.1 หาข้อมูลจากโฆษณา 3.2 การโทรศัพท์ 3.3 ไต่ถามจากผู้เคยใช้สินค้า 

3.4 การไป ณ จุดขาย 3.5 ขอพบพนักงานขาย 

4. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation) 
การจัดคูร่ะหว่างมาตรการในการเลือกซื้อ (Criteria) กับจุดเด่นของสินค้า (Feature) 

5. การตดัสนิใจซือ้ (Decision Making) 
5.1 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduced Perceived Risk) 
5.3 การสร้างสิ่งล่อใจ (Incentives) 

6. ทศันคตหิลงัซือ้ (Post - Attitudes) 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัทฤษฎลี าดบัขัน้ความต้องการ (Maslow’s Hierarchical  
Theory of Motivation) 
 พฤติกรรมของมนุษย์สามารถอธิบายโดยใช้แนวโน้มของบุคคลในการค้นหาเปูาหมายที่จะท า
ให้ชีวิตของเขาได้รับความต้องการ ความปรารถนา และได้รับสิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง เป็นความ
จริงที่จะกล่าวว่ากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎีบุคลิกภาพของ Maslow (1943) โดย
เขาเชื่อว่ามนุษย์เป็น “สัตว์ที่มีความต้องการ” (Wanting Animal) และเป็นการยากที่มนุษย์จะไปถึง
ขั้นของความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์ ในทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ Maslow เมื่อบุคคล
ปรารถนาที่จะได้รับความพึงพอใจและเมื่อบุคคลได้รับความพึงพอใจใน สิ่งหนึ่งแล้วก็จะยังคงเรียกร้อง
ความพึงพอใจสิ่งอื่นๆ ต่อไป ซึ่งถือเป็นคุณลักษณะของมนุษย์ ซึ่งเป็นผู้ที่มีความต้องการจะได้รับสิ่ง
ต่างๆ อยู่เสมอ ซึ่งล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์สามารถเรียงล าดับจากความต้องการขั้นต้นไปสู่
ความต้องการข้ันต่อไปไว้เป็นดังนี้ 
 ขั้นที่หนึ่ง ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการ ที่มีอ านาจ
มากที่สุดและสังเกตเห็นได้ชัดที่สุด เป็นความต้องการที่ช่วยในการด ารงชีวิต ได้แก่ ความต้องการ
อาหาร น้ าดื่ม ออกซิเจน การพักผ่อนนอนหลับ ความต้องการทางเพศ ความต้องการความอบอุ่น 
ตลอดจนความต้องการที่จะถูกกระตุ้นอวัยวะรับสัมผัส ซึ่งจะเกี่ยวข้องโดยตรงกับความอยู่รอดของ
ร่างกาย ความพึงพอใจที่ได้รับในขั้นนี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการในขั้นที่สูงกว่า 
 ขั้นที่สอง ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เมื่อความต้องการทางด้านร่างกาย
ได้รับความพึงพอใจแล้วก็จะพัฒนาการไปสู่ขั้นที่nเรียกว่าความต้องการความปลอดภัยหรือความรู้สึก
มั่นคง (Safety or Security) สามารถสังเกตได้ง่ายในทารกและในเด็กเล็กๆ เนื่องจากทารกและเด็ก
เล็กๆ ต้องการความช่วยเหลือและต้องพึ่งพาอาศัยผู้อ่ืน ความต้องการความปลอดภัยจะยังมีอิทธิพล
ต่อบุคคลแม้ว่าจะผ่านพ้นวัยเด็กไปแล้ว แม้ในบุคคลที่ท างานในฐานะเป็นผู้คุ้มครอง เช่น ผู้รักษาเงิน 
นักบัญชี หรือผู้ที่ท าหน้าที่ให้การรักษาพยาบาลเพ่ือความปลอดภัยของผู้อ่ืน เช่น แพทย์ พยาบาล 
บุคคลเหล่านี้จะใฝุหาความปลอดภัยด้วยกันทั้งสิ้น 
 ขั้นที่สาม ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love Needs) 
ความต้องการนี้จะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการทางด้านร่างกายและด้านความปลอดภัยได้รับการ
ตอบสนองแล้ว บุคคลต้องการได้รับความรักและความเป็นเจ้าของโดยการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 
และบุคคลจะรู้สึกเจ็บปวดมากเม่ือถูกทอดทิ้งไม่มีใครยอมรับหรือถูกตัดออกจากสังคม 
 ขั้นที่สี่ ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง (Self-Esteem Needs) มนุษย์ต้องการที่จะ
ได้รับความนับถือยกย่องออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ความต้องการนับถือตนเอง (Self-Respect) เป็น
ความต้องการมีอ านาจ มีความเชื่อม่ันในตนเอง มีความแข็งแรง มีความสามารถในตนเอง มีผลสัมฤทธิ์
ไม่ต้องพ่ึงพาอาศัยผู้อ่ืนและมีความเป็นอิสระ และความต้องการได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน 
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(Esteem From Others) เป็นความต้องการที่จะได้รับความยกย่องชมเชยในสิ่งที่เขากระท าซึ่งท าให้
รู้สึก ว่าตนเองมีคุณค่าว่าความสามารถของเขาได้รับการยอมรับจากผู้อื่น 
 ขั้นที่ห้า ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-Actualization Needs) เป็น
ความต้องการที่จะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการล าดับขั้นก่อนๆ ท าให้เกิดความพึงพอใจอย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นความปรารถนาในทุกสิ่งทุกอย่างซึ่งบุคคลสามารถจะได้รับอย่างเหมาะสม เป็นการ
เข้าใจตนเองอย่างแท้จริง 
 ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ Maslow เพ่ือน ามาใช้
ประโยชน์ในการพัฒนาสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย และ
สามารถเข้าใจความต้องการของกลุ่มเปูาหมายได้อย่างแท้จริง 
 
ภาพที่ 2.2: Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kiser, P.  (2010).  Pay It Middle: The Balance between Too Much and Too Little  
       Compensation.  Retrieved from http://paulkiser.wordpress.com/2010/06/01/ 
       pay-it-middle-the-balance-between-too-much-and-too-little-compensation/. 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธ์การแข่งขนัขัน้พื้นฐาน (Generic Competitive Strategy) 
 Porter ใช้ค าว่า “Generic Competitive Strategies” ในการน าเสนอกลยุทธ์การแข่งขันที่
องค์การต่างๆ สามารถน าไปใช้แข่งขับกับคู่แข่งได้ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่สามารถใช้ได้ทุกองค์การ ทุก
ประเภท ทุกขนาด ทุกลักษณะ ไม่ว่าจะเป็นองค์การธุรกิจหรือองค์การที่ไม่แสวงหาผลก าไร ซึ่ง
สามารถกลยุทธ์ขั้นพ้ืนฐานออกเป็น 4 ประเภท ได้ดังนี้ 
 Cost Leadership หรือกลยุทธ์การแข่งขันที่ราคาของสินค้าหรือบริการในตลาดขนาดใหญ่ 
เป็นกลยุทธ์การขายสินค้าหรือบริการในในราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งในตลาดขนาดใหญ่ ซึ่งในการด าเนิน  
กลยุทธ์นี้องค์การต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อราคาสินค้าหรือบริการ เช่นความ
ประหยัดทางขนาด (Economies of Scale) ประสิทธิภาพในการใช้ก าลังการผลิต (Percentage of 
Capacity Utilization) ความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์และผู้จัดจ าหน่ายสินค้า รวมทั้งค่าใช้จ่ายอื่นๆ 
เช่น ค่าใช้จ่ายด้านการจิวัยและพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่ หรือปรับปรุงสินค้าหรือบริการเดิม อัตรา
ภาษี ราคาเชื้อเพลิงและค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการขนส่ง เป็นต้น โดยองค์การที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้ต้องมุ่งท า
ให้การปฏิบัติงานต่างๆ ของตนเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด มุ่งลดต้นทุนตลอดเวลา ให้
ความส าคัญกับการลดการสูญเสีย ควบคุมค่าใช้จ่ายต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้จ่ายในเรื่องการวิจัย
พัฒนา การบริการ ค่าจ้างพนักงาน รวมถึงการโฆษณา ซึ่งการที่องค์การต่างๆ ที่ด าเนินกลยุทธ์นี้
สามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการที่ต่ ากว่าคู่แข่งได้โดยที่ยังสามารถท าก าไรได้ในระดับที่ตนเองพึง
พอใจ เนื่องจากองค์การเหล่านั้นสามารถควบคุมต้นทุนสินค้าหรือบริการของตนให้อยู่ในระดับท่ีต่ า
ที่สุดด้วยวิธีการต่างๆ ดังกล่าวข้างต้น โดยสินค้าหรือบริการเหล่านี้มักจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีรูปแบบ
และคุณลักษณะตามมาตรฐานที่องค์การก าหนดและผลิตขึ้นครั้งละจ านวนมากๆ เพื่อท าให้ต้นทุนต่อ
หน่วยต่ าที่สุด ซึ่งลักษณะดังกล่าวสอดคล้องกับผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับราคาหรือไม่ใส่ใจความ
ความแตกต่างระหว่างสินค้าหรือบริการของแบรนด์ต่างๆ 
 Differentiation หรือกลยุทธ์การแข่งขันที่มีความแตกต่างของสินค้าหรือบริการในตลาด
ขนาดใหญ่ หมายถึง ความยืดหยุ่นของผลิตภัณฑ์ บริการที่ดี ความง่ายในการบ ารุงรักษา ความง่ายใน
การใช้งาน ความคงทน อะไหล่ที่หาง่าย อะไหล่ที่หา หรือคุณลักษณะที่ดีกว่า ซึ่งองค์การที่เลือกใช้กล
ยุทธ์นี้จะมุ่งไปที่การผลิตสินค้าหรือบริการที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าไม่เหมือนกับสินค้าหรือบริการของ
ผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ดังนั้นองค์การดังกล่าวจึงสามารถตั้งราคาสินค้าหรือ
บริการของตนได้ราคาที่ค่อยข้างสูง นอกจากนี้ยังสามารถสร้างความภักดีในตราสินค้าให้เกิดข้ึนได้ 
เนื่องจากผู้บริโภคเคยชินกับความแตกต่างดังกล่าวที่ไม่สามารถหาได้จากสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง 
องค์การที่ใช้กลยุทธ์นี้จะต้องมีความเชี่ยวชาญพิเศษเกี่ยวกับเทคโนโลยี การออกแบบหรือการสร้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ การสร้างเครือข่ายผู้จัดจ าหน่าย หรือการ
บริการลูกค้า ซึ่งกลยุทธ์นี้ท าให้องค์การสามารถท าก าไรได้สูงกว่าปกติ เนื่องจากความภักดีต่อตรา
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สินค้าหรือบริการดังกล่าวของผู้บริโภคช่วยลดความอ่อนไหวในเรื่องราคาลงได้ และยังท าให้คู่แข่งราย
ใหม่เกิดขึ้นได้ยาก เพราะคู่แข่งเหล่านั้นจ าเป็นต้องสร้างสินค้าหรือบริการของตนให้เกิดความแตกต่าง
จากสินค้าหรือบริการในตลาดให้ได้ก่อน จึงจะสามารถเข้าแข่งขันได้ในตลาดได้ 
 Cost Focus หรือกลยุทธ์การแข่งขันราคาในตลาดเล็ก หมายถึง กลยุทธ์กาการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มหรือในพ้ืนที่หนึ่งๆ ด้วยการขายสินค้าหรือบริการในราคาท่ีต่ า โดย
ทีค่วามต้องการของลูกค้าดังกล่าวมักจะถูกผู้ประกอบการรายรายอื่นมองข้าม ซึ่งองค์การที่ใช้กลยุทธ์
นี้จะต้องแสวงหาความได้เปรียบทางด้านต้นทุนตลาดขนาดเล็ก การที่องค์การเหล่านี้สามารถตั้งราคา
สินค้าหรือบริการของตนให้ต่ าได้เนื่องมาจากความสามารถในการลดค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน ด้าน
การวิจัยและพัฒนา รวมทั้งต้องมุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรทั้งหมดเพ่ือตลาดเปูาหมายเพียงแห่งเดียว 
องค์การที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้มักเป็นองค์การขนาดเล็ก หรือองค์การเกิดใหม่ที่มีข้อจ ากัดด้านทรัพยากร 
 Differentiation Focus หรือกลยุทธ์การแข่งขันท่ีความแตกต่างในตลาดขนาดเล็ก เป็นกล
ยุทธ์ที่เน้นกลุ่มผู้บริโภคพ้ืนที่หรือกลุ่มสินค้าหนึ่งๆ เท่านั้น โดยองค์การที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้ต้อง
พยายามค้นหาความต้องการของผู้บริโภคในตลาดเปูาหมายดังกล่าว ซึ่งผู้ประกอบการรายอื่นละเลย
ไป องค์การที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้มักเป็นองค์การขนาดเล็ก หรือองค์การเกิดใหม่ที่มีข้อจ ากัดด้าน
ทรัพยากร 
 ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์การแข่งขันด้านพื้นฐาน เนื่องจากสามารถ
น ามาประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ในการจัดตั้งโครงการเพ่ือให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งในอุตสาหกรรม
สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสุนัขได้ 
 
ภาพที่ 2.3: Generic Competitive Strategy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Smith, C.  (2010).  Value investing 101: Competitive strategy, simplified.   
       Retrieved from http://www.islainvest.com/LTI/Tarpon_May_09_LTI.html. 

http://www.islainvest.com/LTI/Tarpon_May_09_LTI.html
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ภาพที่ 2.4: Profit Margin Comparison 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Smith, C.  (2010).  Value investing 101: Competitive strategy, simplified.   
       Retrieved from http://www.islainvest.com/LTI/Tarpon_May_09_LTI.html. 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบั SWOT 
 2.5.1 ความหมายของ SWOT 
 SWOT เป็นค าย่อมาจากค าว่า Strengths, Weaknesses, Opportunities และ Threats 
ซ่ึงแต่ละค ามีความหมายดังน้ี Strengths คือ จุดแข็ง หมายถึง ความสามารถและสถานการณ์ภายใน
องค์กรที่เป็นบวก ซึ่งองค์กรน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง 
การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ดี Weaknesses คือ จุดอ่อน หมายถึง สถานการณ์ภายในองค์กร
ที่เป็นลบและด้อยความสามารถ ซึ่งองค์กรไม่สามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ หรือหมายถึง การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ไม่ดี Opportunities คือ โอกาส 
หมายถึง ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่เอ้ืออ านวยให้การท างานขององค์กรบรรลุวัตถุ ประสงค์ 
หรือหมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการขององค์กร Threats คือภัย
คุกคาม หมายถึง ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่ขัดขวางการท างานขององค์กรไม่ให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ หรือหมายถึงสภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็นปัญหาต่อองค์กร 
 บางครั้งการจ าแนกโอกาสและภัยคุกคามเป็นสิ่งที่ท าได้ยาก เพราะท้ังสองสิ่งนี้สามารถ
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอาจท าให้สถานการณ์ที่เคยเป็นโอกาสกลับกลายเป็นภัยคุกคามได้ 
และในทางกลับกัน ภัยคุกคามอาจกลับกลายเป็นโอกาสได้เช่นกัน ด้วยเหตุนี้องค์กรมีความจ าเป็น
อย่างยิ่งที่จะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของตน ให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์แวดล้อม 
 
 

http://www.islainvest.com/LTI/Tarpon_May_09_LTI.html
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 2.5.2 กรอบการวิเคราะห์ SWOT 
 ในการวิเคราะห์ SWOT การก าหนดเรื่อง หัวข้อหรือประเด็น (Area) เป็นสิ่งส าคัญที่จะต้อง
ค านึงถึง เนื่องจากการก าหนดประเด็นท าให้การวิเคราะห์และประเมินจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และ
อุปสรรคได้ถูกต้องโดยเฉพาะการก าหนดประเด็นหลัก (Key Area) ไดถูกต้องจะท าให้การวิเคราะห์
ถูกต้องยิ่งขึ้น 
 การก าหนดกรอบการวิเคราะห์ SWOT ใดๆ ขึ้นอยู่กับลักษณะธุรกิจและธรรมชาติของ
องค์การนั้นๆ มีนักวิชาการได้น าเสนอกรอบในการวิเคราะห์ SWOT ที่มีความหลากหลายรูปแบบ ซึ่ง
MacMillan (1986) ได้เสนอ 5 ประเด็นส าหรับกรอบการวิเคราะห์ SWOT ได้แก่ (1) เอกลักษณ์ของ
องค์การ (2) ขอบเขตปัจจุบันของธุรกิจ (3) แนวโน้มสภาพแวดล้อมที่จะเป็นโอกาสและอุปสรรค (4) 
โครงสร้างของธุรกิจ และ (5) รูปแบบการเติบโตที่คาดหวัง 
 Goodstein (1993) ได้เสนอ 5 ประเด็นที่ต้องวิเคราะห์ ได้แก่ (1) ความส าเร็จของแต่ละ
ประเภทธุรกิจขององค์การและทรัพยากรขององค์การที่ยังไม่ถูกใช้ (2) ระบบติดตามประเมินผล
ส าหรับธุรกิจแต่ประเภท (3) กลยุทธ์ขององค์การในแง่ความคิดริเริ่ม การเผชิญกับความเสี่ยง และการ
ขับเค่ียวทางการแข่งขัน (4) โครงสร้างและระบบการบริหารขององค์การที่เอ้ืออ านวยต่อการปฏิบัติ
แผนกลยุทธ์ให้บรรลุเปูาหมาย และ (5) วัฒนธรรมองค์การและวิธีการท าธุรกิจ ส่วน Piercy and 
 Giles (1998) ได้เสนอ 4 ประเด็น ได้แก่ (1) ความเฉพาะเจาะจงของตลาดผลิตภัณฑ์ (2) 
ความเฉพาะเจาะจงของกลุ่มลูกค้า (3) นโยบายราคาในตลาดที่เก่ียวข้อง และ (4) การสื่อสารทาง
การตลาดส าหรับลูกค้าที่แตกต่างกัน และ Edwards (1994) ได้เสนอปัจจัยภายนอก 9 ประการ 
ได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ นิเวศวิทยา การแข่งขัน กฎหมาย โครงสร้างพื้นฐาน สังคม เทคโนโลยี และ
ประชากร 
 ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดทฤษฎี SWOT เพ่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบตนเองกับ
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่มีผลกระทบต่อการด าเนินโครงการ เพ่ือให้เห็นภาพรวม และน ามา
เป็นแนวทางในการก าหนดเปูาหมาย วิธีการด าเนินงาน และปูองกันภัยคุกคามต่างๆ ในทิศทางที่
เหมาะสมกับสถานการณ์  
 
 
 
 
 
 
 



17 

ภาพที่ 2.5: SWOT Analysis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: B4tea.  (2010).  How to Write a SWOT Analysis Report.  Retrieved from 
       http://b4tea.com/business-finance/how-to-write-a-swot-analysis-report. 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นผสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) 
 ส่วนผสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) หรือ 7 P’s ตามแนวคิดของ 
Kotler (1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา 
(Price) (3) การจัดจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (5) บุคคล (People (6) 
การสร้างและน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และ (7) 
กระบวนการ (Process) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอแก่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า
และต้องสร้างคุณค่าที่เกิดข้ึน ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้าและบริการภายใน การบริการจาก
พนักงาน อุปกรณ์ในการให้บริการ ความสนุกสนานที่ได้จากการท ากิจกรรมต่างๆ 
 ราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ รวมถึง
ความพยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรม ซึ่งต้องจ่ายพร้อมราคาของสินค้าที่เป็นตัวเงิน 
ได้แก่ ราคาของสินค้าและบริการ ค่าธรรมเนียมหรือบริการเสริมต่างๆ 
 การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องที่จะน าเสนอให้แก่ลูกค้า ซึ่งต้อง
พิจารณาในส่วนของที่ตั้ง สถานที่ในการให้บริการแก่ลูกค้า ช่องทางในการน าเสนอการให้บริการแก่
ลูกค้าท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีจ านวนเพียงพอต่อความต้องการ รวมถึงมีค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ซึ่งใน

http://b4tea.com/business-finance/how-to-write-a-swot-analysis-report
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ปัจจุบันรูปแบบในการน าเสนอบริการมีการใช้เครื่องมือไปรษณีย์ การสื่อสารโดยจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ท าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
การสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้กลุ่มเปูาหมายเข้าใจและเห็น
คุณค่าของสิ่งที่เสนอขาย ได้แก่ การท าโฆษณาในสื่อต่างๆ ระบบสมาชิกท่ีได้รับสิทธิพิเศษ 
 บุคคล (People) หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นต้องอาศัยการ
สรรหา การฝึกอบรม การจูงใจเพื่อสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
พนักงานต้องมีทัศนคติท่ีดีและมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ ซึ่งหมายถึง พนักงาน
ให้บริการมีความสุภาพ อ่อนน้อม ยิ้มแย้มแจ่มใส มีความกระตือรือร้นในการให้บริการแก่ลูกค้า 
ให้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
การสร้างและน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง 
การแสดงให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการ ได้แก่ ความสะอาดและ
บรรยากาศของสถานที่ การตกแต่งทั้งภายนอกและภายใน ความกว้างขวางของสถานที่ สินค้าและ
บริการมีจ านวนที่เพียงพอต่อความต้องการ ความปลอดภัย 
 กระบวนการ (Process) หมายถึง การอาศัยกระบวนการบางอย่างเพ่ือจัดส่งบริการให้กับ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า ได้แก่ ความรวดเร็วและถูกต้องใน
การให้บริการ การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า การเอาใจใส่ลูกค้า ตอบรับความต้องการของลูกค้าและ
ให้บริการอยา่งเสมอภาค การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้า รวมถึงมีการประสานงานกันที่ดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้
จะส่งผลต่อทัศนคติและความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ 
 ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดทฤษฎีส่วนผสมการตลาดบริการ เพื่อน ามาเป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธ์การให้บริการในด้านต่างๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่กลุ่มเปูาหมายให้ความส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
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ภาพที่ 2.6: The Service Marketing Mix 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Molla, F.  (2009).  7P's of the marketing mix.  Retrieved from     
       http://genzmarketing.blogspot.com/2009/03/7ps-of-marketing-mix.html. 

 
2.7 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธ์การตลาดแนวใหม ่4Cs 
 Lauterborn (1990) ได้ให้ความหมายของ 4Cs ว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบใหม่ ซึ่งมีหัวใจ
รวมศูนย์ที่ให้ความส าคัญต่อลูกค้า หรือให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก เป็น
การตลาดในมุมมองของผู้ซื้อ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับ 4Ps ซึ่งเป็นการตลาดในมุมมองมุมมองของผู้ผลิต
และผู้จัดจ าหน่ายโดยตรง ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) เป็นการเน้นความต้องการ
ของผู้บริโภคเป็นหลักหรือเข้าถึงใจผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด และยังรวมไปถึงบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า หรือ CRM (Customer Relation Management) โดยต้องยึดหลักการสรรค์สร้างสินค้าและ
บริการให้ตรงใจลูกค้าทุกๆ กลุ่ม 
 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) เป็นการตั้งราคาโดยพิจารณาถึงต้นทุน
ของผู้บริโภคท่ีต้องจ่ายเพ่ือที่จะให้ได้สินค้ามาใช้ โดยการตั้งราคานั้นต้องค านวณถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่

http://genzmarketing.blogspot.com/2009/03/7ps-of-marketing-mix.html
http://genzmarketing.blogspot.com/2009/03/7ps-of-marketing-mix.html
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ผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเรื่องการเดินทาง ค่าจอด
รถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น ซึ่งจะต้องเป็นราคาท่ีคุ้มค่ากับบริการที่จะได้รับ 
 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลที่จะต้องอ านวยให้ผู้บริโภคสะดวกซ้ือมากที่สุด ยิ่งมีช่องทางหรือหน้าร้านมากเท่าไร โอกาสที่
ผู้บริโภคจะซื้อมากเท่านั้น เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมิได้ยึดติดกับสถานที่เดิม เวลาเดิม 
 การสื่อสาร (Communication) จะต้องมองว่าสื่อและสารใดที่ผู้บริโภคจะรับฟัง โดยให้
ความส าคัญในการสร้างเรื่องราว สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจผ่านสื่อที่ผู้บริโภครับฟังมากกว่าการลดแลก
แจกแถม เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีสิทธิในการเลือกรับฟังสื่อ 
ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดกลยุทธ์การตลาดแบบใหม่ที่เน้นไปที่มุมมองของผู้บริโภค เพ่ือให้
สามารถเสนอสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปูาหมายสูงสุด 
 
2.8 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิค้า 
 2.8.1 ความหมายของตราสินค้า คุณค่าของตราสินค้า และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า 
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA) ได้ให้ค าจ ากัดความเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) ว่า
หมายถึง ชื่อ ถ้อยค า สัญลักษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของสิ่งดังกล่าว เพ่ือตั้งใจที่จะ
แสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่ง ที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ภายใต้
กฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายมีสิทธิใช้ตราสินค้าท่ีสร้างขึ้นได้ตลอดไป ซึ่งแตกต่างจากสิทธิบัตร
หรือลิขสิทธิ์ที่มีระยะเวลาหมดอายุ ตราสินค้าที่ดีต้องมีลักษณะเฉพาะและยากต่อการเลียนแบบโดย
คู่แข่ง จึงจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนให้แก่สินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งหากเป็นตราสินค้า
ที่แข็งแกร่งและเป็นที่รู้จักแล้ว จะท าให้ขายสินค้าได้ในราคาสูง และเป็น สิ่งที่บอกให้ผู้บริโภครับทราบ
ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้ที่ซื้อสินค้านั้นเป็นประจ ามั่นใจได้ว่าเขาจะได้รับสินค้าท่ีมีรูป 
ลักษณ์ ผลประโยชน์และคุณภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้ง จนท าให้ตราสินค้ากลายเป็นพื้นฐานในการ
สร้างเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษ เฉพาะของสินค้านั้นขึ้นมา 
 คุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า (Brand Equity) เป็น
สิ่งที่มีความใกล้เคียงกัน โดยคุณค่าของตราสินค้าหมายถึง คุณค่าแท้จริงทางด้านการเงินของตรา
สินค้า ในขณะที่คุณค่าโดยรวมในตราสินค้าหมายถึง ชื่อของตราสินค้า สัญลักษณ์ จินตนาการของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้า ความเกี่ยวข้องและการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นตัวแทนในรูปของนามธรรม
และแนวคิดท่ีไม่สามารถจับต้องได้ของตราสินค้าซึ่งผู้บริโภคเป็นผู้สร้างข้ึน คุณค่าโดยรวมในตราสินค้า
นี้มีหลากหลายมิติที่แตกต่างจากคุณค่าของตราสินค้า การมีคุณค่ารวมในตราสินค้าสูงจะท าให้
สามารถตั้งราคาขายได้สูง (เนื่องจากผู้บริโภคเต็มใจจะจ่ายเพ่ิมข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน) มี
ความพึงพอใจและความภักดี (ระดับของความพึงพอใจของตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี
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และปูองกันการเกิดความไวต่อราคา) มีการรับรู้ของคุณภาพ (ผู้บริโภครับทราบถึงคุณภาพที่สูงกว่า
ของสินค้านั้นเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง) มีการรับรู้ต่อคุณค่าของสินค้า (ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าของ
สินค้าท่ีได้รับ ไม่เพียงแต่ด้านมูลค่าเงินหรือคุณภาพเท่านั้น แต่หมายรวมถึงคุณค่าอ่ืนๆ ที่ไม่สามารถ
จับต้องได้) มีความสัมพันธ์ทางใจกับสินค้า (ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางจิตใจ โดยมีความไว้วางใจ
เชื่อถือต่อสินค้านั้น) มีบุคลิกภาพเฉพาะของตราสินค้า (ซึ่งลักษณะพิเศษของตราสินค้านี้สร้างให้เกิด
ความแตกต่างจากคู่แข่ง) มีการตระหนักรู้และจดจ าได้ของตราสินค้า (ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการวัด
ความส าเร็จของตราสินค้าว่ามีความแข็งแกร่งเพียงใด โดยวัดจากความคุ้นเคยของตราสินค้าในตลาด) 
คุณค่าโดยรวมของตราสินค้านี้จะถูกยึดไว้ด้วยกันด้วยสิ่งที่เรียกว่า แก่นแท้ของตราสินค้า (Brand 
Essence) 
 2.8.2การพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่ง 

 Kotler (2001) ได้น าเสนอข้ันตอนการพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่งไว้ 2 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 

ขั้นตอนที่หนึ่ง การพัฒนาคุณค่าของข้อเสนอ เป็นการเลือกพิจารณาที่จะก าหนดการวางต าแหน่ง 
(Positioning) ของสินค้าหรือบริการว่าจะเป็นอย่างไร โดยอาจเลือกทุ่มเทสร้างให้บริษัทมีความ
ช านาญในความเป็นเลิศในด้านใดด้านหนึ่ง ซึ่งการเลือกวางต าแหน่งสามารถแบ่งออกเป็นหลาย 
ลักษณะ ได้แก่ 
 การเลือกวางต าแหน่งอย่างกว้างๆ Treacy และ Wiersema ได้เสนอแนวทางส าหรับการวาง
ต าแหน่งอย่างกว้างๆ ไว้ดังนี้ (1) การเป็นเลิศในการด าเนินงาน (Operation Excellence) เป็นการ
วางต าแหน่งขององค์กรในการผลิตสินค้าให้มีราคาถูก (Best price) และมีความสะดวกในการหาซื้อ 
ซึ่งจ าเป็นต้องมีการบริหารบุคคลที่ดีและการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ มีการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ 
และมีการบริการลูกค้าท่ีดี (2) การเป็นผู้น าทางสินค้า (Product Leadership) เป็นการวางต าแหน่ง
ขององค์กรโดยเน้นการผลิตสินค้าใหม่ท่ีมีคุณภาพสูงและมีการวิจัยพัฒนาสินค้าอยู่ตลอดเวลา การ
แข่งขันของสินค้าในตลาดนี้จะไม่เกี่ยวข้องกับราคา แต่จะขึ้นกับความสามารถในการท างานของสินค้า
เป็นหลัก และ (3) การเป็นเลิศทางการสร้างความใกล้ชิดกับลูกค้า (Customer Intimacy) เป็นการ
วางต าแหน่งขององค์กรที่มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นหลักและการเป็นหุ้นส่วน
ทางธุรกิจกับลูกค้า โดยจะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าชนิดที่เป็นงานบริการแบบเบ็ดเสร็จ (One-
Stop Service) ซึ่งมีค าตอบที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้าในทุกกิจกรรมและให้การสนับสนุนทุกอย่าง เพื่อลูกค้า
จะได้ผลตอบแทนที่ตรงตามความต้องการที่สุด 
 การเลือกวางต าแหน่งแบบเฉพาะเจาะจง เป็นการสื่อสารพ้ืนฐานของภาพลักษณ์ของสินค้าท่ี
มีประสิทธิภาพ ต้องแสดงให้ลูกค้ารู้สึกว่า ตราสินค้านั้นมีประโยชน์และมีเหตุผลที่จะซื้อเหนือกว่า
คู่แข่ง โดยอาจดึงเอาจุดเด่นของตราสินค้าออกมาใช้ 
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การเลือกต าแหน่งคุณค่าของสินค้า ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อเกิดความพึงพอใจต่อคุณค่าและรู้สึกว่า
คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายรวมที่เกิดขึ้นในรูปของเงิน เวลา หรือจิตใจ ดังนั้นการสร้างตราสินค้าต้องค านึงถึง
การเลือกวางต าแหน่งคุณค่าของสินค้าด้วย ซึ่งสามารถเลือกท าได้ 5 วิธี ดังนี้ (1) การจ่ายเพ่ิมข้ึนเพ่ือ
คุณภาพที่เหนือกว่า เป็นการวางต าแหน่งคุณค่าของสินค้าโดยเน้นคุณภาพเป็นหลัก ซึ่งมีบริษัทชั้นน า
จ านวนมากที่มีความช านาญในการผลิตสินค้าคุณภาพสูงและตั้งราคาสูงๆ ให้คุ้มค่ากับต้นทุน ส่วนใหญ่
จะเป็นสินค้าฟุุมเฟือยซึ่งอ้างว่ามีคุณภาพสูงกว่า เป็นงานฝีมือและมีความทนทานสูง และยังมีส่วนที่
แสดงถึงเกียรติยศและศักดิ์ศรีของผู้ใช้อีกด้วย ดังนั้นจึงสามารถขายได้ในราคาที่สูงกว่าคุณภาพจริงได้
มาก (2) มีคุณภาพเหมือนกันแต่ราคาถูกกว่า เป็นการใช้กลยุทธ์เพื่อโจมตีตราสินค้าท่ีใช้การวาง
ต าแหน่งในข้อ (1) ด้วยการอ้างว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งานที่ทัดเทียมกัน 
(3) สินค้าชนิดเดียวกันแต่ราคาถูกกว่า ผู้ขายไม่ได้อวดอ้างถึงคุณภาพที่ดีกว่า แต่สามารถขายได้ใน
ราคาที่ถูกกว่า เช่น ในธุรกิจคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่มีผู้ผลิตลอกเลียนแบบตราสินค้าต้นแบบ โดย
จ าหน่ายในราคาที่ถูกกว่ามากแต่มีรายละเอียดของสินค้าที่ใกล้เคียงกัน เป็นต้น (4) มี คุณสมบัติน้อย
กว่าและราคาถกูกว่ามาก โดยจะเลือกกลุ่มลูกค้าเปูาหมายที่มีความต้องการสินค้าท่ีมีคุณสมบัติไม่สูง
มาก เพราะสินค้าบางประเภทอาจเสนอคุณสมบัติที่เกินความต้องการของ (5) มีของให้เลือกมากกว่า
และราคาถูกกว่า ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่นิยมใช้ในการเสนอให้แก่ลูกค้าในปัจจุบัน 
 การพัฒนาข้อเสนอด้านคุณค่าโดยรวม ต้องตอบค าถามของลูกค้าให้ได้ว่า ท าไมถึงต้องซื้อ
สินค้านี้ ดังนั้นองค์การจึงต้องพัฒนาข้อเสนอด้านคุณค่าโดยรวมของสินค้าเพ่ือให้คุ้มค่ากับต้นทุนที่
ลูกค้าต้องเสียไป ในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า ลูกค้าจะพิจารณาเปรียบเทียบข้อเสนอด้านคุณค่า
โดยรวมของแต่ละตราสินค้าว่าข้อเสนอของผู้ขายใดมีความดึงดูดใจมากท่ีสุด องค์การจึงต้องพัฒนาให้
ข้อเสนอด้านคุณค่าโดยรวมของตนมีความแตกต่างและความดึงดูดใจเหนือกว่าคู่แข่งอยู่เสมอ 
ขั้นตอนที่สอง การสร้างตราสินค้า ซึ่งไม่ได้หมายถึงการตั้งชื่อตราสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยัง
รวมถึงการสื่อความหมายไปยังกลุ่มเปูาหมาย การสร้างตราสินค้าให้เกิดความเกี่ยวพันกับการท างาน
และความคาดหวัง เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
 การเลือกชื่อตราสินค้า เป็นขั้นตอนแรกของการสร้างตราสินค้าซึ่งต้องมีความสอดคล้องกับ
การวางต าแหน่งคุณค่าของตราสินค้า สิ่งที่ควรค านึงถึงในการคัดเลือกชื่อของตราสินค้า ได้แก่ (1) 
บอกถึงประโยชน์ของสินค้า (2) บอกถึงประเภทของสินค้าหรือบริการ (3) บอกถึงคุณภาพของสินค้า 
(4) ออกเสียงได้ง่าย เป็นที่รู้จักและจดจ าได้ง่าย (5) มีความโดดเด่น (6) ไม่ให้มีความหมายที่ไม่ดีเมื่อใช้
ในบางประเทศหรือบางภาษา 
 การสร้างความเกี่ยวพันทางบวก ควรพิจารณาถึงมิติต่างๆ ที่สามารถสื่อความหมายของตรา
สินค้าได้ เช่น เรื่องของคุณสมบัติ ผลประโยชน์ ค่านิยมขององค์กร บุคลิกภาพและกลุ่มผู้ใช้ 
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การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า ต้องมีการตัดสินใจเรื่องชื่อ รูปแบบสัญลักษณ์ สี ถ้อยค าเฉพาะ และ
สัญลักษณ์ โดยเอกลักษณ์ที่สร้างข้ึนต้องแสดงถึงค ามั่นสัญญาของนักการตลาดที่ให้ไว้ในรูปแบบของ
คุณลักษณะ คุณประโยชน์หรือบริการแก่ผู้ซื้อ ซึ่งสร้างจากประสบการณ์ของตราสินค้านั้นๆ 
การประเมินประสิทธิผลของตราสินค้า มุ่งเน้นที่การประเมินคุณสมบัติ 2 ประการคือ (1) 
ความสามารถในการอยู่รอดของตราสินค้า (Brand Vitality) จะแสดงถึงความสามารถในการท าให้
ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่งในความ คิดของลูกค้าหรือไม่ และความแตกต่างนั้นจะต้องมี
ความเกี่ยวพันกับความต้องการของลูกค้าด้วย (2) ระดับความส าเร็จของตราสินค้า (Brand Statue) 
โดยความสามารถในการอยู่รอดของตราสินค้า ซึ่งจะวัดได้จากการได้รับความนิยมยกย่องในระดับสูง
และเป็นที่รู้จักคุ้นเคยอย่างสูงในกลุ่มเปูาหมาย 
 ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ เนื่องจากตราสินค้าเป็น
สิ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน สร้างความแตกต่าง
ให้กับโครงการ ซึ่งเป็นความแตกต่างที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของผู้บริโภค 
 
2.9 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบั Balanced Scorecard 
 การแปลวิสัยทัศน์ ภารกิจ และกลยุทธ์องค์กรไปสู่ชุดของการวัดผลส าเร็จที่ก าหนดกรอบ
ส าหรับการวัดกลยุทธ์และระบบการจัดการ โดยในการวัดผลส าเร็จขององค์กรจะมีความสมดุลกัน 2 
มิติ ทั้งวัตถุประสงค์ด้านการเงิน และไม่ใช่การเงิน ซึ่งจะพิจารณาได้ 4 มุมมอง คือ (1) มุมมองด้าน
การเงิน (Financial Perspective) (2) มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspective) (3)มุมมองด้าน
กระบวนการภายใน (Internal Business Process Perspective) และ (4) มุมมองด้านการเรียนรู้
และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) โดยที่แนวคิดนี้เป็นการสร้างความสมดุลของ
สิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความสมดุลระหว่างมุมมองในระยะสั้นและระยะยาว ซึ่งมุมมองระยะสั้นคือการ
ให้ความส าคัญด้านการเงินเป็นหลัก จนละเลยต่อการพัฒนาองค์กรในระยะยาว เช่น ในเรื่องของ
บุคลากรหรือด้านเทคโนโลยี แต ่BSC เป็นเครื่องมือที่ผู้บริหารมุ่งให้ความส าคัญ หรือความสมดุล
ระหว่างมุมมองภายในและภายนอกองค์กร เพราะ BSC เสนอมุมมองด้านลูกค้า (Customer 
perspective) จะเป็นการมององค์กรจากมุมมองของตัวลูกค้าท าให้องค์กรทราบว่าอะไรคือสิ่งที่ลูกค้า
คาดหวังหรือต้องการ รวมถึงความสมดุลระหว่างการเพ่ิมรายได้และการควบคุมต้นทุน 
 ผู้จัดตั้งโครงการเลือกศึกษาแนวคิดทฤษฎี Balance Scorecard เนื่องจากสามารถช่วยใน
การพัฒนาโครงการให้เติบโตอย่างยั่งยืน ด้วยระบบการวัดผลที่มีประสิทธิภาพและมีความสมดุล 
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ภาพที่ 2.7: Balance Scorecard 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: นักธุรกิจคาธอลิก.  (2553).  Balance scorecard.  สืบค้นจาก   
       http://www.thaicatholicbiz.com/v18/index.php?option=com_content&view   
       =article&id=39:balance-scorecard&catid=13:general-knowledge. 
 
2.10 ข้อบัญญตัิกรงุเทพมหานคร เรื่อง การควบคมุการเลีย้งหรอืปลอ่ยสนุัข พ.ศ. 2548 
 ข้อ 5 ในขอ้บัญญัติกรุงเทพมหานครนี้ 
 “การปล่อยสุนัข” หมายความว่า การสละการครอบครองสุนัข หรือปล่อยให้อยู่นอกสถานที่
เลี้ยงโดยปราศจากการควบคุม 
 “เจ้าของสุนัข” หมายความรวมถึงผู้ครอบครองสุนัข หรือผู้ให้อาหารสุนัขเป็นประจ าด้วย 
 “สถานที่เลี้ยง” หมายความว่า กรง ที่ขัง หรือที่เลี้ยงอ่ืนที่มีการควบคุมของเจ้าของสุนัข 
 “เจ้าพนักงานท้องถิ่น” หมายความว่า ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
 “เจ้าพนักงานสาธารณสุข” หมายความว่า เจ้าพนักงานซึ่งได้รับแต่งตั้งจากรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงสาธารณสุข ตามมาตรา 5 วรรคหนึ่ง แห่งพระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 
 “พนักงานเจ้าหน้าที่” หมายความว่า ข้าราชการกรุงเทพมหานครผู้ซึ่งได้รับแต่งตั้งจากเจ้า
พนักงานท้องถิ่นตามมาตรา 44 วรรคสอง แห่งพระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 
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 “ที่หรือทางสาธารณะ” หมายความว่า สถานที่หรือทางซึ่งมิใช่เป็นของเอกชน และประชาชน
สามารถใช้ประโยชน์หรือสัญจรได้ 
 “สิ่งปฏิกูล” หมายความว่า อุจจาระหรือปัสสาวะ และให้หมายรวมถึงสิ่งอ่ืนใดซึ่งเป็นสิ่ง
โสโครกหรือมีกลิ่นเหม็น 
 “ใบรับรอง” หมายความว่า ใบรับรองรูปพรรณสัณฐานสุนัขและการจัดท าเครื่องหมายระบุ
ตัวสุนัขอย่างถาวร ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ เช่น การฝังไมโครชิป เป็นต้น ซึ่งออกโดยสถานพยาบาล
สัตว์ในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้รับอนุญาตตามกฎหมายว่าด้วยสถานพยาบาลสัตว์ 
 “การจดทะเบียนสุนัข” หมายความว่า การน าสุนัขหรือใบรับรองไปแจ้งต่อพนักงานเจ้าหน้าที่
เพ่ือบันทึกรายละเอียดรูปพรรณสัณฐานของสุนัขและรหัสไมโครชิป พร้อมจัดท าบัตรประจ าตัวสุนัข 
 “สุนัขควบคุมพิเศษ” หมายความว่า 
 (1) สุนัขสายพันธุ์ที่ดุร้าย เช่น พิทบูลเทอเรีย บูลเทอเรีย สเตฟฟอร์ดเชอร์บูลเทอ 
เรีย รอทไวเลอร์ และฟิล่าบราซิลเรียโร เป็นต้น 
 (2) สุนัขท่ีมีประวัติท าร้ายคน หรือพยายามท าร้ายคน 
 2.10.1 หมวด 1 บททั่วไป 
 ข้อ 7 ให้กรุงเทพมหานครเป็นเขตควบคุมการเลี้ยงหรือปล่อยสุนัข 
 ข้อ 8 ห้ามมิให้ผู้ใดปล่อยสุนัขในที่หรือทางสาธารณะ หรือในที่อ่ืนใดในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยเด็ดขาด 
 2.10.2 หมวด 2 การจดทะเบียนสุนัข 
 ข้อ 9 เจ้าของสุนัขต้องน าสุนัขหรือใบรับรองแล้วแต่กรณีไปจดทะเบียน ณ สถานที่ที่ก าหนด
ไว้ตามข้อ 10 ภายในหนึ่งร้อยยี่สิบวันนับแต่วันที่สุนัขเกิด หรือภายในสามสิบวันนับแต่วันที่น าสุนัขมา
เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครด้วยตนเองหรือมอบอ านาจให้ผู้อ่ืนไปท าการแทนก็ได้ 
 ข้อ 12 ในกรณีดังต่อไปนี้ให้ด าเนินการภายในสามสิบวัน 
 (1) เมื่อมีการย้ายที่อยู่ของสุนัข ให้เจ้าของสุนัขแจ้งต่อหน่วยงานที่รับจดทะเบียน  
กองสัตวแพทย์สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร
ก าหนด 
 (2) เมื่อบัตรประจ าตัวสุนัขสูญหาย ถูกท าลาย หรือช ารุดในสาระส าคัญ ให้เจ้าของ 
สุนัขแจ้งต่อหน่วยงานที่รับจดทะเบียน กองสัตวแพทย์สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใด
ตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดเพ่ือท าบัตรประจ าตัวสุนัขใหม่ 
 (3) ในกรณีท่ีสุนัขที่ไม่ใช่สุนัขควบคุมพิเศษท าร้ายคนหรือพยายามท าร้ายคน ให้ 
เจ้าของสุนัขแจ้งต่อหน่วยงานที่รับจดทะเบียน กองสัตวแพทย์สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่
อ่ืนใดตามที่ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดเพ่ือเปลี่ยนสาระส าคัญของบัตรประจ าตัวสุนัข 
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ในกรณีที่สุนัขท าร้ายคน ให้เจ้าของสุนัขแจ้งต่อหน่วยงานที่รับจดทะเบียน กองสัตวแพทย์สาธารณสุข 
ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามที่ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดโดยไม่ชักช้า 
 ข้อ 13 ในกรณีที่สุนัขตาย เจ้าของสุนัขต้องแจ้งต่อหน่วยงานที่จดทะเบียนไว้ กองสัตวแพทย์
สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดภายในสามสิบ
วันตาม แบบที่ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนด 
 ข้อ 14 ในกรณีที่สุนัขหาย เจ้าของสุนัขต้องแจ้งต่อหน่วยงานที่จดทะเบียนไว้ กองสัตวแพทย์
สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดภายในสามวัน
นับแต่วันที่ทราบ หากเจ้าของสุนัขพบสุนัขที่หายแล้ว ต้องแจ้งให้หน่วยงานที่จดทะเบียนไว้กองสัตว
แพทย์สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดทราบ
ภายในสามวัน 
 2.10.3 หมวด 3 การควบคุมการเลี้ยงสุนัข 
 ข้อ 16 ในการเลี้ยงสุนัข เจ้าของสุนัขต้องปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ ดังนี้ 
 (1) จัดสถานที่เลี้ยงตามความเหมาะสมของสุนัข โดยมีขนาดเพียงพอแก่การ  
ด ารงชีวิตของสุนัขมีแสงสว่างและการระบายอากาศท่ีเพียงพอ มีระบบการระบายน้ าและก าจัดสิ่ง
ปฏิกูลให้ถูกสุขลักษณะ 
 กรณีเป็นสุนัขควบคุมพิเศษจะต้องเลี้ยงในสถานที่ หรือกรงที่สุนัขไม่สามารถเข้าถึง 
บุคคลภายนอก และมีปูายเตือนให้ระมัดระวังโดยสังเกตได้อย่างชัดเจน 
 (2) ควบคุมสุนัขมิให้ออกนอกสถานที่เลี้ยงโดยปราศจากการควบคุม 
 (3) ควบคุมดูแลสุนัขมิให้ก่อเหตุเดือดร้อนร าคาญ เช่น ก่อให้เกิดเสียงดังติดต่อกันเป็น 
ระยะเวลานานๆ เป็นต้น 
 (4) รักษาสถานที่เลี้ยงสุนัขให้สะอาดอยู่เสมอ จัดเก็บสิ่งปฏิกูลให้ถูกสุขลักษณะเป็น 
ประจ าไม่ปล่อยให้เป็นที่สะสมหมักหมมจนเกิดกลิ่นเหม็นรบกวนผู้ที่อยู่บริเวณใกล้เคียง 
 (5) ต้องรับผิดชอบต่อความเป็นอยู่ของสุนัข เช่น เรื่องอาหาร ความสะอาด เป็นต้น ถ้า 
เจ้าของสุนัขไม่สามารถเลี้ยงดูสุนัขได้เป็นการชั่วคราวจะต้องจัดให้มีผู้ดูแลความเป็นอยู่ของสุนัขให้เป็น
ปกติสุข 
 (6) เมื่อสุนัขตาย เจ้าของสุนัขจะต้องก าจัดซากสุนัขให้ถูกสุขลักษณะ เพ่ือปูองกันมิให้เป็น 
แหล่งเพาะพันธุ์แมลงหรือสัตว์น าโรค ทั้งนี้ โดยวิธีที่ไม่ก่อเหตุร าคาญ และไม่เป็นเหตุให้เกิดการ
ปนเปื้อนของแหล่งน้ า 
 (7) จัดให้มีการสร้างเสริมภูมิคุ้มกันโรคในสุนัข เพ่ือปูองกันอันตรายจากเชื้อโรคท่ีเกิดจาก 
สุนัขมาสู่คน 
 (8) ในกรณีท่ีมีเหตุควรสงสัยว่า สุนัขท่ีเลี้ยงเป็นโรคอันอาจเป็นอันตรายแก่สุขภาพของ 
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ประชาชน ให้เจ้าของสุนัขแยกกักสุนัขนั้นไว้ต่างหาก และแจ้งให้หน่วยงานที่จดทะเบียนไว้กองสัตว
แพทย์สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดทราบ 
และต้องปฏิบัติตามค าแนะน าของสัตวแพทย์ 
 (9) ปฏิบัติการอ่ืนใดตามค าแนะน าของเจ้าพนักงานสาธารณสุข หรือเจ้าพนักงานท้องถิ่น 
 ข้อ 17 ห้ามมิให้ผู้ใดเลี้ยงสุนัขในที่หรือทางสาธารณะ หรือในที่ของบุคคลอ่ืนโดยปราศจาก
ความยินยอม 
 ข้อ 18 เจ้าของสุนัขมีหน้าที่ก าจัดสิ่งปฏิกูลอันเกิดจากสุนัขในที่หรือทางสาธารณะ หรือในที่
อ่ืนใดในเขตกรุงเทพมหานครโดยทันที 
 ข้อ 19 หากเจ้าของสุนัขไม่ประสงค์จะเลี้ยงดูสุนัขอีกต่อไป ต้องมอบสุนัขพร้อมบัตรประจ าตัว
สุนัขให้กับบุคคลอ่ืน และเจ้าของใหม่จะต้องแจ้งต่อหน่วยงานที่จดทะเบียนไว้ กองสัตวแพทย์
สาธารณสุข ส านักอนามัย หรือสถานที่อ่ืนใดตามท่ีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนดภายในสามสิบ
วันนับแต่วันรับมอบสุนัข 
 หากเจ้าของสุนัขไม่สามารถหาเจ้าของใหม่ได้ จะต้องมอบสุนัขให้กรุงเทพมหานครดูแลโดย
เสียค่าใช้จ่ายในการเลี้ยงดูตามที่ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครก าหนด 
 2.10.4 หมวด 4 การน าสุนัขออกนอกสถานที่เลี้ยง 
 ข้อ 20 ผู้ใดน าสุนัขออกนอกสถานที่เลี้ยง ต้องปฏิบัติดังต่อไปนี้ 
 (1) พกบัตรประจ าตัวสุนัขและต้องแสดงบัตรประจ าตัวสุนัขเม่ือเจ้าพนักงานท้องถิ่นเจ้า 
พนักงานสาธารณสุข หรือพนักงานเจ้าหน้าที่เรียกตรวจ 
 (2) ผูกสายลากจูงสุนัขท่ีแข็งแรงและจับสายลากจูงตลอดเวลา ในกรณีที่เป็นสุนัขควบคุม 
พิเศษต้องใส่อุปกรณ์ครอบปากและจับสายลากจูงห่างจากตัวสุนัขไม่เกินห้าสิบเซนติเมตรตลอดเวลา 
ความใน (2) มิให้ใช้บังคับในกรณีดังต่อไปนี้ 
 (3) ขณะที่สุนัขอยู่ในระหว่างการประกวด การแสดงหรือการประกอบกิจกรรมอ่ืนใดใน 
ท านองเดียวกัน แต่ผู้จัดงานจะต้องมีมาตรการในการปูองกันสุนัขมิให้ท าร้ายคน 
 (4) ขณะที่สุนัขอยู่ในการฝึกหัด แต่ผู้ฝึกจะต้องมีมาตรการในการปูองกันสุนัขมิให้ท าร้าย 
คน 
 (5) ขณะที่สุนัขอยู่ในกรง ที่ขัง หรือเครื่องควบคุมอ่ืนใดที่มั่นคงแข็งแรงเพียงพอที่จะ 
ปูองกันมิให้สุนัขเข้าถึงบุคคลภายนอก 
 ข้อ 21 ห้ามบุคคลอายุต่ ากว่าสิบห้าปี หรือเกินกว่าหกสิบห้าปี น าสุนัขควบคุมพิเศษออกนอก
สถานที่เลี้ยง เว้นแต่จะอยู่ในกรง ที่ขัง หรือเครื่องควบคุมอ่ืน ที่มั่นคงแข็งแรง เพียงพอที่จะปูองกัน
สุนัขมิให้เข้าถึงบุคคลภายนอก 
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2.11 พระราชบญัญัตกิารสาธารณสขุ พ.ศ. 2535 หมวด 6 การควบคมุการเลีย้งหรือ 
ปล่อยสตัว ์
 มาตรา 29 เพ่ือประโยชน์ในการรักษาสภาวะความเป็นอยู่ที่เหมาะสมกับการด ารงชีพของ
ประชาชนในท้องถิ่นหรือเพ่ือปูองกันอันตรายจากเชื้อโรคที่เกิดจากสัตว์ ให้ราชการส่วนท้องถิ่นมี
อ านาจออกข้อก าหนดของท้องถิ่นก าหนดให้ส่วนหนึ่งส่วนใดหรือทั้งหมดของพ้ืนที่ในเขตอ านาจของ
ราชการส่วนท้องถิ่นนั้นเป็นเขตควบคุมการเลี้ยงหรือปล่อยสัตว์ได้ 
 การออกข้อก าหนดของท้องถิ่นตามวรรคหนึ่ง ราชการส่วนท้องถิ่นอาจก าหนดให้เป็นเขตห้าม
เลี้ยงหรือปล่อยสัตว์บางชนิดหรือ บางประเภทโดยเด็ดขาด หรือไม่เกินจ านวนที่ก าหนด หรือเป็นเขต
ที่การเลี้ยงหรือปล่อยสัตว์บางชนิดหรือบางประเภทต้องอยู่ในภายใต้มาตรการอย่างใดอย่างหนึ่งก็ได้ 
มาตรา 30 ในกรณีที่เจ้าพนักงานท้องถิ่นพบสัตว์ในที่หรือทางสาธารณะอันเป็นการฝุาฝืนมาตรา 29 
โดยไม่ปรากฏเจ้าของ ให้เจ้าพนักงานท้องถิ่นมีอ านาจกักสัตว์ดังกล่าวไว้เป็นเวลาอย่างน้อยสามสิบ วัน 
เมื่อพ้นก าหนดแล้วยังไม่มีผู้ใดมาแสดงหลักฐานการเป็นเจ้าของเพ่ือรับสัตว์ คืน ให้สัตว์นั้นตกเป็นของ
ราชการส่วนท้องถิ่น แต่ถ้าการกักสัตว์ไว้อาจก่อให้เกิดอันตรายแก่สัตว์นั้นหรือสัตว์อ่ืน หรือต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายเกินสมควร เจ้าพนักงานท้องถิ่นจะจัดการขายหรือขายทอดตลาดสัตว์นั้นตามควรแก่กรณี
ก่อน ถึงก าหนดเวลาดังกล่าวก็ได้ เงินที่ได้จากการขายหรือขายทอดตลาดเมื่อได้หักค่าใช้จ่ายในการ
ขายหรือขายทอด ตลาดและค่าเลี้ยงดูสัตว์แล้ว ให้เก็บรักษาไว้แทนสัตว์ 
 ในกรณีที่มิได้มีการขายหรือขายทอดตลาดสัตว์ตามวรรคหนึ่ง และเจ้าของสัตว์มาขอรับสัตว์
คืนภายในก าหนดเวลาตามวรรคหนึ่ง เจ้าของสัตว์ต้องเป็นผู้เสียค่าใช้จ่ายส าหรับการเลี้ยงดูสัตว์ให้แก่
ราชการส่วนท้องถิ่นตามจ านวนที่ได้จ่ายจริงด้วย 
 ในกรณีที่ปรากฏว่าสัตว์ที่เจ้าพนักงานท้องถิ่นพบนั้นเป็นโรคติดต่ออันอาจเป็นอันตรายต่อ
ประชาชน ให้เจ้าพนักงานท้องถิ่นมีอ านาจท าลายหรือจัดการตามที่เห็นสมควรได้ 
ในกรณีที่ปรากฏว่าสัตว์ที่เจ้าพนักงานท้องถิ่นพบนั้นเป็นโรคติดต่ออันอาจเป็นอันตรายต่อประชาชน 
ให้เจ้าพนักงานท้องถิ่นมีอ านาจท าลายหรือจัดการตามที่เห็นสมควรได้ 
 
2.12 ประมวลกฎหมายแพง่และพาณชิย์ ลักษณะ 5 ละเมดิ หมวด 1 ความรบัผดิเพื่อ 
ละเมิด มาตรา 433 
 ถ้าความเสียหายเกิดข้ึนเพราะสัตว์ ท่านว่าเจ้าของสัตว์หรือบุคคลผู้รับเลี้ยงรับรักษาไว้แทน
เจ้าของจ าต้องใช้ ค่าสินไหมทดแทนให้แก่ฝุายที่ต้องเสียหายเพื่อความเสียหายอย่างใดๆ อันเกิดแต่
สัตว์นั้น เว้นแต่จะพิสูจน์ได้ว่าตนได้ใช้ความระมัดระวังอันสมควรแก่การเลี้ยงการรักษา ตามชนิดและ
วิสัยของสัตว์หรือตามพฤติการณ์อย่างอ่ืนหรือพิสูจน์ได้ว่าความ เสียหายนั้นย่อมจะต้องเกิดมีขึ้นทั้งท่ี
ได้ใช้ความระมัดระวังถึงเพียงนั้น 
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อนึ่ง บุคคลผู้ต้องรับผิดชอบดั่งกล่าวมาในวรรคต้นนั้นจะใช้สิทธิไล่เบี้ยเอาแก่ บุคคลผู้ที่เร้าหรือยั่วสัตว์
นั้นโดยละเมิด หรือเอาแก่เจ้าของสัตว์อ่ืนอันมาเร้าหรือยั่วสัตว์นั้นๆ ก็ได้ 
 
2.13 ประมวลกฎหมายอาญา ภาค 3 ลหโุทษ มาตรา 377 
 ผู้ใดควบคุมสัตว์ดุหรือสัตว์ร้าย ปล่อยปละละเลยให้ สัตว์นั้นเที่ยวไปโดยล าพัง ในประการที่
อาจท าอันตรายแก่บุคคลหรือทรัพย์ ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกินหนึ่งเดือน หรือปรับไม่เกินหนึ่งพัน
บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ 
 
2.14 พระราชบญัญัติ สถานพยาบาลสตัว ์พ.ศ. 2533 
 2.14.1 หมวด 1 การจัดตั้งและการด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ 
 มาตรา 6 สถานพยาบาลสัตว์มี 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ (1) สถานพยาบาลสัตว์ประเภทที่มีที่
พักสัตว์ปุวยไว้ค้างคืน (2) สถานพยาบาลสัตว์ประเภทที่ไม่มีที่พักสัตว์ปุวยไว้ค้างคืน ลักษณะของ
สถานพยาบาลสัตว์แต่ละประเภทตามวรรคหนึ่ง ให้เป็นไป ตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 7 ห้ามมิให้ผู้ใดจัดตั้งสถานพยาบาลสัตว์ เว้นแต่จะได้รับ ใบอนุญาตจากผู้อนุญาต 
การขออนุญาตและการอนุญาต ให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื่อนไขท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
ใบอนุญาตนั้นจะก าหนดสาขาและชั้นของการประกอบการบ าบัด โรคสัตว์ และจะก าหนดระเบียบที่
ผู้รับอนุญาตต้องปฏิบัติไว้ด้วยก็ได้ 
 มาตรา 8 ผู้อนุญาตจะออกใบอนุญาตให้ตั้งสถานพยาบาลสัตว์ได้ ต่อเมื่อปรากฏว่าผู้ขอ
อนุญาต 
 (1) มีคุณสมบัติและไม่มีลักษณะต้องห้ามดังต่อไปนี้ 
  (ก) มีอายุไม่ต่ ากว่ายี่สิบปีบริบูรณ์ 
  (ข) มีถิ่นที่อยู่ในประเทศไทย 
  (ค) ไม่เคยได้รับโทษจ าคุกโดยค าพิพากษาหรือค าสั่งที่ชอบ ด้วยกฎหมายซึ่งถึงที่สุดให้
จ าคุก เว้นแต่ความผิดอันได้กระท าโดยประมาท หรือความผิดลหุโทษ 
  (ง) ไม่เป็นบุคคลวิกลจริตหรือมีจิตฟ่ันเฟือนไม่สมประกอบ 
  (จ) ไม่เป็นโรคตามที่รัฐมนตรีประกาศก าหนดในราชกิจจานุเบกษา และ 
  (ฉ) ไม่เป็นบุคคลล้มละลาย 
 (2) มีสถานพยาบาลสัตว์ตามลักษณะที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 (3) มีเครื่องมือและเครื่องใช้ตลอดจนยาและเวชภัณฑ์ที่จ าเป็น ประจ า 
สถานพยาบาลสัตว์นั้นอย่างเพียงพอตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 (4) มีผู้ด าเนินการ และ 
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 (5) มีผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ส าหรับสถานพยาบาลสัตว์ตาม สาขา ชั้น และ 
 จ านวนที่รัฐมนตรีประกาศก าหนดในราชกิจจานุเบกษา 
 ในกรณีที่นิติบุคคลเป็นผู้ขออนุญาต ผู้จัดการหรือผู้แทนของนิติบุคคลนั้น ต้องมีคุณสมบัติ
และไม่มีลักษณะต้องห้ามตาม (1) ด้วย 
 มาตรา 9 ห้ามมิให้ผู้ใดเป็นผู้ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ เว้นแต่จะได้รับ 
ใบอนุญาตจากผู้อนุญาต 
 มาตรา 10 ผู้อนุญาตจะออกใบอนุญาตให้ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ได้ 
ต่อเมื่อปรากฏว่าผู้ขออนุญาต 
 (1) เป็นผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ 
 (2) ไม่เป็นผู้ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์เป็นจ านวนสองแห่งอยู่แล้ว แต่ในกรณี 
ที่เป็น ผู้ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ประเภทที่มีท่ีพักสัตว์ปุวยไว้ ค้างคืนอยู่แล้วหนึ่งแห่ง จะอนุญาต
ให้เป็นผู้ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ประเภทที่มีท่ีพักสัตว์ปุวยไว้ ค้างคืนอีกไม่ได้ เว้นแต่จะอนุญาต
ให้เป็นผู้ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ประเภทที่ไม่มีที่พัก สัตว์ปุวยไว้ค้างคืน และ 
 (3) เป็นผู้ที่สามารถควบคุมดูแลกิจการของสถานพยาบาลสัตว์นั้นได้โดยใกล้ชิด 
มาตรา 11 ผู้รับอนุญาต ผู้ด าเนินการ และผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ในสถานพยาบาลสัตว์นั้นจะ
เป็นบุคคลคนเดียวกันก็ได้ 
 2.14.2 หมวด 2 การควบคุมสถานพยาบาลสัตว์ 
 มาตรา 16 ผู้รับอนุญาตต้องจัดให้มีปูายชื่อสถานพยาบาลสัตว์ กับปูายชื่อและรายละเอียด
เกี่ยวกับผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ในสถาน พยาบาลสัตว์แสดงไว้ในที่เปิดเผยและเห็นได้ง่าย ณ 
สถานพยาบาลสัตว์นั้น ลักษณะและรายละเอียดที่จะต้องแสดงตามวรรคหนึ่ง ให้เป็นไปตามที่ก าหนด
ในกฎกระทรวง 
 มาตรา 17 ผู้รับอนุญาตต้องแสดงใบอนุญาตให้ตั้งสถานพยาบาลสัตว์ และใบอนุญาตให้
ด าเนินการสถานพยาบาลสัตว์ ไว้ในที่เปิดเผยและ เห็นได้ง่าย ณ สถานพยาบาลสัตว์นั้น 
 มาตรา 18 ห้ามมิให้ผู้รับอนุญาตหรือผู้ด าเนินการ โฆษณาหรือ ประกาศ หรือยอมให้ผู้อ่ืน
โฆษณาหรือประกาศด้วยประการใด ๆ ซึ่งชื่อ ที่ตั้ง หรือกิจการของสถานพยาบาลสัตว์ คุณวุฒิหรือ
ความสามารถของผู้ประกอบการ บ าบัดโรคสัตว์ เพ่ือชักชวนให้น าสัตว์ปุวยมารับการักษาพยาบาลใน
สถาน พยาบาลสัตว์ของตนโดยใช้ข้อความเกินความจริง หรือน่าจะก่อให้เกิดความ เข้าใจผิดใน
สาระส าคัญเกี่ยวกับการรักษาพยาบาล 
 มาตรา 19 ห้ามมิให้ผู้รับอนุญาตเปลี่ยนแปลงการประกอบกิจการ ของสถานพยาบาลสัตว์ให้
แตกต่างไปจากที่ระบุไว้ในใบอนุญาต หรือดัดแปลง ต่อเติมอาคารสถานพยาบาลสัตว์ให้เปลี่ยนแปลง
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ไปจากเดิมหรือก่อสร้าง อาคารขึ้นใหม่ เพ่ือใช้ในกิจการสถานพยาบาลสัตว์ เว้นแต่จะได้รับอนุญาต
จากผู้อนุญาต 
 
2.15 พระราชบญัญัตโิรคพษิสนุัขบา้ พ.ศ. 2535 
 มาตรา 5 เจ้า ของสัตว์ควบคุมต้องจัดการให้สัตว์ควบคุมทุกตัว ได้รับการฉีดวัคซีนจากสัตว
แพทย์ หรือผู้ได้รับมอบหมายเป็นหนังสือจากสัตวแพทย์ หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ตาม
ก าหนดเวลาดังนี้ 
 (1) ในกรณีของสุนัข ให้เจ้าของจัดการให้สุนัขได้รับการฉีดวัคซีน ครั้งแรกเม่ือสุนัขนั้นมีอายุ
ตั้งแต่สองเดือนขึ้นไปแต่ไม่เกินสี่เดือน และได้รับการฉีดวัคซีนครั้งต่อไปตามระยะเวลาที่ก าหนดใน
ใบรับรองการฉีดวัคซีน 
 (2) ในกรณีของสัตว์ควบคุมอ่ืน ให้เจ้าของจัดการให้สัตว์ควบคุม ดังกล่าวได้รับการฉีดวัคซีน
ตามระยะเวลาที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 6 เมื่อสัตว์ควบคุมได้รับการฉีดวัคซีนแล้ว สัตวแพทย์หรือผู้ได้รับมอบหมายเป็น
หนังสือจากสัตวแพทย์ หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ ซึ่งเป็นผู้ฉีดวัคซีนต้องมอบเครื่องหมาย
ประจ าตัวสัตว์ ซึ่งแสดงว่าสัตว์ควบคุมนั้นได้รับการฉีดวัคซีนแล้ว และใบรับรองการฉีดวัคซีนให้แก่
เจ้าของสัตว์ควบคุมเจ้าของสัตว์ควบคุมต้องแสดงเครื่องหมายประจ าตัวสัตว์ตามวรรคหนึ่งไว้ที่ตัวสัตว์
ควบคุมให้เห็นได้ชัดเจน ลักษณะเครื่องหมายประจ าตัวสัตว์และใบรับรองการฉีดวัคซีนตามวรรคหนึ่ง
ให้เป็นไปตามที่อธิบดีประกาศก าหนด 
 
2.16 ตวัอยา่งกฎระเบยีบ ข้อปฏบิตัิเกีย่วกบัสนุัขของสถานที่ตา่งๆ 
 2.16.1 ข้อแนะน าการโดยสารรถไฟฟูา 
 ข้อ 1 ห้ามสูบบุหรี่ หรือจุดไฟรวมถึงห้ามน าวัตถุไวไฟ วัตถุเคมีอันตรายหรือสัตว์เลี้ยงทุกชนิด
ทุกชนิดเข้ามาในระบบรถไฟฟูา 
 2.16.2 กฎระเบียบและข้อปฏิบัติของหมู่บ้าน Neo Classic Home รามอินทรา 
 ข้อ 5 หากสุนัข แมว หรือสัตว์เลี้ยงอ่ืนใดของสมาชิกออกมาถ่ายอุจจาระในสวนสาธารณะ 
ถนน ทางเท้าหรือบริเวณบ้านสมาชิกท่านอื่น ผู้ดูแลสัตว์เลี้ยงจะต้องจัดการเก็บกวาด ให้เรียบร้อย
ทันที หากผู้ใดฝุาฝืนจะต้องถูกปรับเป็นเงินครั้งละ 500 บาท 
 2.16.3 ประกาศนิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรรปัญญารีสอร์ท ฉบับที่ 3 / 2550 เรื่อง การรักษา 
ความปลอดภัยและการรักษาความสงบเรียบร้อยของหมู่บ้าน 
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 ข้อ 14 ห้ามปล่อยสัตว์เลี้ยงออกนอกบริเวณพ้ืนที่ดินแปลงจัดสรรโดยปราศจากการควบคุม 
เพราะมิฉะนั้น หากคณะกรรมการเห็นว่าอาจเป็นอันตรายหรือก่อความเดือดร้อนร าคาญแก่ผู้อ่ืน อาจ
ด าเนินการตามที่เห็นสมควรโดยสมาชิกจะต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น 
 2.16.4 ระเบียบหมู่บ้านวิเศษสุขนคร โครงการ 19 ว่าด้วยการบริหารจัดการหมู่บ้าน พ.ศ.  
2550 
 ข้อ 12 สมาชิก ผู้อาศัยและบริวาร จะต้องไม่กระท าการใดๆ ทั้งโดยทางตรงและโดยทางอ้อม 
ที่จะท าให้ การใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินส่วนกลางลดลง ไม่ได้รับความสะดวก หรือเกิดความไม่
สวยงาม เช่น การน าสุนัข ไปถ่าย ทิ้งขยะสิ่งปฏิกูล วางสิ่งของเครื่องใช้ วางหรือติดตั้งปูายต่างๆ และ
สร้างหลังคา กันสาด หรือแผงผ้าใบกันแดดกันฝน บนพื้นถนน สวนสาธารณะ หรือทางเดินเท้า เป็น
ต้น 
 2.16.5 กฎระเบียบการเลี้ยงสุนัขและแมวภายในหมู่บ้าน บ้านกลางเมือง สาทร-ตากสินเ 
เนื่องจากปัญหา เรื่องการเลี้ยงสุนัขและแมวที่ผ่านมา พบว่ามีลูกบ้านปล่อยสุนัข/แมว ออกมาโดยไม่มี
สายจูงโดยเฉพาะสุนัขได้สร้างปัญหา คือการอึ ถ่ายตามถนน,สนามหญ้าสวนหย่อม,ช่องว่างระหว่าง
แปลงทางตัดผ่านไปซอยอื่นๆ และภายในบ้านของลูกบ้านที่ยังไม่ได้เข้าพักอาศัย ท าให้ลูกบ้านที่ไม่ได้
เลี้ยงสุนัข พบกับเรื่องแบบนี้บ่อยๆ ทางฝุายบริหารหมู่บ้านใคร่ขอให้ลูกบ้านที่เลี้ยงสุนัข/แมว ช่วย
กรณุาหากจะปล่อยออกมาเดินเล่น ควรมีคนดูแล/สายจูงทุกครั้งและรวมถึงการเก็บอึสุนัข ห่อ
กระดาษใส่ถุงปิดปากให้มิดชิด ทิ้งลงในถังขยะของส่วนกลางที่จัดไว้ให้นะค่ะ กฎระเบียบข้อบังคับการ
อาศัยอยู่ร่วมกัน ลูกบ้านสามารถ เปิดอ่านได้จาก หนังสือ Happy Living เมื่อครั้งที่รับกุญแจจากฝุาย
บริหารหมู่บ้าน เรื่องปูายห้ามสุนัขท่ีทางฝุายบริหารหมู่บ้านได้ด าเนินการติดไว้ที่สนามหญ้า ลูกบ้าน
สามารถพาจูงเดินเล่นได้ แต่ต้องเก็บอึ/ฉี่ ท าความสะอาด ทุกครั้งที่มีการอึ/ฉี่ นะค่ะ 
 2.16.6 การขนส่งสัตว์เลี้ยงโดยเครื่องบินของการบินไทยบริการการน าสัตว์เลี้ยงขึ้น
เครื่องแบบ PETC 
 (1) ผู้โดยสารสามารถน าสุนัขหรือแมวขึ้นเครื่องการบินไทย ได้ในบางประเภท 
ของเครื่องบิน ทั้งการเดินทางภายในประเทศและระหว่างประเทศ และผู้โดยสารต้องมีเอกสารและ
ใบรับรองสุขภาพส าหรับสัตว์เลี้ยงจาก The Animal Quarantien Office ในทุกเส้นทาง 
 (2) หากผู้โดยสารน าสัตว์เลี้ยงไปกับผู้โดยสารตลอดการเดิน ทาง บริษัทฯ ขอ 
แนะน าให้ผู้โดยสารติดต่อส านักงานขายท้องถิ่นของการบินไทย 48 ชั่วโมงเป็นอย่างต่ า เนื่องจากจะมี
การจ ากัดจ านวน สัตว์เลี้ยงที่จะน าขึ้นเครื่อง 
 (3) ผู้โดยสารสามารถน าสุนัขหรือแมวขึ้นเครื่องได้ แต่สุนัขหรือแมวจะต้องมี 
น้ าหนักไม่เกิน 10 กิโลกรัม โดยรวมน้ าหนักของที่ใส่ของสัตว์เลี้ยงแล้วจะต้องมีขนาด 55X37X30 
เซนติเมตร 

http://urbanionsathorn.thai-forum.net/forum-f1/topic-t20.htm
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 บริการการน าสัตว์เลี้ยงขึ้นเครื่อง แบบ Check Baggage (AVIH) 
 หากสุนัขหรือแมวที่มีน้ าหนักเกิน 10 กิโลกรัมหรือมีขนาดเกินมาตรฐานของ PETC ผู้โดยสาร
จะต้องน าสัตว์เลี้ยงนั้นไปโหลดเป็นสัมภาระ ซึ่งบริการนี้ผู้โดยสารสามารถน าสัตว์เลี้ยง Check-in ได้ที่ 
Passenger Terminals จากนั้นเจ้าหน้าที่จะน าสัตว์เลี้ยงของท่านไปโหลดไว้ที่ห้องบรรทุกสัมภาระ 
พิเศษใต้ท้องเครื่องบินที่มีระบบควบคุมอุณหภูมิที่เหมาะสมกับสัตว์เลี้ยงและ มีระบบรักษาความ
ปลอดภัยพิเศษ 
 บริการน าสัตว์เลี้ยงขึ้นเครื่องแบบโหลดเป็นบรรจุภัณฑ์ (สัตว์เลี้ยงที่เจ้าของน าไปด้วย) กรง
สัตว์เลี้ยง 
 กรงสัตว์เลี้ยงจะต้องมีขนาดตามกฎระเบียบของ IATA Live Animal Regulations มิฉะนั้น 
บริษัทฯสามารถปฏิเสธไม่รับสัตว์เลี้ยงของท่านได้ 
 (1) กรงจะต้องกว้างพอส าหรับสัตว์เลี้ยงสามารถยืน พลิกตัว หรือนอนปกติได้ 
 (2) กรงต้องแข็งแรงในการปูองกันสัตว์เลี้ยงของท่านระหว่างเครื่องขึ้นและลงจอด  
โดยจะต้องมีด้าน 3 ด้านเป็นอย่างต่ า 
 (3) ประตูกรงจะต้องแน่นหนาเพ่ือปูองกันการเปิดออกโดยบังเอิญ และปูองกัน 
สัตว์เลี้ยงของท่านสามารถเปิดออกเองได้ 
 (4) ข้างกรงจะต้องติดค าแนะน าในการให้อาหารและน้ าแก่สัตว์เลี้ยงไว้ด้วย 
 (5) กรงที่ได้มาตรฐานสามารถหาซื้อได้ที่ร้านขายของส าหรับสัตว์เลี้ยงทั่วไป 
 
2.17 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 คริสโตเฟอร์ โอเวน นักวิจัยจาก St. George's, University of London ประเทศอังกฤษ ได้
ศึกษาประเด็นโรคอ้วนในเด็ก โดยศึกษาพฤติกรรมของเด็กอายุ 9-10 ปี จ านวน 2,065 คน เป็นเวลา 
7วัน และวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อการท าให้เด็กมีน้ าหนักเกินเกณฑ์มาตรฐาน ซึ่งในจ านวนเด็กที่
ท าการศึกษา มีเด็กจ านวน 202 คนที่เลี้ยงสุนัข ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า เด็กกลุ่มท่ีเลี้ยงสุนัขในบ้าน 
จะมีเวลาและกิจกรรมให้ร่างกายได้เคลื่อนไหวมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน และยังพบว่าเด็กกลุ่มท่ีเลี้ยง
สุนัขมีโอกาสเดินมากกว่าเด็กที่ไม่เลี้ยงสุนัขโดยเฉลี่ย 360 ก้าว 
 ด้านคริสโตเฟอร์ โอเวน หัวหน้าทีมวิจัยกล่าวว่า "งานวิจัยชิน้นี้ยังต้องการการศึกษา
ผลกระทบในระยะยาว แต่ก็มีงานวิจัยที่เคยท ามาก่อนหน้านี้ระบุว่า ในกลุ่มผู้ใหญ่ที่เลี้ยงสุนัขก็มี
โอกาสเคลื่อนไหวร่างกายมากกว่าเช่นกัน" 
 "ถ้าเด็กเลี้ยงเจ้าตูบ เขาอาจจะอยากไปเดินเล่นกับมัน ซึ่งความรู้สึกนี้คือสิ่งที่กระตุ้น” 
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ดร.เดบเบอราห์ เวลส์ แห่งมหาวิทยาลัยควีนส์ ในเบลฟัสต์ ไอร์แลนด์เหนือ ระบุว่าเจ้าของสุนัขมี
แนวโน้มที่จะมีความดันโลหิตและระดับคลอเรสเตอรอลต่ า ซึ่งอาจเนื่องมาจากการที่ต้องเดินเล่นกับ
สุนัขเป็นประจ า โดยบันทึกไว้ในวารสารสุขภาพจิตของอังกฤษว่า เจ้าของสุนัขมีแนวโน้มลดลงที่จะ
เจ็บปุวยเล็กๆ น้อยๆ รวมถึงเจ็บหนัก 
 จากการวิเคราะห์งานศึกษาก่อนหน้านี้หลายฉบับ ดร.เวลสพ์บว่า สุนัขยังช่วยให้เจ้าของฟ้ืน
จากอาการปุวยรุนแรง เช่น โรคหัวใจ งานศึกษาชิ้นหนึ่งที่ตีพิมพ์ในปี 1995 ระบุว่า คนที่เลี้ยงสุนัขมี
แนวโน้มที่จะมีชีวิตรอดหลังหัวใจวายมากกว่าคนที่ไม่ได้เลี้ยงสุนัข 8.6% ซึ่งดร.เวลส์อธิบายว่า อาจ
เป็นไปได้ที่สุนัขช่วยส่งเสริมภาวะที่เป็นสุขจากการปกปูองเจ้าของจากความเครียด การเป็นเจ้าของ
สุนัขยังหมายถึงการมีกิจกรรมมากขึ้น และส่งเสริมพัฒนาการในการปฏิสังสรรค์กับผู้อ่ืนซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกายและจิตใจทางอ้อม 
 งานศึกษาของนักวิจัยอังกฤษชิ้นหนึ่งพบว่า การมีสุนัขอยู่ด้วยช่วยได้ส าหรับเด็กท่ีมีอาการ
ปุวยเรื้อรังและต้องทรมานกับขั้นตอนการรักษาที่เจ็บปวด 
 ความสามารถในการดมกลิ่นยังท าให้สุนัข ส่งสัญญาณเตือนล่วงหน้า ส าหรับอาการลมชัก 
ตลอดจนถึง Malignant Melanoma ซึ่งเป็นมะเร็งผิวหนังที่ร้ายแรงที่สุด หรือการปรากฏของน้ าตาล
ในเลือดในระดับต่ าในผู้ปุวยเบาหวาน 
 ขณะเดียวกันการศึกษาในอิสราเอลบ่งชี้ว่า สัตว์เลี้ยงช่วยให้ผู้ปุวยโรคจิตเภทสงบลงและมี
ก าลังใจดีข้ึน 
 ดร.จูน แมกนิโคลัส นักจิตวิทยาสุขภาพที่เชี่ยวชาญการวิจัยผลต่อสุขภาพจากการเลี้ยงสัตว์
ส าทับว่าเหตุผลส าคัญที่ท าให้เจ้าของสุนัขมีสุขภาพดีไม่ได้เป็นเพราะมีโอกาสออกก าลังกายมากขึ้น
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงโอกาสในการพูดคุยกับเจ้าของสุนัขคนอ่ืนๆ ด้วย 
 คณะนักวิจัยมหาวิทยาลัยปอร์ตสมัธ ประเทศอังกฤษได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์
และสุนัขสัตว์เลี้ยงและพบว่า สุนัขอาจเป็นต้นตอของสุขภาพและความสุขของเจ้านายโดยไม่รู้ตัว 
เพราะสุนัขจะชอบกระตุ้นให้เจ้านายพามันออกไปเดินเล่นทุกวัน 
 ซาราห์ ไนต์ นักศึกษาปริญญาเอกวิชาจิตวิทยา ผู้ร่วมวิจัยกล่าวว่า การศึกษาดังกล่าวใช้การ
สัมภาษณ์ผู้เลี้ยงสุนัข 65 ราย พบว่าคนเลี้ยงสุนัขเหล่านี้รู้สึกว่าเหมือนเป็นหน้าที่ที่ต้องพาสุนัขออกไป 
เดินเพื่อให้มันกระฉับกระเฉงและท าให้มันสนุกเวลาออกไปข้างนอก แม้ว่าบางวันอากาศจะไม่ดีก็ตาม 
และเม่ือพาสุนัขออกไปแล้วมันจะช่วยให้เจ้านายมีสังคมกับคนเลี้ยงสุนัขอ่ืนๆ ด้วย 
 ไนต์กล่าวว่า ผู้ที่ให้สัมภาษณ์หลายคนตั้งใจเล่าถึงข้อดีของการพาสุนัขออกไปเดินเล่น และ
จ านวนมากเป็นผู้ที่อยู่ในวัยเกษียณแล้ว บางคนก็เป็นม่าย บางคนอยู่คนเดียว และบางคนอยู่ระหว่าง
การพักฟ้ืน ซึ่งสุนัขเป็นตัวที่ช่วยลดความรู้สึกโดดเดี่ยวลงทั้งยังท าให้สุขภาพร่างกายแข็งแรงขึ้น ส่วนผู้
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ที่ยังเป็นวัยรุ่นกล่าวว่าการพาสุนัขไปเดินเล่นช่วยเสริมสร้างสัมพันธภาพกับผู้ใหญ่ในครอบครัว ฝุาย
ผู้ปกครองก็ชอบที่จะเห็นเด็กไปสูดอากาศสดชื่นบ้างดีกว่าอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์หรือทีวี 
 นักวิจัยระบุว่าเมื่อสุนัขและเจ้าของสบตากัน เจ้าของสุนัขจะมีอารมณ์ความรู้สึกรักและผูกพัน
แบบเดียวกับท่ีแม่รู้สึกกับลูก ในการทดลองพบว่าสมองของเจ้าของจะผลิตฮอร์โมนออกซิโตซินออกมา
มากกว่าปกติขณะเล่นกับสัตว์เลี้ยง ฮอร์โมนนี้ที่เรียกขานกันว่าสารเคมีแห่งการสวมกอด หรือยาสร้าง
รักนั้น ช่วยผ่อนคลายความเครียดและความซึมเศร้า รวมถึงสร้างความผูกพันและมั่นใจระหว่างมนุษย์ 
 มิ โฮ นากาซาวะ และทาเคฟูมิ คิคูซูอิ จากมหาวิทยาลัยอาซูบะในญี่ปุุนได้แรงบันดาลใจจาก
ประสบการณ์ของตัวเอง โดยทั้งคู่ต่างรักสุนัขและรู้สึกว่ามีบางสิ่งในร่างกายเปลี่ยนแปลงเมื่อสบตากับ
สัตว์เลี้ยงตัวโปรด 
 นากาซาวะและคิคูซูอิคัดเลือกเจ้าของสุนัข 55 คนพร้อมน้องหมา และเก็บตัวอย่างปัสสาวะ
เจ้าของก่อนและหลังการเล่นในห้องวิจัยครึ่งชั่วโมง เจ้าของบางคนถูกจัดอยู่ในกลุ่มควบคุมที่ต้องนั่งใน
ห้องกับสุนัขของตนแต่ได้รับโจทย์ให้หลบตาสัตว์เลี้ยง 
 ผลปรากฏว่าเจ้าของที่ใช้เวลาสบตากับน้องหมาเฉลี่ย 2 นาทีครึ่งระหว่างการเล่น มีระดับ
ฮอร์โมนออกซิโตซินเพ่ิมข้ึน 20% แต่กลุ่มที่ต้องหลบตาสัตว์เลี้ยงกลับมีระดับฮอร์โมนดังกล่าวลดลง
เล็กน้อย นอกจากนั้น กลุ่มแรกยังมีแนวโน้มให้คะแนนความสัมพันธ์กับสัตว์เลี้ยงคู่ใจว่าน่าพอใจ
มากกว่ากลุ่มควบคุม 
 คิ คูซูอิกล่าวในรายงานในวารสารนิวไซเอนทิสต์ว่า ออกซิโตซินอาจช่วยอธิบายได้ว่าเพราะ
เหตุใดการเล่นกับเจ้าตูบจึงท าให้อารมณ์คนเราดีขึ้น รวมถึงท าให้อาการกังวลและซึมเศร้าเบาบางลง 
 นักวิจัยยังชี้ว่าออกซิโตซินอาจมีบทบาทส าคัญในการท าให้หมาปุาเชื่องลงและสามารถอยู่
ร่วมกับคน โดยวิวัฒนาการกลายเป็นหมาบ้านเมื่อราว 15,000 ปีที่แล้ว 
 “ระหว่างกระบวนการวิวัฒนาการ คนกับสุนัขอาจรับรู้สัญญาณทางสังคมบางอย่างเหมือนกัน 
เช่น การสบตาและการแสดงท่าทางด้วยมือ ท าให้สุนัขสามารถปรับตัวเข้าสู่สังคมของมนุษย์ได้” คิ
คูซูอิทิ้งท้าย 
 
2.18 บทสรปุ 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข หรือ K9 Village สามารถจัดตั้งขึ้นได้ โดย
ต้องอาศัยปัจจัยหลายๆ ด้าน เพ่ือวิเคราะห์สิ่งต่างๆ ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อโครงการทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม เพ่ือให้เกิดความมั่นคงในการด าเนินธุรกิจและมีการพัฒนาอย่างยั่งยืนตามแนวคิดและทฤษฎี
ต่างๆ ที่กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งการใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคจะท าให้สามารถเข้าใจถึง
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และน าไปสู่การบริหารการจัดการและ
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การตลาดเพื่อให้โครงการมีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งเป็นความแตกต่างที่มีคุณค่าและสามารถ
แข่งขันได้อย่างยั่งยืน 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการส ารวจ 
(Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 
3.1 วตัถปุระสงค์การวจิยั 
 3.1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย 
 3.1.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขของกลุ่มเป้าหมาย 
 3.1.3 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์
สไตล์ส าหรับคนและสุนัข 
 
3.2 กลุม่ประชากรทีศ่ึกษาและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่มีแนวโน้มมาใช้บริการที่ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ โดย
กลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นเพศชายหรือเพศหญิง อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป 
 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จะใช้ตารางของ Yamane (1973) ซึ่งมีค่าความ
ผิดพลาดไม่เกิด 5 เปอร์เซ็นต์ จากจ านวนประชากรที่ใช้ในการศึกษาท้ังหมดมีมากกว่า 100,000 คน 
ท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 ในการสุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) โดยเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพ่ือก าหนดขนาดของตัวอย่างตาม
สถานที่ทีท่ าการเก็บข้อมูล หลังจากนั้นจะใช้ วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) โดยเลือกตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) จากสถานที่ที่
ได้เลือกมา 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ในการศึกษาครั้งนี้จะสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่หนึ่ง เป็นการสอบถามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(Demographic) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และลักษณะที่อยู่อาศัย 
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 ส่วนที่สอง เป็นการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) และค าถามแบบให้
ตอบได้หลายข้อ (Checklist) 
 ส่วนที่สาม เป็นการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขของกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้
ค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) และค าถามแบบให้ตอบได้หลายข้อ 
(Checklist) 
 ส่วนที่สี่ เป็นการสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการเลือกใช้บริการ
ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขโดยใช้ค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 
Question) และค าถามแบบให้ตอบได้หลายข้อ (Checklist) 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ชใ้นการท าวจิยั 
 ผู้วิจัยทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม
ด้วยวิธีการดังนี้ น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปหาความเที่ยงตรงโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจหา
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ เพ่ือขอค าแนะน า
ในการปรับปรุงแล้วทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน 
เพ่ือน าค าตอบที่ได้มาหาค่าความเชื่อถือของแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
 
3.5 การรวบรวมข้อมลูการวจิยั 
 ผู้วิจัย และผู้ช่วยวิจัยได้ท าการลงพ้ืนที่เก็บแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการให้ผู้วิจัยเป็นผู้อ่าน 
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างฟัง และ ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ โดยผู้เก็บข้อมูลเป็นผู้บันทึกข้อมูล
ด้วยตนเอง เพ่ือป้องกันการตอบแบบสอบถามที่อาจเกิดความผิดพลาด ซึ่งจะท าการเก็บแบบสอบถาม
ตามสถานที่ซึ่งได้ก าหนดไว้ ทั้งหมด 5 แห่ง คือ 
 3.5.1 สถานศึกษา 
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จ านวน 50 ชุด 
 จุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย จ านวน 50 ชุด 
 3.5.2 ห้างสรรพสินค้า  
 พาราไดซ์ จ านวน 25 ชุด 
 เซ็นทรัล ลาดพร้าว จ านวน 25 ชุด 
 3.5.3 ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์  
 J Avenue ย่านทองหล่อ จ านวน 25 ชุด 
 La Villa ย่านพหลโยธิน จ านวน 25 ชุด 
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 3.5.4 ย่านธุรกิจ   
 ทาวน์ อิน ทาวน์ จ านวน 50 ชุด 
 อโศก จ านวน 50 ชุด 
 3.5.5 โปรแกรมคอมพิวเตอร์ จ านวน 100 ชุด 
 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มลูการวจิยั 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของข้อมูล โดยใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบาย
ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง และความต้องการในการเลือกใช้ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับ
คนและสุนัข โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS For Windows ในการประมวลผลการวิจัยในครั้งนี้ 
 
 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์๎อมลู 

 
4.1 การวเิคราะห์ขอ๎มลูจากการวจิยั 
 การศึกษาโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข โดยใช๎กลุํมตัวอยําง 2 กลุํม 
ได๎แกํ ผู๎ที่มีแนวโน๎มมาใช๎บริการที่ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ านวน 400 คน แล๎วน าข๎อมูลที่ได๎มา
วิเคราะห์ทางสถิติโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows และผู๎ที่มีแนวโน๎มเชําพ้ืนที่ใน
ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ านวน 4 คน แล๎วน าข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงลึก 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอมลูทางสถติิ 
 จากการส ารวจกลุํมตัวอยํางผู๎ที่มีแนวโน๎มมาใช๎บริการที่ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ านวน 400 
คน สามารถแบํงผลการวิเคราะห์ข๎อมูลได๎เป็น 4 สํวน ดังนี้ 
 สํวนที่หนึ่ง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎ตอบแบบสอบถาม (Demographic) 
 สํวนที่สอง พฤติกรรมการใช๎บริการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ของกลุํมเปูาหมาย 
 สํวนที่สาม พฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขของกลุํมเปูาหมาย 
 สํวนที่สี่ ความคิดเห็นของกลุํมเปูาหมายที่มีตํอการเลือกใช๎บริการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ 
ส าหรับคนและสุนัข 
 4.2.1ข๎อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎ตอบแบบสอบถาม (Demographic) 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน 

ชาย 173  (43.3) 
หญิง 227  (56.8) 

รวม 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย 
โดยเป็นเพศหญิงร๎อยละ 56.8 และเป็นเพศชายร๎อยละ 43.3 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน 

ต่ ากวํา 20 ปี 11  (2.8) 
21 – 25 ปี 200  (50.0) 

26 – 30 ปี 91  (22.8) 

31 – 35 ปี 47  (11.8) 
36 – 40 ปี 21  (5.3) 

40 ปี ขึ้นไป 30  (7.5) 

รวม 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สํวนใหญํมีอายุระหวําง 21 – 25 ปี 
มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 50 รองลงมาได๎แกํ ชํวงอายุระหวําง 26 – 30 ปี และชํวงอายุระ หวําง 
31 – 35 ปีตามล าดับ สํวนชํวงอายุที่มีผู๎ตอบน๎อยที่สุดคือ ต่ ากวํา 20 ปี คิดเป็นร๎อยละ 2.8 สามารถ
แสดงเป็นแผนภูมิได๎ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน 

นักศึกษา 130  (32.5) 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 25  (6.3) 

พนักงานบริษัทเอกชน 142  (35.5) 

ประกอบธุรกิจสํวนตัว 77  (19.3) 
อาชีพอ่ืนๆ 26  (6.5) 

รวม 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สํวนใหญํเป็นพนักงานบริษัทเอกชน
มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 35.5 รองลงมาได๎แกํ นักเรียน และประกอบธุรกิจสํวนตัวตามล าดับ สํวน
อาชีพที่มีผู๎ตอบน๎อยที่สุดคือ ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 6.3 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ระดบัการศกึษา  จ านวน 

ปริญญาตรี 277  (69.3) 
ปริญญาโท 116  (29.3) 

ระดับการศึกษาอื่นๆ 7  (1.8) 

รวม 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนจ านวน 400 คน ใหญํมีการศึกษาอยูํในระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 69.3 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท และการศึกษาระดับอื่นๆ 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามรายได๎สํวนตัวเฉลี่ยตํอเดือน 
 

รายไดส๎วํนตวัเฉลีย่ตํอเดอืน จ านวน 
ต่ ากวํา 10,000 บาท 62  (15.5) 

10,001 – 20,000 บาท 168  (42.0) 

20,001 – 30,000 บาท 77  (19.3) 
30,001 – 40,000 บาท 39  (9.8) 

40,001 – 50,000 บาท 20  (5.2) 
มากกวํา 50,000 บาท 34  (8.5) 

รวม 400  (100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สํวนใหญํมีรายได๎สํวนตัวเฉลี่ยตํอเดือน
ระหวําง 10,000 – 20,000 บาทมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 42 รองลงมาได๎แกํ รายได๎ระหวําง 20,000 
– 30,000 บาท และ รายได๎ต่ ากวํา 10,000 บาทตามล าดับ สํวนรายได๎สํวนตัวเฉลี่ยตํอเดือนที่มีผู๎ตอบ
น๎อยที่สุดคือ 40,000 – 50,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 5 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามลักษณะที่อยูํอาศัย 
 

ลักษณะที่อยูอําศยั จ านวน 

บ๎านเดี่ยว 195  (48.8) 
หมูํบ๎านจัดสรร 81  (20.3) 

อาคารพาณิชย์ 39  (9.8) 

คอนโดมิเนียม 58  (14.5) 
ที่อยูํอาศัยลักษณะอ่ืนๆ 27  (6.8) 

รวม 400  (100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สํวนใหญํมีลักษณะที่อยูํอาศัยเป็นบ๎าน
เดี่ยวมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 48.8 รองลงมาคือ หมูํบ๎าน และคอนโดมิเนียมตามล าดับ สํวนลักษณะ
ที่อยูํอาศัยที่มีผู๎ตอบน๎อยที่สุดคือ ที่อยูํอาศัยลักษณะอ่ืนๆ คิดเป็นร๎อยละ 6.8 
 4.2.2 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บริการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ของกลุํมเปูาหมาย 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามความถี่ในการใช๎บริการ 
 ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ตํอเดือน 
 

ความถีใ่นการใช๎บรกิารศนูย์การคา๎ไลฟส์ไตล์ จ านวน 

ไมํเคยไป 126  (31.5) 
1 – 2 ครั้ง / เดือน 158  (39.5) 

3 – 4 ครั้ง / เดือน 76  (19.3) 
4 – 6 ครั้ง / เดือน 26  (6.5) 

มากกวํา 6 ครั้ง / เดือน 14  (3.5) 

รวม 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบวํากลุํมตัวอยํางกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สํวนใหญํมีความถี่ในการ
ใช๎บริการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ 1 - 2 ครั้งตํอเดือนมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 39.5 รองลงมาคือ ไมํเคย
ไปใช๎บริการเลย และใช๎บริการ 3 - 4 ครั้งตํอเดือนตามล าดับ สํวนความถี่ในการใช๎บริการศูนย์การค๎า
ไลฟ์สไตล์ที่มีผู๎ตอบน๎อยที่สุดคือ มากกวํา 6 ครั้งตํอเดือน คิดเป็นร๎อยละ 3.5 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ าแนกตาม 
 กิจกรรมที่ท าบํอยที่สุด 
 

กิจกรรมที่ท าบํอยทีส่ดุเมือ่ไป
ศูนยก์ารค๎าไลฟส์ไตล์ 

จ านวน (คน) รวม 
เลือก ไมเํลือก จ านวน 

รับประทานอาหาร 263  (96.0) 11  (4.0) 274  (100.0) 
เสริมสวย / สปา 48  (17.5) 226  (82.5) 274  (100.0) 

ซื้อเสื้อผ๎า / เครื่องประดับ 115  (42.0) 159  (58.0) 274  (100.0) 

ซื้อสินค๎าประจ าวัน / สินค๎าสด 140  (51.1) 134  (48.9) 274  (100.0) 
เดินเลํนพักผํอน 226  (82.5) 48  (17.5) 274  (100.0) 

กิจกรรมอ่ืนๆ 24  (8.8) 250  (91.2) 274  (100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์จ านวน 274 คน สํวนใหญํ
ไปรับประทานอาหารมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 96.0 รองลงมาอันดับที่สองคือ ไปเดินเลํนพักผํอนร๎อย
ละ 82.5 และรองลงมาอันดับที่สามคือ ไปซื้อสินค๎าประจ าวันหรือสินค๎าสด ไปซื้อเสื้อผ๎าและ
เครื่องประดับ ไปเสริมสวยและสปา และไปท ากิจกรรมอ่ืนๆ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ าแนกตาม 
 ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ 
 

ปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในการตัดสนิใจเลอืกไป
ศูนยก์ารค๎าไลฟส์ไตล์ 

จ านวน (คน) รวม 

เลือก ไมเํลือก จ านวน 
ตรงกับไลฟ์สไตล์ของตน 127  (46.4) 147  (53.6) 274  (100.0) 

ความหลากหลายของสินค๎า / บริการ 160  (58.4) 114  (41.6) 274  (100.0) 

สถานที่ตั้ง / ความสะดวกในการเดินทาง 209  (76.3) 65  (23.7) 274  (100.0) 
ที่จอดรถ / สิ่งอ านวยความสะดวก 139  (50.7) 135  (49.3) 274  (100.0) 

บรรยากาศ / การตกแตํงสถานที่ 188  (68.6) 86  (31.4) 274  (100.0) 
ปัจจัยอื่นๆ 1  (0.4) 273  (99.6) 274  (100.0) 
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 จากตารางที่ 4.9 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์จ านวน 274 คน สํวนใหญํ
ให๎ความส าคัญกับสถานที่ตั้งและความสะดวกในการเดินทางมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 76.3 และ
รองลงมาอันดับที่สองคือ บรรยากาศและการตกแตํงสถานที่ร๎อยละ 68.6 และรองลงมาอันดับที่สาม
คือ มีความหลากหลายของสินค๎าและบริการ มีที่จอดรถและสิ่งอ านวยความสะดวก ตรงกับไลฟ์สไตล์
ของตน และปัจจัยอื่นๆ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและร๎อยละของคําใช๎จํายของกลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์
   ในการซื้อสินค๎าแตํละครั้งโดยเฉลี่ย จ าแนกตามรายได๎สํวนตัวเฉลี่ยตํอเดือน 
 

คําใชจ๎าํยในการซื้อ
สนิคา๎แตลํะครัง้

โดยเฉลีย่ 

รายไดส๎วํนตวัเฉลีย่ตํอเดอืน 

รวม 
ต่ ากวาํ 
10,000 

10,001 
– 

20,000 

20,001 
– 

30,000 

30,001 
– 

40,000 

40,001 
– 

50,001 

มากกวาํ 
50,000 

ต่ ากวํา 100 บาท 
0 

(0.0) 
3 

(2.5) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
3 

(1.1) 

101 – 300 บาท 
5 

(19.2) 
10 

(8.4) 
6 

(10.2) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
21 

(7.7) 

301 – 600 บาท 
11 

(42.3) 
44 

(37.0) 
19 

(32.2) 
4 

(13.8) 
3 

(17.6) 
3 

(12.5) 
84 

(30.7) 

601 – 900 บาท 
6 

(23.1) 
23 

(19.3) 
9 

(15.3) 
7 

(24.1) 
5 

(29.4) 
4 

(16.7) 
54 

(19.7) 

901 – 1,200 บาท 
3 

(11.5) 
26 

(21.8) 
10 

(16.9) 
6 

(20.7) 
2 

(11.8) 
8 

(33.33) 
55 

(20.1) 

มากกวํา 1,200 
บาท 

1 
(3.8) 

13 
(10.9) 

15 
(25.4) 

12 
(41.4) 

7 
(41.2) 

9 
(37.5) 

57 
(20.8) 

รวม 
26 

(100.0) 
119 

(100.0) 
59 

(100.0) 
29 

(100.0) 
17 

(100.0) 
24 

(100.0) 
274 

(100.0) 
 
 จากตารางที ่4.10 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์จ านวน 274 คนที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวํา 10,000 บาท, ระหวําง 10,001 – 20,000 บาท และระหวําง 20,001 – 
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30,000 บาท มีคําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าและบริการที่ไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์แตํละครั้งโดยเฉลี่ยคือ 301 - 
600 บาทมากที่สุดเทํากัน คิดเป็นร๎อยละ 42.3 ร๎อยละ 37 และร๎อยละ 32.2 ตามล าดับ 
สํวนผู๎ที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท, ระหวําง 40,001 – 50,000 บาท และ
มากกวํา 50,000 บาทข้ึนไป มีคําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าและบริการที่ไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์แตํละครั้งโดย
เฉลี่ยคือ มากกวํา 1,200 บาทมากที่สุดเทํากัน คิดเป็นร๎อยละ 41.4 ร๎อยละ 41.2 และร๎อยละ 37.5 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและร๎อยละของเวลาที่กลุํมตัวอยํางใช๎บริการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ที่เคย
   ไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ าแนกตามวันที่กลุํมเปูาหมายใช๎บริการ 
 

วนัที่ไปใชบ๎รกิาร
ศูนยก์ารค๎าไลฟ์

สไตล ์

เวลาทีไ่ปใชบ๎ริการศนูยก์ารคา๎ไลฟส์ไตล์ 
รวม 9.00–

11.00 
11.01–
13.00 

13.01- 
15.00 

15.01-
17.00 

17.01-
19.00 

19.01-
21.00 

21.01-
23.00 

วันธรรมดา จันทร์–
ศุกร์ 

1 
(1.0) 

6 
(5.8) 

17 
(16.3) 

13 
(12.5) 

24 
(23.1) 

40 
(38.5) 

3 
(2.9) 

104 
(100.0

) 

วันหยุด เสาร-์
อาทิตย์ 

1 
(0.6) 

13 
(7.6) 

29 
(17.1) 

34 
(20.0) 

57 
(33.5) 

34 
(20.0) 

2 
(1.2) 

170 
(100.0

) 

รวม 
2 

(0.7) 
19 

(6.9) 
46 

(16.8) 
47 

(17.2) 
81 

(29.6) 
74 

(27.0) 
5 

(1.8) 
274 

(100.0
) 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เคยไปศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์จ านวน 274 คนที่ใช๎
บริการในวันธรรมดา จันทร์ – ศุกร์ สํวนใหญํใช๎บริการชํวงเวลา 19.00 – 21.00 มากที่สุด คิดเป็น
ร๎อยละ 38.5 สํวนผู๎ที่ใช๎บริการในวันหยุดเสาร์ – อาทิตย์ หรือวันหยุดนักขัตฤกษ์ สํวนใหญํใช๎บริการ
ชํวงเวลา 17.00 – 19.00 น. มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 33.5 
 4.2.3 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขของกลุํมเปูาหมาย 
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ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามทัศนคติท่ีมีตํอสุนัข 
 

ทัศนคตทิี่มตีํอสนุัข จ านวน 

รัก และเลี้ยงสุนัข 243  (60.8) 
รัก แตํไมํเลี้ยงสุนัข 121  (30.3) 

ไมํรัก และไมํเลี้ยงสุนัข 36  (9.0) 

รวม 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํจ านวน 400 คน รักสุนัขและเลี้ยงสุนัขมาก
ที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 60.8 รองลงมาคือ รักสุนัขแตํไมํเลี้ยงสุนัข และ ไมํรักสุนัขและไมํเลี้ยงสุนัข
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัข จ าแนกตามสถานที่ที่ผู๎เลี้ยง 
   น าสุนัขเดินทางไปด๎วย 
 

สถานที่ทีผู่เ๎ลีย้งน าสนุขัเดนิทางไปดว๎ย 
จ านวน (คน) 

รวม 
เลือก ไมเํลือก 

สวนสาธารณะ 96  (39.5) 147  (60.5) 243  (100.0) 

ร๎านอาหาร 32  (13.2) 211  (86.8) 243  (100.0) 

ห๎างสรรพสินค๎า / ศูนย์การค๎า 23  (9.5) 220  (90.5) 243  (100.0) 
เที่ยวตํางจังหวัด 85  (35.0) 158  (65.0) 243  (100.0) 

เดินเลํนบริเวณใกล๎ที่พัก 158  (65.0) 85  (35.0) 243  (100.0) 

สถานที่อ่ืนๆ 6  (2.5) 237  (97.5) 243  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัขจ านวน 243 คน สํวนใหญํน าสุนัขไปเดิน
เลํนบริเวณใกล๎ที่พักมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 65 รองลงมาอันดับสองคือ สวนสาธารณะร๎อยละ 39.5 
รองลงมาอันดับสามคือ เที่ยวตํางจังหวัด ร๎านอาหาร ห๎างสรรพสินค๎าหรือศูนย์การค๎า และสถานที่
อ่ืนๆ ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัข จ าแนกตามประเภทของ 
   สินค๎าและบริการส าหรับสุนัขท่ีซื้อ 
 

สนิคา๎และบริการส าหรบัสนุขั 
จ านวน (คน) 

รวม 
เลือก ไมเํลือก 

อาหาร / ขนมขบเคี้ยว 235  (96.7) 8  (3.3) 243  (100.0) 
เครื่องใช๎ / อุปกรณ์ตํางๆ เชํนเสื้อผ๎า 146  (60.1) 97  (39.9) 243  (100.0) 

บริการเสริมสวย เชํน อาบน้ า ตัดแตํง
ขน 

95  (39.1) 148  (60.9) 243  (100.0) 

บริการบ าบัด / ผํอนคลาย เชํน สปา 7  (2.9) 236  (97.1) 243  (100.0) 

ตรวจสุขภาพ / รักษาพยาบาล 184  (75.7) 59  (24.3) 243  (100.0) 
ออกก าลังกาย เชํน บริการวํายน้ า 51  (21.0) 192  (79.0) 243  (100.0) 

บริการรับฝากสุนัข 8  (3.3) 235  (96.7) 243  (100.0) 

สินค๎าและบริการอื่นๆ 0  (0.0) 243  (100.0) 243  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัขสํวนจ านวน 243 คน ใหญํซื้อสินค๎าและ
บริการส าหรับสุนัขประเภทอาหารและขนมขบเคี้ยวมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 96.7 รองลงมาคือ ตรวจ
สุขภาพและโรงพยาบาล และเครื่องใช๎และอุปกรณ์ตํางๆ ตามล าดับ สํวนสินค๎าและบริการส าหรับสุนัข
ที่มีผู๎ตอบน๎อยที่สุดคือ ประเภทบ าบัดและผํอนคลาย เชํน สปา 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัข จ าแนกตามพฤติกรรม 
  ระหวํางที่สุนัขเข๎ารับบริการตํางๆ 
 

พฤตกิรรมระหวาํงทีส่นุขัเขา๎รบับริการตาํงๆ จ านวน 
นั่งรอท่ีร๎านจนกวําสุนัขจะเข๎ารับบริการเสร็จ 121  (49.8) 

ทิ้งสุนัขไว๎กับทางร๎านเพ่ือไปท าธุระท่ีอ่ืนแล๎วคํอยกลับมารับ 122  (50.2) 

รวม 243  (100.0) 
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 จากตารางที่ 4.15 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัขจ านวน 243 คน สํวนใหญํทิ้งสุนัขไว๎กับทาง
ร๎านเพื่อไปท าธุระที่อ่ืนแล๎วคํอยกลับมารับมากกวํานั่งรอที่ร๎านจนกวําสุนัขจะเข๎ารับบริการเสร็จ โดย
ทิ้งสุนัขไว๎กับทางร๎านร๎อยละ 50.2 และนั่งรอที่ร๎านร๎อยละ 49.8 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัข จ าแนกตามปัจจัยที่ส าคัญใน 
   การตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าและบริการส าหรับสุนัข 
 

ปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในการตัดสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา๎และบริการส าหรบัสนุขั 

จ านวน (คน) 
รวม 

เลือก ไมเํลือก 

ความหลากหลายของสินค๎าและบริการ 100  (41.2) 143  (58.8) 243  (100.0) 
มาตรฐานของสินค๎าและบริการ 183  (75.3) 60  (24.7) 243  (100.0) 

ชื่อเสียงของสินค๎าและบริการ /ผู๎ประกอบการ 71  (29.2) 172  (70.8) 243  (100.0) 

ราคาเหมาะสมกับสินค๎าและบริการ 190  (78.2) 53  (21.8) 243  (100.0) 
เดินทางสะดวกสบาย 134  (55.1) 109  (44.9) 243  (100.0) 

มีบัตรสมาชิก / สํวนลด 20  (8.2) 223  (91.8) 243  (100.0) 
มีการสํงเสริมการขาย เชํน สํวนลด 30  (12.3) 213  (87.7) 243  (100.0) 

ปัจจัยอื่นๆ 0  (0.0) 243  (100.0) 243  (100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัขจ านวน 243 คน สํวนใหญํให๎ความส าคัญ
กับราคาที่เหมาะสมกับสินค๎าและบริการมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 78.2 รองลงมาคือ มาตรฐานของ
สินค๎าและบริการ และการเดินทางสะดวกสบาย สํวนปัจจัยที่ให๎ความส าคัญที่มีผู๎ตอบน๎อยที่สุดคือ มี
บัตรสมาชิกและสํวนลด คิดเป็นร๎อยละ 8.2 
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ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่รักสุนัข จ าแนกตามสายพันธุ์สุนัขที่ชื่นชอบ 
 

สายพนัธุส์นุัข 
จ านวน (คน) 

รวม 
เลือก ไมเํลือก 

ยอร์กไชร์เทอร์เรีย / Yorkshire terrier 105  (28.8) 259  (71.2) 364  (100.0) 

โกลเด๎น รีทรีฟเวอร์ / Golden retriever 262  (72.0) 102  (28.0) 364  (100.0) 

ไซบีเรียน ฮัสกี้ / Siberian husky 250  (68.7) 114  (31.3) 364  (100.0) 
ปอมเมอเรเนี่ยน / Pomeranian 192  (52.7) 172  (47.3) 364  (100.0) 

ชิสุห์ / Shih tzu 107  (29.4) 257  (70.6) 364  (100.0) 

บลูล์ด็อก / Bulldog 141  (38.7) 223  (61.3) 364  (100.0) 
ปั๊ก / Pug 159  (43.7) 205  (56.3) 364  (100.0) 

บีเกิ้ล / Beagle 206  (56.6) 158  (43.3) 364  (100.0) 
ชิ วา วา / Chi hua hua 153  (42.0) 211  (58.0) 364  (100.0) 

ร็อตไวเลอร์ / Rottweiler 98  (26.9) 266  (73.1) 364  (100.0) 

สายพันธุ์อ่ืนๆ 124  (34.1) 240  (65.9) 364  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบวํากลุํมตัวอยํางที่เลี้ยงสุนัขจ านวน 364 คน สํวนใหญํชอบสุนัขพันธุ์
โกลเด๎น รีทรีฟเวอร์มากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 72.0 รองลงมาอันดับที่สองคือ ไซบีเรียน ฮัสกี้ร๎อยละ 
68.7 รองลงมาอันดับที่สามคือ บีเกิ้ล ปอมเมอเรเนี่ยน และปั๊ก ตามล าดับ สํวนสายพันธุ์ที่มีผู๎ตอบ
น๎อยที่สุดคือ ร๏อตไวเลอร์ คิดเป็นร๎อยละ 26.9 
 4.2.4 ข๎อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุํมเปูาหมายที่มีตํอการเลือกใช๎บริการ 
ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข 
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ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและร๎อยละของความความคิดเห็นของกลุํมตัวอยําง ที่มีตํอโครงการ 
   ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข จ าแนกตามทัศนคติท่ีมีตํอสุนัข 
 

ความคดิเหน็ทีม่ีตอํโครงการ
ศูนยก์ารค๎าไลฟส์ไตลส์ าหรบัคน

และสนุัข 

ทัศนคตทิี่มตีํอสนุัข 
รวม รัก และเลีย้ง

สนุัข 
รัก แตํไมํเลีย้ง

สนุัข 
ไมรํัก และไมํ

เลีย้งสนุขั 
สนใจ และพาสุนัขมาด๎วย 170  (73.6) 61  (26.4) 0  (0.0) 231  (100.0) 

ไมํสนใจ 23  (28.8) 29  (36.3) 28  (35.0) 80  (100.0) 

สนใจ แตํไมํพาสุนัขมาด๎วย 46  (56.1) 28  (34.1) 8  (9.8) 82  (100.0) 
อ่ืนๆ 4  (57.1) 3  (42.9) 0  (0.0) 7  (100.0) 

รวม 243  (60.8) 121  (30.3) 36  (9.0) 400  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คนสํวนใหญํมีความสนใจในโครงการ 
ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข ซึ่งผู๎ที่ความสนใจในโครงการและน าสุนัขมาใช๎บริการด๎วย
สํวนใหญํเป็นผู๎ที่รักและเลี้ยงสุนัขมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 73.6 สํวนผู๎ที่ไมํสนใจโครงการสํวนใหญํเป็น
ผู๎ที่รักแตํไมํเลี้ยงสุนัขมากท่ีสุดร๎อยละ 36.3 และผู๎ที่สนใจในโครงการแตํไมํน าสุนัขมาใช๎บริการด๎วย
สํวนใหญํเป็นผู๎ที่รักและเลี้ยงสุนัขร๎อยละ 56.1 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและร๎อยละของความคิดเห็นของกลุํมตัวอยําง เกี่ยวกับการเปิดโอกาส 
   ให๎ผู๎ที่ไมํสามารถเลี้ยงสุนัขได๎ ได๎สัมผัสกับสุนัขที่ได๎รับการฝึกอบรมมาเป็นอยํางดีเป็น
   รายวัน จ าแนกตามทัศนคติที่มีตํอสุนัข 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบัการเปดิโอกาสให๎
ผูท๎ี่ไมสํามารถเลีย้งสนุขัได ๎ไดส๎มัผสักบั
สนุัขที่ไดร๎บัการฝึกอบรมมาเปน็อยาํงดี

เป็นรายวนั 

ทัศนคตทิี่มตีํอสนุัข 

รวม รัก และเลีย้ง
สนุัข 

รัก แตํไมํ
เลีย้งสนุขั 

ไมรํัก และ
ไมเํลีย้งสนุขั 

เห็นด๎วย 215  (62.9) 102  (29.8) 25  (7.3) 342 (100.0) 

ไมํเห็นด๎วย 28  (48.3) 19  (32.8) 11  (19.0) 58  (100.0) 
รวม 243  (60.8) 121  (30.3) 36  (9.0) 400 (100.0) 
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 จากตารางที่ 4.19 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คนสํวนใหญํเห็นด๎วยกับการเปิดโอกาสให๎
ผู๎ที่ไมํสามารถเลี้ยงสุนัขได๎ ได๎สัมผัสกับสุนัขท่ีได๎รับการฝึกอบรมมาเป็นอยํางดีเป็นรายวัน ซึ่งผู๎ที่เห็น
ด๎วยและไมํเห็นด๎วยสํวนใหญํเป็นผู๎ที่รักและเลี้ยงสุนัขเหมือนกัน คิดเป็นร๎อยละ 62.9 และร๎อยละ 
48.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและร๎อยละของความคิดเห็นของผู๎ที่รักสุนัข เกี่ยวกับพื้นท่ีออกก าลัง 
   กายส าหรับสุนัขภายในศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ จ าแนกตามทัศนคติที่มีตํอสุนัข 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบัพืน้ที่ออกก าลังกาย
ส าหรับสนุขัภายในศูนยก์ารคา๎ไลฟส์ไตล์ 

ทัศนคตทิี่มตีํอสนุัข 
รวม รัก และเลีย้ง

สนุัข 
รัก แตํไมํเลีย้ง

สนุัข 

สนใจ 191  (69.0) 86  (31.0) 277  (100.0) 
ไมํสนใจ 52  (59.8) 35  (42.2) 87  (100.0) 

รวม 243  (66.8) 121  (33.2) 364  (100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบวํากลุํมตัวอยํางที่รักสุนัขจ านวน 364 คน สํวนใหญํให๎ความสนใจกับ
พ้ืนที่ออกก าลังกายส าหรับสุนัข ซึ่งผู๎ที่สนใจและไมํสนใจสํวนใหญํเป็นผู๎ที่รักและเลี้ยงสุนัขเหมือนกัน 
คิดเป็นร๎อยละ 69.0 และร๎อยละ 59.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่สนใจในโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ 
   ส าหรับคนและสุนัข จ าแนกตามประเภทร๎านจ าหนํายสินค๎าและบริการส าหรับคนที่
   ต๎องการ 
 

สนิคา๎และบริการส าหรบัสนุขั 
จ านวน (คน) 

รวม 
เลือก ไมเํลือก 

ร๎านเสื้อผ๎า / เครื่องประดับ 173  (55.3) 140  (44.7) 313  (100.0) 

ร๎านเสริมสวย / สปา 100  (31.9) 213  (68.1) 313  (100.0) 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 201  (64.2) 112  (35.8) 313  (100.0) 

ร๎านอาหาร / เครื่องดื่ม 277  (88.5) 36  (11.5) 313  (100.0) 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.21 (ตํอ): แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่สนใจในโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์ 
         สไตล์ส าหรับคนและสุนัข จ าแนกตามประเภทร๎านจ าหนํายสินค๎าและบริการ 
         ส าหรับคนที่ต๎องการ 
 

สนิคา๎และบริการส าหรบัสนุขั 
จ านวน (คน) 

รวม 
เลือก ไมเํลือก 

ร๎านขายยา 60  (19.2) 253  (80.8) 313  (100.0) 

ธุรกรรมทางการเงิน 166  (53.0) 147  (47.0) 313  (100.0) 
ศูนย์ล๎างรถ 113  (36.1) 200  (63.9) 313  (100.0) 

สินค๎าและบริการอื่นๆ 11  (3.5) 202  (96.5) 313  (100.0) 
 

 จากตารางที่ 4.21 พบวํากลุํมตัวอยํางที่สนใจโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและ 
สุนัขจ านวน 313 คน สํวนใหญํต๎องการร๎านอาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 88.5 
รองลงมาอันดับสองคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตร๎อยละ 64.2 และรองลงมาอันดับสามคือ ร๎านเสื้อผ๎าและ
เครื่องประดับ ธุรกรรมทางการเงิน และศูนย์ล๎างรถ ตามล าดับ สํวนประเภทร๎านค๎าท่ีมีผู๎ตอบน๎อยที่สุด
คือ ร๎านจ าหนํายสินค๎าและบริการประเภทอ่ืนๆ คิดเป็นร๎อยละ 3.5 
 

ตารางที่ 4.22: แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่รักสุนัขและสนใจในโครงการศูนย์การค๎า ไลฟ์    
   สไตล์ส าหรับคนและสุนัข จ าแนกตามประเภทร๎านจ าหนํายสินค๎าและบริการส าหรับสุนัขที่  
   ต๎องการ 
 

สนิคา๎และบริการส าหรบัสนุัข 
จ านวน (คน) 

รวม 
เลือก ไมเํลือก 

โรงเรียนฝึกสุนัข 210  (68.9) 95  (31.1) 305  (100.0) 
บริการรับ-สํงสุนัข 116  (38.0) 189  (62.0) 305  (100.0) 

ร๎านจ าหนํายสุนัข 159  (52.1) 146  (47.9) 305  (100.0) 

บริการผสมพันธุ์ 56  (18.4) 249  (81.6) 305  (100.0) 
บริการสร๎างบ๎านสุนัข 65  (21.3) 240  (78.7) 305  (100.0) 

บริการฌาปนกิจสุนัข 61  (20.0) 244  (80.0) 305  (100.0) 

ศูนย์บริการข๎อมูล / ให๎ค าปรึกษา 181  (59.3) 124  (40.7) 305  (100.0) 
สินค๎าและบริการอื่นๆ 27  (8.9) 278  (91.1) 305  (100.0) 
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 จากตารางที่ 4.22 พบวํากลุํมตัวอยํางที่รักสุนัขและสนใจโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ 
ส าหรับคนและสุนัขจ านวน 305 คน สํวนใหญํต๎องการโรงเรียนฝึกสุนัขมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 68.9 
รองลงมาอันดับสองคือ ศูนย์บริการข๎อมูลและให๎ค าปรึกษาร๎อยละ 59.3 รองลงมาอันดับสามคือ ร๎าน
จ าหนํายสุนัข บริการรับ-สํงสนุัข และบริการสร๎างบ๎านสุนัข ตามล าดับ สํวนประเภทร๎านที่มีผู๎ตอบ
น๎อยที่สุดคือ ร๎านจ าหนํายสินค๎าและบริการประเภทอ่ืนๆ คิดเป็นร๎อยละ 8.9 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงจ านวนและร๎อยละของความคิดเห็นของกลุํมตัวอยํางที่รักสุนัข และสนใจใน 
   โครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขเกี่ยวกับกิจกรรมที่คนและสุนัข 
   สามารถท ารํวมกันได๎ระหวํางที่ใช๎ที่ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์  จ าแนกตามทัศนคติท่ีมีตํอ 
   สุนัข 
 
กิจกรรมที่คนและสนุัข
สามารถท ารวํมกนัได๎ 

ผูท๎ีร่ักและเลีย้งสนุขั ผูท๎ีร่ัก แตไํมเํลีย้งสุนขั 
รวม 

เลือก ไมเํลือก เลือก ไมเํลือก 

วํายน้ า 104  (34.1) 112  (36.7) 35  (11.5) 54  (17.7) 305  (100.0) 
ออกก าลังกาย 183  (60.0) 33  (10.8) 76  (24.9) 13  (4.3) 305  (100.0) 

เสริมสวย / สปา 49  (16.1) 167  (54.8) 25  (8.2) 64  (21.0) 305  (100.0) 
ซื้อของ 153  (50.2) 63  (20.7) 74  (24.3) 15  (4.9) 305  (100.0) 

รับประทานอาหาร 145  (47.5) 71  (23.3) 51  (16.7) 38  (12.5) 305  (100.0) 

กิจกรรมอ่ืนๆ 8  (2.6) 208  (68.2) 6  (2.0) 83  (27.2) 305  (100.0) 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบวํากลุํมตัวอยํางที่รักสุนัขและสนใจโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ 
ส าหรับคนและสุนัขจ านวน 305 คน ผู๎รักและเลี้ยงสุนัขสํวนใหญํเลือกการออกก าลังกายมากที่สุด คิด
เป็นร๎อยละ 60 รองลงมาคือ การซื้อของร๎อยละ 50.2 และรับประทานอาหารร๎อยละ 47.5 ตามล าดับ 
 สํวนผู๎รักแตํไมํเลี้ยงสุนัขสํวนใหญํเลือกการออกก าลังกายมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 24.9 
รองลงมาคือ การซื้อของร๎อยละ 24.3 และรับประทานอาหารร๎อยละ 16.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.24: แสดงจ านวนและร๎อยละของสิ่งที่กลุํมตัวอยํางต๎องการให๎ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับ
   คนและสุนัขมีการจัดการ จ าแนกตามความคิดเห็นที่มีตํอโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์ 
   สไตล์ส าหรับคนและสุนัข 
 

สิง่ทีต่อ๎งการให๎
ศนูยก์ารคา๎ไลฟส์ไตล์

ส าหรบัคนและสนุขัมกีาร
จดัการ 

สนใจ และพา
สนุขัมาดว๎ย 

ไมสํนใจ 
สนใจ แตไํมพํา
สนุขัมาดว๎ย 

อืน่ๆ 
รวม 

เลือก 
ไมํ

เลือก 
เลือก 

ไมํ
เลือก 

เลือก 
ไมํ

เลือก 
เลือก 

ไมํ
เลือก 

ควบคุมไมํให๎เกิด
โรคติดตํอ 

195 
(48.8) 

36 
(9.0) 

52 
(13.0) 

28 
(7.0) 

63 
(15.8) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

ควบคุมไมํให๎เกิดความ
เดือดร๎อนและร าคาญใจ 

163 
(40.8) 

68 
(17.0) 

66 
(16.5) 

14 
(3.5) 

64 
(16.0) 

18 
(4.5) 

7 
(1.8) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

รักษาความสะอาดของ
สถานที่ให๎บริการ 

223 
(55.8) 

8 
(2.0) 

75 
(18.8) 

5 
(1.3) 

75 
(18.8) 

7 
(1.8) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

แยกบริเวณที่อนุญาตให๎
น าสนุัขเข๎ามาได๎ ออก
จากบริเวณที่ไมํอนุญาต
ให๎น าสุนัขเข๎ามาได๎อยําง
ชัดเจน 

112 
(28.0) 

119 
(29.8) 

47 
(11.8) 

33 
(8.3) 

44 
(11.0) 

38 
(9.5) 

4 
(1.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน ผู๎ที่สนใจและพาสุนัขมาด๎วยต๎องการ
ให๎มีการจัดการด๎านการรักษาความสะอาดของสถานที่ให๎บริการมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 55.8 
รองลงมาคือการควบคุมไมํให๎เกิดโรคติดตํอร๎อยละ 48.8 และการควบคุมไมํให๎เกิดความเดือดร๎อนและ
ร าคาญใจร๎อยละ 40.8 ตามล าดับ สํวนผู๎ที่ไมํสนใจในโครงการต๎องการให๎มีการจัดการในด๎านการ
รักษาความสะอาดของสถานที่ให๎บริการมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 18.8 รองลงมาคือการควบคุมไมํให๎
เกิดความเดือดร๎อนและร าคาญใจร๎อยละ 16.5 และการควบคุมไมํให๎เกิดโรคติดตํอร๎อยละ 13 
ตามล าดับ 
 สํวนผู๎ที่สนใจ แตํไมํพาสุนัขมาด๎วยต๎องการให๎มีการจัดการด๎านการรักษาความสะอาดของ
สถานที่ให๎บริการมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 18.8 รองลงมาคือการควบคุมไมํให๎เกิดความเดือดร๎อนและ
ร าคาญใจร๎อยละ 16 และการควบคุมไมํให๎เกิดโรคติดตํอร๎อยละ 15.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.25: แสดงจ านวนและร๎อยละของอุปสรรคของกลุํมตัวอยํางในการเลือกใช๎บริการ หรือ 
   น าสุนัขมาใช๎บริการ จ าแนกตามความคิดเห็นที่มีตํอโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์   
  ส าหรับคนและสุนัข 
 

อปุสรรคในการเลอืกใช ๎
หรอืน าสนุขัมาใชบ๎รกิาร 

สนใจ และพา
สนุขัมาดว๎ย 

ไมสํนใจ 
สนใจ แตไํมพํา
สนุขัมาดว๎ย 

อืน่ๆ 
รวม 

เลือก 
ไมํ

เลือก 
เลือก 

ไมํ
เลือก 

เลือก 
ไมํ

เลือก 
เลือก 

ไมํ
เลือก 

ไมํชอบสนุัข 
2 

(0.5) 
229 

(57.3) 
29 

(7.3) 
51 

(12.8) 
8 

(2.0) 
74 

(18.5) 
1 

(0.3) 
6 

(1.5) 
400 

(100.0) 

การเดินทางไมํสะดวก 
158 

(39.5) 
73 

(18.3) 
40 

(10.0) 
40 

(10.0) 
63 

(15.8) 
19 

(4.8) 
3 

(0.8) 
4 

(1.0) 
400 

(100.0) 

กลัวสุนัขของตนติดโรค
จากสุนัขของผู๎อื่น 

168 
(42.0) 

63 
(15.8) 

32 
(8.0) 

48 
(12.0) 

38 
(9.5) 

44 
(11.0) 

4 
(1.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

กลัวสุนัขของผู๎อื่นมากัด
ตน หรือสุนัขของตน 

186 
(46.5) 

45 
(11.3) 

67 
(16.8) 

13 
(3.3) 

67 
(16.8) 

15 
(3.8) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

กลัวสุนัขสร๎างความ
ร าคาญ 

174 
(43.5) 

57 
(14.3) 

70 
(17.5) 

10 
(2.5) 

70 
(17.5) 

12 
(3.0) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

เหตุผลอื่นๆ 
3 

(0.8) 
228 

(57.0) 
0 

(0.0) 
80 

(20.0) 
0 

(0.0) 
82 

(20.5) 
1 

(0.3) 
6 

(1.5) 
400 

(100.0) 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน สิ่งที่เป็นอุปสรรคส าหรับผู๎ที่สนใจและ
พาสุนัขมาใช๎บริการที่ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขด๎วยมากท่ีสุดคือ กลัวสุนัขของผู๎อื่นมา
กัดตนหรือสุนัขของตน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 รองลงมาคือกลัวสุนัขสร๎างความร าคาญร๎อยละ 43.5 
และ กลัวสุนัขของตนติดโรคจากสุนัขของผู๎อื่นร๎อยละ 42 ตามล าดับ สํวนสิ่งที่เป็นอุปสรรคส าหรับผู๎ที่
ไมํสนใจในโครงการมากท่ีสุดคือ กลัวสุนัขสร๎างความร าคาญ คิดเป็นร๎อยละ 17.5 รองลงมาคือกลัว
สุนัขของผู๎อ่ืนมากัดตน หรือสุนัขของตนร๎อยละ 16.8 และการเดินทางไมํสะดวกร๎อยละ 10 ตามล าดับ 
 สํวนผู๎ที่สนใจ แตํไมํพาสุนัขมาใช๎บริการด๎วย สิ่งที่เป็นอุปสรรคมากที่สุดคือ กลัวสุนัขสร๎าง
ความร าคาญ คิดเป็นร๎อยละ 17.5 รองลงมาคือกลัวสุนัขของผู๎อื่นมากัดตน หรือสุนัขของตนร๎อยละ 
16.8 และการเดินทางไมํสะดวกร๎อยละ 15.8 ตามล าดับ 
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4.3 การวเิคราะหส์ภาวะแวดล๎อมภายนอก 
 โครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) มีลักษณะเป็นศูนย์การค๎าที่
มีพ้ืนที่เปิด (Open-air) ซึ่งรวบรวมสินค๎าและบริการส าหรับคนและสุนัขอยํางครบวงจร สามารถ
จ าแนกสภาวะแวดล๎อมภายนอกออกเป็น 4 ปัจจัย ดังนี้ 
 4.3.1 ปัจจัยด๎านการเมือง (Political Factors) 
 ทางกรุงเทพมหานครได๎มีการออกกฎหมายและข๎อบังคับที่เกี่ยวข๎องกับสัตว์ 
เลี้ยง ได๎แกํ ข๎อบัญญัติกรุงเทพมหานครเรื่องการควบคุมการเลี้ยงหรือปลํอยสุนัข พ.ศ. 2548 และได๎
ประกาศลงราชกิจจานุเบกษา ซึ่งมีผลบังคับใช๎ตั้งแตํวันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2548 เป็นต๎นมา โดย
สาระส าคัญเป็นการควบคุมการเลี้ยงสุนัขท่ีมีเจ๎าของในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ ซึ่งไมํรวมถึงสุนัขของทาง
ราชการ โดยก าหนดให๎กรุงเทพฯ เป็นเขตควบคุมการเลี้ยงหรือปลํอยสุนัข ห๎ามไมํให๎มีการปลํอยสุนัข
ในที่หรือทางสาธารณะโดยเด็ดขาด เพ่ือไมํให๎สร๎างความเดือดร๎อนให๎กับคนทั่วไป ปูองกันเหตุ
เดือดร๎อนและอันตรายจากการเลี้ยงสุนัข และยังได๎ก าหนดสิทธิและหน๎าที่หลักของผู๎เลี้ยงสุนัขในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพฯ วํา หากต๎องการเลี้ยงสุนัขจะต๎องปฏิบัติตามกฎระเบียบ คือ ต๎องน าสุนัขท่ีอยูํในความ
ดูแลไประบุชื่อและรูปพรรณสัณฐานเพื่อขอใบรับรองและจดทะเบียนรับบัตรประจ าตัวสุนัข และ
จะต๎องแจ๎งตํอหนํวยงานที่รับผิดชอบหากสุนัขมีการย๎ายที่อยูํหรือเปลี่ยนเจ๎าของ รวมถึงจะต๎องมีการ
จัดอาหารและน้ าดื่มอยํางเพียงพอเพ่ือไมํให๎เกิดปัญหาเดือดร๎อนแกํผู๎อ่ืน และต๎องใช๎สายจูงที่มีความ
ยาวไมํเกิน 50 ซม. พร๎อมบัตรประจ าตัวสุนัขทุกครั้งที่น าสุนัขออกจากบ๎าน โดยที่เจ๎าของจะต๎องเก็บ
ท าความสะอาดสิ่งปฏิกูลที่เกิดจากสุนัขซึ่งถือเป็นหน๎าที่ส าคัญ แตํทั้งนี้ผู๎เลี้ยงสุนัขจะต๎องน าสุนัขเข๎า
รีบวัคซีนจากสัตวแพทย์ เพื่อเป็นการปูองกันโรคพิษสุนัขบ๎าซึ่งเป็นโรคติดตํอที่มีอันตรายตํอมนุษย์และ
สัตว์ตามพระราชบัญญัติโรคพิษสุนัขบ๎า พ.ศ. 2535 และยังได๎มีการก าหนดบทลงโทษส าหรับผู๎ที่ฝุาฝืน
ไมํปฏิบัติตามอีกด๎วย 
 4.3.2 ปัจจัยด๎านเศรษฐกิจ (Economic Factors) 
 เนื่องจากผู๎เลี้ยงสุนัขมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและมีการใสํใจในรายละเอียดการเลี้ยงสุนัข
เพ่ิมมากข้ึน สํงผลให๎มูลคําตลาดสินค๎าและบริการส าหรับสัตว์เลี้ยงมีการเจริญเติบโตที่รวดเร็วไป
พร๎อมๆ กับจ านวนสัตว์เลี้ยงที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งหากแบํงประเภทของคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอเดือนของครัวเรือน 
จ าแนกตามประเภทคําใช๎จํายของครัวเรือนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คําใช๎จํายเกี่ยวกับ
สัตว์เลี้ยงซึ่งจัดอยูํในประเภทการบันเทิง การอํานและกิจกรรมทางศาสนาในปี พ.ศ. 2552 นั้น มีอัตรา
การใช๎จํายสูงเป็นอันดับสอง รองจากคําใช๎จํายส าหรับการอําน การศาสนาและลัทธิความเชื่อ ซึ่งจัด
อยูํในคําใช๎จํายประเภทเดียวกัน ซึ่งมูลคําตลาดส าหรับสุนัขนั้นมีการเติบโตขึ้นมากกวําร๎อยละ 5.6 ตํอ
ปี ตั้งแตํปี พ.ศ. 2543 จนถึงปัจจุบัน ในขณะที่สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ตํางๆ ส าหรับคนมีอัตราการเติบโต
ที่ถดถอย เห็นได๎จากมูลคําตลาดของสินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับสุนัขในปี พ.ศ. 2553 ที่มีการเติบโตสูงถึง 
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10% ตํอปี ของบริษัทบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (จริยา จิราธิวัฒน์, 2553) และจ านวนธุรกิจดูแล
สุนัขหรือธุรกิจที่มีความเฉพาะเจาะลงส าหรับสุนัขที่เติบโตอยํางมากในปัจจุบัน ไมํวําจะเป็นสปาสุนัข 
ร๎านขนมปังสุนัข บริการฌาปนกิจศพสุนัข หรือแม๎แตํบริการดูไพํยิปซีส าหรับสุนัข เป็นต๎น 
 4.3.3 ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม (Social Factors) 
 ปัจจุบันชุมชนเมืองมีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน รูปแบบการด าเนินชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงไป 
ผู๎คนนิยมอยูํคนเดียวและพ่ึงพาตนเองมากข้ึน ต๎องท างานแขํงขันกับเวลาและมีการแขํงขันกันสูงจึง
เป็นสาเหตุของความเครียด ผู๎คนจึงต๎องการการพักผํอนเพ่ือผํอนคลายความเครียดจากการท างาน 
หรือพบปะเพ่ือนฝูงตามสถานที่ตํางๆ และท ากิจกรรมที่ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของตน อีกทั้ง
ยังต๎องการอยูํใกล๎ชิดกับธรรมชาติเพ่ือทดแทนการที่ต๎องอยูํในสภาพแวดล๎อมที่แออัด สํงผลให๎
ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ที่เน๎นความเป็นสํวนตัว มีพื้นท่ีเปิดโลํงที่มีการผสมผสานความรํมรื่นของ
ธรรมชาติเข๎าไว๎ด๎วยกันกลายเป็นที่นิยม เนื่องจากสามารถตอบสนองความต๎องการเหลํานี้ได๎เป็นอยําง
ดี 
 ในด๎านของพฤติกรรมและทัศนคติที่มีตํอสุนัข ปัจจุบันสุนัขมีบทบาทที่เป็นมากกวําสัตว์เลี้ยง
ส าหรับเฝูาบ๎าน โดยเฉพาะกับครอบครัวที่มีจ านวนสมาชิกน๎อยลงและมีผู๎สูงอายุเพ่ิมมากขึ้น หรือผู๎ที่
นิยมแตํงงานช๎า มักจะเลี้ยงสุนัขไว๎เป็นเพื่อนแก๎เหงา เป็นเสมือนเพ่ือนที่สามารถรับฟังเรื่องราวตํางๆ 
ได๎โดยที่ไมํต๎องพูดและเป็นเพ่ือนเลํนได๎ หรือครอบครัวเดี่ยวสมัยใหมํที่ยังไมํมีลูก มักมองสุนัขเป็น
เหมือนลูก เหมือนสมาชิกในครอบครัวที่พร๎อมจะไปไหนมาไหนหรือท ากิจกรรมรํวมกันได๎ในทุกโอกาส 
อีกท้ังสุนัขยังเป็นเหมือนภาพลักษณ์ที่ชํวยสํงเสริมหรือสะท๎อนความเป็นตัวตนของผู๎เลี้ยงได๎ ซึ่งความ
เปลี่ยนแปลงเหลํานี้สํวนหนึ่งมีผลมาจากกระแสคุณทองแดง สุนัขทรงเลี้ยงในพระบาทสมเด็จพระ
ปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช เมื่อชํวงต๎นปี พ.ศ. 2546 และสํงผลให๎การเลี้ยงสุนัขเป็นเรื่อง
ละเอียดอํอนและมีความใสํใจมากยิ่งขึ้น ผู๎เป็นเจ๎าของจึงให๎ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพรํายการ 
ท าความเข๎าใจในเรื่องคุณคําทางโภชนาการ รวมไปถึงการค านึงถึงคุณภาพชีวิตในด๎านตํางๆ และ
พยายามหาสิ่งที่ดีที่สุดเพ่ือมอบให๎กับเพ่ือนสุนัขตัวโปรด พฤติกรรมและทัศนคติเหลํานี้จึงเป็น
แรงผลักดันให๎ตลาดของสินค๎าและบริการที่เก่ียวข๎องกับสุนัขมีการเจริญเติบโตมากข้ึน 
 4.3.4 ปัจจัยด๎านเทคโนโลยี (Technological Factors) 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีสํวนชํวยให๎การด าเนินธุรกิจประสบความส าเร็จ ซึ่ง
ความเจริญก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีสารสนเทศชํวยให๎การติดตํอสื่อสารระหวํางกัน ทั้งภายในและ
ภายนอกองค์การดียิ่งข้ึน สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎อยํางทั่วถึง สํงผลให๎การด าเนินธุรกิจมีความ
สะดวกสบาย รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังชํวยในการจัดเก็บข๎อมูล ประมวลผลได๎
อยํางแมํนย าและสามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎อยํางรวดเร็วอีกด๎วย เทคโนโลยีสารสนเทศนี้ชํวยลดปัญหา

http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%20%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B9%8C&sa.x=0&sa.y=0#938
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ด๎านระยะเวลาและระยะทางในการด าเนินธุรกิจ และสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคได๎เป็น
อยํางดี 
 ในด๎านของเทคโนโลยีการผลิตที่มีการพัฒนาเครื่องมือการผลิตตํางๆ ให๎มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น สามารถผลิตสินค๎าที่มีคุณภาพมากขึ้นภายใต๎ต๎นทุนที่ต่ าลง สํงผลให๎การผลิตสินค๎าและบริการ
ตํางๆ เป็นเรื่องงําย และเมื่อเทคโนโลยีเหลํานี้รวมเข๎ากับความคิดสร๎างสรรค์จนเกิดนวัตกรรมข้ึนแล๎ว
นั้น จะกํอให๎เกิดสินค๎าและบริการในรูปแบบตํางๆ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎
อยํางทั่วถึง 
 
4.4 การวเิคราะห์คูแํขงํ 
 โครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข สามารถวิเคราะห์คูํแขํงได๎ 3 ราย ดังนี้ 
คูํแขํงล าดับที่หนึ่ง คือ Ozono : Petropolis Park สวนสาธารณะและช็อปปิ้งมอลล์ส าหรับคนรักสัตว์ 
ตั้งอยูํบริเวณถนนสุขุมวิท 39 ในเนื้อท่ี 8,000 ตารางเมตร ซึ่งคุณธเนศ กิตติกนกกุล เจ๎าของกิจการ 
Doggie Bag เป็นผู๎ริเริ่มโครงการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎เจ๎าของผู๎เลี้ยงสุนัขและแมวได๎มีแหลํง
พบปะสังสรรค์กัน และตัวสัตว์เลี้ยงเองได๎มีพ้ืนที่เดินเลํนและออกก าลังกายอยํางเป็นอิสระ ภายใต๎
นโยบายหลักคือ เพ่ือต๎อนรับลูกค๎าท่ีมีสัตว์เลี้ยง สํวนผู๎ที่ไมํมีสัตว์เลี้ยงก็สามารถเข๎ามาใช๎บริการได๎ โดย
ภายในจะแบํงออกเป็น 2 โซน ได๎แกํ โซนที่เป็นสวนหรือ “Petropolis Park” มีลักษณะเป็น
สวนสาธารณะบนพื้นที่ขนาด 3,200 ตารางเมตร ที่สามารถน าสุนัขและแมวเข๎าไปเดินเลํนหรือออก
ก าลังกายได๎ ซึ่งในชํวงแรกทางโครงการได๎เปิดให๎บริการในสํวนนี้ส าหรับผู๎ที่มีบัตรสมาชิกเทํานั้น โดย
คิดคําสมาชิกเป็นรายปี ซึ่งสามารถแบํงการสมัครสมาชิกออกเป็น 3 ลักษณะ ได๎แกํ ผู๎ที่ต๎องการใช๎
บริการเฉพาะวันเสาร์และวันอาทิตย์ จะมีคําใช๎จํายอยูํท่ี 30,000 บาท ผู๎ที่ต๎องการใช๎บริการในวัน
จันทร์ถึงวันศุกร์ จะมีคําใช๎จํายอยูํท่ี 20,000 บาท โดยสามารถเลือกใช๎บริการได๎เพียง 2 วัน และผู๎ที่
ต๎องการใช๎บริการแบบวันใดก็ได๎ จะมีคําใช๎จํายอยูํที่ 50,000 บาท แตํในปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยนคํา
ใช๎บริการเป็นการเปิดให๎บริการโดยเสียคําใช๎จํายเป็นรายวัน วันละ 300 บาท หรือรายเดือน เดือนละ 
1,500 บาทตํอสัตว์เลี้ยง 1 ตัว ซึ่งสามารถเลือกใช๎บริการได๎ 2 แบบ คือ วันอังคารถึงวันศุกร์ หรือ วัน
เสาร์ถึงวันอาทิตย์ เปิดให๎บริการตั้งแตํ 7.30 ถึง 18.00 น. โดยทาง Ozono จะปิดให๎บริการในสํวนนี้
ทุกวันจันทร์เพ่ือเป็นการปรับปรุงและดูแลสถานที่ 
 และโซนส าหรับบุคคลทั่วไปบนพื้นที่ขนาด 4,800 ตารางเมตร ประกอบไปด๎วยร๎านค๎าและ
บริการหลากหลายรูปแบบ ไมํวําจะเป็นร๎านอาหาร ร๎านเสื้อผ๎า ร๎านจ าหนํายเฟอร์นิเจอร์ ร๎านกาแฟ 
หอศิลป์ ร๎านเสริมสวย รวมถึงบริการซักรีด อีกท้ังยังมีร๎านค๎าและบริการส าหรับสุนัขและแมว ที่
จ าหนํายเครื่องใช๎และอุปกรณ์ตํางๆ บริการอาบน้ า-ตัดแตํงขน สตูดิโอถํายภาพ รวมถึงบริการรับฝาก
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สัตว์เลี้ยงส าหรับผู๎ที่ต๎องเดินทางไปตํางจังหวัดหรือไปตํางประเทศโดยที่ไมํมีคนดูแลสัตว์เลี้ยงที่บ๎าน 
และบริการเนิร์สเซอร์รี่ในระบบรายวันส าหรับสุนัขและแมว ซึ่งร๎านค๎าภายในพ้ืนที่ยินดีต๎อนรับ 
 
ภาพที่ 4.1: บรรยากาศของ Ozono Petropolispark 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Ozono สวนสาธารณะใจกลางเมืองส าหรับคนรักน๎องหมาน๎องแมวโดยเฉพาะ.  (2550).   
      สืบค๎นจาก http://www.thailandsusu.com/webboard/index.php?topic=106676.0. 
 
 คูํแขํงล าดับที่สอง คือ K – Village ศูนย์การค๎าแบบเปิดบนพ้ืนที่กวํา 15 ไรํ ตั้งอยูํบริเวณ
สุขุมวิท 26 สามารถเข๎าได๎ทั้งจากถนนสุขุมวิทและถนนพระราม 4 เปิดให๎บริการทุกวันตั้งแตํ 10.00 
น. ถึง 22.00 น. เป็นสถานที่รวบรวมร๎านค๎าและบริการตํางๆ รวมถึงมีพ้ืนที่ส าหรับจัดกิจกรรมใน
โอกาสพิเศษในบรรยากาศสบายๆ ภายใต๎แนวคิด Neighborhood Lifestyle Mall ที่มีความทันสมัย
ทํามกลางความรํมรื่น ตัวสถานที่ได๎รับการออกแบบให๎รู๎สึกสบาย แตํละโซนจะสร๎างบรรยากาศที่รํมรื่น 
ให๎ความรู๎สึกผํอนคลายทุกครั้งที่มาเดิน อีกท้ังร๎านค๎าตํางๆ จะรํวมกันจัดกิจกรรมเพ่ือสร๎างสีสันให๎
เหมือนกับการจัดปาร์ตี้ที่สวนหลังบ๎าน โดยรวมแล๎วตัวพ้ืนที่จะแบํงออกเป็น 2 อาคารหลัก คือ อาคาร
เอและอาคารบี โดยอาคารเอเป็นที่ตั้งของซุปเปอร์มาร์เก็ตและร๎านอาหารที่มีชื่อเสียง และรวมไปถึง
ร๎านเกี่ยวกับสุขภาพและความงามอีกด๎วย ในสํวนของอาคารบีนั้นจะเน๎นไปที่การเป็นศูนย์รวมเสื้อผ๎า
และสินค๎าน าแฟชั่นมากมายที่มีลักษณะการออกแบบที่ไมํซ้ าใคร และยังมีสํวนของลานกว๎างส าหรับนั่ง
พักผํอนและสามารถจัดกิจกรรมตํางๆ บริเวณนั้นได๎อีกด๎วย ซึ่งร๎านค๎าที่ตั้งอยูํใน K-Village นี้มีอยูํ
จ านวนไมํน๎อยที่เป็นมิตรกับสัตว์เลี้ยง คือ สามารถน าสุนัขเข๎ามาภายในบริเวณร๎านได๎เพ่ือให๎สอดคล๎อง
กับนโยบาย Dog Friendly ของทาง K-Village 
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ภาพที่ 4.2: บรรยากาศของ K -  Village 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีม่า: K Village, Bangkok's Leading Neighborhood Lifestyle Mall.  (2011).   
       Retrieved from http://www.kvillagebangkok.com. 
 
 คูํแขํงล าดับที่สาม คือ J Avenue ศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์แหํงแรกของไทย ตั้งอยูํบริเวณทอง
หลํอ ซอย 15 เป็นสถานที่รวบรวมร๎านค๎าและบริการรวมถึงความบันเทิงตํางๆ เน๎นการตกแตํงภายใต๎
แนวคิดแบบศูนย์การค๎าในญี่ปุุน ออกแบบให๎มีความกลมกลืนกับธรรมชาติและผสมผสานความโดด
เดํนระหวํางความเป็นตะวันออกและตะวันตกเข๎าไว๎ด๎วยกัน มีลักษณะเป็นอาคารสูง 4 ชั้น รวมพ้ืนที่
ใช๎สอย 7,000 ตารางเมตร ด๎านหน๎าเป็นพื้นที่สํวนกลางของโครงการซึ่งจะมีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร๎าง
ความรื่นรมย์ให๎แกํลูกค๎ารวมถึงให๎บริการเชําพ้ืนที่เพ่ือใช๎เปิดการตัวสินค๎า โดยเน๎นกลุํมเปูาหมาย 2 
กลุํม ได๎แกํ ผู๎ที่อาศัยอยูํในบริเวณทองหลํอ ซึ่งรวมถึงกลุํมแมํบ๎านชาวญี่ปุุนที่อาศัยบริเวณถนนสุขุมวิท
ที่นิยมซื้อสินค๎าและออกมารับประทานอาหารนอกบ๎าน และกลุํมวัยรุํนที่นิยมเที่ยวสถานบันเทิงใน
ยํานทองหลํอยามค่ าคืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.kvillagebangkok.com/
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ภาพที่ 4.3: บรรยากาศของ J Avenue 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: J Avenue.  (2011).  Retrieved from http://www.siamfuture.com/portfolio  
       _javenue.php. 
 
ตารางที่ 4.26: ตารางแสดงปัจจัยในการวิเคราะห์โครงการฯ เปรียบเทียบคูํแขํงขัน 
 

Description Ozono K Village J Avenue 

เจ๎าของโครงการ คุณธเนศ กิตติกนกกุล บริษัท คณานันต์ บริษัท สยามฟิวเจอร์ 
ประเภทของศูนย์การค๎า ช๏อปปิ้งมอลล์ ศูนย์การค๎าชุมชน ศูนย์ไลฟ์สไตล์ 

สถานที่ตั้ง สุขุมวิท 39 สุขุมวิท 26 ทองหลํอ 15 

การเดินทาง รถไฟฟูา / รถไฟใต๎ดิน ทางดํวน / รถไฟฟูา รถไฟฟูา 
พ้ืนที่ใช๎สอย 8,000 ตารางเมตร 15 ไรํ 7,000 ตารางเมตร 

กลุํมเปูาหมาย ผู๎ที่รักสัตว์เลี้ยง 
คนไทยและตํางชาติ
บริเวณรัศมี 5 
กิโลเมตร 

คนไทยและตํางชาติ
บริเวณทองหลํอและ
สุขุมวิท มักเป็นชาว
ญี่ปุุน 30% ไทย 70% 

แนวคิดการออกแบบ 

โซนสวน : สวรรค์ของ
สัตว์เลี้ยง 
โซนทั่วไป : ชุมชนของ
คนรักสัตว์ 

สร๎างบรรยากาศผํอน
คลายและรํมรื่น จัด
กิจกรรมสร๎างสีสันให๎
เหมือนกับการจัดปาร์ตี้
ในสวนหลังบ๎าน 

แบบศูนย์การค๎าญี่ปุุน 
เน๎นความกลมกลืนกับ
ธรรมชาติ ความ
สะอาดและ
สะดวกสบาย 

(ตารางมีตํอ) 
 

http://www.siamfuture.com/portfolio_javenue.php
http://www.siamfuture.com/portfolio_javenue.php
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ตารางที่ 4.26 (ตํอ): ตารางแสดงปัจจัยในการวิเคราะห์โครงการฯ เปรียบเทียบคูํแขํงขัน 
 

Description Ozono K Village J Avenue 

การบริหารจัดการพ้ืนที่ 

โซนสวน : คําใช๎บริการ 
300 บาทตํอวัน หรือ 
1,500 บาท ตํอเดือน
ส าหรับสัตว์เลี้ยง 1 ตัว 
โซนทั่วไป : ไมํเสีย
คําบริการ 

อาคารเอ  : ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ร๎านอาหารที่มี
ชื่อ 
เสียง และร๎านเกี่ยวกับ
สุขภาพและความงาม 
อาคารบี : ร๎านประเภท 
คาเฟุ และร๎านแฟชั่น 

อาคารสูง 4 ชั้น 

เวลาเปิดให๎บริการ 

โซนสวน : อังคาร-
อาทิตย์ 7.30-18.00 / 
ปิดปรับปรุงสวนทุกวัน
จันทร์ 
โซนทั่วไป : ทุกวัน 
10.00-21.00 

ทุกวัน 10.00 – 22.00 
ทุกวัน 10.00 – 
22.00 

ประเภทร๎านคาเฟุ ไอศกรีม 
ไอศกรีม / ชาและ
กาแฟ / ของหวาน 

ไอศกรีม / ชาและ
กาแฟ / ของหวาน 

ประเภทร๎านแฟชั่น เสื้อผ๎า / เครื่องประดับ 
เสื้อผ๎า / เครื่องประดับ 
/ รองเท๎า / กระเป๋า / 
เสื้อผ๎าเด็ก 

เสื้อผ๎า / 
เครื่องประดับ / 
รองเท๎า / กระเป๋า 

ประเภทร๎านเสริมสวย ท าเล็บ / ท าผม 

เครื่องส าอาง / ร๎านเพื่อ
สุขภาพ / ท าเล็บ / ท า
ผม 
/ คลินิกเสริมความงาม / 
สปา 

เครื่องส าอาง / ร๎าน
เพ่ือสุขภาพ / ท าเล็บ 
/ ท าผม / คลินิก
เสริมความงาม 

ประเภทซุปเปอร์มาเก็ต ไมํมี มี มี 

ประเภทการศึกษา ไมํมี ไมํมี ดนตรี 

ปะเภทร๎านสัตว์เลี้ยง มี มี มี 
(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตํอ): ตารางแสดงปัจจัยในการวิเคราะห์โครงการฯ เปรียบเทียบคูํแขํงขัน 
 

Description Ozono K Village J Avenue 

ประเภทร๎านอื่นๆ 

ร๎านส าหรับเด็ก / 
การเงิน 
/ บริการซักรีด / บริการ 
ล๎างรถ / ร๎าน
เฟอร์นิเจอร์ 

เทคโนโลยี / ไลฟ์สไตล์ 
/ ธนาคารและการเงิน 
/ อุปกรณ์กีฬา / ร๎านดี
วีดี / ร๎านดอกไม๎ / 
รถยนต์ / 
บริการซักรีด / ร๎านแมํ
และเด็ก / ขายยา 

เทคโนโลยี / ร๎าน
ดอกไม๎ / ธนาคาร / 
ร๎านแมํและเด็ก / 
ทํองเที่ยว / ไลฟ์สไตล์ 
/ ศูนย์รวมความบันเทิง 
/ บริการซักรีด 

การจัดกิจกรรม มี มี มี 

การต๎อนรับสัตว์เลี้ยง 
ทุกร๎านค๎า และพ้ืนที่
สํวนกลาง 

บางร๎านค๎า และพ้ืนที่
สํวนกลาง 

บางร๎านค๎า และพ้ืนที่
สํวนกลาง 

อัตราคําบริการที่จอด
รถ 

ไมํเสียคําบริการ 

2 ชั่วโมงแรกฟรี / 
ชั่วโมงตํอไป 20 บาท / 
มีแสตมป์จากร๎านค๎าไมํ
เสียคําจอด 

30 นาทีแรกฟรี / ชั่วโมง
ตํอไป 20 บาท / มี
แสตมป์จากร๎านค๎า 2 
ชั่วโมงแรก 10 บาท 

 
4.5 สรปุการประเมนิความเสีย่ง 
 ความเสี่ยงจากการหาที่ดินเพ่ือด าเนินโครงการ เนื่องจากโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์
ส าหรับคนและสุนัขมีที่ดินเป็นทรัพยากรหลักในการด าเนินธุรกิจ การหาที่ดินที่มีความเหมาะสมทั้งใน
ด๎านการด าเนินงานและด๎านกลุํมเปูาหมายไมํสามารถท าได๎อยํางรวดเร็ว ต๎องอาศัยทักษะการเจรจาใน
การตํอรองราคาและสัญญาเชํากับเจ๎าของที่ดิน ซึ่งที่ดินที่มีความเหมาะสมในการด าเนินธุรกิจนั้นอาจ
ประกอบไปด๎วยเจ๎าของที่ดินหลายราย ท าให๎เกิดความล าบากในการเจรจาตํอรอง 
 ความเสี่ยงจากการแขํงขันทางธุรกิจ ในปัจจุบันศูนย์การค๎าแบบเปิดมีการขยายจ านวนเพ่ิม
มากขึ้นตามความนิยม หากมีการเปิดให๎บริการศูนย์การค๎าแบบเปิดแหํงใหมํในบริเวณท่ีใกล๎เคียงกับ
โครงการฯ อาจท าให๎โครงการฯ มีความเสี่ยงในด๎านของจ านวนผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากผู๎บริโภคมี
ทางเลือกเพ่ิมมากข้ึน และอาจสํงผลกระทบตํอจ านวนผู๎เชําพ้ืนที่ รวมไปถึงอัตราคําเชําพ้ืนที่และ
บริการตํางๆ ได๎ การขยายสาขาหรือเพ่ิมการจ านวนของร๎านค๎าและบริการตํางๆ ที่มีแนวโน๎มจะมา
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เป็นผู๎เชําพ้ืนที่ในโครงการฯ ก็เป็นการเพ่ิมทางเลือกให๎แกํผู๎บริโภคอีกทางหนึ่ง ซึ่งนับเป็นความเสี่ยงอีก
รูปแบบหนึ่งเชํนเดียวกัน  
 ความเสี่ยงในการจัดหาผู๎เชําพ้ืนที่ให๎เต็มโครงการ เนื่องจากผู๎เชําพ้ืนที่เป็นสิ่งดึงดูดและ
ตอบสนองความต๎องการของกลุํมเปูาหมาย หากทางโครงการฯ ไมํสามารถบริหารจัดการให๎มีผู๎เชํา
พ้ืนที่ให๎เต็มได๎ จะท าให๎ความนําสนใจของโครงการฯ ในสายตาผู๎บริโภคลดลงและอาจสํงผลกระทบตํอ
ผู๎เชําพ้ืนที่ในโครงการที่เหลืออยูํได๎ 
 ความเสี่ยงจากความลําช๎าในการช าระคําเชําพ้ืนที่และคําบริการตํางๆ ของผู๎เชํา เนื่องจาก
ทางโครงการศูนย์การค๎าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขมีรายได๎หลักจากการให๎เชําพ้ืนที่ในโครงการ 
หากผู๎เชําสํวนใหญํไมํสามารถช าระคําเชําและคําบริการตํางๆ ได๎ตามระยะเวลาที่ก าหนด อาจะสํงผล
กระทบตํอการด าเนินธุรกิจได๎ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
5.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ ภาพลักษณ์ 
 5.1.1 วิสัยทัศน์ 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) มุ่งม่ันพัฒนาสินค้าและ
บริการจนกลายเป็นผู้น าและเป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการของคนรักสุนัขที่สามารถครองใจคนรัก
สุนัข 
 5.1.2 พันธกิจ 
  5.1.2.1 ส่งเสริมการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างสุนัขและเจ้าของ 
  5.1.2.2 มุ่งม่ันด าเนินงานอย่างมีคุณธรรมและมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
  5.1.2.3 น าเสนอขายสินค้าและบริการส าหรับสุนัขและเจ้าของอย่างครบวงจร 
  5.1.2.4 มุ่งพัฒนาสินค้าและบริการที่หลากหลายโดยใส่ใจเรื่องการบริการที่มีคุณภาพ 
และปลอดภัย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า 
 5.1.3 ภาพลักษณ์ 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) เป็นศูนย์กลางของคนรัก
สุนัขท่ีรวบรวมสินค้าและบริการต่างๆ ที่เกี่ยวกับสุนัขไว้อย่างครบวงจร เปรียบเสมือนศูนย์การค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการของทั้งคนรักสุนัขและตัวสุนัขเอง นอกจากนี้ยังมีสินค้าและบริการไว้รองรับ
เจ้าของระหว่างรอสุนัขเข้ารับบริการ และยังเป็นที่พบปะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในกลุ่มของผู้รักสุนัข 
 
5.2 วัตถุประสงค์ 
 5.2.1 เพ่ือเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจส าหรับสุนัขและคนรักสุนัข 
 5.2.2 เพ่ือเป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการส าหรับสุขนัขอย่างครบวงจร 
 5.2.3 เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการส าหรับสุนัขโดยค านึงถึงคุณธรรมและความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นส าคัญ 
 
5.3 เป้าหมาย 
 5.3.1 องค์กรเป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้รักสุนัขที่ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าและบริการเป็น 
สิ่งส าคัญองค์กรมีระบบการจัดการและการเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ เพื่ออ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินงานด้านต่างๆ ได้อย่างราบรื่น 
 5.3.2 แสวงหาข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ และสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าเพ่ือ 



67 

น ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าและบริการในอนาคต 
 5.3.3 ฝึกอบรมพนักงานทุกคนให้สามารถอธิบายและให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพด้วยการมีจิตบริการ (Service Mind) เพ่ือสร้างความประทับใจและความพึงพอใจสูงสุด
แก่ลูกค้า 
 
5.4 กลยุทธ์ของบริษัท 
 5.4.1 องค์กรได้ศึกษาความต้องการของคนรักสุนัข เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาธุรกิจให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 5.4.2 องค์กรต้องศึกษาแนวโน้มของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสุนัข เพื่อน ามาวางแผนการ 
ด าเนินงานขององค์กรได้อย่างถูกต้อง 
 5.4.3 องค์กรต้องศึกษาคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกันรวมถึงคู่แข่งขันทางอ้อม เพื่อ 
น ามาวางแผนกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้องค์กรเกิดความโดดเด่นในการน าเสนอ
ขายสินค้าและบริการส าหรับสุนัข 
 
5.5 กลุ่มเป้าหมาย 
 5.5.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้ที่เลี้ยงสุนัข ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 5.5.2 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ คนรักสุนัข ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
5.6 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village)เป็นสถานที่รวบรวมสินค้า
และบริก่ารต่างๆ ส าหรับคนและสุนัข โดยมุ่งเน้นการเป็นชุมชนของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง และ
เสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสุนัขและเจ้าของให้แน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น โดยให้บริการพื้นที่จัดกิจกรรม
เพ่ือกระชับความสัมพันธ์ระหว่างสุนัขและเจ้าของ ซึ่งสามารถสร้างสัมพันธไมตรีใหม่ระหว่างผู้รักสุนัข
ด้วยกันเองรวมถึงสามารถแลกเปลี่ยนความรู้และความคิดเห็นร่วมกันได้ อีกท้ังยังให้ความส าคัญกับ
การเลือกสรรผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีความหลากหลายและมีคุณภาพ เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้รักสุนัขที่ต้องการมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้กับเพ่ือนผู้ซื่อสัตย์ได้อย่าง
ครบถ้วน 
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 นอกจากนี้ทางโครงการได้ให้บริการเช่าพ้ืนที่ส าหรับจัดกิจกรรมและจ าหน่ายสินค้าและ
บริการ รวมถึงการให้บริการบริหารโครงการและพ้ืนที่ส่วนกลางซึ่งเป็นส่วนบริหารงานให้บริการของ
ผู้จัดท าโครงการเองอีกด้วย 
 5.6.1 รายละเอียดการบริการ 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) เป็นศูนย์รวมสินค้าและ
บริการต่างๆ ส าหรับคนและสุนัข ซึ่งสามารถแบ่งพ้ืนที่ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 
  5.6.1.1 พ้ืนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคน 
  พ้ืนที่ในส่วนนี้จะเป็นการรวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีความหลากหลาย 
สามารถตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวันได้อย่างครอบคลุม โดยจะมีทั้งซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ร้านจ าหน่ายเสื้อผ้าและเครื่องประดับ ร้านจ าหน่ายอุปกรณ์เทคโนโลยี 
ธุรกรรมทางการเงิน ร้านเพื่อสุขภาพและความงาม เป็นต้น ซึ่งร้านค้าในบริเวณนี้จะมีสินค้าและ
บริการส าหรับคนเท่านั้นซึ่งแต่ละร้านที่เช่าพ้ืนที่อยู่ภายในบริเวณนี้จะต้องใส่ใจเรื่องคุณภาพของสินค้า
และบริการเป็นส าคัญ มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า และสามารถให้ค าแนะน าที่ดีแก่ลูกค้าได้
โดยสัดส่วนของประเภทร้านค้าภายในพ้ืนที่จะเน้นไปที่ร้านอาหารและเครื่องดื่มมากท่ีสุด เนื่องจาก
เป็นสินค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ใช้บริการให้ความสนใจมากท่ีสุด 
  5.6.1.2 พ้ืนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับสุนัข 
  พ้ืนที่ในส่วนนี้จะเป็นการรวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีความหลากหลาย
ส าหรับสุนัขซึ่งครอบคลุมทั้งด้านความสะดวกสบาย ความสวยงาม และสุขภาพร่างกายและจิตใจไม่ว่า
จะเป็นร้านจ าหน่ายอาหารและขนมขบเค้ียว สินค้าและอุปกรณ์อ านวยความสะดวกสบายต่างๆ 
โรงพยาบาล บริการอาบน้ า ตัดแต่งขน เสริมสวยและสปา รวมถึงบริการรับส่ง เป็นต้น ซึ่งร้านค้าที่
ให้บริการภายในพื้นที่ส่วนนี้จะเน้นการบริการที่มีคุณภาพ ใช้ผลิตภัณฑ์ส าหรับสุนัขโดยเฉพาะ และมี
พนักงานที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในการบริการสุนัข สามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
และมีใจรักสุนัขโดยสัดส่วนของประเภทร้านค้าภายในพ้ืนที่จะเน้นไปที่ร้านจ าหน่ายอาหารและขนม
ขบเคี้ยว และร้านจ าหน่ายเครื่องใช้และอุปกรณ์ต่างๆ มากที่สุด เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการที่
กลุ่มเป้าหมายบริโภคมากท่ีสุด ซึ่งพื้นท่ีส่วนนี้เปิดให้ผู้ประกอบการที่สนใจเช่าพ้ืนที่โครงการ 
  5.6.1.3 พ้ืนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคนและสุนัข 
  พ้ืนที่รวบรวมร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ ทั้งส าหรับคนและสุนัขไว้ภายในร้าน
เดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นร้านจ าหน่ายเสื้อผ้าที่ออกแบบให้เสื้อผ้าของเจ้าของและสุนัขดูเข้ากัน ร้าน
จ าหน่ายเครื่องประดับที่มีบริการส าหรับเจ้าของและสุนัข ซึ่งผู้ที่มาใช้บริการสามารถมีความสุขไปกับ
การเลือกเครื่องประดับตกแต่งตามสไตล์ตนเอง จุดเด่นของโครงการซึ่งผู้จัดท าโครงการได้ด าเนินการ
เอง คือร้านคาเฟ่สุนัข (Dog Cafe) ที่ทางโครงการจัดขึ้นเพ่ือให้เจ้าของและสุนัขสามารถเพลิดเพลินไป



69 

กับการนั่งพักผ่อนดื่มเครื่องดื่มและอาหารต่างๆ มุมอ่านหนังสือ การสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ในหมู่ผู้รักสุนัขด้วยกัน พร้อมกับการเล่นกับสุนัขแสนน่ารักภายในร้าน ซึ่งจะมีสุนัขที่ไม่ดุร้ายและได้รับ
การฝึกฝนมาเป็นอย่างดีของทางโครงการอยู่ด้วย เพื่อเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ที่ไม่สามารถเลี้ยงสุนัขได้ 
ได้มีประสบการณ์ มีโอกาสเล่นและสัมผัสกับสุนัขจริงๆ เพ่ือเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการท ากิจกรรม
ยามว่างเมื่อมาใช้บริการที่โครงการ นอกจากนี้ทางโครงการได้แบ่งพ้ืนที่ส่วนหนึ่งเรียกว่าลานอนเก
ประสงค์ (Playground Zone) ภายในจะเป็นพ้ืนที่เป็นลานสนามหญ้าและเครื่องเล่นต่างๆ ของสุนัข 
ซึ่งสุนัขสามารถวิ่งเล่นออกก าลังกายภายในพ้ืนที่นี้ได้อย่างเป็นอิสระ และทางโครงการจะใช้พื้นที่ใน
ส่วนนี้ส าหรับการจัดกิจกรรมต่างๆ เพื่อสร้างความบันเทิงและเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
โครงการและผู้มาใช้บริการ ซึ่งกิจกรรมต่างๆ ที่จะมีข้ึนจะเป็นกิจกรรมที่ทางโครงการจัดขึ้นเอง 
กิจกรรมที่ผู้เช่าพ้ืนที่ภายในร่วมกันจัดขึ้น รวมถึงกิจกรรมที่หน่วยงานหรือองค์กรอ่ืนๆ มาขอเช่าพ้ืนที่
เพ่ือจัดกิจกรรม ในส่วนสุดท้ายซึ่งอยู่ภายในบริเวณลานอเนกประสงค์ คือ สระว่ายน้ าส าหรับสุนัข ซึ่ง
เปิดให้บริการส าหรับสุนัขท่ีเจ้าของต้องการให้ออกก าลังกายโดยการว่ายน้ า หรือสุนัขที่ชอบว่ายน้ า 
โดยมีพนักงานดูแลตลอดการใช้บริการรวมถึงมีทีมงานฝึกสอนให้สุนัขว่ายน้ าด้วย 
ตัวอย่างสินค้าและบริการของโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) 
 
ภาพที่ 5.1: ตัวอย่างซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 

 
 
ที่มา: I-5 Design.  (2015).  Retrieved from https://www.i5design.com/portfolio/  
      supermarket-design/maxi-foods/. 
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ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างร้านอาหาร 
 

 
 
ที่มา: Architecture & Home Décor.  (2015).  Retrieved from http://www.bovguild.com/. 
 
ภาพที่ 5.3: ตัวอย่างร้านกาแฟและเครื่องดื่ม 
 

 
 
ที่มา: Living Rooms Funiture.  (2015).  Retrieved from http://www.slovera.com/p/193/   
       restaurant-interior-design/lovely-modern-restaurant-interior-design/. 
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ภาพที่ 5.4: ตัวอย่างร้านอาบน้ าสุนัข 
 

 
 
ที่มา: Imagine these.  (2011).  Retrieved from http://imaginethese.blogspot.com/2011/  
      12/retail-store-interior-design-dog-spa.html. 
 
ภาพที่ 5.5: ตัวอย่างร้านสปาสุนัข 
 

 
 
ที่มา: Imagine these.  (2011).  Retrieved from http://imaginethese.blogspot.com/2011/  
      12/retail-store-interior-design-dog-spa.html. 
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ภาพที่ 5.6: ตัวอย่างรถรับ-ส่งสุนัข 
 

 
 
ที่มา: The Mobile Dog Glooming Salon.  (2012).  Retrieved from  
       http://popupcity.net/the-mobile-dog-grooming-salon/. 
 
ภาพที่ 5.7: ตัวอย่างร้านเสื้อผ้าและอุปกรณ์ส าหรับสุนัข 
 

 
 
ที่มา: Pinterrest.  (2014).  Retrieved from https://www.pinterest.com/pin/    
       454582156110504877/ 
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ภาพที่ 5.8: ตัวอย่างคลินิกสุนัข 
 

 
 
ที่มา: Neffsville Veterinary Clinic.  (2015).  Retrieved from  
       http://prodc.com/past/projects/veterinary/projectsneffsville-veterinary-clinic. 
 
ภาพที่ 5.9: ตัวอย่าง Dog Café 
 

 
 
ที่มา: Bau House Dog Café in Seoul.  (2015).  Retrieved from   
       http://bittenbythetravelbug.com/bau-house-dog-cafe-in-seoul/. 
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ภาพที่ 5.10: ตัวอย่างการตกแต่งร้าน 1 
 

 
 
ที่มา: Pup Cake Anyone.  (2011).  Retrieved from http://ambernouveau.com/2011 /11/   
       08/pup-cake-anyone/#.Va_d5LWaV7N. 
 
ภาพที่ 5.11: ตัวอย่างการตกแต่งร้าน 2 
 

 
 
ที่มา: Giant Pink Koons Dog – The Cake Cafe in Kiev.  (2014).  Retrieved from   
       http://interiordesignshop.net/coffee-design-shop/giant-pink-koons-dog-the-  
       cake-cafe-in-kiev/. 
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ภาพที่ 5.12: ตัวอย่างสระว่ายน้ าส าหรับสุนัข 
 

 
 
ที่มา: New York's Luxury Airport Terminal for Animals Is Bonkers.  (2015).  Retrieved  
       from http://www.citylab.com/commute/2015/07/new-yorks-luxury-airport-  
       terminal-for-animals-is-bonkers/399032/. 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงราคาค่าเช่าพ้ืนที่ภายในศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) 
 

ค่าเช่าพื้นที่ K-9 Village 

ชั้นที ่ ประเภทพื้นที่ ขนาด ตารางเมตรละ (บาท) 
1 พ้ืนที่ธรรมดา 400 ตร.ม. 1,100 

1 พ้ืนที่มุม 600 ตร.ม. 1,200 

2 พ้ืนที่ธรรมดา 400 ตร.ม. 1,000 
2 พ้ืนที่มุม 600 ตร.ม. 1,100 

กลางแจ้ง พ้ืนที่นอกอาคาร 1,000 ตร.ม. 800 
1 พ้ืนที่จัดกิจกรรม 1,000 ตร.ม. 600 
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ตารางที่ 5.2: แสดงราคาอาหารและเครื่องดื่มในร้าน Dog Café 
 

เมนูอาหารและเครื่องดื่ม 

ประเภท ราคา (บาท) 
อาหารว่าง 200 

เบเกอร์รี่ 150 

กาแฟ 100 
ชา 70 

สมูทตี้ 100 

 
ตารางที่ 5.3: แสดงอัตราค่าบริการสระว่ายน้ า 
 

ค่าบริการสระว่ายน้ า / ชั่วโมง 

ขนาดสัตว์เลี้ยง ราคาต่อครั้ง แพคเกจ 10 ครั้ง แพคเกจ 20 ครั้ง 
เล็ก 350 3,000 6,000 

กลาง 450 4,000 8,000 

ใหญ่ 550 5,000 10,000 
 
 5.6.2 สินค้าและบริการในอนาคต 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข แผนการด าเนินธุรกิจในอนาคตจะขยาย
พ้ืนที่เฟส 2 ให้เป็นมีบริการฝึกสุนัขเพ่ือแก้ลักษณะนิสัยที่ไม่พึงประสงค์บางประการ เสริมทักษะการ
ปฏิบัติตามค าสั่งเจ้าของเพ่ือให้สุนัขและเจ้าของอยู่ร่วมกันได้อย่างมีความสุข ซึ่งจากผลการส ารวจ 
กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจกับโรงเรียนฝึกสุนัข และศูนย์บริการข้อมูลและให้ค าปรึกษา อีกท้ังยังมี
การขยายพ้ืนที่เพ่ือรองรับศูนย์บริการเกี่ยวกับรถยนต์ เพื่อรองรับความต้องการด้านการท าความ
สะอาดรถยนต์ รวมถึงร้านเสริมสวยส าหรับผู้หญิง เพื่อให้เจ้าของผู้มาใช้บริการมีกิจกรรมยามว่าง และ
มีแผนในการขยายโครงให้มีหลายสาขาไปยังบริเวณอ่ืนในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายซึ่ง
เป็นผู้รักสุนัขเข้าถึงโครงการได้ง่ายยิ่งขึ้น 
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5.7สถานที่ตั้ง  
 ท าเลที่ตั้งโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) ตั้งอยู่บริเวณถนน
บางนา-ตราด เขตบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสาเหตุที่ผู้จัดท าโครงการได้เลือกสถานที่ตั้ง
โครงการมีดังนี้ 
 5.7.1 มีพ้ืนที่เหมาะสมและมีขนาดใหญ่พอส าหรับการบริหารจัดการพื้นที่ตามที่ผู้จัดท า
โครงการได้วางแผนไว้ เพ่ือให้เป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการส าหรับสุนัขและคนรักสุนัขอย่างครบวงจร 
 5.7.2 ที่ตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนหลายแห่งที่มีกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่หนาแน่น 
 5.7.3 ที่ตั้งโครงการตั้งอยู่ระหว่างเขตเมืองและเขตปริมณฑล ท าให้มีฐานลูกค้าที่จะมาใช้
บริการทัง้สองพ้ืนที่ เป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าให้กับองค์กร 
 5.7.4 การเดินทางสามารถเดินทางมาได้หลายเส้นทาง ทั้งทางด่วนจากในเมืองตรง 
มายังโครงการ และรถไฟฟ้า BTS ที่ใกล้กับที่ตั้งโครงการ 
 
ภาพที่ 5.13: แผนที่ตั้งศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) 
 

 
ที่มา: Medclean.  (2015).  Retrieved from http://medclean.co.th/. 
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ภาพที่ 5.14: ตัวอย่างการตกแต่งอาคารโดยรวม 
 

 
 
ที่มา: I’m Park Chula คอมมูนิตี้มอล์แห่งใหม่ย่านสามย่าน.  (2556).  สืบค้นจาก    
       http://www.looklivehome.com/12800.html. 
 
ภาพที่ 5.15: ตัวอย่างการตกแต่งลานเล่นสุนัข 
 

 
 
ที่มา: Skyscrapercity.  (2015).  Retrieved from    
       http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=1385108&page=2. 
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ภาพที่ 5.16: ตัวอย่างการตกแต่งลานอเนกประสงค์ 
 

 
 
ที่มา: Skyscrapercity.  (2015).  Retrieved from    
       http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=1385108&page=2. 
 
 ที่ตั้งโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) มีเนื้อที่ทั้งหมด 15 ไร่ 
พ้ืนที่ใช้สอย 24,000 ตร.ม. แบ่งออกเป็นพ้ืนที่ว่าง พ้ืนที่จอดรถ 200 คัน พื้นที่เช่า Car Care พ้ืนที่ใน
ร่มซึ่งเปิดให้เช่าพ้ืนที่ขายสินค้าและบริการเกี่ยวกับสุนัข และพ้ืนที่จัดท าธุรกิจของเจ้าของโครงการเอง 
คือ Dog Café และ Dog Pool ซึ่งรูปแบบการตกแต่งโดยภาพรวมเน้นการออกแบบอาคารที่ทันสมัย
ผสมความน่ารัก โดยโทนสีที่ใช้จะเป็นการเลือกใช้สีสันที่หลากหลายให้สื่อถึงความน่ารักและ
สนุกสนานระหว่างเจ้าของกับสุนัข 
 
5.8 การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) มีการบริหารจัดการองค์กร
จากหลายส่วนประกอบกัน ซึ่งในแต่ละส่วนนั้นถูกก าหนดจากกลยุทธ์ต่างๆ ซึ่งสามารถวิเคราะห์
ส่วนประกอบได้ดังนี้ 
 5.8.1 Five Force Model 
  5.8.1.1 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม (Rivalry Among Current  
Competitors) 
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  คู่แข่งขันในธุรกิจเกี่ยวกับสุนัขมีอยู่เป็นจ านวนมาก แต่ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดย่อมที่
ประกอบธุรกิจแยกออกไปแต่ละประเภท หากจัดท าเป็นรูปแบบของธุรกิจที่รวบรวมสินค้าและบริการ
ส าหรับสุนัขครบวงจรซึ่งถือว่าเป็นธุรกิจขนาดกลางจนถึงใหญ่ยังมีคู่แข่งทางตรงอยู่จ านวนน้อย จึงเป็น
โอกาสที่ดีในการเริ่มด าเนินธุรกิจเป็นรายแรกๆ เพราะจะท าให้ไม่ต้องเกิดการแข่งขันสูงและสามารถ
ดึงส่วนแบ่งทางการตลาดจากผู้ประกอบการรายเล็กได้อีกด้วย 
  5.8.1.2 อุปสรรคจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrants) 
  คู่แข่งขันรายใหม่ในธุรกิจเกี่ยวกับสุนัขและสัตว์เลี้ยงมีแนวโน้มเข้าสู่ธุรกิจประเภทนี้
มากขึ้น เนื่องจากกระแสความนิยมการเลี้ยงสัตว์โดยเฉพาะสุนัขได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน แม้แต่
ผู้ที่อาศัยอยู่ในคอมโดมิเนียมก็สามารถเลี้ยงได้ ต้นทุนในการประกอบธุรกิจหากเป็นธุรกิจรายเล็กนั้น
ไม่สูงมากนัก แต่หากเป็นธุรกิจขนาดกลางถึงใหญ่ยังไม่เห็นแนวโน้มที่จะมีคู่แข่งขันโดยตรงรายใหม่ 
แต่เพ่ือการด าเนินงานที่รอบคอบ ผู้จัดท าโครงการที่ด าเนินธุรกิจอยู่แล้วต้องเตรียมรับมือหากมีคู่แข่ง
ขันรายใหม่เข้าสู่ธุรกิจประเภทเดียวกัน ด้วยการรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ จัดท าการสื่อสารการตลาดและ
โปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดลูกค้า และการสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งขันให้ได้ 
  5.8.1.3 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or 
Services) 
  สินค้าทดแทนในธุรกิจเกี่ยวกับสุนัขมีอยู่จ านวนหนึ่ง เช่น การซื้อของเล่นส าหรับ 
สุนัขไปเล่นเองที่บ้าน การพาสุนัขไปวิ่งออกก าลังกายที่สวนสาธารณะ หรือการอาบน้ าสุนัขเองที่บ้าน 
เป็นต้น จะเห็นได้ว่าสินค้าและบริการเหล่านี้เป็นสินค้าทดแทนที่ทางโครงการมีทั้งสิ้น ซึ่งโครงการ
เพียงแต่รวมรวมสินค้าและบริการเหล่านี้เข้าไว้ด้วยกันเป็น Community Mall ส าหรับคนรักสุนัข
โดยเฉพาะ ซึ่งโดยธรรมชาติแล้วลักษณะของสินค้าและการบริการเหล่านี้ไม่ค่อยแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
ว่ากลุ่มเป้าหมายจะมาใช้บริการที่ร้านหรือซื้อสินค้ากลับบ้าน 
  5.8.1.4 อ านาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customer) 
  อ านาจการต่อรองของลูกค้าส าหรับธุรกิจนี้ ลูกค้าจะมีอ านาจต่อรองค่อนข้างมาก  
เนื่องจากลูกค้ามีทางเลือกที่หลากหลายจากธุรกิจขนาดเล็ก เนื่องจากลักษณะการให้บริการสุนัขและ
ราคาไม่แตกต่างกันมากนัก แต่สิ่งที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดคือการได้รับบริการที่ดีต่อ
สุนัขแสนรักของเขา ซึ่งเป็นสิ่งที่คนรักสุนัขต้องการมากท่ีสุด รองลงมาคือเรื่องของราคาท่ีคุ้มค่ากับ
มาตรฐานการบริการที่จะได้รับ หากองค์กรให้บริการที่ดีลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ก็จะช่วยลดอ านาจ
การต่อรองจากลุกค้าได้ 
  5.8.1.5 อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining Power of Suppliers) 
  ซัพพลายเออร์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจส าหรับสุนัขมีอยู่เป็นจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็น
ร้านค้าที่ต้องการเช่าพ้ืนที่ในโครงการ บริษัทรักษาความสะอาด สัตวแพทย์ ชุมชนบริเวณโดยรอบ 
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หน่วยงานภาครัฐ เช่น ต ารวจประจ าท้องที่ฯ ทุกส่วนล้วนเป็นซัพพลายเออร์ที่มีความส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจ และป็นแรงขับเคลื่อนธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้ ดังนั้นผู้จัดท าโครงการต้องสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับซัพพลายเออร์ทุกราย เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือและการด าเนินธุรกิจกันต่อไป
อย่างราบรื่น นอกจากการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแล้ว การแสวงหาซัพพลายเออร์รายใหม่จะช่วยเพิ่ม
โอกาสรายได้ให้กับธุรกิจเพ่ิมขึ้นอีกในอนาคต 
 5.8.2 การวิเคราะห์ 5C’s  
  5.8.2.1 ด้านสภาพแวดล้อม (Context) 
  - ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ 
ง่ายขึ้นสะดวกรวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง 
  - กรุงเทพมหานครมีการออกกฎหมายและข้อบังคับท่ีเกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยง ไม่ให้ 
สัตว์เลี้ยงสร้างความเดือดร้อนให้กับคนทั่วไป 
  - มูลค่าสินค้าและบริการส าหรับสัตว์เลี้ยงมีแนวโน้มการเติบโตมากข้ึนทุกปปีระมาณ 
10-15% ต่อปี 
  - ผู้คนในปัจจุบันนิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงกันมากขึ้น 
  - การเติบโตของสินค้าและบริการต่างๆ ส าหรับคนมีอัตราการเติบโตที่ถดถอย เมื่อ
เทียบกับสินค้าและบริการส าหรับสัตว์เลี้ยง 
  - ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายในชีวิตประจ าวันมากขึ้น และให้ความส าคัญกับสินค้า
และบริการเพ่ือความบันเทิงหรือสิ่งฟุ่มเฟือยน้อยลง 
  5.8.2.2 ด้านปัจจัยภายในองค์กร (Company) 
  - เป็นโครงการที่รวบรวมสินค้าและบริการส าหรับคนและสุนัขไว้อย่างหลากหลาย  
โดยค านึงถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ และการให้บริการของพนักงานเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
  - เป็นโครงการที่มุ่งให้เป็นชุมชนของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง ซึ่งร้านค้าที่อยู่ภายใน
โครงการยินดีต้อนรับสุนัขของผู้ที่มาใช้บริการ 
  - เป็นโครงการที่มีบริการคาเฟ่ส าหรับคนรักสุนัข มีบริการอาหาร เครื่องดื่ม และ 
หนังสือเพ่ือสร้างความผ่อนคลาย เพลิดเพลินให้แก่ผู้มาใช้บริการ โดยค านึงถึงความสะอาดและ
สุขลักษณะของทั้งผู้ที่มาใช้บริการและสุนัขที่อยู่ภายในร้าน 
  - เป็นโครงการที่ต้องใช้เงินลงทุนสูง ทั้งในด้านการหาพ้ืนที่ ตกแต่งภายในค่าใช้จ่ายใน
การให้บริการการ และการจ้างบุคคลากรที่มีคุณภาพมาร่วมงานกับโครงการ  
  -สถานที่ตั้งอยู่บริเวณระหว่างเมืองและปริมณฑลที่ผู้บริโภคสามารถเดินทางมาใช้
บริการได้สะดวกสบายได้เส้นทางและการจราจรไม่ติดขัด  
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  - เป็นโครงการที่เพ่ิงก่อตั้งใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จักและไว้วางใจส าหรับผู้บริโภคผู้จัดท า
โครงการจึงต้องสื่อสารถึงการบริการเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการมาใช้บริการ 
  5.8.2.3 ด้านพันธมิตร (Collaborator) 
  - พันธมิตรบางรายที่มีชื่อเสียงในระดับสูง อาจมีอ านาจต่อรองกับทางโครงการ 
มากกว่า 
  - พันธมิตรที่มีชื่อเสียงมักมีฐานลูกค้าอยู่แล้วจ านวนหนึ่ง จึงเป็นโอกาสที่ดีในการ 
ดึงดูดลูกค้าของพันธมิตรให้มาใช้บริการกับโครงการ 
  - พันธมิตรซึ่งเป็นผู้เช่าพ้ืนที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถืออยู่แล้วจะช่วยเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับโครงการได้ 
  5.8.2.4 ด้านผู้บริโภค (Consumer) 
  - ทัศนคตแิละพฤติกรรมที่มีต่อสุนัขของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีข้ึน 
  - กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รักสุนัขยอมจ่ายเงินเพ่ือให้สิ่งที่ดีที่สุดส าหรับตนเอง และสุนัข 
  - กลุ่มผู้รักสุนัขนิยมรวมตัวกันท ากิจกรรมตามสถานที่ต่างๆ ก่อให้เกิดเป็นชุมชนของ
คนรักสุนัข 
  - ความนิยมในการใช้บริการศูนย์การค้าท่ีมีลักษณะเปิดหรือ Community Mall มี 
แนวโน้มได้รับความนิยมมากขึ้น 
  - กลุ่มเป้าหมายมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น เนื่องจากเศรษฐกิจในปัจจุบัน
เกิดความฝืดเคือง 
  5.8.2.5 ด้านคู่แข่ง (Competitive) 
  - คู่แข่งขันที่อยู่ในอุตสาหกรรมก่อนมีชื่อเสียงและได้รับความน่าเชื่อถือมากกว่า 
  - คู่แข่งขันบางรายมีการเก็บค่าเข้าใช้บริการที่ค่อนข้างสูง 
  - ท าเลที่ตั้งของคู่แข่งอยู่ในบริเวณใจกลางเมือง ซึ่งกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
แต่ในขณะเดียวกันอาจเกิดปัญหาต้องเดินทางผ่านการจราจรที่ติดขัด 
 5.8.3 การวิเคราะห์ SWOT ขององค์กร 
  5.8.3.1 จุดแข็ง (Strength) 
  - ร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการภายในพ้ืนที่มีความหลากหลาย สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 
  - เป็นโครงการที่มีแนวคิดแตกต่างจากโครงการอ่ืนๆ คือ การเป็นชุมชนส าหรับคนรัก
สุนัขอย่างแท้จริงซึ่งร้านค้าท่ีอยู่ภายในยินดีต้อนรับหากผู้บริโภคต้องการน าสุนัขเข้าไปในร้าน และมี
การให้บริการโดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ 
  - มีบริการคาเฟ่ส าหรับคนรักสุนัขท่ีมีสินค้าและบริการไว้รองรับผู้มาใช้บริการให้ได้รับ 
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ความสนุกสนานเพลิดเพลินและผ่อนคลาย ไว้บริการคนรักสุนัข 
  - พ้ืนที่ในการจัดตั้งโครงการจะมีลักษณะเปิดโล่งผสมผสานกับความร่มรื่น 
ของธรรมชาติ ส่งผลให้ผู้มาที่ใช้บริการรู้สึกผ่อนคลายและไม่แออัด อีกทั้งตั้งอยู่บริเวณชานเมืองเพ่ือ
หลีกเลี่ยงปัญหาการจราจร และท าให้โครงการมีท้ังลูกค้าที่อยู่ภายในเมืองและอยู่ในเขตปริมณฑลมา
ใช้บริการรู้สึกผ่อนคลายและไม่แออัด อีกท้ังตั้งอยู่บริเวณชานเมือง เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาการจราจร 
  - โครงการมีพ้ืนที่ลานอเนกประสงค์ไว้เป็นสถานที่วิ่งเล่นของสุนัข จัดกิจกรรม 
ได้ และมีสระว่ายน้ าไว้ให้บริการ เพราะผู้จัดท าโครงการค านึงถึงสุขภาพที่ดีของสุนัข และเป็นการ
ประสานความสัมพันธ์ของเจ้าของสุนัขและสุนัขให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 
  5.8.3.2 จุดอ่อน (Weakness) 
  - เป็นธุรกิจที่เพ่ิงก่อตั้งใหม่จึงยังไม่เป็นที่รู้จักและไว้วางใจส าหรับผู้บริโภคต้องใช้เวลา
ในการสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือ 
  - เนื่องจากเป็นโครงการที่มีแนวคิดท่ีจะเป็นชุมชนส าหรับคนรักสุนัขอย่าง 
แท้จริง อาจส่งผลให้สูญเสียกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มท่ีมีทัศนคติไม่สอดคล้องกับแนวคิดของโครงการได้ 
  - มีความเสี่ยงในการจัดหาผู้เช่าพ้ืนที่ให้เต็มโครงการ เพ่ือให้เป็นไปตามแผนการ
ด าเนินงานของโครงการในด้านรายรับที่โครงการควรจะได้ 
  - เป็นโครงการที่ใช้เงินลงทุนสูง เนื่องจากต้องใช้พื้นที่มากพอส าหรับร้านจ าหน่าย
สินค้าและบริการส าหรับสุนัข และการตกแต่งภายในโครงการจ านวนมากเพ่ือสร้างบรรยากาศให้
น่าสนใจ การเตรียมพ้ืนที่ไว้ให้บริการผู้บริโภคและสุนัข นอกจากนี้ยังต้องจ้างบุคคลากรที่มีความรู้
ความสามารถและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านส าหรับสุนัขมาร่วมงานกับองค์กร 
  5.8.3.3โอกาส (Opportunity) 
  - แนวโน้มการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคมีมากขึ้น 
  - พฤติกรรมและทัศนติของคนที่มีต่อสุนัขได้เปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดีขึ้น ส่งผลให้
ความต้องการสินค้าและบริการเฉพาะส าหรับสุนัขเพ่ิมมากข้ึน 
  - กลุ่มผู้เลี้ยงสุนัขยินยอมจ่ายเงินเพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุด และมีความคุ้มค่าท่ีสุดส าหรับ
ตนเองและสุนัข 
  - กลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อและเลี้ยงสุนัขนิยมมีแนวโน้มซื้อที่อยู่อาศัยบริเวณ 
ชานเมืองเพ่ิมมากข้ึน 
  - กลุ่มผู้เลี้ยงสุนัขนิยมรวมตัวกันเป็นชุมชนและและท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน 
มากขึ้น 
  - ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้บริการน าสุนัขเข้าไปภายในร้านค้าได้ 
มีจ านวนน้อย จึงเป็นโอกาสอันดีในการจัดท าโครงการที่สามารถให้สุนัขเข้ามาใช้บริการได้ 
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  - ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่สามารถช่วยให้ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย
ขึ้น ท าให้การสื่อสารการตลาดเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
  - กระแสความนิยมการเลี้ยงสุนัขเพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน 
  5.8.3.4 ภัยคุกคาม (Threats) 
  - ผู้บริโภคหันมาประหยัดค่าใช้จ่ายในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ลดค่าใช้จ่ายส าหรับสินค้า
ฟุ่มเฟือยลงเนื่องจากผลกระทบทางเศรษฐกิจ 
  - มีคู่แข่งที่มีชื่อเสียงมากกว่าอย่าง Ozono Petropolis Park ซึ่งเป็นคู่แข่งขันที่อยู่ใน
อุตสาหกรรมมาก่อนจึงท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงส าหรับผู้ประกอบการใหม่ 
  - มีศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์แห่งใหม่เกิดข้ึนอยู่ตลอด ส่งผลให้ผู้ที่ต้องการเช่าพื้นที่เพ่ือ
จ าหน่ายสินค้าและบริการมีทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น 
  - ร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีชื่อเสียงบางรายและเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ทาง
โครงการคิดว่าน่าจะเป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้เช่าพ้ืนที่รายย่อยและผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ อาจไม่เห็นด้วย
กับแนวคิดของทางโครงการ ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้เช่าพ้ืนที่รายอ่ืนและผู้บริโภค
ที่มาใช้บริการ 
  - อาจเกิดอุบัติเหตุได้เนื่องจากทางโครงการไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมของสุนัขและ
การดูแลสุนัขเจ้าของได้ทุกราย 
  - การมีสุนัขเข้ามาใช้บริการอาจท าให้ทางโครงการมีสุขอนามัยที่ไม่เพิ่งประสงค์ และ
ท าให้โครงการมีค่าใช้จ่ายในการรักษาความสะอาดเพ่ิมข้ึน 
  - สุนัขบางสายพันธุ์ เช่น พิทบูลเทอเรีย (Pit Bull Terrier) บูลเทอเรีย (Bull Terrie) 
สเตฟฟอร์ดเชอร์บูลเทอเรีย (Staffordshire Bull Terrier) รอทไวเลอร์ (Rottweiler) และฟิล่า
บราซิลเรียโร (Fila Brasileiro) ถูกจัดอยู่ในประเภทสายพันธุ์ดุร้าย หากมีผู้บริโภคบางกลุ่มน าสุนัข
สายพันธุ์เหล่านี้มาใช้บริการด้วย อาจส่งผลกระทบต่อความมั่นใจด้านความปลอดภัยส าหรับผู้มาใช้
บริการรายอื่นๆ 
 5.8.4 การก าหนดยุทธศาสตร์ TOWS Matrix 
  5.8.4.1 SO กลยุทธ์เชิงรุก 
  - จัดกิจกรรมเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสุนัขและเจ้าของ และระหว่างผู้เลี้ยงสุนัข
ด้วยกัน เพื่อให้กลายเป็นสถานที่ที่คนรักสุนัขนึกถึงเป็นที่แรก 
  - คัดสรรและรวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีความช านาญเฉพาะด้านและมี
ชื่อเสียงเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ เพ่ือเป็นสิ่งดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายมาใช้บริการมากข้ึน 
  - มีระบบการจัดการด้านจราจรภายภายใน และจัดเตรียมพ้ืนที่ส าหรับจอดรถ 
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ให้เพียงพอแก่ผู้มาใช้บริการ เพ่ือท าให้ผู้มาใช้บริการไม่เกิดความเบื่อหน่ายในด้านปัญหาที่จอดรถและ
การจราจร 
  5.8.4.2 ST กลยุทธ์เชิงป้องกัน 
  - มีบริการคาเฟ่ส าหรับผู้รักสุนัข ซึ่งเป็นรูปแบบของการบริการที่มีความหลากหลาย
ของกิจกรรมส าหรับคนและสุนัข ที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจมาใช้บริการกับโครงการ 
  - มีมาตรการป้องกันโรคติดต่อและรักษาความสะอาดของสถานที่เพ่ือให้ถูกสุขลักษณะ 
เช่น จัดตั้งข้อควรปฏิบัติส าหรับผู้ที่น าสุนัขเข้ามาใช้บริการ ขอสงวนสิทธิ์การใช้บริการส าหรับสุนัขท่ี
เป็นโรคติดต่อ จัดเตรียมพนักงานท าความสะอาดอย่างทั่วถึง 
  - จัดตั้งมาตรการหรือเงื่อนไขพิเศษส าหรับผู้ที่เลี้ยงสุนัขประเภทสายพันธุ์ดุร้าย เพ่ือ
ป้องกันอุบัติเหตุ เช่น หลีกเลี่ยงการน าสุนัขสายพันธุ์เหล่านี้เข้าใช้บริการ หรือหากจ าเป็นต้องน าสุนัข
เข้ามา เจ้าของสุนัขจะต้องควบคุมสุนัขได้และรับผิดชอบความเสียหายที่เกิดขึ้นจากสุนัขของตน 
  - การวางกลยุทธ์การคัดเลือกร้านค้าที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพ การจัดกิจกรรมที่สร้างสรรค์
และต่อเนื่องส าหรับสุนัข การมีบริการที่แปลกใหม่มาดึงดูดให้ผู้บริโภคในเมืองเห็นถึงความน่าสนใจที่
จะต้องเดินทางมาใช้บริการ 
  5.8.4.3 WO กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
  - ใช้การประชาสัมพันธ์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ดึงดูดความสนใจและเกิดการ
เข้าใช้บริการ 
  - สรรหาพนักงานที่มีความรู้ความสามารถในด้านต่างๆเข้ามาร่วมงานกับองค์กร 
  - จัดสรรพื้นที่ในการเช่าให้เหมาะสบกับผู้เช่าแต่ละราย เช่น ผู้เช่าพ้ืนที่ที่ประกอบ
ธุรกิจเกี่ยวกับความสวยความงามหรือสปา จะอยู่บริเวณชั้น 2 และ ซึ่งจะมีค่าเช่าพ้ืนที่และค่าบริการ
ที่ต่ ากว่าพ้ืนที่ชั้น 1 
  - องค์กรเป็นผู้ประกอบรายใหม่ในอุตสาหกรรมที่อาจเกิดการแข่งขันสูงกับคู่แข่งเดิมที่
มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรม จึงต้องใช้เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยในปัจจุบันช่วยให้องค์กรเป็นที่รู้จัก
อย่างรวดเร็วและดึงดูดให้ผู้บริโภคมาใช้บริการเพ่ิมข้ึน 
  5.8.4.4 WT กลยุทธ์เชิงรับ 
  - คัดเลือกร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่อยู่ในความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมาใช้บริการมากข้ึน 
  - จัดหาบุคลากร ท าการฝึกอบรมและพัฒนาความรู้ความสามารถให้แก่พนักงาน 
เพ่ือให้การท างานเป็นไปอย่างราบรื่นและสามารถท าหน้าที่ทดแทนกันได้ในกรณีที่ทางโครงการสุญ
เสียบุคคลากรคนใดคนหนึ่งไป 
  - จัดท าโปรโมชั่นและกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้มาใช้บริการใน 
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สถานการณ์ที่ผู้บริโภคใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากขึ้นในภาวะเศรษฐกิจฝืดเคือง 
 5.8.5 การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดขององค์กร 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดขององค์กร 
 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่หลากหลาย
ส าหรับคนและสุนัข ที่ให้บริการด้วยสินค้าและ
บริการที่ดี มีคุณภาพ ซึ่งสามารถสร้างความสุข
ให้กับกลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
2. พ้ืนที่สนามหญ้าและลานอเนกประสงค์ท า
หรับออกก าลังกายและท ากิจกรรมทางการ
ตลาดต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความสนใจและเข้าใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
พร้อมทั้งการตกแต่งสถานที่ให้สวยงามและ
ผสมผสานกับความร่มรื่นของธรรมชาติ 
3. บริการคาเฟ่ส าหรับผู้รักสุนัข แต่ไม่สามารถมี
สุนัขเป็นของตนเองได้เนื่องจากมีข้อจ ากัดใน
การเลี้ยง 
4. พนักงานบริการที่มีความเชี่ยวชาญ และ
ค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
1. มีสินค้าและบริการให้เลือกอย่างหลากหลาย 
และเพียงพอต่อความต้องการ 
2. ได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ ตรงตามความ
ต้องการ และได้รับการดูแล เอาใจใส่และการ
บริการที่ดีจากพนักงาน 
3. มีพ้ืนที่แลกเปลี่ยนประสบการณ์ในหมู่ผู้ที่รัก
สุนัขด้วยกัน 
4. มีสถานที่ท ากิจกรรมต่างๆ พร้อมกันสุนัข 
สามารถพาสุนัขไปไหนด้วยกันได้ 
5. มีโอกาสได้สัมผัสกับสุนัขซึ่งเป็นสัตว์เลี้ยงที่
ตนชื่นชอบ 
6. ได้พักผ่อนหย่อนใจในสถานที่ที่มีบรรยากาศ
สวยงามและร่มรื่น 
 

ราคา (Price) 
1. เลือกผู้เช่าพ้ืนที่แต่ละรายให้มีความแตกต่าง
กัน ทั้งในเรื่องของสินค้าและราคาขายเพ่ือให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
2. มีการตั้งราคาพ้ืนที่ที่เหมาะสมกับขนาดและ
ต าแหน่งของพ้ืนที่ เพื่อให้เหมาะสมกับประเภท
ของร้านค้าต่างๆ 
3. มีการจัดส่วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับผู้เช่า
พ้ืนที่เพ่ือให้การเจรจาด าเนินไปอย่างราบรื่น 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
1. สินค้าและบริการที่มีความหลากหลาย
ส าหรับตนเองและสุนัข 
2. สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ในราคาที่สม
เหตุผล 
3. ได้รับการดูแลเอาใจใส่ที่ดีจากพนักงาน 
4. ความยืดหยุ่นในเรื่องของเงื่อนไขการเช่า
พ้ืนที่ 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดขององค์กร 
 

สถานที่ (Place) 
1. สถานที่ตั้งโครงการจะอยู่บริเวณชานเมืองที่มี
การเดินทางสะดวกสบาย เพ่ือลดปัญหา
การจราจร 
2. มีการอ านวยความสะดวกด้านการจราจร
และบริการที่จอดรถ 
3. มีระบบการรักษาความปลอดภัยและการ
รักษาความสะอาด 
4. การตกแต่งสถานที่จะเป็นการผสมผสานกับ
ธรรมชาติให้ความรู้สึกผ่อนคลาย 

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) 
1. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
2. มีบริการด้านการจราจรและท่ีจอดรถอย่าง
เพียงพอ 
3. บรรยากาศและการตกแต่งสถานที่ที่สวยงาม 
4. สิ่งอ านวยความสะดวกและความสะอาดของ
สถานที่ให้บริการ 
5. การบริหารจัดการด้านสาธารณูปโภคท่ีดี 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
1. มีการประชาสัมพันธ์โครงการในสื่อต่างๆ 
เพ่ือให้เป็นที่รู้จัก รวมถึงการท ากิจกรรมเพ่ือ
สังคมเพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับทาง
โครงการ 
2. มีช่องทางในการติดต่อกับโครงการและ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น เว็ปไซต์ แฟนเพจทาง
เฟสบุค แอพพลิเคชั่นทางโทรศัพท์มือถือ และ
การบริการให้ข้อมูลทางโทรศัพท์ 
3. จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับผู้เช่า
พ้ืนที่ภายในโครงการเพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดผู้เข้า
ใช้บริการของโครงการอย่างต่อเนื่อง 

การสื่อสาร (Communication) 
1. สามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโครงการได้ง่าย 
และได้รับข้อมูลและค าแนะน าที่ถูกต้อง 
2. มีการรวมกลุ่มของผู้ที่มีความชื่นชอบในเรื่อง
เดียวกัน เพื่อเป็นสถานแสดงความคิดเห็นหรือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร เกิดเป็นชุมชนของผู้
รักสุนัข 
3. กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 
4. สามารถแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะที่มี
ต่อโครงการ หรือร้องเรียนเรื่องต่างๆ ในกรณีท่ี
เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ 

 
 5.8.6 AIDA Model 
 A (Awareness) 
 สร้างการรับรู้ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค และเว็บไซด์ขององค์กรเป็นหลักเนื่องจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใช้สื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น และการร่วมออกงานแสดงสินค้าในงานที่
เกี่ยวข้องสัตว์เลี้ยง หรือการเข้าร่วมสนับสนุนงานประเภทนี้จะท าให้องค์กรเป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพิ่ม
ช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงให้รับรู้เกี่ยวกับสิน้คาและบริการขององค์กร 
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 I (Interest) 
 การใช้สื่อที่มีทั้งภาพและเสียงเพ่ิมความน่าสนใจให้กับการสื่อสารโฆษณาออกไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยสเน่ห์และความน่ารักของสุนัขเองแล้ว ท าให้สื่อวิดีโอที่น าไปลงโฆษณาทั้งใน
เฟสบุ๊คและยูทูปๆ นั้นจึงได้รับความน่าสนใจได้ไม่ยาก นอกจากนี้ ยังสร้างเรื่องราวการลงโฆษณาโดย
แบ่งเป็นตอนเพ่ือให้ชวนติดตามมากยิ่งขึ้น 
 D (desire) 
 การวางแผนการตลาดโดยใช้เครื่องมือด้านการตลาดมากระตุ้นให้เกิดความน่าสนใจความ
อยากมาใช้บริการ K9 Village ทั้งการลดราคาสินค้าต้อนรับการเปิดตัวโครงการ การแจกของส าหรับ
ผู้ที่สมัครสมาชิก K9 Village เพ่ือใช้เป็นส่วนลด การสะสมคะแนนเพ่ือใช้แลกของส าหรับสุนัข เป็นต้น 
 A (Action) 
 เป็นกระบวนการที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและเข้าใช้บริการจากระบวนการทั้ง 3 ที่
กล่าวมาข้างต้น เป็นการเพ่ิมความน่าสนใจและอยากทดลองใช้บริการ กระตุ้นให้เกิดการใช้บริการโดย
การใช้สื่อโฆษณาหลายๆ ช่องทางในช่วงแรกที่เปิดด าเนินการ และท าการตลาดเชิงรุกตามที่ได้กล่าว
มาแล้วอย่างต่อเนื่องในปีแรกที่เปิดด าเนินการ 
 
5.9 การจัดโครงสร้างองค์กร 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) เป็นธุรกิจขนาดกลาง ที่มี
การแบ่งโครงสร้างองค์กรและการบริหารงานเป็นระบบระเบียบ แบ่งหน้าที่การปฏิบัติงานอย่างชัดเจน
เพ่ือการบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพ โดยวางผังโครงสร้างองค์กรไว้ดังนี้ 
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 5.9.1 โครงสร้างองค์กร 
 
ภาพที่ 5.17: โครงสร้างองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 5.9.2 หน้าที่รับผิดชอบของแต่ละฝ่าย 
 - ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
 มีหน้าที่รับผิดชอบวางแผนการด าเนินงานทั้งหมดของโครงการ ทั้งกลยุทธ์ การด าเนินงาน
ของแต่ละฝ่าย การก าหนดงบประมาณทางการเงิน การก าหนดทิศทางการปฏิบัติงานฯ โดยสั่งการให้
หัวหน้าฝ่ายต่างๆกระจายงานให้แก่พนักงานในฝ่ายของตน การควบคุมการท างานของทุกฝ่ายให้
ปฏิบัติงานอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อบรรลุเป้าหมายที่โครงการได้วางไว้ 
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 - คณะกรรมการบริหาร 
 มีหน้าที่ในการปฏิบัติงานตามค าสั่งและแผนการด าเนินงานของประธานปฏิบัติงานที่ให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และข้อบังคับของบริษัท บริหารงานด้วยความซื่อสัตย์สุจริต และระมัดระวัง
รักษาผลประโยชน์ของบริษัท รวมถึงจะต้องเป็นผู้รับผิดต่อบริษัทในกรณีท่ีเกิดความเสียหายจากการ
กระท าการ หรือละเว้นกระท าการอันเป็นการไม่ปฏิบัติตามภาระหน้าที่ และใช้ความรู้ความสามารถ
และประสบการณ์รวมถึงข้อมูลที่ได้รับในฐานะที่เป็นกรรมการของบริษัทอย่างเหมาะสม เพ่ือรักษา
ผลประโยชน์ของบริษัท 
 - กรรมการผู้จัดการ 
 มีหน้าที่บริหารงานขององค์การให้เป็นไปตามข้อบังคับและตามท่ีคณะกรรมการบริหารเป็นผู้
มอบหมาย โดยบริหารตามแผนงานที่ได้รับอนุมัติจากคณะกรรมการบริหารโดยรักษาผลประโยชน์ของ
บริษัท ดูแลการปฏิบัติงานของฝ่ายบริหารให้เป็นไปตามนโยบายที่คณะกรรมการบริษัทก าหนดด าเนิน
กิจการและอนุมัติเรื่องด าเนินการตามที่คณะกรรมการบริษัทก าหนดไว้ในอ านาจด าเนินการ มีอ านาจ
สั่งการ วางแผน และด าเนินกิจการของบริษัท ให้เป็นไปตามนโยบายที่คณะกรรมการบริษัทก าหนด 
กรรมการผู้จัดการมีขอบเขตอ านาจหน้าที่ในการท าธุรกรรมเหมือนกับประธานเจ้าหน้าที่บริหาร แต่
วงเงินที่กรรมการผู้จัดการสามารถอนุมัติได้มีจ านวนน้อยกว่าประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
 - เลขานุการ 
 มีหน้าที่รับผิดชอบงานด้านเอกสาร การจัดเตรียมเอกสารการประชุม การจดบันทึกและสรุป
วาระการประชุม การติดต่อประสานงานระหว่างแต่ละหน่วยงานในองค์กร การต้อนรับผู้มาติดต่อ
องค์กร เป็นเสมือนคนกลางที่ช่วยให้หน่วยงานฝ่ายต่างๆภายในองค์กรสามารถด าเนินงานได้อย่าง
รวดเร็วยิ่งขึ้นและเกิดการปฏิบัติงานอย่างราบรื่น 
 - แผนกพัฒนาธุรกิจ 
 มีหน้าที่ก าหนดกลยุทธ์การด าเนินงานด้านการพัฒนาสินค้าและบริการของโครงการให้ตรงต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ การศึกษาข้อมูลต่างๆทั้งคู่แข่งขัน
ทางตรงและทางอ้อม ข้อมูลผู้บริโภคเพ่ือน ามาพัฒนาสินค้าและบริการได้อย่างถูกต้อง การวางแผน
งานด้านสินค้าและบริการในแต่ละไตรมาสให้สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้มาใช้บริการกับองค์กรมากข้ึน 
 - แผนกขายและการตลาด 
 มีหน้าที่วางแผนการสื่อสารการตลาด ให้องค์กรเป็นที่รู้จักในวงกว้างต่อกลุ่มเป้าหมาย
น าเสนอขายสินค้าและบริการขององค์กรให้ตรงต่อช่วงเวลาที่เหมาะสมตามฤดูกาล เทศกาลต่างๆที่
เกี่ยวข้อง จัดท าโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมาใช้บริการมากข้ึน การจัดกิจกรรมเพ่ือ
ช่วยสื่อสารการตลาดขององค์กรให้องค์กรมีตัวตนและกิจกรรมที่น่าสนใจพอที่จะดึงดูดผู้บริโภคให้มา
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ใช้บริการได้ในที่สุด และการดูแลบริการลูกค้าที่มาใช้บริการให้เกิดความพึงพอใจสูงสุถดจนกลายเป็น
ลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อองค์กร (Brand Royalty) 
 - แผนกกิจการองค์กร 
 เป็นแผนกที่รวมฝ่ายบริหารขององค์กรไว้ด้วยกัน มีหน้าที่บริหารงานโดยภาพรวมขององค์กร 
การสรรหาบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถตรงกับต าแหน่งงานเข้าร่วมงานกับองค์กร การจัดการ
ประสานงานด าเนินงานให้กับฝ่ายต่างๆขององค์กร ตรวจสอบและสั่งซื้ออุปกรณ์ให้แก่พนักงานแผนก
ต่างๆ ในส่วนของฝ่ายกฎหมายมีหน้าที่ดูแลเรื่องระเบียบและกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กร โดยเฉพาะกฎหมายด้านสุขอนามัยและกฎหมายคุ้มครองสัตว์ 
 - แผนกบัญชีและการเงิน 
 มีหน้าที่รับผิดชอบงบประมาณทางการเงินที่ผู้บริหารได้วางแผนการเงินในแต่ละปีไว้ ดูแลงบ
ดุล รายรับรายจ่ายภายในองค์กร คาดการณ์ผลก าไร และการจัดท าเอกสารสรุปผลประกอบการของ
โครงการในแต่ละปี เพื่อน าข้อมูลที่ได้ให้ฝ่ายบริหารน าไปวิเคราะห์และวางแผนการด าเนินงานในปี
ต่อไปได้อย่างถูกต้อง 
 
ตารางที่ 5.5: แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหน่ง จำนวน (ต าแหน่ง) เงินเดือน 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 1 50,000 บาท/เดือน 

คณะกรรมการบริหาร  2 40,000 บาท/เดือน 

กรรมการผู้จัดการ 1 40,000 บาท/เดือน 
เลขานุการ 1 20,000 บาท/เดือน 

ผู้จัดแผนกพัฒนาธุรกิจ 1 30,000 บาท/เดือน 
ผู้จัดการขายและการตลาด 1 30,000 บาท/เดือน 

ผู้จัดการแผนกกิจการและองค์กร 1 30,000 บาท/เดือน 

ผู้จัดการแผนกบัญชีและการเงิน 1 30,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายออกแบบและก่อสร้าง 2 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายกลยุทธ์และแผนงานธุรกิจ 2 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายฝ่ายขาย 4 18,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายการตลาด 2 20,000 บาท/เดือน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.5 (ต่อ): แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหน่ง จำนวน (ต าแหน่ง) เงินเดือน 

พนักงานฝ่ายกลยุทธ์ 2 20,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ 3 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายบัญชีและการเงิน 2 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายบริหารโครงการ 2 20,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายทรัพยากรบุคคล 2 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายกฎหมายและนิติบุคคล 2 25,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายธุรการ 1 18,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ 2 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานรักษาความปลอดภัย 5 10,000 บาท/เดือน 

พนักงานทำความสะอาด 5 10,000 บาท/เดือน 

รวม 46 892,000 บาท/เดือน 

 
5.10 แผนการตลาด 
 องค์กรได้น าข้อมูลจากผลการวิจัย การวิเคราะห์กลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ และข้อมูลจาก
เอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ดังนี้ 
 5.10.1 การแบ่งส่วนการตลาด (Marketing Segmentation) 
 การแบ่งส่วนทางการตลาด ผู้จัดท าโครงการได้น าแนวทางการแบ่งตลาดออกเป็นผู้บริโภค
กลุ่มต่างๆตามหลักทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ และทัศนคติอย่างความชื่นชอบ เช่น กลุ่ม
ผู้รักสุนัขแต่ไม่ได้เลี้ยงสุนัข กลุ่มผู้เลี้ยงสุนัข สามารถแยกย่อยออกเป็นกลุ่มผู้เลี้ยงสุนัขขนาดเล็ก กลาง 
และใหญ่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่น กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใหญ่ หรือกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบการส่งสุนัขแสนรัก
เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือให้การวางแผนการด าเนินงานและการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดขององค์กรตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพราะผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความ
ต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันออกไป การวางแผนการตลาดจึงจะสามารถสร้างรายได้
ให้แก่องค์กรได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 5.10.2 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 
 - กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้ที่มีอายุ 20-50 ปี อาศัยอยู่ในเขตชานเมือง มีรายได้ 
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ประมาณ 30,000 บาทข้ึนไป เป็นผู้ที่เลี้ยงสุนัข ต้องการหาสินค้าและบริการที่ดีให้กับสุนัขแสนรักของ
เขา 
 - กลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้ที่มีอายุ 20-50 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล มีรายได้ประมาณ 20,000 บาทข้ึนไป เป็นผู้ที่รักสุนัขและผู้บริโภคท่ัวไปที่ชื่นชอบการมาใช้
บริการสไตล์Community Mall 
 5.10.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 
ภาพที่ 5.18: ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโครงการ K-9 Village 
 

 
 
 ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้าและบริการในโครงการ K-9 Village มีสินค้าและบริการไว้ให้
ผู้บริโภคได้เลือกซื้อกันอย่างหลากหลาย เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นคนรักสุนัข
อย่างครบวงจร นอกจากนี้ยังมีสินค้าและบริการไว้ให้บริการส าหรับผู้บริโภคท่ัวไปที่ชื่นชอบการมาใช้
บริการกับโครงการที่มีเป็นสไตล์ Community Mall ในส่วนของราคาสินค้าและบริการในโครงการมี
หลายระดับราคาตั้งแต่ระดับกลางไปจนถึงระดับสูงตามคุณภาพและความพิเศษของสินค้าและบริการ 
 5.10.4 การก าหนดกลยุทธ์องค์กร 
  5.10.4.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข K-9 Village) เป็นศูนย์รวม 
สินค้าและบริการส าหรับคนและสุนัข ซึ่งให้ความส าคัญกับการเลือกสรรผู้เช่าพ้ืนที่ที่มีความ
หลากหลาย และมีคุณภาพทั้งในเรื่องของสินค้าและการบริการ รวมถึงความมีชื่อเสียง โดยเน้นการ
เป็นชุมชนของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสุนัขและเจ้าของให้มีความ
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แน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังเป็นสถานที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในหมู่ผู้ที่รักสุนัขด้วยกัน พื้นที่
ภายในโครงการแบ่งสัดส่วนการใช้พ้ืนที่อย่างเหมาะสมและสะดวกต่อการใช้บริการในแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้ 
พ้ืนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคน ซึ่งรวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคนที่มี
ชื่อเสียงได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายและสามารถตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวันได้
อย่างครอบคลุม โดยจะเน้นไปที่ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นประเภทของร้านค้าที่กลุ่มเป้าหมาย
ให้ความสนใจมากท่ีสุดพ้ืนที่ส าหรับจ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับสุนัข โดยภายในจะเป็นการ 
รวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการต่างๆ ส าหรับสุนัขโดยเฉพาะที่ให้บริการโดยผู้ที่มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญและมีใจรักสุนัข ซึ่งจะเป็นร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีชื่อเสียง มีความโดดเด่น และ
ได้รับความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมายพ้ืนที่ส าหรับจ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับสุนัข โดยภายใน
จะเป็นการรวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการต่างๆ ส าหรับสุนัขโดยเฉพาะที่ให้บริการโดยผู้ที่มี
ความรู้ความเชี่ยวชาญและมีใจรักสุนัข ซึ่งจะเป็นร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีชื่อเสียง มีความ
โดดเด่น มีความหลากหลาย และได้รับความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมาย พื้นที่ส าหรับจ าหน่ายสินค้า
และบริการส าหรับคนและสุนัข ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่รวบรวมร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการที่ให้บริการทั้ง
สินค้าส าหรับคนและสุนัขเข้าไว้ด้วยกัน ท าให้เจ้าของและสุนัขสามารถเพลิดเพลินไปกับการเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีถูกออกแบบมาให้เข้ากัน อีกทั้งยังมีบริการคาเฟ่ส าหรับผู้รักสุนัขที่ทางโครงการจัดขึ้น เพื่อเปิด
โอกาสให้ผู้ที่รักสุนัขแต่ไม่สามารถเลี้ยงสุนัขได้ ได้สัมผัสกับสุนัขที่ได้รับการฝึกฝนมาเป็นอย่างดี พร้อม
ทั้งเพลิดเพลินไปกับบรรยากาศท่ีอบอุ่นภายในร้าน ซึ่งนับเป็นอีกกิจกรรมยามว่างอีกรูปแบบหนึ่ง
ส าหรับคนรักสุนัข และส่วนสุดท้ายพ้ืนที่ส าหรับออกก าลังกายหรือลานอเนกประสงค์ เป็นพื้นที่
ส าหรับจัดกิจกรรมเพ่ือกระชับความสัมพันธ์ระหว่างสุนัขและเจ้าของ ซึ่งพ้ืนที่ในส่วนนี้จะถูกออกแบบ
ให้มีบรรยากาศท่ีร่มรื่นและมีเครื่องเล่นส าหรับสุนัข รวมถึงมีบริการสระว่ายน้ าส าหรับสุนัขท่ีผู้จัดท า
โครงการ 
  5.10.4.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) เป็นโครงการที่มี
จุดมุ่งหมายชัดเจนในการเป็นชุมชนส าหรับคนรักสุนัข จึงจะใช้กลยุทธ์การตั้งราคาแบบการรุกคืบ
ตลาดแบบเร็ว (Rapid Skimming) ซึ่งจะเป็นการตั้งราคาในระดับกลางจนถึงราคาที่ค่อนข้างสูง และ
วางแผนส่งเสริมการขายไปพร้อมกัน เพ่ือสื่อสารโครงการให้เป็นที่รู้จักแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะ
จุดเด่นของโครงการในส่วนของค่าเฟ่ส าหรับผู้รักสุนัขซึ่งเป็นบริการที่ทางโครงการเป็นผู้ด าเนินการเอง 
จะมีราคาสินค้าประเภทเครื่องดื่มและเบเกอรี่ตั้งแต่ 50 บาท จนถึง 150 บาท ส่วนค่าบริการเช่าพื้นที่
ส าหรับร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการอยู่ระหว่าง 1,000 – 1,500 บาทต่อตารางเมตร 
  5.10.4.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) ตั้งอยู่ชานเมืองหรือ 
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ระหว่างเขตเมืองและปริมณฑล การเดินทางสะดวกสบายสามารถเดินทางได้ทั้งรถยนต์ส่วนตัว ใกล้กับ
ทางด่วนเข้าตัวเมือง และการคมนาคมสาธารณะอย่าง BTS ที่อยู่ไม่ไกลจากท่ีตั้งมากนัก และลด
ปัญหาการจราจรที่ติดขัดในตัวเมือง อีกท้ังยังมีการอ านวยความสะดวกด้านการจราจรและมีบริการที่
จอดรถ มีการจัดสรรแบ่งส่วนพื้นที่ส าหรับร้านค้าจะแบ่งตามลักษณะของสินค้าและบริการ คือ พื้นที่
จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคน พื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับสุนัข พื้นที่จ าหน่ายสินค้า
และบริการส าหรับคนและสุนัข และพ้ืนที่ออกก าลังกายและลานอเนกประสงค์ เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกันได้อย่างครบถ้วน 
  5.10.4.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) จะมีการจัดกิจกรรม
พิเศษต่างๆ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการตลาดและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาใช้บริการ รวมถึงเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่โครงการ เช่น การจัดแฟชั่นโชว์ของสุนัขและเจ้าของ การจัดประกวดแข่งขัน
ความสามารถของสุนัข โครงการบริจาคเลือดเพ่ือช่วยชีวิตเพ่ือนสุนัข โครงการบริจาคเงินและสิ่งของ
เพ่ือช่วยเหลือสุนัขด้อยโอกาส เป็นต้น อีกท้ังยังมีการใช้สื่อต่างๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มป้าหมายได้
อย่างทั่วถึง ไม่ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์สื่อส่งพิมพ์ เช่น นิตยสารสัตว์เลี้ยงและนิตยสารไลฟ์สไตล์ 
แผ่นพับ สื่อออนไลน์อย่างเฟสบุ๊ค อีเมล สื่อโซเชียวเน็ตเวิร์คอย่างอินสตาร์แกรม ไลน์ และเว็ปไซต์ 
เป็นต้น เพ่ือการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรอบด้าน 
  5.10.4.5 กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People) 
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) ให้ความส าคัญกับ
บุคลากรเป็นสิ่งส าคัญในการคัดสรรบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถตรงตามสายงาน และเนื่องจาก
เป็นส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์องค์กร บุคคลากรที่เข้ามาร่วมงานทุกคนจึงจะต้องผ่านการฝึกอบรมและ
ปรับทัศนคติในการให้บริการแก่ลูกค้าด้วยใจรัก (Service Mind) และมีความกระตือรือร้น มีการ
พัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการเชิญผู้มีประสบการณ์และเชี่ยวชาญในด้านต่างๆ เข้ามาร่วม
วางแผนบริหารโครงการ 
  5.10.4.6 กลยุทธ์ด้านการน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation)  
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) ให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับคุณค่าและความรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการ รวมถึงภาพลักษณ์ของโครงการ จึงได้ก าหนด
รูปแบบการตกแต่งสถานที่ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน อีกท้ังยังมีการจัดชุดฟอร์มส าหรับพนักงาน
ส่วนกลาง ปรับทัศนคติของพนักงานให้ปฏิบัติต่อสุนัขของลูกค้าเหมือนเป็นสุนัขของตนเอง ให้บริการ
ด้วยรอยยิ้มและความจริงใจ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมั่นใจได้ว่าจะได้รับการบริการที่ดีและมีคุณภาพ 
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  5.10.4.7 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process) 
  โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) เน้นย้ าเรื่องการเป็น
ชุมชนของคนรักสุนัขอย่างแท้จริง และเพ่ือให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างราบรื่น สามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครบถ้วนและสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า จึง
วางแผนการด าเนินงานแต่ละฝ่ายอย่างชัดเจนและมีกลยุทธ์ในการด าเนินงานที่วางแผนโดย
คณะกรรมการผู้เชี่ยวชาญ โดยให้ความส าคัญในเรื่องความรวดเร็วในการให้บริการ การเอาใจใส่ การ
ตอบรับความต้องการของลูกค้า และการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างทันการณ์ รวมถึงการรวบรวม
เก็บฐานข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการและร้านค้าต่างๆ เพ่ือน าข้อมูลเหล่านั้นมาประเมิน
และปรับใช้เพื่อให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.10.5 แผนการสื่อสารทางการตลาด 
 องค์กรได้วางแผนการสื่อสารการตลาดออกเป็นช่วงต่างๆตามความเหมาะสม เริ่มตั้งแต่การ
สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับองค์กร การสร้างการรับรู้ในสินค้าและบริการขององค์กร การกระตุ้น
ให้เกิดการใช้บริการ และการตอกย้ าให้เกิดการจ าจดองค์กรจนกลับมาใช้บริการกับองค์กรอีก และ
กลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อองค์กร (Brand Royalty) ในที่สุด โดยวางแผนใช้ช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาดไว้ดังนี้ 
 - Magazine เลือกลงนิตยสารสัตว์เลี้ยงและนิตยสารแนวไลฟ์สไตล์ ซึ่งเป็นนิตยสาร 
ทีก่ลุ่มเป้าหมายนิยมอ่านกันอยู่แล้ว เป็นการสื่อสารตรงเจาะจงกลุ่มเป้าหมายส าหรับคนรักสัตว์
โดยเฉพาะ 
 - Television สื่อทางโทรศัพท์เป็นสื่อที่เข้าถึงในวงกว้าง เพราะสื่อทางทีวีสามารถ 
ดึงดูดความสนใจได้ทั้งภาพและเสียง ใช้รูปแบบการ Tie In สถานที่ถ่ายท าของรายการไลฟ์สไตล์ หรือ
การสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ เป็นต้น เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักองค์กรส าหรับช่วงแรกในการ
เปิดด าเนินธุรกิจ 
 - Social Network  
 Website เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งช่วยเผยแพร่ข่าวสารต่างๆ ของ
องค์กรสู่กลุ่มเป้าหมายได้สะดวก ผู้บริโภคสามารถติดต่อข้อมูลต่างๆ ขององค์กรได้ทั้งหมดโดยมีการ
อัพเดทเนื้อหาข่าวสารที่น่าสนใจอย่างต่อเนื่อง Website องค์กรยังเป็นสิ่งที่สร้างความน่าเชื่อถือให้
องค์กรได้ด้วย 
 Facebook เป็นที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน เพราะเป็นสื่อที่อัพเดทข้อมูลข่าวสารได้
อย่างรวดเร็ว การแชร์ภาพและเสียง หรือการพูดคุยกันผ่านช่องทางนี้ท าได้โดยง่ายสะดวกรวดเร็ว จึง
ใช้เป็นช่องทางในการท ากิจกรรมโปรโมชั่นได้เป็นอย่างดี 
 Application เป็นการจัดท า Application ซึ่งเป็นสื่อที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน เพ่ือสื่อสาร 
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โปรโมชั่น กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ การออกแบบเกมส์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงเพ่ือให้เกิดกลุ่ม
สังคมคนเล่นเกมส์ที่รักสุนัข เป็นการกระชับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค และกลุ่มสังคม
ของคนรักสุนัขด้วยกันเองด้วย  
 - กิจกรรมพิเศษ 
 Grand Opening จัดกิจกรรมเปิดตัวโครงการ K-9 Village เพ่ือให้โครงการเป็นที่รู้จักในวง
กว้าง โดยการเชิญสื่อมวลชนร่วมท าข่าว การน าบุคคลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขององค์กรเข้าร่วมงาน การ
เชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือดารามาร่วมเปิดงานสร้างสีสัน และการจัดกิจกรรมภายในงานที่หลากหลาย 
อีกท้ังยังจัดโปรโมชั่นเป็นการฉลองการเปิดตัวธุรกิจและเป็นการเชิญชวนกลุ่มเป้าหมายให้มาทดลอง
ใช้บริการด้วย 
 Special Event & Contest เป็นการวางแผนการตลาดในการจัดกิจกรรมต่างๆของโครงการ
อย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดประกวดสุนัขที่มีความสามารถ กิจกรรม CSR การประมูลของสุนัขของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพ่ือน าเงินไปบริจาคให้สัตว์พิการ ฯ เป็นต้น เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกินจกร
รมและเกิดปฏิสัมพันธ์กับองค์กรอย่างต่อเนื่อง 
 - กิจกรรมส่งเสริการขาย เป็นหนึ่งในแผนการตลาดที่องค์กรได้วางแผนเพื่อกระตุ้น 
ยอดขายอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นการจัดโปรโมชั่นซื้อสินค้าถึงราคาที่ก าหนดรับส่วนลดหรือแลกของ
ใช้ส าหรับสุนัข การลดราคาทั้งโครงการในช่วง End of Season ทุกไตรมาส เป็นต้น เพ่ือให้การ
ด าเนินงานของโครงการมีรายได้ตามที่คาดการณ์ไว้ตั้งแต่ก่อนการเปิดด าเนินธุรกิจ 
 
5.11 แผนการพัฒนาธุรกิจ 
 องค์กรได้วางแผนการพัฒนาธุรกิจ จากการด าเนินงานในปีแรกที่เปิดด าเนินการ เพื่อให้สินค้า
และบริการขององค์กรตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และองค์กรสามารถด าเนิน
ธุรกิจให้ส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ได้ ดังนั้นองค์กรจึงได้วางแผนพัฒนาธุรกิจไว้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.6: แสดงแผนพัฒนาธุรกิจของโครงการ K-9 Village  
 

แผนในการพัฒนา 

เป้าหมายปีที่ 1 เป้าหมายปีที่ 2 เป้าหมายปีที่ 3 
1. องค์กรเป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้รัก
สุนัขท่ีค านึงถึงคุณภาพของสินค้า
และบริการเป็นสิ่งส าคัญ 

องค์กรเป็นที่รู้จักในวงกว้าง
มากขึ้น สร้างการรับรู้ไปยังเขต
ต่างจังหวัดด้วย 

ขยายสาขาในเขตกรุงเทพฯ
มากขึ้น และขยายสาขาไปยัง
ต่างจังหวัดด้วย 

2. องค์กรมีระบบการจัดการและ
การเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ 
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินงานด้านต่างๆได้อย่าง
ราบรื่น 

น าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วย
จัดระบบการจัดการข้อมูล เพ่ือ
ความสะดวกในการน าข้อมูล
มาใช้งาน 

 

3. แสวงหาข้อมูลข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ รวมถึงการสอบถาม
ความคิดเห็นของลูกค้า เพ่ือน ามา
เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้า
และบริการในอนาคต 

ท าการวิจัยจากกลุ่มลูกค้าใน
ทุกปี เพื่อน าผลที่ได้จากการ
วิเคราะห์มาพัฒนาสินค้าและ
บริการขององค์กร โดยเน้นการ
ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าควบคู่ไปกับการออกแบบ
สินค้าและบริการที่มีความ
แตกต่างและโดดเด่น 

ขยายขอบเขตการวิจัยกับกลุ่ม
พันธมิตรที่เกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานขององค์กรด้วย 
และน าข้อมูลความคิดเห็นของ
พันธมิตรมาปรับปรุง
พัฒนาการด าเนินงานและ
วางแผนพัฒนาสินค้าและ
บริการต่อไป 

4. ฝึกอบรมพนักงานทุกคนให้
อธิบายและให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า
ได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการมี
จิตบริการ (Service Mind) เพ่ือ
สร้างความประทับใจสูงสุดแก่
ลูกค้า 

วางแผนก าหนดไว้ในกลยุทธ์
ของฝ่ายบุคคลในการการ
อบรมพนักงานอย่างเป็นระบบ
ในทุกปี และมีการประเมินผล
การด าเนินงานของพนักงานแต่
ละคน 

ฝึกอบรมพนักงานให้สามารถ
ปฏิบัติงานในต าแหน่งงานที่มี
หน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวข้องกัน 
เพ่ือให้สามารถปฏิบัติงานแทน
กันได้อย่างมีประสิทธิภาพหาก
เกิดเหตุจ าเป็น 

 



บทที่ 6 
บัญชีและการเงิน 

 
 องค์กรได้มีการวางแผนทางบัญชีและการเงินของโครงการ K-9 Village เพ่ือการบริหารให้
ได้ผลประกอบการตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยน าข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัยและข้อมูลการวิเคราะห์จาก
บทความที่เก่ียวข้องต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กรเป็นข้อมูลที่ช่วยในการวางแผนบัญชีและการเงินได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีหัวข้อการวางแผนบัญชีและการเงินขององค์กร ดังนี้ 
 6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน  
 6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ  
 6.3 การประมาณเงินลงทุนรวม  
 6.4 การประมาณการต้นทุนการผลิต  
 6.5 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  
 6.6 การประมาณการยอดขาย  
 6.7 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 6.8 การวิเคราะห์การได้มาของเงินลงทุนและการใช้คืน  
 6.9 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 
6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน 
 6.1.1 เพ่ือวางแผนการเงินขององค์กรให้การใช้จ่ายในการลงทุนเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
และบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ขององค์กร 
 6.1.2 เพ่ือคาดการณ์ผลประกอบการหรือก าไรของโครงการที่องค์กรจะได้รับ รวมถึงการ 
น ามาค านวณเพ่ือประเมินความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจ 
  6.1.3 เพ่ือน าสมมติฐานทางการเงินที่ได้คาดการณ์ไว้เป็นข้อมูลในการกู้ยืมเงินกับสถาบัน 
ทางการเงินเพ่ือการลงทุนด าเนินธุรกิจ 
 
6.2 การบริหารเงินทุนของโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) 
 การบริหารเงินลงทุนของโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) 
ผู้จัดท าโครงการได้วางแผนการบริหารเงินทุนโดยแบ่งเงินลงทุนออกsเป็นสองส่วนคือ ส่วนที่ใช้ในการ
ก่อสร้างและเตรียมอุปกรณ์การปฏิบัติงานหรือเงินทุนในสินทรัพย์ถาวร และส่วนที่สองคือส่วนที่ใช้
ลงทุนกับธุรกิจที่ต้องการประกอบการ ก่อนการด าเนินการลงทุนผู้จัดท าโครงการได้ศึกษาความเป็นไป
ได้ในการจัดตั้งโครงการและน ามาเป็นแนวทางในการบริหารเงินลงทุนของธุรกิจศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์
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ส าหรับคนและสุนัข โดยพื้นที่ส่วนใหญ่เปิดให้ร้านค้าเช่าด าเนินธุรกิจ เพื่อเป็นการลงความเสี่ยงจาก
เงินลงทุนในการเปิดด าเนินธุรกิจเก่ียวกับสุนัขเองทั้งหมด และพ้ืนที่ในส่วนที่แบ่งไว้เป็นการเปิดด าเนิน
ธุรกิจของผู้จัดท าโครงการเองซึ่งเลือกเปิดให้บริการคาเฟ่ส าหรับคนรักสุนัขหรือ Dog Café และ
บริการสระว่ายน้ าส าหรับสุนัขแสนรัก ซึ่งเป็นธุรกิจที่ก าลังได้รับความนิยมและมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนใน
อนาคต นอกจากนี้ในแต่ละปีของการด าเนินธุรกิจผู้จัดท าโครงการต้องใช้เงินลงกับค่าใช้จ่ายในส่วน
ต่างๆ เช่น เงินเดือนพนักงาน ค่าน้ าค่าไฟ ค่าซ่อมแซมอาคารและอุปกรณ์ ฯ เป็นต้น ซึ่งต้องมีการวาง
แผนการด าเนินธุรกิจให้คืนทุนได้ในระยะเวลาโดยเร็ว และน าผลก าไรที่ได้รับมาเป็นเงินลงทุนในการ
ขยายกิจการให้มีสาขามากขึ้นต่อไปในอนาคต 
 
6.3 การประมาณเงินลงทุนรวม 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) ได้วางแผนประมาณการเงิน
ลงทุนของโครงการไว้ตั้งแต่ปีแรกที่เปิดด าเนินการจนถึงปีที่ 5 ในการวางแผนบริหารเงินลงทุนให้
เป็นไปตามที่ผู้จัดท าโครงการได้คาดการณ์ไว้ เพ่ือให้ได้ผลประกอบการในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด
หรือได้ก าไรมากสุด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 6.3.1 แบ่งเงินลงทุนออกเป็น 2 ส่วน คือ เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร เช่น ที่ดินและอาคาร  
อุปกรณ์ส านักงาน เป็นต้น และเงินลงทุนในค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ เช่น ค่าสื่อสารการตลาด 
ค่าสาธารณูปโภค เงินเดือนพนักงานและผู้บริหาร เป็นต้น 
 6.3.2 ผู้จัดท าโครงการได้ลงทุนกับการออกแบบศูนย์การค้าให้มีรูปแบบที่ร่มรื่นอิงความเป็น 
ธรรมชาติผสมกับความน่ารักสดใสที่สื่อถึงสุนัขแสนรัก เน้นการวางผังอาคารที่สามารถใช้งานได้ง่าย 
และการลงทุนกับร้าน Dog Café ซึ่งเป็นธุรกิจเด่นของโครงการที่ต้องการน าเสนอ รวมถึงสระว่ายน้ า
ซึ่งเป็นธุรกิจของโครงการที่ออกแบบมาให้เหมาะสมกับการใช้งานของสุนัข 
 นอกจากนี้การลงทุนอีกส่วนได้แบ่งงบประมาณไว้ส าหรับค่าใช้จ่ายในการสื่อสารการตลาด ซึ่ง
เป็นสิ่งส าคัญของธุรกิจที่เปิดด าเนินการใหม่ เพราะเป็นการสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการ 
 
6.4 การประมาณการต้นทุนการผลิต  
 ผู้จัดท าโครงการได้ลงทุนในส่วนของการลงทุนเบื้องต้นในการผลิตสินค้าและบริการ จากการ
ลงทุนในสินทรัพย์อาคารซึ่งบริษัทได้ปลูกสร้างอาคารเป็นตึก 2 ชั้น ตั้งอยู่บริเวณถนนบางนา-ตราด 
เขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยมีเนื้อที่ทั้งหมด 15 ไร่หรือ 24,000 ตร.ม. และการลงทุนกับอุปกรณ์
ส านักงาน ซึ่งเป็นอุปกรณ์ทั่วที่ใช้ในส านักงาน เช่น คอมพิวเตอร์ โต๊ะและเก้าอ้ี ปริ้นเตอร์ แฟกซ์ 
เครื่องเขียน โทรศัพท์ เป็นต้น ซึ่งมีรายละเอียดอุปกรณ์ส านักงานและการลงทุนเบื้องต้น ดังนี้ 
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ตารางที่ 6.1: อุปกรณ์ส านักงาน 
 

อุปกรณ์ จ านวน (หน่วย) ราคาต่อหน่วย รวม 

โต๊ะ เก้าอ้ี 30 2,000 60,000 
คอมพิวเตอร์ 20 15,000 300,000 

เครื่องเขียน 30 150 4,500 

โทรศัพท์ 10 500 5,000 
ปริ้นเตอร์ 4 3,500 14,000 

แฟกซ์ 1 5,000 5,000 

โซฟา 2 20,000 40,000 
เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน 2 20,000 40,000 

รวม   468,500 
 
ตารางที่ 6.2: อุปกรณ์ร้าน Dog Café และสระว่ายน้ าส าหรับสุนัข 
 

อุปกรณ์ จ านวน (หน่วย) ราคาต่อหน่วย รวม 

โต๊ะ เก้าอ้ี 20 2,000 40,000 
ภาชนะใส่อาหาร: ถ้วย ชาม แก้วน้ า 300 50 15,000 

ตู้และชั้นวางของ 3 10,000 30,000 

อุปกรณ์ของเล่นสุนัข 20 200 4,000 
เครื่องเก็บเงิน 2 8,500 17,000 

เครื่องครัวประกอบอาหาร 2 20,000 40,000 
สระว่ายน้ า 1 800,000 1,000,000 

เสื้อชูชีพสุนัข 30 600 18,000 

รวม   964,000 
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ตารางที่ 6.3: สมมติฐานการลงทุนเบื้องต้น 
 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่าซื้อที่ดิน 30,000,000 บาท  
ค่าก่อสร้างตึก 30,000,000 บาท ตึก 2 ชั้น 

ค่าตกแต่งพ้ืนที่ภายในอาคาร 15,000,000 บาท 
พ้ืนทีใ่ช้สอยภายในอาคาร 15,000 ตร.
ม. / ค่าตกแต่งตร.ม.ละ 1,000 บาท 

ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 486,500 บาท  

ค่าอุปกรณ์ร้านคาเฟ่สุนัขและสระ  
ว่ายน้ า 

964,000 บาท  

ค่าประกันส านักงาน 200,000 บาท  
ค่าจัดท า ปรับปรุง และพัฒนาเว็บไซด์ 250,000 บาท รวม 5 ปี 

ค่าจดโดเมนเนม 300 บาท/ปี  

ค่าจดทะเบียนบริษัท 20,000 บาท  
เงินทุนหมุนเวียนในโครงการ 2,000,000 บาท  

 
6.5 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  
 
ตารางที่ 6.4: การประมาณการต้นทุนด้านการบริการ 
 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่าสื่อสารการตลาด 2,000,000 บาท (ปีที่ 1) 

- ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เริ่มตั้งแต่
ก่อนเปิดให้บริการ 6 เดือน 
ใช้งบประมาณ 500,000 บาท 
- ในปีที่ 2-3 ยังคงใช้งบประมาณ 
2,000,000 บาท 
- ในปีที่ 4-5 ลดลง 20% 

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 
80,000 บาท/เดือน  
960,000 บาท/ปี 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): การประมาณการต้นทุนด้านการบริการ 
 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่าเช่าที่วางเซิฟเวอร์ 20,000 บาท/ปี  
เงินเดือนผู้บริหารและ
พนักงาน 

892,000 บาท/เดือน 
10,704,000 บาท/ปี 

เพ่ิมข้ึนปีละ 2% 

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 899,000 บาท/ปี โบนัส 1 เดือน 

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและ
อุปกรณ์ต่างๆ 

120,000 บาท/ปี ค่าซ่อมอุปกรณ์ในส านักงาน 

ค่าจดโดเมนเนม 300 บาท/ปี  

ค่าปรับปรุงสถานที่ 500,000 บาท/ครั้ง จะปรับปรุงส านักงานในปีที่ 3 และ 5 
ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 100,000 บาท/ปี ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 

ค่าเสื่อมราคา 9,286,500 บาท/ปี ประเมินจากสินทรัพย์ถาวรเป็นเวลา 5 ปี 

 
6.6 การประมาณการยอดขาย 
 องค์กรได้ประมาณการยอดขาย โดยแบ่งยอดขายตามรูปแบบการให้บริการออกเป็น 3 ส่วน 
ประมาณการยอดขายในแต่ละส่วนได้ใกล้เคียงกับความน่าจะเป็นให้มากที่สุด เพ่ือคาดการณ์ความ
เป็นไปได้ส าหรับผลประกอบการของโครงการ โดยแบ่งการประมาณการยอดขายได้ ดังนี้ 
 - เช่าพ้ืนที่ร้านค้าภายในอาคารและลานด้านนอก ผู้จัดท าโครงการได้แบ่งพ้ืนที่ส าหรับ 
ร้านค้าเช่าขายสินค้าและบริการภายในอาคารออกเป็น 2 ชั้น ชั้นละประมาณ 30 ร้านค้าต่อชั้น รวม 2 
ชั้นมีพ้ืนที่ให้เช่า 60 ร้านค้า ซึ่งคาดการณ์ว่าในปีแรกที่เปิดด าเนินการจะมีผู้เช่า 80% จากจ านวนร้าน
ทั้งหมด และเพ่ิมข้ึนในปีที่ 2 จนเต็มอัตรา นอกจากนี้ยังวางแผนเปิดพ้ืนที่ในส่วนของลานด้านนอกให้
เช่าเป็นร้านล้างรถอีกด้วย 
 - ประมาณการผู้มาใช้บริการร้าน Dog Café ในวันธรรมดาประมาณ 40 คน และ 
วันหยุด ประมาณ 80 คน ซึ่งจะมีผู้มาใช้บริการเพ่ิมข้ึนปีละ 20%  
 - ประมาณการเจ้าของที่น าสุนัขมาใช้บริการสระว่ายน้ าของโครงการในวันธรรมดา 
ประมาณ 20ตัว และวันหยุดประมาณ 40 ตัว ซึ่งจะมีผู้มาใช้บริการเพิ่มขึ้นปีละ 15%  
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ตาราง 6.5: ประมาณการยอดขายปีที่ 1-5 
 
รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้จากค่าเช่า
พื้นที่ธรรมดาชั้น 1 

4,950,000 5,346,000 5,773,680 6,235,574 6,734,420 

รายได้จากค่าเช่า
พื้นที่มุมชั้น 1 

8,100,000 8,748,000 9,447,840 10,203,667 11,019,961 

รายได้จากค่าเช่า
พื้นที่ธรรมดาชั้น 2 

4,500,000 4,860,000 5,248,800 5,668,704 6,122,200 

รายได้จากค่าเช่า
พื้นที่มุมชั้น 2 

7,425,000 8,019,000 8,660,520 9,353,362 10,101,631 

รายได้จากค่าเช่า
พื้นที่นอกอาคาร 

800,000 800,000 1,600,000 1,600,000 1,600,000 

รายได้จากค่าเช่าพื้น
จัดกิจกรรม 

28,800,000 33,120,000 38,088,000 43,801,200 50,371,380 

รายได้จากการ 
ขายอาหารว่าง 

800,000 920,000 1,058,000 1,216,700 1,399,205 

รายได้จากการ
ขายเบเกอร์รี่ 

600,000 690,000 793,500 912,525 1,049,404 

รายได้จากการ 
ขายกาแฟ 

400,000 460,000 529,000 608,350 699,603 

รายได้จากการ 
ขายชา 

280,000 322,000 370,300 425,845 489,722 

รายได้จากการ
ขายสมูทต้ี 

400,000 460,000 529,000 608,350 699,603 

รายได้จากค่าบริการ
สัตว์ขนาดเล็ก 
ต่อครั้ง 

630,000 724,500 833,175 958,151 1,101,874 

(ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 6.5 (ต่อ): ประมาณการยอดขายปีที่ 1-5 
 
รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้จากค่าบริการ
สัตว์ขนาดกลาง 
ต่อครั้ง 

540,000 621,000 621,000 714,150 821,273 

รายได้จากค่าบริการ
สัตว์ขนาดใหญ่ 
ต่อครั้ง 

660,000 759,000 872,850 1,003,778 1,154,344 

รายได้จากค่าบริการ 
สัตว์ขนาดเล็ก 
แพคเกจ 10 ครั้ง 

3,600,000 4,140,000 4,761,000 5,475,150 6,296,423 

รายได้จากค่าบริการ 
สัตว์ขนาดกลาง 
แพคเกจ 10 ครั้ง 

4,800,000 5,520,000 6,348,000 7,300,200 8,395,230 

รายได้จากค่าบริการ 
สัตว์ขนาดใหญ่ 
แพคเกจ 10 ครั้ง 

6,000,000 6,900,000 7,935,000 9,125,250 10,494,038 

รายได้จากค่าบริการ 
สัตว์ขนาดเล็ก 
แพคเกจ 20 ครั้ง 

7,200,000 8,280,000 9,522,000 10,950,300 12,592,845 

รายได้จากค่าบริการ 
สัตว์ขนาดกลาง 
แพคเกจ 20 ครั้ง 

9,600,000 11,040,000 12,696,000 14,600,400 16,790,460 

รายได้จากค่าบริการ 
สัตว์ขนาดใหญ่ 
แพคเกจ 20 ครั้ง 

12,000,000 13,800,000 15,870,000 18,250,500 20,988,075 

รายได้รวม 102,085,000 115,529,500 131,557,665 149,012,156 168,921,688 
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6.7 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 6.7.1 สมมติฐานคาดการณ์งบประมาณขององค์กรในการด าเนินธุรกิจ 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ.  
2559 จนถึงปี พ.ศ. 2563 โดยองค์กรได้ใช้งบประมาณในการสื่อสารการตลาดก่อนการเปิดให้บริการ
เพ่ือสร้างการรับรู้ 6 เดือน ในสิงหาคม-ธันวาคม ปี 2558  
 6.7.2 องค์กรได้ด าเนินธุรกิจการให้เช่าพ้ืนที่ขายสินค้าและบริการ คาเฟ่สุนัข (Dog Cafe)  
และสระว่ายน้ าส าหรับสุนัข ควบคู่ไปด้วยกัน ซึ่งในปีแรกของการด าเนินธุรกิจจะมีผู้เช่าพ้ืนที่ ผู้มาใช้
บริการคาเฟ่สุนัขและสระว่ายน้ า ประมาณ 80% จากความน่าจะเป็นและข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์
จากการวิจัย และมีจ านวนเพิ่มข้ึนในปีที่ 2 ของการเปิดด าเนินการ 
 
6.8 การวิเคราะห์การได้มาของเงินลงทุนและการใช้คืน  
 6.8.1 เงินลงทุนและการใช้คืน 
 โครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K-9 Village) ได้ประมาณการเงินทุนของ
โครงการไว้ทั้งหมด 100 ล้านบาท โดยมีแหล่งเงินทุนซึ่งได้มาจากสองที่ คือ 
 -เงินลงทุนของผู้จัดท าโครงการเอง 50 ล้านบาท  
 -เงินลงทุนการกู้ยืมเงินจากธนาคารภายในประเทศอีก 50 ล้านบาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยการ
กู้ยืมเงินที่เรียกว่า MRR อยู่ที่ 5.8% ตลอดระยะเวลา 5 ปีที่กู้ยืม โดยจ่ายดอกเบี้ยตั้งแต่ปีแรกท่ีกู้ยืม
จนครบ 5 ปีและช าระหนี้ทั้งหมดในปีที่ 5 ปี  
 6.8.2 ต้นทุนในการขายสินค้าและบริการของสถาบันมีดังนี้ 
 - ธุรกิจให้เช่าพ้ืนที่ขายสินค้าและบริการ 
  - พ้ืนที่เช่าภายในอาคาร มีต้นทุนอยู่ที่ 50% จากราคาค่าเช่าต่อ 1 ร้าน 
  - พ้ืนที่เช่าภายนอกอาคาร มีต้นทุนอยู่ท่ี 50% จากราคาค่าเช่าต่อ 1 ร้าน 
  - พ้ืนที่จัดกิจกรรม มีต้นทุนอยู่ที่ 50% จากราคาค่าเช่าต่อวัน 
 - ธุรกิจคาเฟ่สุนัข (Dog Cafe) 
  - ราคาขายเครื่องดื่ม มีต้นทุนอยู่ที่ 40% จากราคาขายต่อแก้ว 
  - ราคาขายอาหารว่าง มีต้นทุนอยู่ที่ 40% จากราคาขายต่อจาน 
  - ราคาชายเบเกอร์รี่ มีต้นทุนอยู่ที่ 54% จากราคาขายต่อจาน 
 - ธุรกิจสระว่ายน้ าส าหรับสุนัข 
  - ราคาต่อครั้ง มีต้นทุนอยู่ที่ 50% จากราคาขายต่อครั้ง 
  - แพคเกจ 10 ครั้ง มีต้นทุนอยู่ที่ 50% จากราคาขายต่อแพคเกจ 
  - แพคเกจ 20 ครั้ง มีต้นทุนอยู่ที่ 50% จากราคาขายต่อแพคเกจ 
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6.9 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 ผู้จัดท าโครงการได้วิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินในการด าเนินการธุรกิจตาม 
แผนการด าเนินงานที่วางไว้ทั้ง 5 ปี โดยคาดการณ์และวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินจากการ
ตั้งสมมติฐานขององค์กรไว้ 3 กรณี ซึ่งได้สรุปผลตอบแทนทางการเงินที่คาดการณ์ไว้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.6: ผลตอบแทนทางการเงินจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 กรณี 
 
 Best Case Most Likely Case Worst Case 

Payback Period 3 ปี 2 เดือน  4 ปี 1 เดือน    4  ปี 10 เดือน 

NPV 22,006,748 บาท 6,664,719 บาท 272,137 บาท 
IRR 12 % 8 % 6 % 
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ตารางที่ 6.7: วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีเป็นไปได้สูงสุด (Most Likely Case) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 
 
 

รายการกระแสเงินสด ปีท่ี 0 (Q4) ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

กระแสเงินสดรับ (Cash In Flow)

กระแสเงินสดรับจากการจดัหาเงิน

ส่วนของเจา้ของ 50,000,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000

เงินสดรับจากการกูธ้นาคาร 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 0

กระแสเงินสดรับจากการด าเนินกิจการ
รายได้จากคา่เช่าพืน้ทีธ่รรมดาชัน้ 1 4,950,000 5,346,000 5,773,680 6,235,574 6,734,420

รายได้จากคา่เช่าพืน้ทีม่มุชัน้ 1 8,100,000 8,748,000 9,447,840 10,203,667 11,019,961

รายได้จากคา่เช่าพืน้ทีธ่รรมดาชัน้ 2 4,500,000 4,860,000 5,248,800 5,668,704 6,122,200

รายได้จากคา่เช่าพืน้ทีม่มุชัน้ 2 7,425,000 8,019,000 8,660,520 9,353,362 10,101,631

รายได้จากคา่เช่าพืน้ทีน่อกอาคาร 800,000 800,000 1,600,000 1,600,000 1,600,000

รายได้จากคา่เช่าพืน้จดักิจกรรม 28,800,000 33,120,000 38,088,000 43,801,200 50,371,380

รายได้จากการขายอาหารวา่ง 800,000 920,000 1,058,000 1,216,700 1,399,205

รายได้จากการขายเบเกอร์ร่ี 600,000 690,000 793,500 912,525 1,049,404

รายได้จากการขายกาแฟ 400,000 460,000 529,000 608,350 699,603

รายได้จากการขายชา 280,000 322,000 370,300 425,845 489,722

รายได้จากการขายสมทูตี ้ 400,000 460,000 529,000 608,350 699,603

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดเลก็ ตอ่ครัง้ 630,000 724,500 833,175 958,151 1,101,874

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดกลาง ตอ่ครัง้ 540,000 621,000 621,000 714,150 821,273

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดใหญ่ ตอ่ครัง้ 660,000 759,000 872,850 1,003,778 1,154,344

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดเลก็ แพคเกจ 10 ครัง้ 3,600,000 4,140,000 4,761,000 5,475,150 6,296,423

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดกลาง แพคเกจ 10 ครัง้ 4,800,000 5,520,000 6,348,000 7,300,200 8,395,230

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดใหญ่ แพคเกจ 10 ครัง้ 6,000,000 6,900,000 7,935,000 9,125,250 10,494,038

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดเลก็ แพคเกจ 20 ครัง้ 7,200,000 8,280,000 9,522,000 10,950,300 12,592,845

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดกลาง แพคเกจ 20 ครัง้ 9,600,000 11,040,000 12,696,000 14,600,400 16,790,460

รายได้จากคา่บริการกสตัว์ขนาดใหญ่ แพคเกจ 20 ครัง้ 12,000,000 13,800,000 15,870,000 18,250,500 20,988,075

รวมกระแสเงินสดรับ 0 102,085,000 115,529,500 131,557,665 149,012,156 168,921,688



109 
  

กระแสเงินสดจ่าย (Cash Out Flow)

กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ

ค่าส่ือสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

รวมค่าส่ือสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

ค่าสาธารณูปโภคเฉล่ีย 0 (960,000) (960,000) (960,000) (960,000) (960,000)

ค่าเช่าท่ีวางเซิฟเวอร์ 0 (20,000) (20,000) (20,000) (20,000) (20,000)

เงินเดือนผูบ้ริหารและพนกังาน 0 (10,704,000) (11,025,120) (11,355,874) (11,696,550) (12,047,446)

โบนสัผูบ้ริหารและพนกังาน 0 (892,000) (918,760) (946,323) (974,712) (1,003,954)

ค่าสวสัดิการพนกังาน 0 (321,120) (330,754) (340,676) (350,896) (361,423)

ค่าซ่อมบ ารุงวสัดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 (120,000) (120,000) (120,000) (120,000) (120,000)

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านกังาน 0 0 0 (500,000) 0 (500,000)

ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ 0 (100,000) (100,000) (100,000) (100,000) (100,000)

ค่าเส่ือมราคา 0 (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500)

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 0 (22,403,620) (22,761,134) (23,629,373) (23,508,659) (24,399,324)

ต้นทุนขาย (50,631,500) (57,292,100) (65,281,860) (73,934,560) (83,803,598)

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ (500,000) (75,035,120) (82,053,234) (90,911,233) (99,043,218) (109,802,921)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการลงทุน

ค่าท่ีดิน ก่อสร้าง และตกแต่งสถานท่ี (45,000,000)

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านกังาน อุปกรณ์ร้านคาเฟ่ และสระวา่ยน ้า) (1,432,500)

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและพฒันา 5 ปี (250,000)

ค่าจดทะเบียนตั้งบริษทั (20,000)

ค่าประกนัส านกังาน (200,000)

ค่าซ้ือท่ีดิน (30,000,000)

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเวบ็ไซด์ (300)

เงินสดหมุนเวียนเพ่ือด าเนินกิจการ (50,000,000)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการจดัหาเงิน

เงินสดจ่ายช าระดอกเบ้ียจ่าย (725,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000)

เงินสดช าระคืนเงินตน้ 0 0 0 0 0 (50,000,000)

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได ้(30%) 0 (7,244,964) (9,172,880) (11,323,930) (14,120,681) (1,865,630)

รวมกระแสเงินสดจ่าย (128,127,800) (85,180,084) (94,126,114) (105,135,162) (116,063,900) (164,568,551)

ก าไรสุทธิ (128,127,800) 16,904,916 21,403,386 26,422,503 32,948,256 4,353,137

บวกค่าเส่ือมราคา 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500

บวกเงินทุนหมุนเวียน 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) (128,127,800) 28,191,416 32,689,886 37,709,003 44,234,756 15,639,637

ทุนด าเนินกิจการ 100,000,000

เงินสดปลายงวด (กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด าเนินกิจการ) (128,127,800) (99,936,384) (67,246,498) (29,537,495) 14,697,261 30,336,898

discount rate (อัตราดอกเบีย้) 5.8%

NPV 5 ปี 6,664,719         

IRR 8%

Payback Period (คนืทุน 4.02 ปี ) ปีที ่4 

ตารางที่ 6.7 (ต่อ): วิเคราะห์การเงินของโครงการกรณีเป็นไปได้สูงสุด (Most Likely Case) 

 



บทที ่7 
สรปุประเดน็ปญัหาและข้อเสนอแนะ 

 
7.1 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข มีประเด็นที่น ามาอภิปราย
ผลได้ ดังนี้ 
 7.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีช่วงอายุ
ระหว่าง 21 – 25 ปี มากท่ีสุด รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 26 – 30 ปี อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด รองลงมาได้แก่ นักเรียน และประกอบธุรกิจส่วนตัว ส าหรับระดับการศึกษา
ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยมีมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 
10,000 – 20,000 บาทมากท่ีสุด และ 20,000 – 30,000 บาทตามล าดับ ส าหรับที่อยู่อาศัยนั้นมี
ลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยวมากที่สุด ตามด้วยหมู่บ้านและคอนโดมิเนียม 
 7.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย 
 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ 1 - 2 ครั้งต่อเดือนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ไม่เคยไปใช้บริการเลย และใช้บริการ 
3 - 4 ครั้งต่อเดือนตามล าดับ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีกิจกรรมในการรับประทานอาหารมากท่ีสุดในการ
เดินทางมาใช้บริการที่ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ นอกจากนี้คือไปเดินเล่นพักผ่อน ไปซื้อสินค้าประจ าวัน
หรือสินค้าสด ไปซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับ ไปเสริมสวยและสปา ตามล าดับ โดยมีปัจจัยที่ส าคัญใน
การตัดสินใจเลือกไปศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งและความสะดวกใน
การเดินทางมากที่สุด รองลงมาคือบรรยากาศและการตกแต่งสถานที่ มีความหลากหลายของสินค้า
และบริการ มีที่จอดรถและสิ่งอ านวยความสะดวก ตรงกับไลฟ์สไตล์ของตน ซึ่งค่าใช้จ่ายที่ศูนย์การค้า
ไลฟ์สไตล์ต่อครั้งของผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 10,000 บาทจนถึง 30,000 บาท โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 301 - 
600 บาทมากที่สุดเท่ากัน และส าหรับผู้ที่มีรายได้ 30,000 – 50,000 ขึ้นไปมีค่าใช้จ่ายที่ศูนย์การค้า
ไลฟ์สไตล์ต่อครั้งมากกว่า 1,200 บาทมากท่ีสุดเท่ากัน ในส่วนของวันและเวลาในการเข้าใช้บริการ
พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยไปศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ใช้บริการในวันธรรมดา จันทร์ – ศุกร์ ส่วนใหญ่ใช้
บริการช่วงเวลา 19.00 – 21.00 มากที่สุด ส่วนผู้ที่ใช้บริการในวันหยุดเสาร์ – อาทิตย์ หรือวันหยุด
นักขัตฤกษ์ ส่วนใหญ่ใช้บริการช่วงเวลา 17.00 – 19.00 น. มากท่ีสุด  
 7.1.3 พฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขของกลุ่มเป้าหมาย 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ รักสุนัขและเลี้ยงสุนัขมากที่สุด คิดรองลงมาคือ 
รักสุนัขแต่ไม่เลี้ยงสุนัข และ ไม่รักสุนัขและไม่เลี้ยงสุนัข ซึ่งกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัข
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โดยการน าสุนัขไปตามสถานที่ต่างๆด้วยพบว่า ส่วนใหญ่น าสุนัขไปเดินเล่นบริเวณใกล้ที่พักมากที่สุด 
รองลงมาคือ สวนสาธารณะ เที่ยวต่างจังหวัด ร้านอาหาร ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า และ
สถานที่อ่ืนๆ ตามล าดับ ในส่วนของสินค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายซื้อให้สุนัขนั้นกลุ่มตัวอย่างที่เลี้ยง
สุนัขส่วนใหญ่ซื้อสินค้าและบริการส าหรับสุนัขประเภทอาหารและขนมขบเค้ียวมากท่ีสุด ตามด้วย
ตรวจสุขภาพและโรงพยาบาล และเครื่องใช้และอุปกรณ์ต่างๆ ส าหรับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย
ระหว่างรอสุนัขเข้าใช้บริการส่วนใหญ่ทิ้งสุนัขไว้กับทางร้านเพ่ือไปท าธุระที่อ่ืนแล้วค่อยกลับมารับ
มากกว่านั่งรอที่ร้านจนกว่าสุนัขจะเข้ารับบริการเสร็จ โดยทิ้งสุนัขไว้กับทางร้าน ซึ่งกลุ่มเป้าหมายมี
ปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการส าหรับสุนัขส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาที่
เหมาะสมกับสินค้าและบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือมาตรฐานของสินค้าและบริการ และการเดินทาง
สะดวกสบาย ในส่วนของสายพันธุ์สุนัขที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบเลี้ยง พบว่าส่วนใหญ่ชอบสุนัขพันธุ์
โกลเด้น รีทรีฟเวอร์มากท่ีสุด ตามด้วยไซบีเรียน ฮัสกี้ร้อยละ บีเกิ้ล ปอมเมอเรเนี่ยน และปั๊ก  
 7.1.4 ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับ
คนและสุนัข 
 จากการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจในโครงการ
ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข ซึ่งผู้ที่ความสนใจในโครงการและน าสุนัขมาใช้บริการด้วย
ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่รักและเลี้ยงสุนัขมากที่สุด และในส่วนผู้ที่ไม่สนใจโครงการส่วนใหญ่เป็นผู้ที่รักแต่ไม่
เลี้ยงสุนัขมาก และผู้ที่สนใจในโครงการแต่ไม่น าสุนัขมาใช้บริการด้วยส่วนใหญ่เป็นผู้ที่รักและเลี้ยง
สุนัข ส าหรับทัศนคติการเปิดโอกาสให้ผู้ที่ไม่สามารถเลี้ยงสุนัขได้ ได้สัมผัสกับสุนัขท่ีได้รับการฝึกอบรม
มาเป็นอย่างดีเป็นรายวัน ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการเปิดโอกาสให้ผู้ที่ไม่สามารถเลี้ยงสุนัขได้ ได้สัมผัส
กับสุนัขที่ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดีเป็นรายวันซึ่งผู้ที่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยส่วนใหญ่เป็นผู้ที่รัก
และเลี้ยงสุนัขเหมือนกัน  นอกจากนี้ทัศนคติส าหรับพ้ืนที่ออกก าลังกายส าหรับสุนัขภายในศูนย์การค้า
ไลฟ์สไตล์กลุ่มเป้าหมายพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รักสุนัข ส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับพื้นท่ีออกก าลังกาย
ส าหรับสุนัข ซึ่งผู้ที่สนใจและไม่สนใจส่วนใหญ่เป็นผู้ที่รักและเลี้ยงสุนัขเหมือนกัน ในส่วนของ
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจในโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข ได้จ าแนกตามประเภทร้าน
จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคนที่ต้องการนั้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่สนใจโครงการศูนย์การค้าไลฟ์
สไตล์ส าหรับคนและสุนัขส่วนใหญ่ต้องการร้านอาหารและเครื่องดื่มมากท่ีสุด รองลงมาคือ ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ร้านเสื้อผ้าและเครื่องประดับ ธุรกรรมทางการเงิน และศูนย์ล้างรถ ตามล าดับ ส่วนประเภท
ร้านค้าที่มีผู้ตอบน้อยที่สุดคือ ร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการประเภทอ่ืนๆ ในส่วนของทัศนคติของกลุ่ม
ตัวอย่างที่รักสุนัขและสนใจในโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข จ าแนกตามประเภท
ร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับสุนัขท่ีต้องการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รักสุนัขและสนใจโครงการ
ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัขส่วนใหญ่ต้องการโรงเรียนฝึกสุนัขมากท่ีสุด รองลงมาอันดับ
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สองคือ ศูนย์บริการข้อมูลและให้ค าปรึกษา ร้านจ าหน่ายสุนัข บริการรับ-ส่งสุนัข และบริการสร้าง
บ้านสุนัข ตามล าดับตามล าดับ ส่วนประเภทร้านที่มีผู้ตอบน้อยที่สุดคือ ร้านจ าหน่ายสินค้าและบริการ
ประเภทอ่ืนๆ ในส่วนของความคิดเห็นที่ต้องการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข ผู้
ที่สนใจและพาสุนัขมาด้วยต้องการให้มีการจัดการด้านการรักษาความสะอาดของสถานที่ให้บริการ
มากที่สุด รองลงมาคือการควบคุมไม่ให้เกิดโรคติดต่อ และการควบคุมไม่ให้เกิดความเดือดร้อนและ
ร าคาญใจ ส่วนผู้ที่ไม่สนใจในโครงการต้องการให้มีการจัดการในด้านการรักษาความสะอาดของ
สถานที่ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือการควบคุมไม่ให้เกิดความเดือดร้อนและร าคาญใจ และการ
ควบคุมไม่ให้เกิดโรคติดต่อ ส่วนผู้ที่สนใจ แต่ไม่พาสุนัขมาด้วยต้องการให้มีการจัดการด้านการรักษา
ความสะอาดของสถานที่ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือการควบคุมไม่ให้เกิดความเดือดร้อนและ
ร าคาญใจ และการควบคุมไม่ให้เกิดโรคติดต่อ ส าหรับอุปสรรคของกลุ่มตัวอย่างในการเลือกใช้บริการ 
หรือน าสุนัขมาใช้บริการ จ าแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและ
สุนัข พบว่า สิ่งที่เป็นอุปสรรคส าหรับผู้ที่สนใจและพาสุนัขมาใช้บริการที่ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับ
คนและสุนัขด้วยมากท่ีสุดคือ กลัวสุนัขของผู้อ่ืนมากัดตนหรือสุนัขของตน รองลงมาคือกลัวสุนัขสร้าง
ความร าคาญ และกลัวสุนัขของตนติดโรคจากสุนัขของผู้อ่ืน ส่วนสิ่งที่เป็นอุปสรรคส าหรับผู้ที่ไม่สนใจ
ในโครงการมากท่ีสุดคือ กลัวสุนัขสร้างความร าคาญ รองลงมาคือกลัวสุนัขของผู้อื่นมากัดตน หรือสุนัข
ของตน และการเดินทางไม่สะดวก 
 7.1.5 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 - เวลาในการเปิดให้บริการของศูนย์การค้าท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้บริการของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 - การให้ความส าคัญกับร้านค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้บริการมากกว่าสินค้าและ
บริการประเภทอ่ืน 
 - การสร้างประสบการณ์ใหม่ในการเป็นสถานที่พักผ่อนน าสุนัขมาเดินเล่นในศูนย์การค้าไลฟ์
สไตล์ขององค์กรแทนสถานที่เดิมที่กลุ่มเป้าหมายนิยมพาสุนัขไปเดินเล่น 
 
7.2 บทสรปุโครงการ 
 การด าเนินธุรกิจศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนและสุนัข (K9 Village) ซึ่งเป็นธุรกจิที่
ตอบสนองความต้องการของคนรักสุนัขที่ต้องการให้เป็นเสมือนชุมชนของคนรักสุนัขแห่งใหม่ 
นอกจากจะเป็นชุมชนของคนรักสุนัขแล้ว รูปแบบศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ยังเป็นรูปแบบศูนย์การค้าท่ี
ก าลังได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมใช้บริการกับศูนย์การค้าลักษณะ Community 
Mall ซึ่งเป็นศูนย์การค้าที่มีลักษณะแตกต่างไปจากห้างสรรพสินค้าทั่วไป เพราะศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์
แต่ละแห่งมีรูปแบบการออกแบบและตกแต่งท่ีแตกต่างกันออกไป 
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K-9 Village เน้นการออกแบบที่ให้ความรู้จักเป็นธรรมชาติสบายเหมาะสมแก่การพักผ่อนที่หลีกหนี
จากความวุ่นวายภายในเมือง ด้วยสถานที่ตั้งอยู่ระหว่างเมืองกับชานเมืองเพ่ือเลี่ยงปัญหาการจราจร
และเพ่ิมฐานลูกค้าที่จะมาใช้บริการ เพื่อให้ได้ทั้งลูกค้าท่ีอาศัยอยู่ในเขตเมืองและชานเมือง  มีการ
ออกแบบจัดสรรพื้นที่การใช้สอยที่สะดวกต่อการใช้บริการ โดยเน้นให้ความส าคัญกับคนรักสุนัขและ
สุนัขทุกตัวที่เข้ามาใช้บริการ สินค้าและบริการส่วนใหญ่จึงเน้นเป็นสินค้าและบริการส าหรับสุนัข ไม่ว่า
จะเป็นร้านเสื้อผ้า อาหารส าหรับสุนัข ร้านอาบน้ าตกแต่งขน หรือสปา คลินิก ร้านอาหารส าหรับคน
รักสุนัขหรือ Dog Café ที่มีจุดเด่นคือมีกิจกรรมภายในร้านนอกเหนืยอไปจากการจ าหน่ายอาหารและ
เครื่องดื่ม ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้มาใช้บริการได้เพลิดเพลินไปกับสุนัขนานาพันธ์ที่น่ารัก การจ าหน่าย
อาหารเพื่อให้สุนัขรับประทาน 
 ผู้จัดท าโครงการยังมีลานกิจกรรม ซึ่งเป็นพ้ืนที่ให้สุนัขได้มาเล่นและออกก าลังกาย และ
สามารถใช้พื้นที่นี้ในการจัดกิจกรรมต่างๆ ได้อีกด้วย อีกท้ังยังมีบริการสระว่ายน้ าส าหรับสุนัข 
นอกจากนี้ยังมีพ้ืนที่ให้บริการสินค้าและบริการทั่วไปส าหรับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ที่ชื่นชอบ
ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์เพื่อเพ่ิมกลุ่มลูกค้าได้อีกหนึ่งกลุ่ม ซึ่งการด าเนินธุรกิจประเภทศูนย์การค้าไลฟ์
สไตล์มีแนวโน้มได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากขึ้นในอนาคต ผู้จัดท าโครงการจึงเล็งเห็นถึงโอกาสใน
การด าเนินธุรกิจประเภทนี้ให้ประสบความส าเร็จได้ 
 
7.3 การบรหิารความเสีย่ง 
 การประกอบธุรกิจย่อมมีความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนได้ ซึ่งผู้จัดท าโครงการได้วิเคราะห์และ
คาดการณ์ผลประกอบการที่เกิดข้ึนไว้ 3 กรณี โดยหากเกิดความเสี่ยง จะส่งผลกระทบต่อผล
ประกอบการที่องค์กรได้คาดการณ์ไว้ ดังนั้นผู้จัดท าโครงการได้วางแผนเพื่อบริหารความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึน โดยแบ่งการคาดการณ์ผลประกอบการทางการเงินและการบริหารความเสี่ยงไว้ดังนี้ 
 7.3.1 กรณีได้ก าไรมากที่สุด (Best Case) 
 ผลประกอบการทางการเงินที่ผู้ด าเนินธุรกิจต้องการให้เกิดขึ้นกับการด าเนินธุรกิจ คือกรณีที่
องค์กรได้รับผลก าไรมากท่ีสุด ซึ่งกรณีนี้จะเกิดความเสี่ยงน้อยที่สุดหรืออาจไม่เกิดขึ้นเลย เป็นกรณีท่ี
ปัจจัยทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กรสร้างโอกาสในการด าเนินธุรกิจมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ การ
เช่าพ้ืนที่ของโครงการมีผู้เช่าพื้นที่เต็มอัตรา มีผู้มาใช้บริการเป็นจ านวนมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ สินค้า
และบริการของร้านค้าขายดี ท าให้มีผู้อยากเข้ามาเช่าพ้ืนที่เพ่ิมมากข้ึน มีผู้มาเช่าพื้นที่ลานกิจกรรมจัด
กิจกรรมอย่างต่อเนื่อง ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานขององค์กรได้รับผล
ประกอบการและมีก าไรมากที่สุด 
 7.3.2 กรณีได้ผลก าไรเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
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 กรณีท่ีได้รับผลก าไรเป็นไปได้มากที่สุด จะเกิดขึ้นเมื่อแผนการด าเนินงานที่วางไว้เป็นไปตามท่ี
องค์กรก าหนด ไม่มีสถานการณ์ท่ีส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กรเกิดขึ้น การด าเนินงานราบรื่นทั้ง
การเข้าใช้บริการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในปีแรกท่ีคาดการณ์ว่าจะมีผู้มาใช้บริการในทุกวัน แต่
จะมากขึ้นในวันหยุดสุดสัปดาห์ การเช่าพื้นที่ของร้านค้ามี 80% ในปีแรก มีผู้มาใช้บริการ Dog Café 
ซึ่งเป็นธุรกิจที่เป็นจุดเด่นหรือจุดขายของโครงการอย่างต่อเนื่อง เจ้าของสุนัขพาสุนัขมาออกก าลังกาย
ด้วยการว่ายน้ าในสระที่โครงการเปิดให้บริการ และมีผู้เช่าพ้ืนที่ลานกิจกรรมเพ่ือจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายตามที่องค์กรคาดการณ์ไว้ จึงท าให้องค์กรได้รับผลประกอบการในกรณีเป็นไปได้มากที่สุด 
เป็นกรณีที่อาจมีความเสี่ยงเกิดขึ้นได้เช่นกัน 
 7.3.3 กรณีได้ผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
 กรณีสุดท้าย เป็นกรณีท่ีผู้จัดท าโครงการไม่ต้องการให้เกิดข้ึน เนื่องจากจะสร้างความเสียหาญ
ให้กับองค์กรได้ อาจเกิดจากเศรษฐกิจตกต่ าท าให้มีผู้เช่าพ้ืนที่เพ่ือด าเนินธุรกิจน้อยกว่าที่คาดการณ์ไว้ 
ผู้บริโภคท่ีเลี้ยงสุนัขไม่ได้น าสุนัขเข้ามาใช้บริการเท่าที่ควร และผู้บริโภคท่ัวไปไม่มาใช้บริการในโซน
ของสินค้าและบริการทั่วไป แต่หากเกิดกรณีนี้ขึ้นแล้วองค์กรต้องวางแผนปรับแผนและกลยุทธ์การ
ด าเนินงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน เพ่ือให้เกิดความเสียหายแก่องค์กรน้อยที่สุด 
โดยองค์กรได้คาดการณ์สถานการณ์ทางการเงินที่จะเกิดข้ึนในการด าเนินธุรกิจได้เป็น 3 กรณี ดัง
ตารางต่อไปนี้ 
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ตางรางที่ 7.1: แสดงกระแสเงินสดของโครงการ ในกรณีได้ก าไรมากท่ีสุด (Best Case) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 
 

รายการกระแสเงินสด ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

กระแสเงินสดรบั (Cash In Flow)

กระแสเงินสดรับจากการจัดหาเงิน

ส่วนของเจ้าของ 50,000,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000

เงินสดรับจากการกู้ธนาคาร 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 0

กระแสเงินสดรับจากการด าเนินกิจการ
รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีธ่รรมดาช้ัน 1 4,950,000 5,346,000 5,773,680 6,235,574 6,734,420

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีมุ่มช้ัน 1 8,100,000 8,748,000 9,447,840 10,203,667 11,019,961

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีธ่รรมดาช้ัน 2 4,500,000 4,860,000 5,248,800 5,668,704 6,122,200

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีมุ่มช้ัน 2 7,425,000 8,019,000 8,660,520 9,353,362 10,101,631

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีน่อกอาคาร 800,000 800,000 1,600,000 1,600,000 1,600,000

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนจัดกิจกรรม 28,800,000 34,560,000 41,472,000 49,766,400 59,719,680

รายไดจ้ากการขายอาหารวา่ง 800,000 960,000 1,152,000 1,382,400 1,658,880

รายไดจ้ากการขายเบเกอร์ร่ี 600,000 720,000 864,000 1,036,800 1,244,160

รายไดจ้ากการขายกาแฟ 400,000 480,000 576,000 691,200 829,440

รายไดจ้ากการขายชา 280,000 336,000 403,200 483,840 580,608

รายไดจ้ากการขายสมูทตี้ 400,000 480,000 576,000 691,200 829,440

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ ตอ่คร้ัง 630,000 756,000 907,200 1,088,640 1,306,368

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง ตอ่คร้ัง 540,000 648,000 648,000 777,600 933,120

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ ตอ่คร้ัง 660,000 792,000 950,400 1,140,480 1,368,576

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ แพคเกจ 10 คร้ัง 3,600,000 4,320,000 5,184,000 6,220,800 7,464,960

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง แพคเกจ 10 คร้ัง 4,800,000 5,760,000 6,912,000 8,294,400 9,953,280

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ แพคเกจ 10 คร้ัง 6,000,000 7,200,000 8,640,000 10,368,000 12,441,600

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ แพคเกจ 20 คร้ัง 7,200,000 8,640,000 10,368,000 12,441,600 14,929,920

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง แพคเกจ 20 คร้ัง 9,600,000 11,520,000 13,824,000 16,588,800 19,906,560

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ แพคเกจ 20 คร้ัง 12,000,000 14,400,000 17,280,000 20,736,000 24,883,200

รวมกระแสเงินสดรบั 0 102,085,000 119,345,000 140,487,640 164,769,467 193,628,004
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 ตางรางที่ 7.1 (ต่อ): แสดงกระแสเงินสดของโครงการ ในกรณีได้ก าไรมากท่ีสุด (Best Case) 

กระแสเงินสดจ่าย (Cash Out Flow)

กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ

ค่าสื่อสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

รวมค่าสื่อสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 0 (960,000) (960,000) (960,000) (960,000) (960,000)

ค่าเชา่ที่วางเซิฟเวอร์ 0 (20,000) (20,000) (20,000) (20,000) (20,000)

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 0 (10,704,000) (11,025,120) (11,355,874) (11,696,550) (12,047,446)

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 0 (892,000) (918,760) (946,323) (974,712) (1,003,954)

ค่าสวัสดิการพนักงาน 0 (321,120) (330,754) (340,676) (350,896) (361,423)

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 (120,000) (120,000) (120,000) (120,000) (120,000)

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านักงาน 0 0 0 (500,000) 0 (500,000)

ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ 0 (100,000) (100,000) (100,000) (100,000) (100,000)

ค่าเสื่อมราคา 0 (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500)

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและการบรหิาร 0 (22,403,620) (22,761,134) (23,629,373) (23,508,659) (24,399,324)

ต้นทุนขาย (50,631,500) (57,292,100) (65,281,860) (73,934,560) (83,803,598)

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ (500,000) (75,035,120) (82,053,234) (90,911,233) (99,043,218) (109,802,921)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการลงทุน

ค่าที่ดิน ก่อสร้าง และตกแต่งสถานที่ (45,000,000)

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านักงาน อุปกรณ์ร้านคาเฟ่ และสระว่ายน้ า) (1,432,500)

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและพัฒนา 5 ปี (250,000)

ค่าจดทะเบียนต้ังบริษัท (20,000)

ค่าประกันส านักงาน (200,000)

ค่าซื้อที่ดิน (30,000,000)

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเว็บไซด์ (300)

เงินสดหมุนเวียนเพ่ือด าเนินกิจการ (50,000,000)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการจัดหาเงิน

เงินสดจ่ายช าระดอกเบี้ยจ่าย (725,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000)

เงินสดช าระคืนเงินต้น 0 0 0 0 0 (50,000,000)

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได้ (30%) 0 (7,244,964) (9,172,880) (11,323,930) (14,120,681) (1,865,630)

รวมกระแสเงินสดจ่าย (128,127,800) (85,180,084) (94,126,114) (105,135,162) (116,063,900) (164,568,551)

ก าไรสุทธิ (128,127,800) 16,904,916 21,403,386 26,422,503 32,948,256 4,353,137

บวกค่าเสื่อมราคา 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500

บวกเงินทุนหมุนเวียน 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) (128,127,800) 28,191,416 32,689,886 37,709,003 44,234,756 15,639,637

ทุนด าเนินกิจการ 100,000,000

เงินสดปลายงวด (กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด าเนินกิจการ) (128,127,800) (99,936,384) (67,246,498) (29,537,495) 14,697,261 30,336,898

discount rate (อัตราดอกเบ้ีย) 5.8%

NPV 5 ปี 6,664,719         

IRR 8%

Payback Period (คืนทุน 4.01 ปี ) ปีที ่4 
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ตางรางที่ 7.2: แสดงกระแสเงินสดของโครงการ ในกรณีได้ก าไรผลก าไรเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most  
        Likely Case) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 

รายการกระแสเงินสด ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

กระแสเงินสดรบั (Cash In Flow)

กระแสเงินสดรับจากการจัดหาเงิน

ส่วนของเจ้าของ 50,000,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000

เงินสดรับจากการกู้ธนาคาร 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 0

กระแสเงินสดรับจากการด าเนินกิจการ
รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีธ่รรมดาช้ัน 1 4,950,000 5,346,000 5,773,680 6,235,574 6,734,420

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีมุ่มช้ัน 1 8,100,000 8,748,000 9,447,840 10,203,667 11,019,961

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีธ่รรมดาช้ัน 2 4,500,000 4,860,000 5,248,800 5,668,704 6,122,200

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีมุ่มช้ัน 2 7,425,000 8,019,000 8,660,520 9,353,362 10,101,631

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีน่อกอาคาร 800,000 800,000 1,600,000 1,600,000 1,600,000

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนจัดกิจกรรม 28,800,000 33,120,000 38,088,000 43,801,200 50,371,380

รายไดจ้ากการขายอาหารวา่ง 800,000 920,000 1,058,000 1,216,700 1,399,205

รายไดจ้ากการขายเบเกอร์ร่ี 600,000 690,000 793,500 912,525 1,049,404

รายไดจ้ากการขายกาแฟ 400,000 460,000 529,000 608,350 699,603

รายไดจ้ากการขายชา 280,000 322,000 370,300 425,845 489,722

รายไดจ้ากการขายสมูทตี้ 400,000 460,000 529,000 608,350 699,603

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ ตอ่คร้ัง 630,000 724,500 833,175 958,151 1,101,874

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง ตอ่คร้ัง 540,000 621,000 621,000 714,150 821,273

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ ตอ่คร้ัง 660,000 759,000 872,850 1,003,778 1,154,344

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ แพคเกจ 10 คร้ัง 3,600,000 4,140,000 4,761,000 5,475,150 6,296,423

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง แพคเกจ 10 คร้ัง 4,800,000 5,520,000 6,348,000 7,300,200 8,395,230

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ แพคเกจ 10 คร้ัง 6,000,000 6,900,000 7,935,000 9,125,250 10,494,038

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ แพคเกจ 20 คร้ัง 7,200,000 8,280,000 9,522,000 10,950,300 12,592,845

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง แพคเกจ 20 คร้ัง 9,600,000 11,040,000 12,696,000 14,600,400 16,790,460

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ แพคเกจ 20 คร้ัง 12,000,000 13,800,000 15,870,000 18,250,500 20,988,075

รวมกระแสเงินสดรบั 0 102,085,000 115,529,500 131,557,665 149,012,156 168,921,688
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ตางรางที่ 7.2 (ต่อ): แสดงกระแสเงินสดของโครงการ ในกรณีได้ก าไรผลก าไรเป็นไปได้มากท่ีสุด  
               (Most Likely Case) 

กระแสเงินสดจ่าย (Cash Out Flow)

กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ

ค่าสื่อสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

รวมค่าสื่อสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 0 (960,000) (960,000) (960,000) (960,000) (960,000)

ค่าเชา่ที่วางเซิฟเวอร์ 0 (20,000) (20,000) (20,000) (20,000) (20,000)

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 0 (10,704,000) (11,025,120) (11,355,874) (11,696,550) (12,047,446)

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 0 (892,000) (918,760) (946,323) (974,712) (1,003,954)

ค่าสวัสดิการพนักงาน 0 (321,120) (330,754) (340,676) (350,896) (361,423)

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 (120,000) (120,000) (120,000) (120,000) (120,000)

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านักงาน 0 0 0 (500,000) 0 (500,000)

ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ 0 (100,000) (100,000) (100,000) (100,000) (100,000)

ค่าเสื่อมราคา 0 (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500)

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและการบรหิาร 0 (22,403,620) (22,761,134) (23,629,373) (23,508,659) (24,399,324)

ต้นทุนขาย (50,631,500) (57,292,100) (65,281,860) (73,934,560) (83,803,598)

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ (500,000) (75,035,120) (82,053,234) (90,911,233) (99,043,218) (109,802,921)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการลงทุน

ค่าที่ดิน ก่อสร้าง และตกแต่งสถานที่ (45,000,000)

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านักงาน อุปกรณ์ร้านคาเฟ่ และสระว่ายน้ า) (1,432,500)

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและพัฒนา 5 ปี (250,000)

ค่าจดทะเบียนต้ังบริษัท (20,000)

ค่าประกันส านักงาน (200,000)

ค่าซื้อที่ดิน (30,000,000)

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเว็บไซด์ (300)

เงินสดหมุนเวียนเพ่ือด าเนินกิจการ (50,000,000)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการจัดหาเงิน

เงินสดจ่ายช าระดอกเบี้ยจ่าย (725,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000)

เงินสดช าระคืนเงินต้น 0 0 0 0 0 (50,000,000)

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได้ (30%) 0 (7,244,964) (9,172,880) (11,323,930) (14,120,681) (1,865,630)

รวมกระแสเงินสดจ่าย (128,127,800) (85,180,084) (94,126,114) (105,135,162) (116,063,900) (164,568,551)

ก าไรสุทธิ (128,127,800) 16,904,916 21,403,386 26,422,503 32,948,256 4,353,137

บวกค่าเสื่อมราคา 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500

บวกเงินทุนหมุนเวียน 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) (128,127,800) 28,191,416 32,689,886 37,709,003 44,234,756 15,639,637

ทุนด าเนินกิจการ 100,000,000

เงินสดปลายงวด (กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด าเนินกิจการ) (128,127,800) (99,936,384) (67,246,498) (29,537,495) 14,697,261 30,336,898

discount rate (อัตราดอกเบ้ีย) 5.8%

NPV 5 ปี 6,664,719         

IRR 8%

Payback Period (คืนทุน 4.01 ปี ) ปีที ่4 
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ตางรางที่ 7.3: แสดงกระแสเงินสดของโครงการ ในกรณีได้ก าไรผลน้อยที่สุด (Worst Case) 

(ตารางมีต่อ 
 
 
 

รายการกระแสเงินสด ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

กระแสเงินสดรบั (Cash In Flow)

กระแสเงินสดรับจากการจัดหาเงิน

ส่วนของเจ้าของ 50,000,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000 3,500,000

เงินสดรับจากการกู้ธนาคาร 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000 0

กระแสเงินสดรับจากการด าเนินกิจการ
รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีธ่รรมดาช้ัน 1 4,950,000 5,296,500 5,667,255 6,063,963 6,488,440

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีมุ่มช้ัน 1 8,100,000 8,667,000 9,273,690 9,922,848 10,617,448

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีธ่รรมดาช้ัน 2 4,500,000 4,815,000 5,152,050 5,512,694 5,898,582

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีมุ่มช้ัน 2 7,425,000 7,944,750 8,500,883 9,095,944 9,732,660

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนทีน่อกอาคาร 800,000 800,000 1,600,000 1,600,000 1,600,000

รายไดจ้ากคา่เช่าพ้ืนจัดกิจกรรม 28,800,000 32,544,000 36,774,720 41,555,434 46,957,640

รายไดจ้ากการขายอาหารวา่ง 800,000 904,000 1,021,520 1,154,318 1,304,379

รายไดจ้ากการขายเบเกอร์ร่ี 600,000 678,000 766,140 865,738 978,284

รายไดจ้ากการขายกาแฟ 400,000 452,000 510,760 577,159 652,189

รายไดจ้ากการขายชา 280,000 316,400 357,532 404,011 456,533

รายไดจ้ากการขายสมูทตี้ 400,000 452,000 510,760 577,159 652,189

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ ตอ่คร้ัง 630,000 711,900 804,447 909,025 1,027,198

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง ตอ่คร้ัง 540,000 610,200 610,200 689,526 779,164

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ ตอ่คร้ัง 660,000 745,800 842,754 952,312 1,076,113

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ แพคเกจ 10 คร้ัง 3,600,000 4,068,000 4,596,840 5,194,429 5,869,705

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง แพคเกจ 10 คร้ัง 4,800,000 5,424,000 6,129,120 6,925,906 7,826,273

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ แพคเกจ 10 คร้ัง 6,000,000 6,780,000 7,661,400 8,657,382 9,782,842

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดเลก็ แพคเกจ 20 คร้ัง 7,200,000 8,136,000 9,193,680 10,388,858 11,739,410

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดกลาง แพคเกจ 20 คร้ัง 9,600,000 10,848,000 12,258,240 13,851,811 15,652,547

รายไดจ้ากคา่บริการกสตัวข์นาดใหญ่ แพคเกจ 20 คร้ัง 12,000,000 13,560,000 15,322,800 17,314,764 19,565,683

รวมกระแสเงินสดรบั 0 102,085,000 113,753,550 127,554,791 142,213,281 158,657,280



120 

ตางรางที่ 7.3 (ต่อ): แสดงกระแสเงินสดของโครงการ ในกรณีได้ก าไรผลน้อยที่สุด (Worst Case) 

กระแสเงินสดจ่าย (Cash Out Flow)

กระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ

ค่าสื่อสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

รวมค่าสื่อสารการตลาด (500,000) (2,000,000) (2,000,000) (2,000,000) (1,600,000) (1,600,000)

ค่าสาธารณูปโภคเฉลี่ย 0 (960,000) (960,000) (960,000) (960,000) (960,000)

ค่าเชา่ที่วางเซิฟเวอร์ 0 (20,000) (20,000) (20,000) (20,000) (20,000)

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 0 (10,704,000) (11,025,120) (11,355,874) (11,696,550) (12,047,446)

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 0 (892,000) (918,760) (946,323) (974,712) (1,003,954)

ค่าสวัสดิการพนักงาน 0 (321,120) (330,754) (340,676) (350,896) (361,423)

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ 0 (120,000) (120,000) (120,000) (120,000) (120,000)

ค่าซ่อมแซมปรับปรุงส านักงาน 0 0 0 (500,000) 0 (500,000)

ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ 0 (100,000) (100,000) (100,000) (100,000) (100,000)

ค่าเสื่อมราคา 0 (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500) (9,286,500)

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและการบรหิาร 0 (22,403,620) (22,761,134) (23,629,373) (23,508,659) (24,399,324)

ต้นทุนขาย (50,631,500) (56,412,345) (63,292,252) (70,558,429) (78,709,161)

รวมกระแสเงินสดจ่ายจากการด าเนินกิจการ (500,000) (75,035,120) (81,173,479) (88,921,625) (95,667,088) (104,708,485)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการลงทุน

ค่าที่ดิน ก่อสร้าง และตกแต่งสถานที่ (45,000,000)

ค่าอุปกรณ์(อุปกรณ์ส านักงาน อุปกรณ์ร้านคาเฟ่ และสระว่ายน้ า) (1,432,500)

ค่าสร้าง Website ปรับปรุงและพัฒนา 5 ปี (250,000)

ค่าจดทะเบียนต้ังบริษัท (20,000)

ค่าประกันส านักงาน (200,000)

ค่าซื้อที่ดิน (30,000,000)

ค่าจดทะเบียนโดเมนเนมเว็บไซด์ (300)

เงินสดหมุนเวียนเพ่ือด าเนินกิจการ (50,000,000)

กระแสเงินสดจ่ายจากกิจกรรมการจัดหาเงิน

เงินสดจ่ายช าระดอกเบี้ยจ่าย (725,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000) (2,900,000)

เงินสดช าระคืนเงินต้น 0 0 0 0 0 (50,000,000)

เงินสดจ่ายช าระภาษีเงินได้ (30%) 0 (7,244,964) (8,904,021) (10,719,950) (13,093,858) (314,639)

รวมกระแสเงินสดจ่าย (128,127,800) (85,180,084) (92,977,500) (102,541,575) (111,660,946) (157,923,123)

ก าไรสุทธิ (128,127,800) 16,904,916 20,776,050 25,013,216 30,552,335 734,157

บวกค่าเสื่อมราคา 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500 9,286,500

บวกเงินทุนหมุนเวียน 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000

กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) (128,127,800) 28,191,416 32,062,550 36,299,716 41,838,835 12,020,657

ทุนด าเนินกิจการ 100,000,000

เงินสดปลายงวด (กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด าเนินกิจการ) (128,127,800) (99,936,384) (67,873,834) (31,574,118) 10,264,717 22,285,374

discount rate (อัตราดอกเบ้ีย) 5.8%

NPV 5 ปี 272,137            

IRR 6%

Payback Period (คืนทุน 4.10 ปี ) ปีที ่5 
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 ทั้ง 3 กรณีที่องค์กรได้คาดการณ์ไว้และได้วิเคราะห์ในเบื้องต้น ในกรณีที่ 3 มีความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึนได้มากท่ีสุด ดังนั้นองค์กรจึงมีการวางแผนบริหารความเสี่ยงให้เกิดผลกระทบต่อองค์กรน้อย
ที่สุด ซึ่งจ าต้องปรับเปลี่ยนแผนการด าเนินงานในแต่ละด้าน ผู้จัดท าโครงการจึงมีแผนการบริหาร
ความเสี่ยงขององค์กร ดังนี้ 
 - ด้านกลยุทธ์ 
 เป็นความเสี่ยงจากเหตุการณ์และสถานการณ์ที่ท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลง ซึ่งส่งผลต่อ
วัตถุประสงค์นโยบายขององค์กร เช่น กลยุทธ์ด้านการตลาดเมื่อเกิดสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวหรือ
ถดถอย ย่อมท าให้แผนการตลาดที่วางไว้เพ่ือให้มีผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ของคนรักสุนัข K-
9 Village น้อยลง ท าให้กลยุทธ์การตลาดเดิมใช้ไม่ได้ผล จึงต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อสร้างยอดขาย 
เช่น จัดท าโปรโมชั่นทั้งกับผู้มาใช้บริการ และผู้เช่าร้านค้า การจัดกิจกรรมดึงดูดผู้บริโภค เป็นต้น ปรับ
กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ให้องค์กรเป็นที่รู้จักโดยเสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ปรับการประชาสัมพันธ์
เป็นการฝากข่าวหรือการเชิญนักข่าวเข้าร่วมงานหากเป็นการเพื่อการกุศลด้วยจะท าให้กิจกรรมที่จัด
ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีและการประชาสัมพันธ์องค์กรก็ย่อมได้รับกระแสตอบรับด้วยเช่นกัน  
 - ด้านบุคคล 
 ในสภาวะที่องค์กรเกิดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจนั้น ความเสี่ยงด้านบุคลากรอาจเกิดขึ้น
ได้ด้วย ซึ่งจ าเป็นต้องวางแผนปรับเปลี่ยนแผนงานด้านบุคคล โดยการปรับแผนหน้าที่รับผิดชอบให้
ตรงกับความถนัดและความสามารถของบุคลากรคนนั้นให้มากที่สุด การน าบุคลากรจาแผนกงานอื่นที่
เกี่ยวข้องมาท างานร่วมกับอีกแผนกหนึ่งที่มีประเภทของงานเกี่ยวข้องกัน เพื่อให้การด าเนินงานมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน หรือหากเกิดความเสี่ยงมากจนท าให้องค์กรเกิดความเสียหายได้ท้ายที่สุดแล้ว
อาจจ าเป็นต้องมีการลดจ านวนพนักงานลง เพ่ือให้ต้นทุนการด าเนินงานขององค์กรลดลง ธุรกิจที่
ด าเนินอยู่ยังสามารถด าเนินการได้ต่อไป แต่เป็นการบริหารความเสี่ยงล าดับสุดท้ายที่องค์กรจะท า 
 - ด้านการเงิน 
 ความเสี่ยงด้านการเงินที่อาจเกิดข้ึนได้ มักเป็นผลกระทบจากการก าเนินงานในด้านอื่นๆ ที่
ส่งผลต่อการเงินซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการท าให้ธุรกิจสามารถขับเคลื่อนต่อไปได้ หากเกิดความเสี่ยง
ขึ้นแล้ว องค์กรต้องวางแผนรับมือในการปรับและเปลี่ยนนโยบายการด าเนินงานด้านการเงิน ซึ่งต้อง
วิเคราะห์ก่อนว่าเกิดจากสาเหตุใด แล้วปรับแผนการด าเนินงานในส่วนนั้นๆ อย่างการลดต้นทุนการ
ด าเนินงานในขั้นตอนการปฏิบัติงานที่กระชับขึ้น ท าให้ต้นทุนการด าเนินงานลดลง ปรับลดค่าใช้จ่าย
ในส่วนต่างๆ ขององค์กรลง เช่น ค่าสื่อสารการตลาด ค่าสาธารณูปโภค เป็นต้น ด้านเงินเดือน
พนักงานผู้บริหารอาจจะต้องมีการปรับลดเงินเดือนหรืองดโบนัสลง เพ่ือน าเงินในส่วนนี้มาช่วยเหลือ
ในส่วนอื่นของการปฏิบัติงานที่จ าเป็นต้องใช้เงินทุนมากกว่า เพื่อให้เกิดผลกระทบต่อองค์กรน้อยที่สุด
และองค์กรสามารถด าเนินงานเติบโตต่อไปได้ 
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 - ด้านการปฏิบัติงาน 
 ในส่วนของความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการปฏิบัติงาน จะเป็นความเสี่ยงที่อาจเกิดจาก
ข้อผิดพลาดจากการปฏิบัติงานของพนักงานในองค์กร หรือปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงาน
ขององค์กรได้ ท าให้ต้องปรับแผนการด าเนินงานแล้วแต่กรณีไปว่าความเสี่ยงที่เกิดขึ้นเกิดจากส่วนใด
ของการปฏิบัติงาน อาจเกิดจากข้อกฎหมายด้านสาธารณสุขเรื่องความสะดวกในร้านอาหาร เพราะ
องค์กรได้ด าเนินธุรกิจ Dog Café ซึ่งเป็นธุรกิจประเภทร้านอาหารที่มีสุนัขอยู่ในร้านด้วยจึงอาจเกิด
ปัญหาด้านความสะอาดภายในร้านที่ขัดต่อกฎหมายได้ จึงต้องปรับเปลี่ยนบริเวณท่ีสุนัขอยู่ภายในร้าน
และระเบียบในการท าความสะอาดอย่างต่อเนื่องตลอดทั้งวัน หรือการปฏิบัติงานด้านความปลอดภัย
ซึ่งหากเกิดเหตุการณ์ผู้มาใช้บริการได้รับบาดเจ็บจากการถูกสุนัขกัดทางองค์กรมีมาตรการข้อตกลง
ระหว่างเจ้าของสุนัขและผู้ได้รับความเสียหายอย่างไร ซึ่งการปฏิบัติต้องมีการวางแผนไว้ล่วงหน้าหาก
เกิดความเสี่ยงขึ้น 
 
7.4 ข้อเสนอแนะโครงการ 
 7.4.1 การวิเคราะห์ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการด าเนินธุรกิจด้านศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ที่มีจุด 
ขายเป็นศูนย์การค้าส าหรับคนรักสุนัข ว่าควรเปิดด าเนินการช่วงใดดีท่ีสุด เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจ
ได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างดีในระยะเวลาอันสั้น 
 7.4.2 ควรศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่อการด าเนินธุรกิจ ทั้งข้อมูลทางตรงและทางอ้อม  
นอกจากจะศึกษาเพ่ือวางแผนด าเนินธุรกิจแล้วยังเป็นประโยชน์ในการวางแผนบริหารความเสี่ยงได้
ด้วย 
 7.4.3 การวิเคราะห์คู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพื่อน ามาก าหนดกลยุทธ์สร้างความ 
แตกต่างและได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน เพราะผู้บริโภคต่างมีทางเลือกมากมาย ดังนั้นจึงต้องให้บริการที่
โดดเด่นเหนือคู่แข่งขันและการใช้กลยุทธ์ต่างๆดึงดูดผู้บริโภคให้มาใชบ้ริการกับองค์กรเรา 
 7.4.4 การท าการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือน าผลที่ 
ได้มาพัฒนาปรับปรุงสินค้าและบริการขององค์กรให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 
และเปลี่ยนการให้บริการที่ไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค เพ่ือลดการลงทุนที่อาจไม่ก่อให้เกิดก าไร
ได้ 
 7.4.5 การรักษาคุณภาพสินค้าและบริการให้มีมาตรฐานที่ผู้บริโภคยอมรับอย่างต่อเนื่อง  
เพ่ือให้องค์กรเป็นผู้น าด้านศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนรักสุขและเป็นศูนย์รวมหรือ Community 
ของคนรักสุนัขที่ผู้บริโภคนึกถึงมากที่สุด  
 7.4.6 การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับพันธมิตรขององค์กรในทุกภาคส่วน เพ่ือความราบรื่นใน 
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การด าเนินธุรกิจ และพันธมิตรสามารถช่วยองค์กรในการช่วยประชาสัมพันธ์องค์กรได้ด้วย หากเกิด
ความสัมพันธ์อันดีต่อกัน ดังนั้นพันธมิตรจึงเป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กรได้ด้วย 
 7.4.7 การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม ถือเป็นนโยบายขององค์กรที่ควรท าในทุกปี เนื่องจากองค์กร 
ด าเนินธุรกิจที่ใช้สุนัขเป็นจุดขายในการด าเนินธุรกิจ การค านึงถึงสุนัขหรือสัตว์เลี้ยงต่างๆโดยท า
ประโยชน์แก่สัตว์ถือเป็นการคืนก าไรให้กับสิ่งที่ช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ 
 7.4.8 การให้ความส าคัญกับบุคลากรในองค์กร เพราะบุคลากรทุกคนเป็นส่วนส าคัญท่ีช่วยให้ 
การด าเนินงานขององค์กรบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ และเกิดการบอกต่อให้บุคลากรภายนอกองค์กร
สนับสนุนการด าเนินธุรกิจขององค์กรได้  
 
7.5 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 7.5.1 การแสความนิยมการเลี้ยงสุนัขและความมีจิตใจโอบอ้อมอารีของคนไทย ท าให้การ 
ด าเนินธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสุนัขหรือสัตว์เลี้ยงเป็นที่สนใจและมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากข้ึน ซึ่ง
สามารถน าแผนการด าเนินธุรกิจศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับคนรักสุนัข K-9 Village ไปประกอบ
ธุรกิจได้จริง 
 7.5.2 การวิจัยเพื่อส ารวจกลุ่มตัวอย่างเพ่ือน ามาวางแผนด าเนินธุรกิจศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์  
ควรท าวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างให้กว้างมากขึ้นนอกเหนือจากการเก็บผลส ารวจผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพราะผู้บริโภคในจังหวัดใกล้เคียงก็เป็นกลุ่มเป้าหมายในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
ด้วยเหมือนกัน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามโครงการศนูย์การคา้ไลฟส์ไตลส์ าหรบัคนและสนุัข 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ 
พฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อโครงการศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับ
คนและสุนัข และรวบรวมข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อโครงการดังกล่าว ค าตอบของท่านจะเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งในการจัดตั้งโครงการฯ จึงขอขอบคุณเป็นอย่างสูงในการร่วมมือตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
สว่นที ่1 : ข้อมลูสว่นตวัผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ ชาย หญิง 
 

2. อายุ ต่ ากว่า 20 ปี 21 - 25 ปี 26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 36 - 40 ปี 40 ปี ขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ 
  โสด                 สมรส อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
 

4. อาชีพ นักศึกษา           ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ        พนักงานบริษัทเอกชน 
 ธุรกิจส่วนตัว อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
 

5. ระดับการศึกษา 
 ปริญญาตรี              ปริญญาโท                อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
 

6. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
                ต่ ากว่า 10,000 บาท              10,001 - 20,000 บาท        20,001 - 30,000 บาท 
                30,001 - 40,000 บาท           40,001 - 50,000 บาท        50,000 บาท ขึ้นไป 
 

7. ลักษณะที่อยู่อาศัย 
 บ้านเดี่ยว หมู่บ้านจัดสรร อาคารพาณิชย์ 
 คอนโดมิเนียม อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
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สว่นที ่2 : พฤตกิรรมทัว่ไปของผู้ใชบ้รกิาร Lifestyle Center 
Lifestyle Center หมายถึง ศูนย์การค้าสมัยใหม่ที่มีลักษณะเปิด (Open air) เป็นแหล่งรวม

สินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น J-Avenue (ทองหล่อ), K Village (สุขุมวิท 
26), The Crystal Park (เลียบทางด่วนรามอินทรา) เป็นต้น 

8. คุณเคยไป Lifestyle Center หรือไม่ 
               เคย               1 – 2 ครั้ง / เดือน                 3 – 4 ครั้ง / เดือน 
               5 – 6 ครั้ง / เดือน                       มากกว่า 6 ครั้ง / เดือน 
               ไม่เคย (ข้ามไปท าหน้า 3) 
 

9. คุณท ากิจกรรมใดบ่อยที่สุดเมื่อไป Lifestyle Center (โปรดเรียง 3 ล าดับ ทีคุ่ณท ามากที่สุด) 
            .....  รับประทานอาหาร                             .....  เสริมสวย / สปา 
            .....  ซื้อเสื้อผ้า / เครื่องประดับ                    .....  ซื้อสินค้าประจ าวัน / สินค้าสด  
            .....  เดินเล่นพักผ่อน                                .....  อื่นๆ โปรดระบุ ................... 
 

10. คุณให้ความส าคัญกับสิ่งใดมากท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกไป Lifestyle Center (โปรดเรียง 3 
ล าดับ ที่ส าคัญที่สุด) 

            .....  ตรงกับไลฟ์สไตล์ของตน                        .....  ความหลากหลายของสินค้า / บริการ 
            .....  สถานที่ตั้ง / ความสะดวกในการเดินทาง    .....  ที่จอดรถ / สิ่งอ านวยความสะดวก 
            .....  บรรยากาศ / การตกแต่งสถานที่             .....  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
 

11. คุณมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการที่ Lifestyle Center แต่ละครั้งโดยเฉลี่ยเท่าไร 
                 ต่ ากว่า 100 บาท              101 - 300 บาท             301 - 600 บาท 
                 601 - 900 บาท                901 – 1,200 บาท         มากกว่า 1,200 บาท 
 

12. คุณมักไป Lifestyle Center วันใด 
       วันธรรมดา จันทร-์ศุกร์ วันหยุด เสาร-์อาทิตย์ / วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
 

13. คุณมักไป Lifestyle Center เวลาใด 
      9.00 - 11.00 น.            11.01 - 13.00 น.         13.01 - 15.00 น.    
     15.01 - 17.00 น.            17.01 - 19.00 น.         19.01 – 21.00 น.  
      21.01 – 23.00 น. 



 132 

สว่นที ่3 : พฤตกิรรมทัว่ไปของผู้ทีเ่ลีย้งสนุัข 
13. ปัจจุบันคุณเลี้ยงสุนัขหรือไม่ 

ชอบและเลี้ยง เพราะ                 ความน่ารัก                 ไว้เป็นเพื่อนเล่น 
           เฝ้าบ้าน                           ท าธุรกจิเกี่ยวกับสุนัข 
           ส่งเข้าประกวด                        อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
           ชอบ แต่ไม่เลี้ยง เพราะ            สถานที่ไม่เอ้ืออ านวย     
           รับภาระไม่ไหว (ข้ามไปท าข้อ 20)            ไม่มีเวลาดูแล            แพ้ขนสุนัข 
           ก าลังตัดสินใจจะเลี้ยง                          อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
           ไม่เลี้ยง เพราะ             ไม่ชอบสุนัข         
           อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... (ข้ามไปท าหน้า 5) 
 

14. จ านวนสุนัขที่คุณเลี้ยง 
    1 ตัว                2-3 ตัว มากกว่า 3 ตัว 

          สายพันธุ์ที่เลี้ยง ............................................................................................  
 

15. คุณใช้เวลาในวันหยุดอยู่กับสุนัขโดยเฉลี่ยนานเท่าใด 
 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 1-2 ชั่วโมง 2-3 ชั่วโมง 
 3-5 ชั่วโมง เกือบทั้งวัน 

16. คุณน าสุนัขเดินทางไปยังสถานที่ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
                 สวนสาธารณะ               ร้านอาหาร              ห้างสรรพสินค้า 
                 เที่ยวต่างจังหวดั              เดินเล่นบริเวณใกล้ที่พัก          อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
                 ไม่น าสุนัขไปด้วย เนื่องจาก ............................................................................................  
 

17. คุณซื้อสินค้าและบริการส าหรบัสนุัขประเภทใดมากที่สุด (โปรดเรียง 3 ล าดับ ทีซ่ื้อมากที่สุด) 
 .....  อาหาร / ขนมขบเค้ียว .....  เครื่องใช้และอุปกรณ์ต่างๆ เช่น เสื้อผ้า 
 .....  บริการแสริมสวย เช่น อาบน้ า ตัดแต่งขน .....  บริการบ าบัด / ผ่อนคลาย เช่น สปา 
 .....  ตรวจสุขภาพ / รักษาพยาบาล .....  ออกก าลังกาย เช่น บริการว่ายน้ า 
 .....  บริการรับฝากสุนัข .....  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
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18. ในระหว่างที่สุนัขของคุณเข้ารับบริการ เช่น อาบน้ า-ตัดแต่งขน รักษาพยาบาล ว่ายน้ า คุณมี
พฤติกรรมอย่างไร 

 นั่งรอท่ีร้านจนกว่าสุนัขจะเข้ารับบริการเสร็จ 
 ทิ้งสุนัขไว้กับทางร้านเพ่ือไปท าธุระท่ีอ่ืน แล้วค่อยกลับมารับ 
 

19.  สาเหตุที่คุณเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการส าหรับสุนัขนั้นๆ (โปรดเรียง 3 ล าดับ ที่ส าคัญที่สุด) 
 .....  ความหลากหลายของสินค้าและบริการ .....  มาตรฐานของสินค้าและบริการ 
 .....  ชื่อเสียงของสินค้าและบริการ / ผู้ประกอบการ .....  ราคาเหมาะสมกับสินค้าและบริการ 
 .....  เดินทางสะดวกสบาย .....  มีบัตรสมาชิก / บัตรส่วนลด 
 .....  มีการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด .....  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
 

20.  พันธุ์สุนัขท่ีคุณชื่นชอบ / อยากเลี้ยง (โปรดเรียง 5 ล าดับ ทีช่อบที่สุด) 
 
 
 
 .....  Yorkshire terrier .....  Golden retriever .....  Siberian husky .....  Pomeranian 
 ยอร์กไชร์เทอร์เรีย โกลเด้น รีทรีฟเวอร์ ไซบีเรียน ฮัสกี้ ปอมเมอเรเนี่ยน 
 
 
 
 .....  Shih tzu ชิสุห ์ .....  Bulldog บลูล์ด็อก .....  Pug ปั๊ก .....  Beagle บีเกิ้ล 
 
 
 
 .....  Chi-hua-hua .....  Rottweiler .....  พันธุ์อ่ืนๆ 
 ชิ วา วา  ร็อตต์ไวเลอร์ โปรดระบุ ................... 
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สว่นที ่4 : ค าถามเกีย่วกบัความเปน็ไปได้ของโครงการศนูยก์ารค้าไลฟส์ไตลส์ าหรบัคนและสนุขั 
(Lifestyle Center ส าหรับคนและสุนัข หมายถึง 

ศูนย์การค้าที่มีพ้ืนที่เปิดโล่งเปิด (Open-air)  ไม่มีทางเดินเชื่อมปรับ
อากาศระหว่างร้านค้า และสามารถน าสุนัขเข้ามาได้ ภายในจะมีร้าน
จ าหน่ายสินค้าและบริการส าหรับคนและสุนัข และมีการจัดกิจกรรม
ต่างๆ ส าหรับผู้ที่รักสุนัข) 

21. หากมี Lifestyle Center ส าหรับคนและสุนัข คุณสนใจจะมาใช้บริการหรือไม่ 
 สนใจ และน าสุนัขมาด้วย ไม่สนใจ 
  สนใจ แต่ไมน่ าสุนัขมาด้วย อ่ืน โปรดระบุ ................... 
 

22. คุณเห็นด้วยหรือไม่ หากเปิดโอกาสให้ผู้ที่ไม่สามารถเลี้ยงสุนัขได้ ได้เล่นหรือสัมผัสกับสุนัขของ
ทาง Lifestyle Center ทีไ่ด้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี โดยสุนัขเหล่านั้นจะวิ่งเล่นเป็นอิสระ
อยู่ในบริเวณท่ีจัดไว้ส าหรับผู้ที่ต้องการเล่นกับสุนัข 

 เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย  
 

23. หากมีพ้ืนที่ออกก าลังกาย สระว่ายน้ ารวมถึงเครื่องเล่นต่างๆ ส าหรับสุนัขภายใน Lifestyle 
Center คุณสนใจจะพาสุนัขมาใช้บริการหรือไม่ 

 สนใจ ไม่สนใจ 
 

24. คุณคิดว่า  Lifestyle Center ส าหรับคนและสุนัข ควรตั้งอยู่บริเวณใดมากที่สุด 
เลียบทางด่วนรามอินทรา ถนนศรีนครินทร์ (พัฒนาการ – ลาซาล) 
ถนนเลียบมอเตอร์เวย์-พระราม 9 อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
 

25. ภายใน Lifestyle Center คุณต้องการสินค้าและบริการส าหรับตวัคุณเองประเภทใดบ้าง (ตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ร้านเสื้อผ้า / เครื่องประดับ ร้านเสริมสวย / สปา 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร / เครื่องดื่ม 
 ร้านขายยา ธุรกรรมทางการเงิน 
 ศูนย์ล้างรถ อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 
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26. ภายใน Lifestyle Center คุณต้องการสินค้าและบริการส าหรับสนุขัประเภทใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

 โรงเรียนฝึกสุนัข บริการรับ-ส่งสุนัข 
 ร้านจ าหน่ายสุนัข บริการผสมพันธุ์ 
 บริการสร้างบ้านสุนัข บริการฌาปนกิจสุนัข 
 ศูนย์บริการข้อมูล / ให้ค าปรึกษา อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 

27. หากมีโอกาสท ากิจกรรมร่วมกับสุนัข คุณจะท ากิจกรรมใดร่วมกับสุนัขมากท่ีสุด (โปรดเรียง 3 
ล าดับ ที่มีโอกาสมากที่สุด) 

 .....  ว่ายน้ า .....  ออกก าลังกาย 
 .....  เสริมสวย / สปา .....  ซื้อของ 
 .....  รับประทานอาหาร .....  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 

28. ช่วงเวลาใดท่ีมีความเหมาะสมส าหรับคุณในการน าสนุัขเข้ารบับริการ 
วัน วันธรรมดา จันทร์-ศุกร์ วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ / วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
เวลา 9.00 - 11.00 น. 11.01 - 13.00 น. 13.01 - 15.00 น. 
 15.01 - 17.00 น. 17.01 - 19.00 น. 19.01 – 21.00 น. 

21.01 – 23.00 น 
 

29. สิ่งที่คุณต้องการให้ Lifestyle Center ส าหรับคนและสุนัขมีจัดการมากท่ีสุดคืออะไร (โปรด
เรียง 3 ล าดับที่ส าคัญท่ีสุด) 

 .....  ควบคุมไม่ให้เกิดโรคติดต่อ 
 .....  ควบคุมไม่ให้เกิดความเดือดร้อนและร าคาญใจ 
 .....  รักษาความสะอาดของสถานที่ให้บริการ เช่น สิ่งปฏิกูล และกลิ่นไม่พึงประสงค์ 

 .....  แยกบริเวณที่อนญุาตใหน้ าสุนัขเข้ามาได้ ออกจากบริเวณท่ีไม่อนุญาตให้น าสุนัขเข้ามาได้
 อย่างชัดเจน 
 

30. อุปสรรคในการเลือกใช้บริการ Lifestyle Center ส าหรับคนและสุนัข หรือ อุปสรรคในการพา
สุนัขมาใช้บริการของคุณคืออะไร (โปรดเรียง 3 ล าดับที่ส าคัญท่ีสุด) 

 .....  ไม่ชอบสุนัข .....  การเดินทางไม่สะดวก 
 .....  กลัวสุนัขของคุณติดโรคจากสุนัขของผู้อื่น .....  กลัวสุนัขของผู้อื่นมากัดคุณ 
 .....  กลัวสุนัขสร้างความร าคาญ เช่น เสียงดัง กลิ่นไม่พึงประสงค์ 
 .....  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................................................................  
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31. ข้อเสนอแนะ
.....................................................................................................................................................  
......................................................................................................................................................  
.......................................................................................................................................................  

 
 



137 

ประวตัผิูเ้ขยีน 
 
ชื่อ – นามสกุล   ชนะใจ  ชื้อชวัช 
อีเมล    emailofyim@gmail.com 
วุฒิการศึกษา   ปริญญาตรี: นิเทศศาสตร์บัณฑิต ภาควิชาการโฆษณา  
    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
    มัธยมศึกษา: โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ 
    ประถมศึกษา: โรงเรียนวัฒนาวิทยาลัย 
    อนุบาล: โรงเรียนวัฒนาวิทยาลัย 
     






	title
	หน้าอนุมัติ
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	chapter 6
	chapter 7
	bibliography
	appendix
	biodata
	license



