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บทคดัยอ่ 
 
 การศึกษาเรื่อง “โครงการจัดตั้งธุรกิจอุปกรณ์ให้ความบันเทิงนอกสถานที่” เป็นการศึกษา
เชิงส ารวจโดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อต้องการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ 
และ 2) เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ โดยมีกลุ่มประชากรที่
ต้องการศึกษาเป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
ขนาด 400 คน ทั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยจะ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ณ ห้างสรรพสินค้า รถไฟฟ้า BTS รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยหา ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลตามลักษณะของตัวแปร  
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่จะมีฐานะทางสังคมปานกลางถึงสูง ส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงในระดับความถี่ต่อปี ปานกลาง – น้อย ซึ่งจะนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ใน
ขนาดกลางที่รองรับผู้ร่วมงาน 11 – 40 คน สถานที่ที่ผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่จัดงานเลี้ยงสังสรรค์ คือ 
โรงแรม รีสอร์ท สโมสร บ้าน และ ร้านอาหาร ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะท ากิจกรรมในงาน
เลี้ยงสังสรรค์ โดยการรับประทานอาหารร่วมกัน ดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ ร้องคาราโอเกะ ฟังเพลง เต้น 
ซึ่งจะใช้โอกาสในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ จัดเลี้ยง
ประจ าปี และ ในวันเกิด อีกท้ังช่วงเวลาการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ส่วนใหญ่จะอยู่ที่ 1-6 ชั่วโมง และ
นิยมจัดงานเลี้ยงร่วมกับครอบครัวและเพ่ือน  

ผลการศึกษาด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ค่าเฉลี่ย = 3.41 – 5.00  ซึ่งอยู่ในเกณฑ์การแปลความหมายข้อมูลที่แสดงผลของทัศนคติออกมาใน
เชิงบวกในสินค้าทุกประเภท 

การศึกษาครั้งนี้ท าให้ได้ข้อมูลที่น าไปใช้อ้างอิง ในการวางแผนทางธุรกิจในโครงการจัดตั้ง
ธุรกิจอุปกรณ์ให้ความบันเทิงนอกสถานที่ให้สอดคล้องกับลักษณะพฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์
และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
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ABSTRACT 

 
 The Establishing Studying Outdoor Entertainment Equipment Business Project 
is aimed to 1) study human behaviors in party circumstances and 2) research human 
attitudes towards new products of entertainment equipment. With the aim of Survey 
Research and Close-End Questionnaire, the study is focused on the group of 400 
people who live in Bangkok. By collecting the Accidental sampling, the chosen 
places are shopping malls, Sky trains and Subways in Bangkok in order to analyze the 
statistics from the value of percentage, average, and standard deviation for each 
variable. 
 The results of studying behaviors show that the most of the respondents are 
from middle and high class. The majority of them have a party in the frequency of 
Moderate to Few levels. The middle size of party (supported for 11 – 40 people) is 
mostly preferred. The chosen venues by the most respondents are hotel, resort, 
club, home and restaurant. The result which points on the behaviors of the 
respondents read on party activities such as having meal together; drinking; singing; 
listening music; and dancing on the occasion of weekends, holidays, annual party 
and birthday party. The party duration is mostly set on 1 – 6 hours a time. And 
family and friends are preferably for their party. 
 The results of studying attitude towards the new product of Entertainment 
Equipment show that the respondents have positive attitude to products: price, 
distribution channels, and marketing promotion. Since the arithmetic mean is verified 
by mean = 3.41 – 5.00 which is remain in the line for data interpretation that related 
to the positive attitude towards all types of products. 
 The studies bring up the useful and avail of reference data to use on business 
strategies for establishment of Outdoor Entertainment Equipment Business in 



accordance with party behaviors and attitude towards the Entertainment products of 
consumers in Bangkok. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ส าเร็จขึ้นได้ด้วยความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก            
ดร. ชัยฤทธิ์ ทองรอด อาจารย์ปรึกษาของ ที่ให้ความกรุณารับเป็นที่ปรึกษาในการศึกษาค้นคว้าเฉพาะ
บุคคลฉบับนี้ และท่านได้ติดตามความก้าวหน้าของการศึกษา อีกทั้งให้ค าแนะน า แนวทางแก้ไขปัญา
หาต่างๆ ในการศึกษาอีกด้วย ผู้ศึกษารู้สึกซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ ดร. ปีเตอร์ กัน ผู้ริเริ่มโครงการนิเทศสาตร์มหาบัณฑิต สาขาการ
บริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต ที่เปิดหลักสูตรและเนื้อหาที่เสริมสร้างความรู้ แบ่งปันประสบการณ์
ของท่าน และได้ถ่ายทอดแนวทางของการท าธุรกิจให้มีความก้าวหน้าอย่างมีจริยธรรม และ
ขอขอบพระคุณอาจารย์ผู้สอนทุกท่านในสาขาวิชานี้ ที่ได้ให้ความรู้ ประสบการณ์ หลักคิด วิธีการ
แก้ไขปัญหา ในการด าเนินธุรกิจ ให้ผู้ศึกษาสามารถน าหลักการความรู้ไปใช้ในได้จริงในการประกอบ
ธุรกิจบันเทิง 
 ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของ พ่อ แม่ และครูอาจารย์ที่อบรมสั่งสอน รวมทั้ง
ก าลังใจจากเพ่ือนนักศึกษาร่วมรุ่นที่ท าให้การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลครั้งนี้ส าเร็จลงได้อย่าง
สมบูรณ์ 
 สุดท้ายนี้ ผู้เขียนขอมอบความงามเหล่านี้แก่บุคคลผู้เอ่ยนามข้างต้น รวมถึง มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ที่เป็นแหล่งประสิทธิ์ประสาทความรู้แก่ผู้ศึกษา และเป็นสถานบันที่มีส่วนส าคัญในการพัฒนา
สังคม และเศรษฐกิจของประเทศชาติให้เจริญก้าวหน้าอย่างมีคุณธรรม 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 อุตสาหกรรมจะประกอบไปด้วยสินค้าและบริการที่สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ เป็น
สินค้าหรือบริการที่จับต้องได้ (Tangible Goods) อาทิ อุปกรณ์ท่ีใช้เปิดรับสื่อบันเทิง แท็ปแล็ต 
โทรศัทพ์สมาร์ทโฟน สถานที่ให้บริการ โรงภาพยนตร์ สถานที่ให้ความบันเทิงในเวลากลางคืน  และ
สินค้าหรือบริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Goods) อาทิ ธุรกิจสื่อบันเทิง ภาพยนตร์ เพลง รายการ
วิทยุและรายการโทรทัศน์ เกมส์ เป็นต้น ซึ่งทุกธุรกิจล้วนอาศัยความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมใน
การขับเคลื่อนไปสู่ผู้บริโภค 
 “นวัตกรรมมีความจ าเป็นอย่างมากส าหรับความอยู่รอดและความส าเร็จทางธุรกิจใน
ปัจจุบัน” (ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา, ม.ป.ป.) ข้อความดังกล่าวชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของ
นวัตกรรมที่ต้องน ามาใช้ในธุรกิจ ในปัจจุบันมีนวัตกรรมใหม่ๆ ที่เป็นสินค้าและบริการเกิดขึ้นมากมาย
ทั่วโลก  ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้พัฒนา นักคิด นักประดิษฐ์ และบริษัทที่มองเห็นโอกาสทางธุรกิจ สามารถ
สร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้น รวมถึงให้สามารถใช้งานได้จริง และสามารถต่อยอดแนวคิดนวัตกรรมให้
สอดคล้องกับความต้องการได้ ปัจจัยนั้น คือ ระบบอินเตอร์เน็ต ที่ท าให้ผู้คนสามารถเชื่อมต่อถึงกันได้
ทั่วโลก น ามาสู่การน าเสนอไอเดีย แนวคิด สิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ  แก่ผู้ใช้งานโดยตรง และให้ผู้ใช้งาน
เหล่านั้นเป็นผู้ตัดสินว่าสินค้าหรือบริการที่เป็นนวัตกรรมนั้นๆ จะเป็นประโยชน์ต่อพวกเขาหรือไม่ โดย
ผ่านรูปแบบการให้เงินทุนในการพัฒนาแลกเปลี่ยนกับนัวตกรรมใหม่ ที่ก าลังจะถูกผลิตขึ้น เหมือนกับ
การสั่งสินค้าในลักษณะ Pre-order นั่นเอง แต่สินค้าที่สั่งนั้นเป็นนวัตกรรมใหม่ที่ต้องการการ
สนับสนุนด้านเงินทุน โดยตัวอย่างเว็บไซต์ที่เป็นลักษณะดังกล่าว คือ Kickstarter.com แนวคิดของ
เว็บไซต์นี้ท าให้สินค้าและบริการถูกพัฒนาควบคู่ไปกับการส ารวจความคิดเห็นของผู้ใช้งานได้ทันที อีก
ทั้งเป็นการลดความเสี่ยงและความล้มเหลวของนวัตกรรมอีกด้วย ซึ่งผู้พัฒนาสามารถเก็บข้อมูลความ
คิดเห็นจากคนทั่วโลกแล้วน ามาต่อยอดหรือปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดได้ 
โดยเว็บไซต์ Kickstarter ได้ก่อให้เกิดโครงการสร้างสรรค์ที่ได้เงินทุน 86,000 โครงการ โดยมีคนร่วม
ให้ทุน กว่า 8 ล้าน 8 แสนคน เป็นจ านวนเงินทั้งหมด 1 ล้าน 8 แสนดอลล่าร์ นับตั้งแต่ปี 2009 
(“Sven things”, 2015) 
 การกล่าวถึงเรื่องของนวัตกรรมข้างต้น ท าให้ทราบว่าในต่างประเทศมีการพัฒนาสินค้าและ
บริการใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง โดยอาศัยความคิดสร้างสรรค์ สร้างประโยชน์ให้กับผู้ใช้งาน  ได้อย่างตรง
ความต้องการ ซึ่งระบบอินเตอร์ท าให้เราสามารถเชื่อมต่อกับนักพัฒนานวัตกรรมหรือบริษัทที่เป็น
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เจ้าของนวัตกรรมใหม่ๆ ได้ท่ัวโลก จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจที่ดีในการน านวัตกรรมใหม่ๆ เข้าสู่ประเทศ
ไทย  
 การน าเข้าสินค้านวัตกรรม จะสามารถลดความเสี่ยงทางธุรกิจได้มากกว่าและใช้เวลาน้อยกว่า 
เมื่อเปรียบเทียบกับการพัฒนานวัตกรรมใหม่ท้ังหมด เนื่องจากการพัฒนานวัตกรรมใหม่ด้วยตัวเอง
หรือที่เรียกว่า Internal New Product Development (สรรค์ชัย เตียวประเสริฐกุล, 2551) องค์กร
จะต้องมีโครงสร้างที่เอ้ืออ านวยในการพัฒนานวัตกรรม ระบบในการสร้างนวัตกรรม ความเชี่ยวชาญ
ในการวิจัยและการพัฒนานวัตกรรม บุคคลากรหลากหลายสาขา อีกทั้งจะต้องมีแหล่งเงินทุนที่
เพียงพอในการสร้างนวัตกรรมให้ประสบความส าเร็จอีกด้วย  
 สินค้านวัตกรรมในต่างประเทศ ที่ได้ออกสู่ตลาดและถูกน าไปใช้งานจริงโดยผู้บริโภค สามารถ
วัดผลความส าเร็จของนวัตกรรมและการเติบโตของสินค้า ๆ นั้นได้หลายปัจจัย อาทิ ยอดขาย ชื่อเสียง
ความนิยมของสินค้า ความคิดเห็นของผู้บริโภคหรือผู้ใช้งาน เป็นต้น ดังนั้นเราจึงสามารถค้นหาโอกาส
ทางธุรกิจใหม่ ๆ ได้จากการประเมินความส าเร็จของสินค้านวัตกรรมที่ได้ออกสู่ตลาดจริงใน
ต่างประเทศ ถึงแม้ว่ากลุ่มตลาดต่างประเทศจะมีความแตกต่างกันในด้านของวัฒนธรรม 
 สภาพแวดล้อม ชีวิตความเป็นอยู่ ระบบการปกครอง การพัฒนาของแต่ละประเทศท่ีต่างกัน 
แต่มนุษย์มีความต้องการที่เหมือนคล้ายกัน ตามทฤษฏีความต้องการของ Maslow (1985 อ้างใน 
รังสรรค์ โฉมยา, 2548) ที่กล่าวไว้ว่า มนุษย์มีความต้องการพ้ืนฐาน 5 ประเภท เพราะฉะนั้นสินค้า
และบริการที่เป็นนวัตกรรมในต่างประเทศจึงมีโอกาสในการประสบความส าเร็จได้ในตลาดประเทศ
ไทย  
 การใช้ความแตกต่างของสินค้านวัตกรรม พร้อมกับการเข้าสู่ตลาดใหม่อย่างเช่น การน า
นวัตกรรมจากต่างประเทศเข้าสู่ตลาดในประเทศไทย จะเป็นการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจด้วยการเข้าไป
ในตลาดที่เป็นน่านน้ าสีคราม คือ “พ้ืนที่ในตลาดที่ยังไม่มีการจับจองเป็นการสร้างความต้องการและ
โอกาสเติบโต สร้างผลก าไรมหาศาล” (คิม และ มูบลอน, 2005/2549) ซึ่งการเข้าสู่ตลาดด้วยสินค้า
นวัตกรรมใหม่ด้วยการเข้าสู่ตลาดเป็นรายแรก และการเข้าสู่ในตลาดที่ยังมีการแข่งขันต่ า  จะเป็นการ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันด้วยการน าเสนอนวัตกรรมเชิงคุณค่า และยังเป็นการสร้างการจดจ าที่
ดีต่อลูกค้าได้อีกด้วย  
 เมื่อการน าเสนอสินค้านวัตกรรมเข้าสู่ตลาดใหม่เป็นโอกาสที่จะช่วยให้ประสบความส าเร็จทาง
ธุรกิจได้ สินค้านวัตกรรมที่ผู้ศึกษาได้มองเห็น คือ สินค้าประเภท Outdoor Entertainment 
Equipment เนื่องจากเป็นหมวดหมู่สินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับการให้ความบันเทิงได้หลากหลาย
รูปแบบ เช่น การใช้ชีวิตนอกบ้าน การท ากิจกรรมนอกบ้าน ซึ่งเป็นการส่งเสริมให้มีการเข้าสังคม 
พบปะสังสรรค์ ระหว่างคนครอบครัวรวมทั้งหมู่เพ่ือน เป็นต้น อีกท้ังสิ่งบันเทิงเป็นสิ่งที่มนุษย์มีความ
ต้องการ เพราะการบริโภคสิ่งบันเทิงเป็นการผ่อนคลายจากความเคร่งเครียดในการท างาน และเป็น
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การให้รางวัล ให้ความสุขกับชีวิต ซึ่งผลสะท้อนที่ชี้ให้เห็นถึงความต้องการสิ่งบันเทิง คือ การเติบโต
ของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับความบันเทิง เช่น อุตสาหกรรมสื่อบันเทิง จากรายงานความก้าวหน้าฉบับที่ 2 
ของโครงการศึกษาความเหมาะสมการจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง พบว่า อุตสาหกรรมสื่อ
บันเทิงในปี 2555 มีมูลค่าตลาดมากกว่า 151,558 ล้านบาท  ซึ่งคาดการว่าจะมีการเติบโตเฉลี่ยร้อย
ละ 8.7 ในปี 2556-2560  (เรวดี แก้วมณี, ม.ป.ป.)  
 ปัจจัยที่สอง ที่แสดงให้เห็นถึงโอกาสในการน าเสนอสินค้านวัตกรรมประเภท Outdoor 
Entertainment Equipment คือ การแข่งขันในกลุ่มตลาดนี้ยังมีต่ า จากการศึกษาพบว่า ผู้ท าธุรกิจ
ในธุรกิจนี้จะน าเสนอสินค้าประเภท Outdoor Product หรือ Outdoor Equipment ซึ่งจะเป็น
สินค้าเก่ียวข้องการท ากิจกรรมและการท่องเที่ยว เช่น อุปกรณ์ส าหรับการตั้งแคมป์หรือแคมป์ปิ้ง 
อุปกรณ์ส าหรับการเดินป่า อุปกรณ์ส าหรับกีฬาเฉพาะกลุ่ม (ยิงธนู การพายเรือแคนนู การปีนเขา การ
ตกปลา) อุปกรณ์ทางทหาร อุปกรณ์ส าหรับการท่องเที่ยว Gadget ต่างๆ เป็นต้น  
 โดยแนวทางสินค้าและบริการที่เป็น Outdoor Entertainment Equipment จะเป็นสินค้า
และบริการที่มีไว้ส าหรับให้ความบันเทิง ด้วยการน าเสนอสินค้าใหม่ท่ียังไม่มีอยู่ในตลาดประเทศไทย 
บริการให้เช่าสินค้าท่ียังไม่มีใครน าเสนอ พร้อมกับสินค้าให้ความบันเทิงอ่ืนๆ ที่มีอยู่เดิม อาทิ อาหาร
สด อุปกรณ์ประกอบอาหารปิ้งย่าง อุปกรณ์เครื่องเสียง เครื่องเล่นกิจกรรม เป็นต้น ซึ่งจะเป็นการ
ตอบสนองความต้องการสินค้าและบริการที่ครบวงจร (One Stop Product & Service for 
Outdoor Entertainment) ทั้งนี้จะมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการหลักเกี่ยวกับ “ความ
สนุกและความบันเทิง” เป็นอุปกรณ์ให้ความบันเทิงส าหรับการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ปาร์ตี้ งานเลี้ยง
ขนาดเล็ก และกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงส าหรับครอบครัว หรือ กลุ่มเพ่ือน โดยจะเสนอทางเลือก
ให้กับผู้บริโภคเป็นลักษณะทั้งการขายและเช่า ผู้ศึกษามองเห็นว่าในธุรกิจนี้ยังมีโอกาสที่เปิดกว้าง และ
ยังไม่มีผู้ประกอบการรายใดตอบสนองความต้องการด้วยความแตกต่างของสินค้าใหม่และบริการที่
ครบวงจรในลักษณะดังกล่าว จึงได้น ามาศึกษาเป็นการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ใน
หัวข้อ “โครงการจัดตั้งธุรกิจ Outdoor Entertainment Equipment” 
 
1.2 วตัถปุระสงค์การศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้ต้องการศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติที่มีต่อสินค้า
ให้ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษา
เป็นประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งในการศึกษาด้านทัศนคติสินค้าให้ความบันเทิง
จะศึกษาเฉพาะสินค้าใหม่ที่ยังไม่มีในตลาดประเทศไทยเท่านั้น โดยมีระยะเวลาการศึกษา 3 เดือน 
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม 2558 
 
1.4 ข้อตกลงเบื้องต้น 
 1.4.1 การศึกษาครั้งนี้จะไม่ศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงที่เป็นประชากรนอกจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
 1.4.2 การศึกษาครั้งนี้จะไม่ศึกษาทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงท่ีเป็นสินค้าท่ีมีอยู่ใน
ตลาดประเทศไทยอยู่แล้ว 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 การศึกษาครั้งนี้ท าให้ได้ข้อมลูในด้านทัศนคติของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ 
 1.5.2 การศึกษาครั้งนี้ท าให้ได้ข้อมูลในด้านพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 การศึกษาครั้งนี้จะท าให้ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดบริษัท 
Outdoor Entertainment Equipment ให้สอดคล้องกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
1.6 นยิามศัพท ์
 นวัตกรรม หมายถึง สินค้าและบริการที่มีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่แตกต่างจากสินค้า
และบริการที่มีอยู่เดิม ซึ่งถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาของผู้บริโภค 
 Outdoor Entertainment Equipment หมายถึง สินค้าท่ีเป็นอุปกรณ์เพ่ือความบันเทิงหรือ
ใช้เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงภายนอกบ้าน 
 งานเลี้ยงสังสรรค์ หมายถึง งานเลี้ยงที่ผู้จัดงานจัดขึ้นตามโอกาสหรือตามความต้องการโดย
ไม่ได้มีรูปแบบงานที่ตายตัว เพ่ือให้ผู้มาร่วมงานได้สนุกสนานไปกับความบันเทิง ประกอบไปด้วย
กิจกรรมการรับประทานอาหาร การดื่ม การพูดคุย และเล่นกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันภายในงาน อาจมี
การแสดงบนเวที อาทิ ดนตรีสด โชว์ความสามารถ  เป็นต้น 
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 สินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ หมายถึง สินค้าที่วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิงแก่ผู้ใช้ โดย
เป็นสินค้าที่ยังไม่มีการจัดจ าหน่ายในประเทศไทย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าให้
ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดทฤษฏีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประกอบการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับเรื่องของทัศนคติ 
 2.2 แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับเรื่องส่วนผสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วกบัเรื่องของทศันคติ 
  ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือในอีกความหนึ่ง คือ 
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลทั้งด้านบวกและลบที่มีต่อสิ่งของ บุคคล ความคิด หรือผลิตภัณณ์ (เสริมยศ 
ธรรมรักษ์, เกียรติศักดิ์ วัฒนศักดิ์, ณัฐา ฉางชูโต และ สุมาลี เล็กประยูร, 2550) 
 “ทัศนคติเป็นความคิดท่ีมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ ซึ่งท าให้เกิดความพร้อมที่จะมี ปฏิกิริยา
ตอบโต้ในทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” (ลัดดา กิติวิภาต, ม.ป.ป.) 
 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดหรือความเชื่อ ความรู้สึก และแนวโน้มที่จะแสดงออกซ่ึง
พฤติกรรมของบุคคล ส่งผลต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อ สิ่งของ สถานการณ์
และบุคคล และทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถเรียนรู้ หรือ ตีความได้จากสิ่งที่บุคคลพูดออกมาอย่างไม่เป็น
ทางการ หรือการส ารวจที่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น (แพรภัทร ยอดแก้ว, 
ม.ป.ป.) 
 ทัศนคติ เป็นความรู้สึกและความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเป็นทางบวกหรือทางลบ โดย
ทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งจัดว่าความคิดเห็นเป็นสัญลักษณ์แสดงถึง
ทัศนคติของบุคคลนั้นเอง (Thurstone & Chave, 1996 อ้างใน อภิชาต ค าเอก, 2553) 
 ความหมายของทัศนคติ เป็นความคิด ความรู้สึก ของบุคคลหนึ่ง ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ต้องการศึกษาในเรื่องของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าของบริษัท Outdoor 
Entertainment Equipment เพ่ือสร้างความเข้าใจในเรื่องของทัศนคติ และน าทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาที่ได้มาหาข้อสรุป เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบ ในการวางธุรกิจและการตลาด
ของบริษัท  
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 องคป์ระกอบของทัศนคติ 
 การเกิดทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบต่อไปนี้ (เสริมยศ ธรรมรักษ์ และคณะ, 2550) 
 1. องค์ประกอบทางด้านความรู้ความเข้าใจหรือความเชื่อ (Cognitive Component) 
หมายถึง ความเชื่อ หรือ ความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคลมีความเชื่ออาหารที่มีจ าหน่าย
ในธุรกิจ Fast Food เป็นอาหารที่ไม่มีคุณประโยชน์ (Junk Food)  
 2. องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคในแง่บวกหรือลบ ที่แสดงถึงความชอบหรือไม่ชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น 
สวนสนุกแห่งหนึ่งที่มีค่าบริการอยู่ในระดับสูง ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยรู้สึกไม่ชอบหรือมีความรู้สึกใน
ด้านลบต่อสวนสนุกดังกล่าว  
 3. องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม  (Behavioral Component) หมายถึง การกระท าของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดจากความเชื่อและความรู้ที่เกิดข้ึน เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านบวกต่อเครือข่าย
ให้บริการโทรศัพท์มือถือจึงเลือกใช้บริการเครือข่ายดังกล่าว 
 ในการศึกษาทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาจะต้องเก็บข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือ
ศึกษาทัศนคติ ทั้ง 3 องค์ประกอบว่า ความรู้ความเข้าใจที่มีอยู่เดิมนั้นจะส่งผลในด้านบวกหรือด้านลบ
อย่างไร ผู้บริโภคมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้า และทัศนคติของผู้บริโภคจะมีแนวโน้มส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของบริษัทหรือไม่ เพื่อที่จะได้น ามาสร้างแผนในการสื่อสารกับผู้บริโภค หรือ
ปรับเปลี่ยนแผนการตลาดให้สอดคล้องกับทิศทางทัศนคติของผู้บริโภค  
 ประเภทของทศันคติ  
 ทัศนคติของบุคคลสามารแบ่งออกได้  3 องค์ประกอบดังนี้ (ศุภลักษณ์ สุขอร่าม, 2552) 
 1. ทัศนคติเชิงบวกหรือทัศนคติที่ดี เป็นลักษณะของทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออกมา
ในทางท่ีดีต่อ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบุคคล องค์กร หรือสิ่งของ 
 2. ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไม่ดี เป็นทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไปในทางเสื่อเสียไม่ได้รับ
ความเชื่อถือหรือไว้วางใจ รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคล เรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง หน่วยงานองค์กร 
 3. ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความเห็นในเรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรือต่อบุคคล 
หน่วยงาน และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 
 การศึกษาประเภทของทัศนคติ จะท าให้ผู้ศึกษาสามารถน าข้อมูลจากการศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าของบริษัท Outdoor Entertainment Equipment มาแบ่งประเภทของ
ทัศนคติที่ได้ เพ่ือจัดกลุ่มทัศนคติของผู้บริโภคและเพ่ือหาข้อสรุปออกมาในลักษณะเชิงปริมาณ ว่า
ทัศนคติของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นอย่างไร  
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 การวดัทัศนคต ิ 
 ธรรมชาติของการวัด (The Nature of Measurement) (ลัดดา กิติวิภาต, ม.ป.ป.) 
 1. ความหมายของการวัด หมายถึง การก าหนดตัวเลขให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ได้ตั้งไว้ 
ทั้งนี้การแสดงออกทางพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ การเข้าใจความหมายของวัดพฤติกรรม ผู้
ศึกษาจึงต้องเข้าใจความหมายของวัดพฤติกรรมด้วย โดยการวัดพฤติกรรม มีความหมายดังนี้ คือ การ
ก าหนดตัวเลขให้กับพฤติกรรมต่างๆ ตามเกณฑ์ เพ่ือการแบ่งประเภทของพฤติกรรม การจัดอันดับ
พฤติกรรมตามความมากน้อย การระยะแตกต่างระหว่างพฤติกรรมตามความมากน้อย และการเทียบ
อัตราส่วนพฤติกรรมตามความมากน้อย 
 2. มาตรา (Scale) มาตราวัดมีหลายระดับ มีมาตราจัดประเภท มาตราจัดอันดับอันตรภาค 
และมาตราอัตราส่วนในการวัดทัศนคติส่วนใหญ่เป็นการวัดพฤติกรรมประเภท มาตราจัดอันดับ เป็น
การก าหนดตัวเลขให้กับพฤติกรรมหรือสิ่งของเพ่ือแสดงอันดับความมากน้อย อาทิ การจัดอันดับ
ความชอบ 
 3. การวัดทัศนคติ จะต้องมีความเชื่อถือได้ (Reliability) ไม่ว่าการวัดกี่ครั้งก็ได้ผลคล้ายคลึง
กันเหมือนเดิม และความแม่นตรง (Validity) เป็นการวัดที่ได้ตรงตามสิ่งที่ต้องการจะวัด 
 มาตราวดัทศันคติ 
 การสร้างเครื่องมือเพ่ือใช้ส าหรับวัดทัศนคติ โดยการใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale ) จะมีด้วยกันหลายวิธี เช่น มาตราวัดของเทอร์สโตน หรือ มาตราอัตตรภาคเท่ากันตามปรากฏ, 
มาตราวัดทัศนคติของลิเคิทสเกล หรือ วิธีการประเมินแบบรวมค่า, มาตราวัดทัศนคติของออสกูด หรือ 
มาตราวัดโดยอาศัยการจ าแนกความหมายของค า  
 มาตราวัดทัศนคติของลิเคอร์สเกลเป็นมาตราที่สร้างง่ายกว่า รวดเร็วกว่า เชื่อถือได้มากกว่า 
(หรือเท่ากัน) และมีความเที่ยงตรงกว่า (หรือเท่ากัน) เมื่อเปรียบเทียบกับมาตราของเทอร์สโตน  โดย
ไม่ต้องมีผู้เชี่ยวชาญมาตัดสิน อีกท้ังสามารถใช้เป็นแบบทดสอบมาตรฐานได้กับคนหลายกลุ่ม (ลัดดา 
กิติวิภาต, ม.ป.ป.) 
 ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล (2551, หน้า 84) ได้สรุปมาตราวัดของลิเคิทสเกล ไว้ว่า 
 เป็นวิธีที่สะดวกท่ีสุดในกระบวนการสร้าง โดยอาศัยการวิเคราะห์พิสูจน์หลายครั้งหลายหน
จนสรุปได้ว่า การสร้างมาตราวัดโดยการก าหนดน้ าหนักลงไปเลยเป็น 1 ถึง 5 หรือ 0 ถึง 4 ก็ได้ ให้ผล
ไม่ต่างจากวิธีการวิเคราะห์หาค่าประจ าข้อเหมือนวิธีของเทอร์สโตน และวิธีการนี้เป็นวิธีการที่
แพร่หลายมากท่ีสุด  
 ส่วนวิธีการจ าแนกความหมายของค า หรือมาตราวัดทัศนคติของออสกูด  (ทิพย์พาพร  
มหาสินไพศาล, 2551, หน้า 84) ได้สรุปไว้ว่า 
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เป็นวิธีการที่ประหยัดข้อค าถามได้มาก แต่ต้องอาศัยการคิดหาค าคุณศัพท์คู่ที่สอดคล้องกับแนวคิดท่ี
ต้องการให้ผู้ตอบพิจารณา วิธีการนี้ยังไม่ค่อยแพร่หลายอาจเป็นเพราะมีความยุ่งยากในการประเมิณ
ระดับความคิดเห็นอยู่บ้าง  
 จากการศึกษาวิธีการสร้างมาตราวัดทัศนคติ ผู้ศึกษาได้ข้อสรุปในการเลือกวิธีการสร้าง
มาตราการวัดทัศนคติเป็นมาตราวัดทัศนคติของลิเคิทสเกล เนื่องจากผู้ใช้มีเวลาในการวิจัยจ ากัด จึง
ต้องเลือกวิธีการที่สามารถสร้าง ได้ง่ายและรวดเร็ว ในขณะเดียวกันเป็นวิธีที่มีความน่าเชื่อถือและ
ความเที่ยงตรงไม่ต่างจากวิธีอ่ืน 
 การสรา้งมาตราการวดัของลเิคิทสเกล 
 วิธีการประเมินค่าของลิเคิทสเกล เป็นวิธีการประมาณค่ารวม โดยอาศัยพ้ืนฐานความเชื่อท
ที่ว่า เชาวน์ปัญญาของมนุษย์จะมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ จึงใช้หน่วยความเบี่ยงเบนมาตรฐานเป็น
เกณฑ์ในการวัดประมาณความเข้มของทัศนคติ ความเห็น หรือเจนคติ ที่มีต่อเรื่องต่างๆ โดยใช้ก าหนด
มาตราประจ าข้อให้เป็น 1 2 3 4 5 ได้เลย (ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล, 2551) 
 การสร้างมาตราทัศคติของลิเคิลสเกล จะมีล าดับขั้นตอนการสร้างต่อไปนี้ (ลัดดา กิติวิภาต, 
ม.ป.ป.) 
 1. นิยามตัวแปรให้ชัดเจนว่าจะวัดทัศนคติเก่ียวกับเรื่องอะไร 
 2. รวบรวมข้อความ โดยมีหลักในการพิจารณาข้อความต่างๆ เหมือนของเทอร์สโตน คือ 
  2.1 เป็นข้อความที่แสงดความคิดเห็น ไม่ใช่ข้อเท็จจริง 
  2.2 เป็นข้อความกะทัดรัด ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
  2.3 เป็นข้อความที่ชัดเจน มีความคิดเดียวและตรงเป้าหมายกับเรื่องที่ต้องการจะวัด  
 โดยไม่มีมีความหมายเป็น 2 นัย 
 1. เป็นความที่เป็นประโยคธรรมดาหรือกรรตุวาจา (Active Voice) ไม่ใช 
กรรมวาจา (Passive Voice) 
 2. ข้อความที่รวบรวมมาจะต้องครอบคลุมเรื่องราวที่ต้องการจะวัด 
 3. ล าดับข้อความที่รวบรวมมาไปให้คนกลุ่มหนึ่งประเมินค่าว่าเห็นด้วย หรือ ไม่เห็นด้วย มาก
น้อยแค่ไหน และมีการให้คะแนนหรือก าหนดน้ าหนักความคิดเห็นดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: ตารางแสดงการล าดับข้อความเกี่ยวกับทัศนคติ มาตราวัดทัศนคติของลิเคิทสเกล 
 

ระดบัความเหน็ ค าถามทีแ่สดงทัศนคติทางบวก ค าถามทีแ่สดงทัศนคติทางลบ 

คะแนน คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 1 

เห็นด้วย 4 2 

เฉยๆ หรือไม่แน่ใจ 3 3 
ไม่เห็นด้วย 2 4 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 5 

 
ที่มา: ลัดดา กิติวิภาต.  (ม.ป.ป.).  ทัศนคติทางสังคมเบื้องต้น.  ม.ป.ท.: มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 
 
 จากตาราง ส าหรับค าถามที่แสดงทัศนคติทางบวก รวมคะแนนทั้งหมดของผู้ตอบ ถ้าได้
คะแนนมากแสดงว่าผู้ตอบมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้นมาก และถ้าได้คะแนนน้อยแสดงว่าผู้ตอบมีทัศนคติท่ี
ไม่ดีต่อสิ่งนั้นมากเช่นเดียวกัน 
 ส่วนค าถามท่ีแสดงทัศนคติทางลบ ให้รวบรวมคะแนนทั้งหมดของผู้ตอบ ถ้าได้คะแนนมาก 
แสดงว่าผู้ตอบมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้นมาก ในทางตรงกันข้ามถ้าได้คะแนนน้อยแสดงว่าผู้ตอบมี
ทัศนคติทีดีต่อสิ่งนั้นมากเช่นเดียวกัน 
 4. การเลือกข้อค าถาม การเลือกข้อความหรือข้อค าถามมีเป้าหมายเพื่อใช้วัดทัศนคติในสิ่ง
เดียวกัน (Attitude Objet) โดยน าข้อความที่ได้ทดลองใช้กับผู้ตอบ (ในข้อ 3) มาวิเคราะห์รายข้อเพ่ือ
ประเมินคุณภาพของแต่ละข้อ ซึ่งสามารถท าได้ 2 วิธี คือ  
  4.1 หาค่า t-test ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มได้คะแนนรวมสูงกับกลุ่มที่ได้คะแนนรวม
ต่ า โดยทดสอบทีละข้อ ข้อใดที่ให้ค่า t เทา่กับหรือมากกว่า 1.75 ถือว่าข้อนั้นอยู่ในเกณฑ์ท่ีใช้ได้ คือ 
เป็นข้อค าถามที่สามารถจ าแหนกกลุ่มความเห็นได้พอสมควร 
  4.2 หาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนแต่ละข้อกับคะแนนเฉลี่ยรวมทุกข้อ เป็นการ
วิเคราะห์โดยถือเกณฑ์คงที่ภายในแบบสอบถาม (Criterion of Internal Consistency ) โดยถ้าได้ค่า
สหสัมพันธ์สูงแสดงว่าสามารถน ามาใช้ได้ 
  ในการประเมินคุณภาพของข้อค าถาม ในทางปฏิบัติสามารถเลือกใช้วิธีใดวิธีหนึ่งก็ได้ 
เพราะในการวิเคราะห์หาค่า t และค่าสหสัมพันธ์นี้ได้มีการตรวจสอบดูแล้ว พบว่ามีความสอดคล้อง
กันสูงมาก (ลัดดา กิติวิภาต, ม.ป.ป.) 
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 ประโยชนข์องการวดัทศันคติ 
 การทราบถึงทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายทีมีต่อเรื่องที่ต้องการศึกษา ว่าเป็นไปในทิศทางใด 
ย่อมท าให้สามารถวางแผนและด าเนินการได้อย่างสอดคล้องกับกลุ่มคนเหล่านั้น โดยประโยชน์ของ
การวัดทัศนคติ มีดังนี้ (มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์, 2552 อ้างใน ภิรมย์ เจริญผล, 2538, หน้า 168) 
 1. วัดเพ่ือท านายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ย่อแสดงให้เห็นว่าทัศนคติ
ของบุคคลนั้นเป็นไปทิศทางท่ีดีหรือไม่ มากหรือน้อยเพียงใด ซึ่งจะเป็นเครื่องท านายว่าบุคคลจะมีการ
กระท าต่อต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางไหน 
 2. วัดเพ่ือหาทางป้องกัน เพื่อไม่เกิดความแตกในสังคม และท าให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกัน 
โดยการให้บุคคลที่อยู่ในสังคมที่มีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ ที่คล้ายคลึงกัน 
 3. วัดเพ่ือหาทางแก้ไข การทราบทิศทางของทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะท าให้
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการวางแผน การด าเนินการแก้ไขปัญหาทีเกิดข้ึน 
 4. วัดเพ่ือให้เข้าใจสาเหตุและผล เพื่อให้ทราบถึงสาหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมของตัวบุคคล ว่า
บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นๆ อย่างไร และมีต้นตอของสาเหตุต่างๆ ที่อาจได้รับผลกระทบจาก
สิ่งแวดล้อมหรือสาเหตุภายนอกด้วยส่วนหนึ่ง จึงท าให้เกิดผลลัพธ์ออกมา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วกบัเรื่องสว่นผสมทางการตลาด 
 ส่วนผสมทางการตลาด เป็นการตัดสินใจเลือกตัวแปรต่างๆ ทางการตลาด ที่สามารถควบคุม
ได้มาใช้ในการด าเนิงาน การวางแผนการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องของกลุ่มลูกค้า ที่ผ่านการ
เลือกตลาดเป้าหมายในช่วงเวลาที่ก าหนด โดยส่วนผสมทางการตลาดทั้งสี่ 4P’s จะประกอบไปด้วย 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์ และคณะ, 2550) 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายแก่ลูกค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการ ซึ่งเป็นสิ่ง
ที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ จึงหมายรวมไปถึง สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือ บุคคล 
ซึ่งจะต้องมีอรรถประโยชน์ Utility และมีคุณค่า ส าหรับลูกค้า โดยจะต้องตระหนักถึงเป้าหมายของ
องค์กรเป็นส่วนประกอบ และให้ความสนใจกับแนวคิด ที่เก่ียวข้องต่อไปนี้  
  1.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Classification) โดยจะสามารถแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ  
  1.2 สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อน าไปใช้ในการบริโภค
หรือใช้งานส่วนตัว ซึ่งจะแบ่งประเภทย่อยออกเป็น สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) , 
สินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) , สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) และสินค้าไม่
แสวงซื้อ (Unsought Goods) 
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  1.3 สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อ ซื้อไปเพื่อใช้ในการผลิต
หรือเป็นส่วนหนึ่งของสินค้า หรือ เพื่อน าไปขายต่อ 
  1.4 การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เป็นการสินค้า 
ตราสินค้า ให้มีความแตกต่างกับสินค้าอ่ืน ในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน โดยอาศัยกฎหมายเกี่ยวกับ
ทรัพย์สินทางปัญญาเข้ามาช่วยปกป้องผลประโยชน์จากการสร้างความแตกต่าง เช่น เครื่องหมาย
การค้า (Trademarks) และ (ลิขสิทธิ์ Copyrights) 
  1.5 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle : PLC) เป็นช่วงชีวิตของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ในแต่ละช่วงเวลา ที่อยู่ในตลาด ซึ่งจะแบ่งออกเป็น 4 ขั้น 
   1.5.1 ขั้นแนะน า (Introduction Stage) เป็นช่วงเวลาที่สินค้าพ่ึงถูกน าเข้าสู่
ตลาด ในขณะที่ยังไม่ค่อยมีใครรู้จักผลิตภัณฑ์ จึงต้องอาศัยการสื่อสารในการสร้างการรับรู้ ให้ความรู้ 
เกี่ยวกับการใช้งาน คุณสมบัติ และข้อมูลต่างๆ ของผลิตภัณฑ์นั้น 
   1.5.2 ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นช่วงระยะที่สินค้ามียอดขายและ
ก าไรเพ่ิมข้ึน อย่างต่อเนื่อง สินค้ามีการขยายตัวในตลาดเป็นที่รู้จักต่อผู้บริโภคจ านวนมาก 
   1.5.3 ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity Stage) เป็นช่วงเวลาท่ีสินค้าได้ผ่าน
ยอดขายสูงสุดมาแล้ว และก าลังอยู่ในลักษณะของตลาดอ่ิมตัว หรือมียอดขายคงที่ การแข่งขันใน
ตลาดจะมุ่งไปที่การเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดโดยการแย่งชิงจากคู่แข่งขัน และการครองส่วนทาง
การตลาด  
   1.5.4 ขั้นตกต่ า (Decline Stage) เป็นช่วงระยะเวลาที่ยอดขายและก าไรของ
ผลิตภัณฑ์ลดต่ าลง ซึ่งจะเป็นช่วงเวลาที่จะน าเครื่องมือทางการตลาด ในการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) มาใช้ อาทิ การลด แลก แจก แถม 
  1.6 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) ในแต่ละผลิตภัณฑ์จะมีวงจร
ชีวิต จึงต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง มีความทันสมัย เพ่ือเข้ามาเสริมกับ
ผลิตภัณฑ์เดิม หรือ แทนที่สินค้าเก่าที่ก าลังจ าเป็นต้องถอนออกจากสายผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยู่รูปของตัวเงินที่ลูกค้าจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยน
สินค้าหรือบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างอรรถประโยชน์ (Utility) และ / หรือ คุณค่า (Value) กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ์มีคุณค่าสูงกว่าราคา โดยปัจจัยที่มี
ผลต่อราคาของสินค้าและบริการประกอบด้วย 2 ปัจจัย คือ 
 - ปัจจัยภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนภายในองค์กรซึ่งจะประกอบไปด้วย  
 - ต้นทุน (Cost) ของสินค้า ซึ่งในการตั้งราคาสินค้าจะมีปัจจัยทางด้านต้นทุนที่ต้องค านึงถึง 
อาทิ ต้นทุนในการผลิตสินค้า ต้นทุนการตลาด การสื่อสาร ต้นทุนการกระจายสินค้า การขนส่ง 
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  2.1 ลักษณะของตัวสินค้า (Characteristic of Product) เป็นความแตกต่างของสินค้า
เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งขัน ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรสามารถตั้งราคาที่สูงได้ เมื่อสินค้ามีความ
แตกต่างมากกว่า 
  2.2 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life Cycle) ลักษณะของราคาจะแปรผันตามช่วง
ชีวิตของผลิตภัณฑ์  
  2.3 ปัจจัยภายนอก (External factors) เป็นปัจจัยที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของ
องค์กร โดยสามารถแบ่งย่อยได้ดังนี้ 
   2.3.1วัตถุดิบ (Raw Material) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ราคาสูงหรือต่ าลงได้ โดย
จะแปรผันตามราคาของวัตถุดิบที่เปลี่ยนไป 
   2.3.2 ความต้องการของผลิตภัณฑ์ในตลาด (Law of Demand) ซึ่งราคาจะ
แปรผันตามการเพ่ิมขึ้นและลดลงตามความต้องการของผู้บริโภค 
   2.3.3 สภาพเศรษฐกิจ (Economic) ในสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ า จะส่งผลให้
ผู้บริโภคประหยัดการใช้จ่าย ซึ่งจะส่งผลให้สินค้าที่มีราคาสูงไม่สามารถท่ีจะขายได้  
   2.3.4 กฎหมายและรัฐบาล (Law And Government) รัฐบาลจะเป็นผู้ก าหนด
ว่าสินค้าใดบ้างเป็นสินค้าควบคุมโดยจะมีการก าหนดราคาขายสูงสุดไว้บังคับวิธีการตั้งราคาในรูปแบบ
ต่างๆ 
  2.4 การตั้งราคาขั้นสูง (Premium Pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาสินค้าในระดับสูงเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกันกับยี่ห้ออ่ืนๆ หรือสินค้าจากคู่แข่งขัน ซึ่งการสื่อสารและ
กิจกรรมทางการตลาดจะสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคว่าสินค้ามีคุณภาพท่ีสูงกว่า ประสิทธิที่แตกต่าง 
จึงส่งผลให้ราคาสูงกว่าสินค้าของคู่แข่งรายอื่น 
  2.5 การตั้งราคาที่ยุติธรรม (Fair Pricing) สินค้าท่ีตั้งราคาสมเหตุสมผล กับ
อรรถประโยชน์ และคุณค่าที่มอบให้กับลูกค้าจะได้ประสมผลส าเร็จทางการตลาดและได้รับความภักดี
ในตราสินค้าอีกด้วย 
  2.6 การตั้งราคาแบบเจาะตลาด (Penetration Pricing) เป็นการตั้งราคาให้ต่ า โดย
มุ่งหวังก าไรจากปริมาณในการจ าหน่ายที่สูงกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ซึ่งการตั้งราคาลักษณะนี้จะมีก าไรต่อ
หน่วยในอัตราท่ีต่ า และอาจมีก าไรเพ่ิมสูงขึ้น จากต้นทุนที่ต่ าลงเมื่อมียอดการผลิตเพ่ิมข้ึน อันมีปัจจัย
มาจากการมียอดขายในจ านวนมากนั่นเอง 
  2.7 การตั้งราคาตามคู่แข่งขัน (Parity Pricing) เป็นการตั้งราคาสินค้าใกล้เคียงกับคู่
แข่งขัน ลักษณะการตั้งราคาแบบนี้จะใช้เมื่อสินค้าไม่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
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  2.8 การตั้งราคาโดยบวกเพ่ิมจากต้นทุน (Cost – Plus Pricing) เป็นการก าหนดราคา
ของสินค้า จากการลงทุนในการผลิต ซึ่งจะก าหนดเป็นค่าร้อยละ โดยบวกก าไรกับต้นทุนในการผลิต 
ออกมาเป็นราคาขาย ซึ่งไม่ค านึงถึงความสอดคล้องกับส่วนตลาดอื่นๆ เลย 
  2.9 การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Price Policies) เป็นการตั้งราคา
โดยค านึงจากด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค  การตั้งราคาประเภทเลขค่ี (Odd Number) อาทิ 99 บาท ,
การตั้งราคาแบบล่อใจ (Loss Leader) เป็นการตั้งราคาในสินค้าบางประเภทให้ต่ ากว่าทุน เพื่อดึงดูด
ให้ลูกค้าเข้ามาซื้อของอ่ืนๆ ที่ร้าน ซึ่งภายในร้านจะมีสินค้าที่มีราคาปกติอยู่ด้วย , การตั้งราคาเป็น
กลุ่มสินค้า (Price Lining) เป็นการตั้งราคาสินค้าหลายๆ ราคาตามแบบหรือคุณภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภค
เปรียบเทียบ และ การตั้งราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) เป็นการตั้งราคาสินค้าเท่ากับ
สินค้าของคู่แข่ง 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ กระบวนการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค โดยคนกลางต่างๆ อาทิ ตัวแทนจ าหน่าย พ่อค้าคนกลาง เพื่อกระจายสินค้าและเข้าถึงลูกค้า
เป้าหมาย โดยค านึงถึงปัจจัยด้านเวลาและสถานที่ ที่ลูกค้าต้องการ 
 ซึ่งในเรื่องของช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีแนวคิดที่เก่ียวข้องดังนี้ 
  3.1 โครงสร้างของช่องทางจัดจ าหน่าย (Channel Structure) ในช่องทางการจัด
จ าหน่ายสินค้าบริโภค จะเป็นการส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยจะมีรูปแบบดังนี้  
  3.2 การจัดจ าหน่ายตรง (Direct Channel) เป็นการขายจากผู้ผลิตตรงไปยังผู้บริโภค
โดยไม่ผ่านตัวกลางใดๆ เหมาะกับสินค้าที่ขายยาก เป็นสินค้าท่ีต้องการค าอธิบายเกี่ยวกับตัวสินค้า 
  3.3 การจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าขายปลีกไปสู่ผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะเป็นการค้า
ปลีกขนาดใหญ่ อาทิ ห้างสรรพสินค้า ซึ่งจะเหมาะกับสินค้าที่ต้องการการเปรียบเทียบก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 
  3.4 การจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิต ผ่านไปยังพ่อค้าส่ง จากนั้นพ่อค้าส่งส่งสินค้าต่อให้กับ
พ่อค้าปลีก และพ่อค้าปลีกส่งมอบสินค้าต่อไปยังผู้บริโภค ซึ่งจะเหมาะกับสินค้าประเภทสะดวกซ้ือ 
โดยจะมีกลุ่มลูกค้ากระจัดกระจายตัวอยู่ในปริมาณมาก 
  3.5 การจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทน (Agent) โดยผู้ผลิตส่งต่อให้กับตัวแทนจ าหน่ายท า
หน้าที่กระจายสินค้าไปยังพ่อค้าส่ง พ่อค้าส่งกระจายสินค้าต่อไปยังพ่อค้าปลีก จากนั้นพ่อค้าปลีกจึงส่ง
มอบสินค้าให้กับผู้บริโภค ซึ่งวิธีการนี้จะเหมาะกับผู้ผลิตที่ไม่มีความช านาญในการจัดจ าหน่าย ไม่
พร้อมที่จะกระจายสินค้าเองได้ และจะต้องเป็นสินค้าที่ไม่เน่าเสียง่าย เนื่องจากมีการส่งต่อหลายทอด 
  3.6 การเลือกรูปแบบการจัดจ าหน่าย 
  3.7 รูปแบบการจัดจ าหน่ายแบบทั่วถึง (Intensive Distribution) เป็นระบบการ
จัดการจ าหน่ายที่ผู้ผลิตมุ่งเน้นการครอบคลุมตลาดให้มากที่สุด โดยจะผ่านตัวกลางจ าหน่ายมาก เพ่ือ
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กระจายสินค้าให้ทั่วถึงที่สุด เพ่ือขายสินค้าจ านวนมาก ซึ่งจะเหมาะกับสินค้าประเภทสะดวกซ้ือที่ผู้ซื้อ
มีจ านวนมากและอยู่กระจัดกระจาย เป็นสินค้าที่มีมูลค่าต่ าและซื้อบ่อยครั้ง 
  3.8 รูปแบบการจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) เป็นการ
กระจายสินค้าโดยการเลือกเป้าหมายตลาด โดยผู้ผลิตจะขายผ่านคนกลางที่เหมาะสม ในแง่ของพ้ืนที่
และคุณสมบัติ ที่ตรงเป้าหมายสามารถส่งต่อสินค้าได้ตรงเป้าหมาย ซึ่งจะเหมาะกับสินค้าเปรียบเทียบ
ซื้อจ านวนลูกค้ามีขนาดปานกลาง อาทิ เครื่องใช้ไฟฟ้า  
  3.9 รูปแบบการจัดจ าหน่ายแบบผูกขาด (Exclusive Distribution) เป็นกระจาย
สินค้าผ่านคนกลางเพียงคนเดียวในเขตหนึ่งๆ โดยคนกลางจะได้รับสิทธิในการจัดหน่ายแต่เพียงผู้เดียว
ในเขตนั้นๆ จะเหมาะกับสินค้าประเภทเจาะจงซื้อ เป็นสินค้าที่มูลค่าสูง มีก าไรต่อหน่วยสูง ลูกค้า
จ านวนน้อย ใช้ความพยายามในการซื้อสูง วัตถุประสงค์เพ่ือต้องการควบคุมช่องทางจัดจ าหน่ายอย่าง
ใกล้ชิด เพื่อสร้างภาพลักษณ์ในด้านของตราสินค้า 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเก่ียวข้องกับการสื่อสาร เพ่ือมุ่งหวังให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ ถึงผลิตภัณฑ์ อรรถประโยชน์ คุณค่า ราคา สถานที่หรือช่องทางจัดจ าหน่ายของสินค้า ซึ่งใน
การส่งเสริมการตลาดจะมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
  4.1 เพ่ือการติดต่อสื่อสารข้อมูล (Communication) เป็นการสื่อสารในด้านของ
ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับข้อมูลของสินค้าและบริการ 
  4.2 เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจ (Incentive) สร้างความสนใจในตัวสินค้าแก่
ผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อโดยเร็ว และ การซื้อจ านวนมาก 
  4.3 เพ่ือเป็นการเตือนความทรงจ า (Reminding) เพ่ือให้บริโภคไม่ลืมสินค้า ตราสินค้า  
ในการส่งเสริมการตลาดจะเป็นการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและองค์กร รวมถึงเพ่ือให้เกิดการขาย จึง
ต้องมีกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ซึ่งจะมีด้วยกัน 3 กลยุทธ์ คือ 
   4.3.1 กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) เป็นการสร้างสื่อสารทางตรงไปยังลูกค้า เพ่ือ
สร้างความต้องการซื้อ ซึ่งจะส่งผลให้พ่อค้าคนกลางซื้อสินค้าเพ่ือน าไปจ าหน่าย ซึ่งกล่าวได้ว่า สินค้า
ของผู้ผลิตจะถูก “ดึง” ผ่านช่องทางจัดจ าหน่าย (พ่อค้าคนกลาง) ด้วยความการสินค้าของผู้ใช้คน
สุดท้าย 
   4.3.2 กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) เป็นส่งเสริมการขายโดยมีการกระตุ้นจาก
ผู้ผลิตไปยังช่องทางจัดจ าหน่าย เพื่อให้พ่อค้าคนกลางเหล่านี้ ส่งเสริมการขาย หรือ เร่งผลักดันตัว
สินค้าไปยังผู้บริโภค อาทิ กิจกรรมชิงรางวัลท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนลด การคืนก าไร ฯลฯ ส าหรับ
ตัวแทนที่ท ายอดขายได้ถึงเป้าหมาย 
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   4.3.3 กลยุทธ์ผสม (Push – Pull Strategy or Mix Strategy) เป็นการ
ส่งเสริมการขายโดยการกระตุ้นความต้องการไปยังผู้บริโภค และ กระตุ้นช่องทางจัดจ าหน่ายหรือ
พ่อค้าคนกลางไปพร้อมกัน โดยจะมีเครื่องมือในการส่งเสริมการขายดังนี้ 
  4.4 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารถึงตัวสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ถึงความแตกต่างของสินค้า อรรถประโยชน์ คุณค่า สารตราสินค้า ที่ดีกว่าคู่แข่งขัน หรือ 
ตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ ซึ่งการโฆษณาจะส่งผลต่อการสินใจซื้อ โดยในปัจจุบันการ
โฆษณามีช่องทางให้เลือกมากกมาย อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
  4.5 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการน าเสนอขายสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคด้วยวาจา ซึ่งผู้ขายต้องศึกษาความรู้สึกและความต้องการของลูกค้า โดยอาจอาศัยหลัก 
AIDCA หรือ Attention, Interest , Desire , Credibility, Action ซึ่งการขายโดยใช้พนักงานขายจะ
สามารสร้างและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ดี ด้วยการติดตามการขาย การบริการหลังการขาย 
การส่งข่าวสารของบริษัท เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การให้สิทธิประโยชน์แก่ลูกค้า 
  4.6 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) จะเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อจาก
ผู้บริโภคได้ในระยะสั้น มักใช้ควบคู่ไปกับการโฆษณา เพ่ือช่วยเร่งให้เกิดการตอบสนองการซื้อจาก
ผู้บริโภค ซึ่งจะมี 3 รูปแบบ คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งไปที่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) , 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) , และการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ทีมงานขาย 
(Sales Force Promotion) ในการส่งเสริมการขายทั้ง 3 รูปแบบ พร้อมกัน จะท าให้เกิดการซื้อที่เร็ว
ยิ่งขึ้น และเกิดประสิทธิภาพในทิศทางเดียวกัน โดยจะมีรูปแบบตัวอย่างดังนี้ การลดราคา, การแจก
ของตัวอย่าง, การแจกคูปอง บัตรสมนาคุณ , การขายแบบเหมาชุด, การแถมของช าร่วย , การสะสม
แต้ม สะสมคะแนน , การแลกซื้อ เป็นต้น 
  4.7 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็น
สื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้เกี่ยวข้องขององค์กร อาทิ ซัพพลายเออร์ ผู้ถือหุ้น ประชาชน สื่อมวลชน 
ชุมชนระแวกองค์กร โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ สร้างความน่าเชื่อถือ สร้างความเข้าใจ 
และแก้ไขปัญหาต่างๆ โดยจะมีเครื่องหลักๆ ในการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
  - การให้ข่าว การเผยแพร่ข่าว การประชุมนักข่าว 
  - การสัมภาษณ์ กับผู้บริหาร ผู้เคยใช้สินค้า ผู้ทรงคุณวุฒิ 
  - สื่อมวลชนสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กับสื่อมวลชน เพ่ือ
สร้างความสนใจให้กับองค์กร ไปสู่สื่อมวลชนท าให้สื่อมวลชนติดตามข่าวสารขององค์กร 
  - ชุมชนสัมพันธ์ การสร้างความรู้ความเข้าใจระหว่างชุมชนที่จะได้รับผลกระทบทั้งใน
แง่บวกและลบจากสิ่งที่องค์กรด าเนินการ เพื่อลดความขัดแย้ง หรือ แก้ปัญหา หรือ ป้องกันความ
เข้าใจผิดซึ่งอาจเกิดจากการที่ไม่ได้รับข้อมูลอย่างเพียงพอ 
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  - การท ากิจกรรมสาธารณะ  หรือ โครงการสาธารณะ เพื่อเป็นการสร้างประโยชน์
ให้กับชุมชน เพ่ือสะท้อนถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
  - การเป็นผู้อุปถัมภ์ ในกิจกรรมพิเศษ 
  - การกุศล การจัดตั้งมูลนิธิ 
  4.8 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นวิธีการต่างๆ ที่ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงไปยังผู้ซื้อ เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ อาทิ การตลาดโดยใช้
โทรศัพท์ จดหมาย แค๊ตตาล๊อก โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ 
  4.9 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) กิจกรรมทางการตลาดจะมุ่งให้ลูกค้า
เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักสินค้า 
 นอกจากนี้ในการส่งเสริมการตลาดยังมีเครื่องมือ และวิธีการส่งเสริมการตลาดอีกมากมาย 
อาทิ การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) การท าให้สินค้าปรากฏอยู่ในเนื้อหา
ของสื่อต่างๆ (Product Placement) อาทิ ละคร ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ การสื่อสาร ณ จุดขาย 
(Point of Purchase Communication) เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วกบัเรื่องพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับสินค้า การ
ใช้สินค้าและหรือบริการทางเศรษฐกิจ ทั้งนี้เป็นกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และเป็นตัว
ก าหนดให้เกิดการกระท า โดยสามารถแยกพิจารณาได้ 3 ประเด็น คือ (สมจิตร ล้วนเจริญ, 2541) 
 1. การกระท าของแต่ละบุคคล บุคคลจะมีการกระท าในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การ
เดินทางไปซื้อสินค้า การเปิดรับสื่อ จากวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เพื่อน พนักงานขาย ฯลฯ 
 2. การได้รับและการใช้สินค้าและหรือบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึง การซื้อสินค้ามา
โดยตรงและ การได้รับสินค้าและหรือบริการโดยที่ไมได้ซื้อมาเองโดยตรง เช่น ลูกค้าได้รับเสื้อผ้าจาก
การซื้อของผู้ปกครอง 
 3. กระบวนการตัดสินใจ เป็นขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ คือ การตระหนักถึงปัญหา 
การค้น การประเมินผลทางเลือก ทางเลือก และผลได้ 
 Solomon (2002 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา, และ อรทัย  
เลิศวรรณวิทย์, 2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจและ
การกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของเขา  
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 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process)  คือ ล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วยขั้นตอนต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2550)  
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) เป็นกระบวนการที่ขึ้นเมื่อผู้บริโภคระลึกถึงความแตกต่างของสิ่งที่เขามีอยู่และสิ่งที่เขา
ต้องการ โดยเกิดข้ึนจาก สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) อาทิ ความหิว กระหาย เป็นต้น และ
สิ่งกระตุ้นภายนอก ซึ่งอาจมาจากส่วนผสมทางการตลาด อาทิ โฆษณาสินค้า สินค้าลดราคา โดย
บุคคลจะรู้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นอย่างไร จากการเรียนรู้วิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อบุคคลได้รับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
แล้วจะค้นหาวิธีการตอบสนองความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ 2 ทางคือ  
  2.1 การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) เป็นการค้นข้อมูลจากความทรงจ าที่
เคยซื้อสินค้าหรือบริการในอดีต 
  2.2 การค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) โดยจะสามารถค้นหาได้จาก 5 
ช่องทาง  
   2.2.1 แหล่งบุคคล อาทิ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก  
   2.2.2 แหล่งการค้า หรือ แหล่งข้อมูลที่จัดโยนักการตลาด อาทิ สื่อของบริษัท 
ไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์ แค็ตตาล็อค พนักงานขาย ร้านจ าหน่ายสินค้าปลีก  
   2.2.3 แหล่งชุมชน อาทิ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
   2.2.4 แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การใช้สินค้า เป็นต้น 
   2.2.5 แหล่งทดลอง ประสบการณ์ตรงจากผู้บริโภคท่ีทดลองใช้สินค้า 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives): การประเมินค่าของแต่ละ
ทางเลือก เมื่อค้นหาข้อมูลจากแต่ละแหล่งแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินค่าของแต่ละข้อมูล ก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการพิจารณาประเมินค่า หรือ ขึ้นอยู่กับพอใจส่วนบุคคล อาทิ ราคา 
อายุการใช้งาน คุณประโยชน์ของสินค้า   
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision): การซื้อคุณค่า (Buying Value) โดยในการ
ตัดสินใจซื้อ จะมีรูปแบบ 2 ประการ คือ การซื้อเพ่ือทดลอง และ การซื้อซ้ า 
 ซึ่งจะมีการผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ประการ คือ  
  4.1 การตัดสินใจตราสินค้า Brand Decision 
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  4.2 การตัดสินใจเลือกผู้ขาย Vendor Decision 
  4.3 การตัดสินใจด้านปริมาณ Quantity Decision 
  4.4 การตัดสินใจด้านเวลา Timing Decision 
  4.5 การตัดสินใจด้านวิธีการช าระเงิน Payment Method Decision 
 5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior): คุณค่าจากการบริโภคหรือการใช้ 
(Value in Consumption or Use)  เมื่อซ้ือสินค้าไปแล้ว ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง 
จากการใช้งานสินค้า กับความคาดหวังที่จะได้รับ ถ้าคุณค่าที่ได้รับสูงกว่าหรือเทียบเท่ากับที่คาดหวัง 
ผู้บริโภคจึงจะเกิดความพึงพอใจต่อสินค้า (Satisfied) ซึ่งจะเป็นแนวโน้มในการซื้อสินค้าซ้ า หรือบอก
ต่อในด้านดีของสินค้า 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยศึกษาโมเดล S-R Theory ซึ่งโมลเดลจะเริ่มต้นที่มี สิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) เพ่ือท าให้เกิดความต้องการ แล้วจึงเกิดการตอบสนอง (Response) โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า โดย
นักการตลาดจะต้องจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือสร้างให้ความต้องการแก่ผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเหตุจูงใจ
ซื้อด้านเหตุผล หรือ ด้านอารมณ์ก็ได้ ทั้งนี้สิ่งกระตุ้นภายนอกจะประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
 1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่องค์กรหรือนักการตลาด
สามารถควบคุมได้ โดยจะเกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps นั่นคือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ อาทิ การออกแบบแพกเกจ การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้า อรรถประโยชน์ของสินค้า 
  1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา ระดับราคาที่เหมาะสมกับคุณสมบัติของสินค้า หรือ ราคาที่
สมเหตุสมผลกับสินค้า 
  1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางจัดจ าหน่าย การจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สร้าง
ความสะดวกในการซื้อสินค้า 
  1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้
ข้อมูล การส่งเสริมการขาย ด้วยการลดราคา กิจกรรมทางการตลาด การสาธิตสินค้า 
  1.5 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งที่อยู่ภายนอกองค์กร ซึ่งองค์กรไม่
สามารถควบคุมหรือจัดให้เป็นสิ่งกระตุ้นที่ตอบสนองในทิศทางท่ีต้องการได้ ได้แก่ 
 2. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ อาทิ รายได้ของผู้บริโภค สภาพเศรษฐกิจในประเทศ 
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 3. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี อาทิ เทคโนโลยีการโอนเงินที่สะดวกสบายส าหรับผู้บริโภค ซึ่งท า
ให้ผู้บริโภคสามารถโอนเงินผ่านโทรศัพท์ได้โดยไม่ต้องไปที่ธนาคารหรือตู้เอทีเอ็ม 
 4. สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง กฎหมายที่ส่งเสริมให้สินน าเข้าสามารถมีภาษีเป็น
ศูนย์ หรือ ปลอดภาษีได้ 
 5. สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม อาทิ ประเพณี วันส าคัญ ของไทย ที่จะท าให้เกิดช่วงเวลาที่
กระตุ้นให้ซื้อสินค้าในช่วงเวลานั้นๆ  
 ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
 ปจัจยัภายนอก (สงัคมวฒันธรรม) ที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ความคิด และ
ทัศนคติ โดยเกิดจากการเรียนรู้และการมีส่วนร่วมระหว่างสมาชิกของกลุ่ม ประกอบด้วย 
 2. วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสิ่งที่ยอมรับและถูกถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น โดยเป็นสิ่งที่
ก าหนดและควบคุมพฤติกรรม อาทิ ลักษณะนิสัยของคนไทยส่วนใหญ่ที่ชอบช่วยเหลือกันและกัน ซึ่ง
เกิดจากการหล่อหลอมของสังคมไทย ท าให้บุคคลมีลักษณะพฤติกรรมที่เหมือนกัน  
 3. วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในวัฒนธรรมหนึ่งๆ จะประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อย 
ได้แก่ กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และ 
กลุ่มย้อยด้านเพศ 
 4. ชั้นสังคม (Social Class) สมาชิกในสังคมจะมีฐานะที่แตกต่างกัน โดยมีตัวแปรในการแบ่ง
ชั้นฐานะทางสังคม เช่น รายได้ อาชีพ การศึกษา แหล่งที่อยู่อาศัย เป็นต้น โดยสามารถแบ่งได้ 3 
ระดับ คือ กลุ่มชนชั้นสูง กลุ่มชนชั้นกลาง และกลุ่มชนชั้นล่าง  ซึ่งในสมาชิกในสังคมที่มีความแตกต่าง
กันแต่ละชนชั้นนั้น จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน น าไปสู่ความชอบ
ในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันด้วย 
 5. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยในชีวิตประจ าวัน ซึ่งจะมีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 
  5.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย โดยจะ
ส่งผลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล โดยแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ  
  - กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อผู้บริโภค โดยมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า คือ กลุ่มปฐมภูมิ เป็นกลุ่มที่ติดต่อกันสม่ าเสมอ
แบบไม่เป็นทางการ อาทิ ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น และกลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มที่บุคคลติดต่อกันแบบ
นาน ๆ ครั้ง เป็นทางการ อาทิ กลุ่มทางศาสนา กลุ่มการค้า เป็นต้น 
  - กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทางอ้อมไม่ได้มีการรู้จัก
เป็นส่วนตัว โดยเป็นแบ่งกลุ่มใฝ่ฝัน คือ บุคคลที่บุคคลอ่ืนต้องการจะเป็น อาทิ นักร้อง นักแสดง
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นักกีฬา เป็นต้น และกลุ่มท่ีไม่พึงปราถนา คือ กลุ่มอ้างอิงที่บุคคลไม่ต้องการเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งกลุ่มที่ไม่
พึงปราถนาส าหรับคนหนึ่ง อาจจะเป็นกลุ่มที่บุคคลหนึ่งเห็นว่าเป็นกลุ่มใฝ่ฝันก็ได้ 
  5.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกันทางสายเลือก การแต่งงาน 
หรือการรับอุปการะให้เข้ามาอยู่ร่วมกัน โดยประกอบด้วย บิดา มารดา พ่ีน้อง ซึ่งเป็นกลุ่มอ้างอิงทาง
ตรงที่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็น ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล 
  5.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บทบาทจะประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆ 
ที่บุคคลถูกคาดหวังให้ปฏิบัติโดยขึ้นอยู่กับบุคคลที่อยู่รอบข้างในขณะหนึ่งๆ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภค
เลือกซื้อสินค้าเพ่ือสื่อถึงบทบาทและสถานะทางสังคมของตนเอง 
 ปจัจยัสว่นบคุคลที่มอีิทธติ่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลในด้านต่างๆ อันได้แก่ 
 2. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยการแบ่งช่วงอายุของผู้บริโภค จะสามารถแบ่งได้ดังนี้ ต่ ากว่า 6 ปี , 6 -11 ปี , 12 – 19 ปี 
, 20 -34 ปี , 35-49 ปี , 50-64 ปี และ 65 ปีขึ้นไป 
 3. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) ความต้องการในสินค้าและบริการ รวมถึง
พฤติกรรมการซื้อสินค้า จะมีความแตกต่างกันไปตามข้ันตอนการด าเนินชีวิตของบุคคลในขณะนั้น ซึ่ง
จะส่งผลต่อความต้องการ ทัศคติ และค่านิยมของบุคคล อาทิ ในขณะที่บุคคลเป็นโสดจะมีการซื้อ
สินค้าท่ีบริโภคส่วนตัว มากกว่า บุคคลที่มีครอบครัว มีลูก เป็นต้น 
 4. อาชีพ (Occupation) ความแตกต่างทางด้านอาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่การซื้อ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
 5. รายได้ (Income) หรือ สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถานภาพเหล่านี้จะประกอบด้วยรายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ ทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 
สิ่งเหล่านี้จะกระทบต่อการซื้อสินค้าและบริการของบุคคล 
 6. การศึกษา (Education) ผู้ได้รับการศึกษาในระดับสูง มีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือ
บริการที่มีคุณภาพสูงตาม เพราะการศึกษาจะส่งผลให้บุคคลนั้นสามารถสร้างรายได้ที่สูงกว่าผู้ที่มี
การศึกษาต่ า 
 7. ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Value and Lifestyle) ค่านิยมนั้น หมายถึง ความ
นิยมในบุคคลหรือสิ่งของหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตจะหมายถึง 
วิธีการด าเนินชีวิตของบุคคลทีใช้เวลาและทรัพยากรเพ่ือท ากิจกรรม โดยจะพิจารณาจากสิ่งที่บุคคล
นั้นสนใจและความคิดเห็นต่อสิ่งต่างๆ ที่อยู่รอบตัวของเขา 
 



22 

 ปจัจยัภายใน (ปจัจยัด้านจติวทิยา) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 1. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภคโดยจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย 
 2. แรงจูงใจ (Motivation)  เป็นสภาพภายในที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของบุคคล ซึ่งอาจจะถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก อาทิ วัฒนธรรม ชั้นสังคม ส่วนผสมทาง
การตลาด ทั้งนี้มาสโลว์ ได้น าเสนอทฤษฎีแรงจูงใจไว้ โดยแบ่งประเภทของความต้องการเป็น 5 ระดับ
ขั้นดังนี้ 
 3. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) คือ ความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ที่
ต้องการเพื่อความอยู่รอดของชีวิต อาทิ อาหาร น้ า อากาศ ที่อยู่อาศัย ความต้องการทางเพศ  
 4. ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety Needs) เป็นระดับความต้องการสูงกว่า
ล าดับแรก อาทิ ความต้องการความปลอดภัยในชีวิต ความต้องการการปกป้องคุ้มครอง 
 5. ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) หรือ ความต้องการความรักและการยอมรับเป็น
ส่วนหนี่งของสังคม (Love and Belongingness) เป็นความต้องการทั้งในด้านของการให้ และ การ
ได้รับความรัก เป็นความต้องการในการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม และเป็นที่ยอมรับของสังคม 
 6. ความต้องการการยกย่อง (Esteem1 Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว (Self 
Esteem) การได้รับความนับถือ (Recognition) และมีสถานะทางสังคม อาทิ ความส าเร็จ สถานะ
ทางสังคม ความรู้ ความสามารถ ชื่อเสียงในสังคม โดยสินค้าที่ตอบสนองความต้องการในระดับนี้ คือ 
สินค้าท่ีมีราคาสูง  
 7. ความต้องการเป็นตัวของตัวเอง (Self- actualization Needs) เป็นล าดับความต้องการ
ขั้นสูงสุด เป็นความต้องการที่จะตอบสนองความต้องการของตัวเอง อาทิ บุคคลซึ่งมีฐานะดี ประสบ
ความส าเร็จในชีวิต มีก าลังซื้อที่จะสามารถซื้อรถแบบใดมาขับก็ได้ แต่เลือกท่ีจะใช้รถจักรยานยนต์ 
Harley เป็นต้น 
 8. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนของบุคคลในการเลือกสรร (Selects) จัดระบบเบียบ 
(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า 
เพ่ือสร้างภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley & Rudelius, 2004 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2550) โดยมีขั้นตอนในการรับรู้ดังนี้ 
 9. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Explosure) โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโคเปิด
โอกาสให้ข้อมูลเข้าสู่ตน  
 10. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Attention) เป็นการเปิดรับสิ่งกระตุ้นโดย
การตั้งใจ 
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 11. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension) ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะ
ตั้งใจรับข้อมูลข่าวสารแต่ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะมีความเข้าใจได้ถูกต้องตรงตามที่นักการตลาด
ต้องการซึ่งการตีความหมายของข้อมูลจะขึ้นอยู่กับความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการของผู้รับข้อมูล
ด้วย  
 12. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การจดจ าของ
ผู้บริโภคผ่านการได้เห็น ได้ยิน หรือการอ่าน ซึ่งการจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าการสื่อสารของบริษัท 
อาจจะต้องอาศัยหลักการส่งข้อมูลซ้ าๆ เพ่ือสร้างการจดจ าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 13. การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น และ
เกิดการตอบสนอง ซึ่งเป็นทฤษฏีที่เรียนกว่า ทฤษฏีกระตุ้นการตอบสนอง (Stimulus – Response 
(SR) Theory) หรือการเรียนรู้ทางพฤติกรรม (Behavior Learning) ซึ่งการเรียนรู้เป็นผลจากสิ่งที่จะ
กล่าวต่อไปนี้ 
 14. แรงกระตุ้น (Drive) หมายถึง สิ่งกระตุ้นภายในทีท าให้เกิดการกระท า โดยเป็นผลมาจาก
อิทธิพลจากสิ่งจูงใจ (Motivation) ซึ่งเป็นความต้องการของมนุษย์ 5 ล าดับ คือ ความต้องการทาง
ร่ายกาย , ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง , ความต้องการด้านสังคมหรือความต้องการความ
รักและการยอมรับเป็นส่วนหนึ่งของสังคม , ความต้องการการยกย่อง และ ความต้องการเป็นตัวของ
ตัวเอง 
 15. สัญญาณ (Cue) เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกท่ีมีอ านาจกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง โดยจะ
พิจารณาการตอบสนองของบุคคลว่า เมื่อไหร่ ที่ไหน และ อย่างไร 
 16. การลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Generalization) คือ กระบวนการในการ
ตอบสนองในลักษณะเดียวต่อสิ่งกระตุ้นที่ผ่านมา ที่ลักษณะของสิ่งกระตุ้นนั้นมีความคล้ายคลึงกัน 
อาทิ การตอบสนองของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นสายผลิตภัณฑ์ที่ถูกแตกไลน์ออกมาของบริษัท
หนึ่ง ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ียังคง ที่เน้นการให้ประสบการณ์ ความประทับใจ เหมือนกับผลิตภัณฑ์ตัวเดิม 
 17. การจ าแนกความแตกต่างจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination) เป็นการเรียนรู้ถึง
ความแตกต่างของสัญญาณ (Cue) และท าให้เกิดการตอบสนองต่อบรรดาสิ่งกระตุ้นที่คล้ายกัน เป็น
การเรียนรู้ถึงความแตกต่างของตราสินค้าของผู้บริโภค 
 18. การเสริมแรง (Reinforcement) ในการเรียนรู้จะเกิดข้ึนจากการเสริมแรงอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งจะท าให้เกิดนิสัยหรือความภักดีต่อตราสินค้า โดยการเสริมแรง เป็นรางวัล ที่ต่อเนื่องจากการ
ตอบสนองที่ได้รับความพึงพอใจ 
 19. ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากอดีต ซึ่งจะมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาทิ บุคคลมีความเชื่อว่าเครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพสูง
กว่าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่อ่ืนๆ 
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 20. ทัศนคติ (Attitudes) ทัศนคติจะก าหนดจากความเชื่อและค่านิยม เป็นแนวโน้มของการ
เรียนรู้ที่ตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ด้วยความพึงพอใจและไม่พอใจ  
 21. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นอุปนิสัยของแต่ละบุคคลที่สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของ
บุคคลนั้นๆ โดยจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของแต่ละ
บุคคล ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าได้ 
เพราะผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าท่ีมีบุคลิกภาพที่ตรงกับพวกเขา โดยบุคลิกภาพของตราสินค้า
สามารถแบ่งได้ดังนี้ 
 - ความจริงใจ (Sincerity) มีลักษณะเรียบง่าย ซื่อสัตย์ บริสุทธิ์และร่าเริง 
 - ความน่าตื่นเต้น (Excitement) มีลักษณะกล้าหาญ มีน้ าใจ มีจินตนาการ และมีความ
ทันสมัย 
 - ความสามารถ (Competence) มีลักษณะน่าเชื่อถือ ฉลาด และประสบความส าเร็จ 
 - ความลึกซึ้ง (Sophistication) มีลักษณะหรูหรา และมีเสน่ห์ 
 - ความแข็งแรงทนทาน (Ruggedness) มีลักษณะแข็งแกร่งและทนทาน 
 - แนวคิดท่ีมีต่อตนเอง (Self Concept หรือ Self Image) เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อตนเอง 
 โดยส่วนใหญ่แล้วทรัพย์สินของบุคคลจะบ่งบอกถึงแนวความคิดที่มีต่อตนเอง ซึ่งแนวคิดที่มี
ต่อตนเองจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลด้วย 
 บทบาทของผูบ้ริโภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อ 
 บทบาทของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) ในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อจะประกอบไปด้วยบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง หรือบทบาทของบุคคลในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท ดังนี้ 
 1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) เป็นผู้เสนอความคิดในการซื้อสินค้าหรือบริการเป็นคนแรก 
 2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการให้ค าแนะน าในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ 
 3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ที่ท าการตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นผู้ที่ท าการซื้อสินค้า 
 5. ผู้ใช้ (User) เป็นผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 รปูแบบสถานการณ์ซื้อทีส่ าคญั 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าจะแตกต่างตามรูปแบบการของการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งอาจจะแสดง
พฤติกรรมการซื้อตามความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ และระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.2: ตารางแสดงพฤติกรรมการซื้อ 4  
 

 ความสลบัซับซ้อนในการตดัสนิใจซื้อสงู 
(High involvement) 

ความสลบัซับซ้อนในการตดัสนิใจซื้อต่ า 
(Low involvement) 

ความแตกต่าง
ของตราสินค้า

สูง 

1. พฤติกรรมการซื้อแบบสบับซับซ้อน 4. พฤติกรรมการซื้อแบบต้องการความ
หลากหลาย 

ความแตกต่าง
ของตราสินค้า

ต่ า 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดควาขัดแย้ง 3. พฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา และ อรทัย เลิศวรรณวิทย์.  (2550).  กลยุทธ์ 
      การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด.  กรุงเทพฯ: ธนชัยการพิมพ์. 
 
 จากตารางจะสามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ ได้ดังต่อไปนี้ 
 1. พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อ
ที่มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูงในสินค้าที่มีความแตกต่างในด้านตราสินค้าสูง หรือ สินค้าท่ี
มีราคาแพง ซื้อไม่บ่อย และมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะไม่รู้จักเกี่ยวกับประเภท
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมประเภทนี้จะประกอบด้วยผ่านกระบวนการ การเรียนรู้รู้ของผู้บริโภค ด้วยการ
พัฒนาความเชื่อและทัศนคติเกี่ยวกับสินค้า เพ่ือน าไปสู่การเลือกซื้อสินค้าท่ีค านึงถึงความแตกต่างของ
ตราสินค้า 
 2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความขัดแย้ง (Dissonance – reducing Buying Behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูงในสินค้าที่มีความแตกต่างด้านตรา
สินค้าต่ า หรือ สินค้าที่มีราคาแพง ซื้อไม่บ่อย ความเสี่ยงสูง แต่ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างตรา
สินค้า ซึ่งอาจท าให้เกิด ความขัดแย้งหลังการซื้อสินค้าได้ จากการค้นพบข้อเสียเมื่อใช้สินค้า หรือ ได้
ยินข้อเสียจากผู้อ่ืน 
 3. พฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อท่ี
มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ าในสินค้าท่ีมีความแตกต่างด้านตราสินค้าต่ า เป็นสินค้าที่ซ้ือ
บ่อยและมีราคาต่ า ความเสี่ยงต่ าอาทิ สินค้าอุปโภคบริโภค  
 4. พฤติกรรมการซื้อแบบต้องการความหลากหลาย (Variety – seeking Buying Behavior)  
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เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนในกาตัดสินใจซื้อต่ าในสินค้าที่มีความแตกต่างด้านตรา 
สินค้าสูง ลูกค้าอาจมีการเปลี่ยนการซื้อสินค้าโดยการเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อยๆ  เนื่องจากต้องการความ
หลากหลาย และต้องการลองของใหม่ 
 การวเิคราะหพ์ฤติกรรมผู้บรโิภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหรือวิจัยที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การ
บริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ โดยมีค าถามเพ่ือใช้
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งจะประกอบด้วย Who, What, Why, 
Who,  When, Where และ How เพ่ือค าตอบ 7 ประการ คือ Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2.3: ตารางแสดงค าถาม 7 ค าถามเพ่ือค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
1. ด้านประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ คือ ต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
และความแตกต่างที่เหนือคู่แข่งขัน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ Objectives ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของเขาทั้งทางด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ  
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
2. ปัจจัยด้านสังคม 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): ตารางแสดงค าถาม 7 ค าถามเพ่ือค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1.ผู้ริเริ่ม 
2.ผู้มีอิทธิพล 
3.ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4.ผู้ซื้อ 
5.ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ (Occasions) อาทิ ช่วงวันส าคัญ ช่วงวัน
ส าคัญในโอกาสพิเศษ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ช่องทางการจ าหน่ายใดหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท า
การซื้อ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย 
1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือการับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซื้อ 
5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา และ อรทัย เลิศวรรณวิทย์.  (2550).   
      กลยุทธ์การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด.  กรุงเทพฯ: ธนชัยการพิมพ์. 
 
 จากตารางข้างต้นผู้ศึกษาจะสามารถน าค าถามตามหลักการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคไปใช้
เป็นแนวทางในการจัดท าแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้บริโคต่อไป 
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2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 งานวิจัยเรื่อง ความคิดเก่ียวกับแนวทางการพัฒนางานจัดเลี้ยงของโรงแรมสวนดุสิตเพลส 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต (ปภัสมน เวชกิจ, 2553) เป็นการศึกษาและเปรียบเทียบความคิดเห็น
ของผู้บริหาร พนักงาน และผู้รับบริการงานจัดเลี้ยง เกี่ยวกับแนวทางการพัฒนางานจัดเลี้ยงของ
โรงแรมสวนดุสิต เพลส มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสติ ในด้านบริการของพนักงาน ด้านอาหารงานจัด
เลี้ยง และด้านรูปแบบงานจัดเลี้ยง 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้รับบริการงานจัดเลี้ยง ส่วนใหญ่ใช้บริการงานจัดเลี้ยงแบบบุฟเฟ่ต์ ทั้งนี้
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการงานจัดเลี้ยง คือ เพ่ือประชุม / สัมมนา และรู้จักงานให้บริการงานจัด
เลี้ยงจากการบอกต่อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพรับราชการ 
และมีรายได้ ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  งานวิจัยในเรื่องนี้แสดงให้เห็นถึงลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่าง วัตถุประสงค์การใช้บริการการจัดงานเลี้ยง และ การรู้จักผู้ให้บริการจัดงานเลี้ยง ซึ่งจะเป็น
ข้อมูลให้ผู้ศึกษาน าไปใช้ในการวางแผนธุรกิจเกี่ยวกับงานเลี้ยงสังสรรค์ต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้
ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร”  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey 
Research) เนื่องจากการศึกษาครั้งต้องการข้อมูลในเชิงปริมาณ เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ
บริษัท Outdoor Entertainment Equipment ต่อไป  
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง       
  3.1.1 ประชากร        
  3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล       
  3.2.1 การสร้างเครื่องมือ       
  3.2.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล    
 3.4 สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง       
 3.1.1 ประชากร         
 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร          
 3.1.2  กลุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มโดยบังเอิญ (Accidental sampling) โดยจะ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ณ ห้างสรรพสินค้า รถไฟฟ้า BTS รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่
สามารถเป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ซึ่งประชากรที่ต้องการศึกษาเป็นประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้จ านวนประชากรที่ต้องการศึกษานั้นมีขนาดที่ไม่แน่นอน เนื่องจากปัจจัยการ
ย้ายถิ่นฐานที่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางขนาดประชากรอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นจึง ใช้สูตรของ 
Cochran เพ่ือหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
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  n  = P(1-P)Z2 
         d2 
 เมื่อ n  คือ  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 P คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม  (0.5) 
 Z  คือ  ระดับความมั่นใจที่ก าหนด ระดับนัยส าคัญ 0.05  เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น95%)  
>> Z = 1.96 
 d  คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ระดับความเชื่อมั่น95% สัดส่วน
ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05    
 แทนค่าสูตร    n        = 0.5 (1- 0.5)(1.96)2 
                     (0.05)2 
            n        =   0.25 (3.8416) 
                   0.0025 
             n      =           0.9604 
                                            0.0025 
             n      =       384.16     
     n        ~       385  
 จากการแทนค่าในสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน ผู้ศึกษาต้องการเก็บข้อมูล
เพ่ือป้องกันข้อมูลที่เก็บได้จากการตอบแบบสอบถามเสียหาย ผู้ศึกษาจึงก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างของ
การวิจัยมีจ านวนเท่ากับ 400 คน  
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมลู 
 3.2.1 การสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรม
ในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสอดคล้องกับปัจจัยหรือตัว
แปรที่ใช้ในการศึกษาโดยแบบสอบถามปลายปิด (Close-end Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามที่มี
ตัวเลือกให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบภายในกรอบที่ก าหนด โดยโครงสร้างของแบบสอบถาม
ฉบับสมบูรณ์ประกอบด้วย 3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป เกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ ที่อยู่อาศัย ค าถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List ) โดยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว 
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 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ค าถามมีลักษณะเป็นแบบค าถามมีลักษณะเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check List ) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว  
 ส่วนที่ 3 ทัศคติท่ีมีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศคติที่มีต่อ
สินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่   ค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)          
5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง, เห็นด้วย ,เฉยๆ , ไม่เห็นด้วย, และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามล าดับ โดย
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว 
 
3.3 การทดสอบคณุภาพของเครือ่งมือที่ใชใ้นการวจิยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวัดตัวแปรแต่ละตัวในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาและประยุกต์มาจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งได้มีการตวจสอบความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพ
ของเครื่องมือ โดยทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) มาแล้ว  
ผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปให้
อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ เป็นผู้พิจารณาพร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจน และ
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จ านวน 
400 ชุด โดยมีเจ้าหน้าภาคสนามที่ท าหน้าที่เก็บข้อมูลแทนผู้ศึกษา ณ ห้างสรรพสินค้า สถานนี
รถไฟฟ้า BTS และ สถานีรถไฟฟ้า MRT ของจังหวัดกรุงเทพ โดยเจ้าหน้าที่จะคอยชี้แจงข้อสงสัยจาก
กลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับเรื่องค าถามหรือเนื้อหาต่างๆ ในแบบสอบถาม และให้กลุ่มตัวอย่างอ่านแบบสอบ
และตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง  
 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจะวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม โดยจะวิเคราะห์ออกมาในเชิงปริมาณ หรือ ผลที่เป็นสถิติ  และ
สรุปผลการศึกษาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและน าไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ  
 เมื่อผู้ศึกษาได้รับแบบสอบถามกลับมาครบจ านวน  400 ชดุ  จะน าข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์
หาค่าทางสถิติโดยมีขั้นตอนการปฏิบัติ ดังนี้ 
 3.5.1 น าแบบสอบถามมาตรวจสอบข้อมูล เพื่อเช็คความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และคัด
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก เพ่ือน าข้อมูลที่สมบูรณ์ไปสู่ขั้นตอนต่อไป 
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 3.5.2 น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัส และบันทึกข้อมูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อ
เตรียมการประเมินผลข้อมูล 
 3.5.3 ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปโดยโปรแกรม spss  version 18 for 
Window ประเมินผลทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 
 สถิติในการวิเคราะห์ โดยหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลตามลักษณะของตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเกณฑ์การให้คะแนนระดับความส าคัญของทัศนคติ 
 

ระดบัคะแนน ระดบัความส าคญั 

5 คะแนน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 คะแนน เห็นด้วย 
3 คะแนน เฉยๆ 

2 คะแนน ไม่เห็นด้วย 

1 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
 โดยน าคะแนนระดับเห็นด้วยของทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่มาหาค่าเฉลี่ย 
แล้วจัดระดับความส าคัญของทัศนคติการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้สูตรดังนี้ 
 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      ช่วงคะแนน 
 แทนค่าสูตร  =  5-1 
                  5 
     =     0.80 
 การแปลผลคะแนนส าหรับตัวแปรในโมเดลที่กล่าวมาทั้งหมด ใช้มาตรฐานล าดับขั้นการ
ประมาณค่าเดียวกัน ดังตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2: แสดงเกณฑ์การแปลความหมายข้อมูล 
 

ระดบัคะแนน ระดบัความส าคญั 

4.51 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.41 – 4.50 เห็นด้วย 

2.51- 3.40 เฉยๆ 

1.51-2.50 ไม่เห็นด้วย 
1.00 – 1.50 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ การศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถาม
ปลายปิดซึ่งมีแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นบุคคลทั่วไป ซึ่งได้วิเคราะห์
 ผลการวิจัยออกมาดังนี้ 
 ผลการวิจัยแบบสอบถาม 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 300 75 

หญิง 100 25 

รวม 400 100 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ มีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมีจ านวน 300 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 75 และผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 100 คน หรือ คิดเป็น      
ร้อยละ 25 
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ตารางที่ 4.2: ข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

22 - 29ปี 192 48 
30 - 39ปี 109 27.3 

40 - 49ปี 53 13.3 

50 – 59ปี 26 6.5 
50 ปีขึ้นไป 20 5.0 

รวม 400 100 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 22 - 29ปี มีจ านวน 192 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
48 รองลงมาคือ 30 - 39ปี มีจ านวน 109 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.3  อายุ 40 - 49ปี มีจ านวน 53 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.3 อายุ 50 – 59 ปี มีจ านวน 26 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.5 และ อายุ50 
ปีขึ้นไป มีจ านวน 20 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 31 7.8 

ปริญญาตรี 178 44.5 
ปริญญาโท 167 41.8 

ปริญญาเอก 24 6.0 

รวม 400 100 
 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่การศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 178 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 167 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 41.8  ต่ ากว่าปริญญาตรี
มีจ านวน 31 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.8  และปริญญาเอก มีจ านวน 24 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.0 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: ข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได ้ จ านวน(คน) ร้อยละ 

15,000 - 25,000 บาท 107 26.8 
25,001-35,000 บาท 178 44.5 

35,001-50,000 บาท 100 25.0 

50,001 บาทขึ้นไป 15 3.8 
รวม 400 100 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้ 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 178 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ 15,000 - 25,000 บาท  มีจ านวน 107 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
26.8  35,001-50,000 บาท มีจ านวน 100 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25  และ 50,001 บาทขึ้นไปมี
จ านวน 15 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
พนักงานบริษัท 102 25.5 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 

เจ้าหน้าที่ราชการ 40 10 
งานอิสระ/ รับจ้าง 49 12.3 

เจ้าของธุรกิจ 159 39.8 

รวม 400 100 
 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เจ้าของธุรกิจ มีจ านวน 159 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ พนักงานบริษัท มีจ านวน 102 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.5  
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 50 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.5 งานอิสระ/ รับจ้าง  มีจ านวน 49 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 12.3 และ เจ้าหน้าที่ราชการ มีจ านวน 40 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: ข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามสถานที่อยู่อาศัย 
 

สถานที่อยู่อาศยั จ านวน(คน) ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 306 76.5 
อาคารพาณิชย์ / ตึกแถว 41 10.3 

ทาวน์เฮาส์ 18 4.5 

อพาร์ทเม้นท์ / ห้องเช่า 8 2.0 
คอนโดมิเนียม 27 6.8 

รวม 400 100 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานที่อยู่อาศัย บ้านเดี่ยว มีจ านวน 306 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 76.5 รองลงมาคือ อาคารพาณิชย์/ ตึกแถว มีจ านวน 41 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.3 
คอนโดมิเนียม มีจ านวน 27 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.8 ทาวน์เฮาส์ มีจ านวน 18 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 4.4  และ อพาร์ทเม้นท์ / ห้องเช่า มีจ านวน 8 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤติกรรมการจัดงานเลีย้งสงัสรรค์ 
 
ตารางที่ 4.7: ใน 1 ปีท่านเป็นเจ้าภาพจัดงานเลี้ยงสังสรรค์กี่ครั้ง 
 

จ านวนครัง้ในการจดังานเลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

1- 3 ครั้งต่อปี 124 31.0 

4- 6 ครั้งต่อปี 123 30.8 
7 – 10 ครั้งต่อปี 102 10.5 

มากกว่า 10 ครั้งต่อปี 42 2.3 

รวม 400 100 
 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ใน 1 ปีท่าน
เป็นเจ้าภาพจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ส่วนมาก 1- 3 ครั้งต่อปี มีจ านวน 124 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.0
รองลงมาคือ 4- 6 ครั้งต่อปี  มีจ านวน 123 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.8  7 – 10 ครั้งต่อปี  มีจ านวน 
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102คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.5 และมากกว่า 10 ครัง้ต่อปี มีจ านวน 42 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2.3
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ท่านนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ขนาดเท่าใด 
 

จ านวนคนในการจดังานเลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

2-10 คน 64 16 

11-20 คน 107 26.8 
21-30 คน 127 31.8 

31-40 คน 59 14.8 

40 คนข้ึนไป 43 10.8 
รวม 400 100 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านนิยมจัด
งานเลี้ยงสังสรรค์ขนาดเท่าใด ส่วนมาก  21-30 คน มีจ านวน 127 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.8 
รองลงมาคือ 11-20 คน  มีจ านวน 107 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 26.8   2-10 คน  มีจ านวน 64 คน 
หรือคดิเป็นร้อยละ 16  31-40 คนมีจ านวน 59 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.8  และ 40 คนข้ึนไป มี
จ านวน 43 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ท่านนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์สถานที่ใดบ้าง 
 

สถานที่ในการจดังานเลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

บ้านของท่าน 64 16 

โรงแรม 92 23 
รีสอร์ท 88 22 

สโมสร 76 19 
ร้านอาหาร 53 13.3 

อ่ืนๆ 27 6.8 

รวม 400 100 
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 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านนิยมจัด
งานเลี้ยงสังสรรค์สถานที่ใด ส่วนมาก  โรงแรม  มีจ านวน 92 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือ 
รีสอร์ท มีจ านวน 88 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22   สโมสร  มีจ านวน 76 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 19  
บ้านของท่าน มีจ านวน64 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 16 ร้านอาหาร มีจ านวน 53 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 13.3   และ อ่ืนๆ  มีจ านวน 27 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ในงานเลี้ยงสังสรรค์ที่ท่านจัดขึ้นมีกิจกรรมใดบ้าง 
 

กิจกรรมในการจัดงานเลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

รับประทานอาหารร่วมกัน 123 30.8 
ดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ 121 30.3 

ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ เต้น 98 24.5 
รับชมภาพยนต์ 40 10.0 

กิจกรรมอ่ืนๆ 18 4.5 

รวม 400 100 
 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ในงานเลี้ยง
สังสรรค์ที่ท่านจัดขึ้นมีกิจกรรมใดบ้าง ส่วนมาก รับประทานอาหารร่วมกัน  มีจ านวน 123 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ มีจ านวน 121 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.3   
ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ เต้น  มีจ านวน 98 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.5  รับชมภาพยนต์ มีจ านวน
40 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10 ร้านอาหาร   และ อ่ืนๆ  มีจ านวน 18 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.5
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ท่านจัดงานเลี้ยงสังสรรค์เนื่องในโอกาสใด 
 

โอกาสในการจดังานเลี้ยง จ านวน(คน) ร้อยละ 

วันหยุดสุดสัปดาห์ 103 25.8 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 102 25.5 

งานเลี้ยงประจ าปี 104 26.0 

วันเกิด 65 16.3 
งานประเพณี 21 5.3 

อ่ืนๆ 5 1.3 

รวม 400 100 
 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านจัดงาน
เลี้ยงสังสรรค์เนื่องในโอกาสใด ส่วนมากงานเลี้ยงประจ าปี  มีจ านวน 104 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 26
รองลงมาคือวันหยุดสุดสัปดาห์ มีจ านวน 103 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.8   วันหยุดนักขัตฤกษ์  มี
จ านวน 102 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.5 วันเกิด   มีจ านวน65 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.3  อ่ืนๆ  
มีจ านวน 5 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ท่านใช้เวลาในการจัดเลี้ยงสังสรรค์กี่ชั่วโมง 
 

เวลาในการจดังานเลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 
1-3 ชั่วโมง 167 41.8 

4-6 ชั่วโมง 178 44.5 
มากกว่า 6 ชั่วโมง 55 13.8 

รวม 400 100 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านจัดงาน
เลี้ยงสังสรรค์กี่ชั่วโมง ส่วนมาก4-6 ชั่วโมง  มีจ านวน 178 คน หรือคิดเป็นร้อยละ  44.5 รองลงมาคือ
1-3 ชั่วโมง มีจ านวน 167 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 41.8  และมากกว่า 6 ชั่วโมง  มีจ านวน 55 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ท่านจัดงานเลี้ยงร่วมกับใครบ่อย 
 

ใครที่ทา่นจัดงานเลีย้งดว้ย จ านวน(คน) ร้อยละ 

แฟนหรือคู่สมรส 134 33.5 
พ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง 125 31.3 

เพ่ือน 99 24.8 

คนรู้จัก 42 10.5 
รวม 400 100 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านจัดงาน
เลี้ยงร่วมกับใครบ่อย ส่วนมากแฟนหรือคู่สมรส  มีจ านวน 134 คน หรือคิดเป็นร้อยละ  33.5 
รองลงมาพ่อแม่ญาติพ่ีน้อง มีจ านวน 125 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.3   เพ่ือน  มีจ านวน 99 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 24.8 และคนรู้จัก   มีจ านวน 42 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.5  ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัศนคตทิี่มตี่อสนิค้าให้ความบนัเทิงแบบใหม่ 
 
ตารางที่ 4.14: ทัศนคติท่ีต่อสินค้าอ่างน้ าสปาแบบพองลม 
 

ทัศนคตขิองที่มตี่อสนิคา้ใหค้วามบนัเทงิแบบใหม่ ค่าเฉลีย่ S.D แปลผล 

สนิคา้ "อ่างน้ าสปาแบบพองลม" 
ท่านคิดว่าคุณสมบัติของอ่างน้ าสปาพองลมตอบสนองความ
ต้องการของท่าน 

4.32 .838 เห็นด้วย 

ท่านคิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้า 
เป็นระยะเวลาที่เหมาะสม 

4.38 .826 เห็นด้วย 

ท่านจะมีความมั่นใจมากยิ่งขึ้นในอ่างน้ าสปาพองลม ถ้ามี
บริการซ่อมบ ารุงที่พร้อมให้บริการ 

4.33 .808 เห็นด้วย 

ท่านจะมีความเชื่อมั่นต่อสินค้าใน "ยี่ห้อ" อ่างน้ า ที่มีการจัด
จ าหน่ายในต่างประเทศ มากกว่า 5 ปี  

4.33 .808 เห็นด้วย 

ท่านคิดว่ารูปลักษณ์ของอ่างน้ าสปาพองลมมีความสวยงาม 4.45 .727 เห็นด้วย 

 



42 

 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  สินค้า “ อ่าง
น้ าสปาแบบพองลม ” คือ  โดยรวมเห็นด้วย  โดยคิดว่ารูปลกัษณ์ของอ่างน้ าสปาพองลมมีความ
สวยงาม  มากท่ีสุด  (ค่าเฉลี่ย =  4.45)  รองลงมาคือ  คิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้าเป็น
ระยะเวลาที่เหมาะสม  (ค่าเฉลี่ย =  4.38) 
 
ตารางที่ 4.15: ทัศนคติที่ต่อสินค้าถังน้ าแข็งเอนกประสงค์ 
 

ทัศนคตขิองที่มตี่อสนิคา้ใหค้วามบนัเทงิแบบใหม่ ค่าเฉลีย่ S.D แปลผล 

สนิคา้ "ถังน้ าแขง็เอนกประสงค์" 

1. ท่านคิดว่าคุณสมบัติของถังน้ าแข็งเอนกประสงค์
ตอบสนองความต้องการของท่าน 

4.62 .642 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2. ท่านคิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้า 
เป็นระยะเวลาที่เหมาะสม 

4.48 .690 เห็นด้วย 

3. ท่านคิดว่ารูปลักษณ์สีสันของถังน้ าแข็งมีความสวยงาม 
4.56 .634 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. ท่านมีความเชื่อมั่นใน "ยี่หอ้" ของถังน้ าแข็งท่ีเป็นยี่ห้อของ
ประเทศอเมริกา 

4.52 .686 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  สินค้า “ ถัง
น้ าแข็งเอนกประสงค์ ” คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าคุณสมบัติของถังน้ าแข็ง
เอนกประสงค์ตอบสนองความต้องการของท่าน  มากท่ีสุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.62)  รองลงมาคือ  คิดว่า
รูปลักษณ์สีสันของถังน้ าแข็งมีความสวยงาม  (ค่าเฉลี่ย =   4.56) โดยที่คิดว่าระยะเวลาการรับประกัน
สินค้าเป็นระยะเวลาที่เหมาะสม  มีความส าคัญปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย =   4.48) 
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ตารางที่ 4.16: ทัศนคติท่ีต่อสินค้าโต๊ะบอลแลโต๊ะปิงปองจาก Cardboard Box 
 

ทัศนคตขิองที่มตี่อสนิคา้ใหค้วามบนัเทงิแบบใหม่ ค่าเฉลีย่ S.D แปลผล 

สนิคา้ "โตะ๊บอลแลโตะ๊ปงิปองจาก Cardboard Box" 
1. ท่านคิดว่าคุณสมบัติของสินค้าตอบสนองความต้องการ
ของท่าน 

4.57 .698 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2. ท่านคิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้า 
เป็นระยะเวลาที่เหมาะสม 

4.41 .757 เห็นด้วย 

3. ท่านจะมีความเชื่อใน "ยี่ห้อ" ของสินค้าท่ีมาจากประเทศ
เยอรมัน 

4.53 .644 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. ท่านคิดว่าสินค้ามีรูปลักษณ์ท่ีสวยงาม 
4.70 .595 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  สินค้า “โต๊ะ
บอลแลโต๊ะปิงปองจาก Cardboard Box ” =   โดยรวมเหน็ด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าสินค้ามีรูปลักษณ์
ที่สวยงาม  มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.70)  รองลงมาคือ  คิดว่าคุณสมบัติของสินค้าตอบสนองความ
ต้องการของท่าน  (ค่าเฉลี่ย =   4.57)   มีความเชื่อใน "ยี่ห้อ" ของสินค้าท่ีมาจากประเทศเยอรมันค่า        
(ค่าเฉลี่ย =   4.53)   โดยที่คิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้าเป็นระยะเวลาที่เหมาะสม  มี
ความส าคัญปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย คือ  4.41) 
 
ตารางที่ 4.17: ทัศนคติท่ีต่อราคาสินค้า 
 

ทัศนคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสว่นผสมทาการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D แปลผล 
ราคา 

1. ท่านคิดว่าราคาของอ่างน้ าสปาแบบพองลม 
เป็นราคาที่เหมาะสม 4.62 .630 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2. ท่านคิดว่าราคาของถังน้ าแข็งเอนกประสงค์ 
เป็นราคาที่เหมาะสม 4.48 .732 เห็นด้วย 

3. ท่านคิดว่าราคาของโต๊ะบอลและโต๊ะปิงปอง 
เป็นราคาที่เหมาะสม 4.71 .585 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ ราคา  คือ  
โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าราคาของโต๊ะบอลและโต๊ะปิงปองเป็นราคาที่เหมาะสม  มากที่สุด  
(ค่าเฉลี่ย =  4.71)  รองลงมาคือ  คิดว่าราคาของอ่างน้ าสปาแบบพองลมเป็นราคาท่ีเหมาะสม              
(ค่าเฉลี่ย =  4.62)  โดยที่คิดว่าราคาของถังน้ าแข็งเอนกประสงค์เป็นราคาท่ีเหมาะสม  มีความส าคัญ
ปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย =  4.48) 
 
ตารางที่ 4.18: ทัศนคติท่ีต่อช่องทางจัดจ าหน่าย 
 

ทัศนคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสว่นผสมทาการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D แปลผล 

ช่องทางจดัจ าหนา่ย 
1.บริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

4.68 .615 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2. บริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าสินค้าผ่านโชว์รูมของบริษัท  
4.64 .633 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3. บริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ 
4.58 .648 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  ช่องทางจัด
จ าหน่าย คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าบริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์  มาก
ที่สุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.68)  รองลงมาคือ  คิดว่าบริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าสินค้าผ่านโชว์รูมของ
บริษัท  (ค่าเฉลี่ย =   4.64) มีการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ (ค่าเฉลี่ย =   4.58) 
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ตารางที่ 4.19: ทัศนคติท่ีต่อการส่งเสริมการตลาด 
 

ทัศนคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อสว่นผสมทาการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D แปลผล 

การสง่เสริมการตลาด 
1.บริษัทมีการจัดโชว์สินค้าตัวอย่างท่ีโชว์รูมบริษัท  

4.60 .676 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2.บริษัทมีการจัดกิจกรรมโชว์สินค้าตัวอย่าง ตาม
ห้างสรรพสินค้า 

4.64 .623 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3.บริษัทมีการจัดกิจกรรม แช่น้ าในอ่างสปาพองลมไปพร้อม
กับการฟังดนตรีสด บนชั้นดาดฟ้าของอาคาร พร้อมกับสินค้า
อ่ืนๆของบริษัทให้ได้ทดลองใช้งานจริง 

4.75 .560 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. ท่านต้องการรับฟังความเห็นของผู้ใช้งานจริง ผ่านการรีวิว
สินค้าบนโลกอินเตอร์เน็ต 

4.80 .466 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  การส่งเสริม
การตลาด คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าท่านต้องการรับฟังความเห็นของผู้ใช้งานจริง ผ่าน
การรีวิวสินค้าบนโลกอินเตอร์เน็ต  มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.80)  รองลงมาคือ  คิดว่าบริษัทมีการจัด
กิจกรรม แช่น้ าในอ่างสปาพองลมไปพร้อมกับการฟังดนตรีสด บนชั้นดาดฟ้าของอาคาร พร้อมกับ
สินค้าอ่ืนๆของบริษัทให้ได้ทดลองใช้งานจริง  (ค่าเฉลี่ย =   4.75) มีการจัดกิจกรรมโชว์สนิค้าตัวอย่าง 
ตามห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ย =  4.64)  มีการจัดโชว์สินค้าตัวอย่างท่ีโชว์รูมบริษัท (ค่าเฉลี่ย =   
4.60) 
 
4.4 สรปุผลวจิยัเชงิปริมาณ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีจ านวน 300 คน ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 
100 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 22 - 29ปี มีจ านวน 192 คน รองลงมาคือ 30 - 39ปี มี
จ านวน 109 คน อายุ 40 - 49ปี มีจ านวน 53 คน อายุ 50 – 59ปี มีจ านวน 26 คน และ อายุ50 ปี
ขึ้นไป มีจ านวน 20 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่การศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 178 คน 
รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 167 คน ต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 31 คน และปริญญาเอก มี
จ านวน 24 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้ 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 178 คน 
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รองลงมาคือ 15,000 - 25,000 บาท  มีจ านวน 107 คน 35,001-50,000 บาท มีจ านวน 100 คน 
และ 50,001 บาทขึ้นไปมีจ านวน 15 คน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เจ้าของธุรกิจ 
มีจ านวน 159 คน รองลงมาคือ พนักงานบริษัท มีจ านวน 102 คน พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 50 
คน งานอิสระ/ รับจ้าง  มีจ านวน 49 คน และ เจ้าหน้าที่ราชการ มีจ านวน 40 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานที่อยู่อาศัย บ้านเดี่ยว มีจ านวน 306 คน รองลงมาคือ อาคารพาณิชย์/ 
ตึกแถว มีจ านวน 41 คน คอนโดมิเนียม มีจ านวน 27 คน ทาวน์เฮาส์ มีจ านวน 18 คน และ อพาร์ท
เม้นท์ / ห้องเช่า มีจ านวน 8 คน  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ 
 ใน 1 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ มีจ านวน 124 คน ที่จัด
งาน 1- 3 ครั้งต่อปี รองลงมาคือ 4- 6 ครั้งต่อปี  มีจ านวน 123 คน  7 – 10 ครั้งต่อปี  มีจ านวน 102 
คน และมากกว่า 10 ครั้งต่อปี มีจ านวน 42 คน 
ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ขนาด  21-30 คน มีจ านวน 127 คน รองลงมาคือ 11-
20 คน  มีจ านวน 107 คน   2-10 คน  มีจ านวน 64 คน 31-40 คนมีจ านวน 59 คน และ 40 คนข้ึน
ไป มีจ านวน 43 คน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านนิยมจัดงานเลี้ยง
สังสรรค์สถานที่ใด ส่วนมาก  โรงแรม  มีจ านวน 92 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือ รีสอร์ท 
มีจ านวน 88 คน  สโมสร  มีจ านวน 76 คน บ้านของท่าน มีจ านวน64 คน ร้านอาหาร มีจ านวน 53 
คน และ อื่นๆ  มีจ านวน 27 คน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ในงานเลี้ยงสังสรรค์ที่
ท่านจัดขึ้นมีกิจกรรมใดบ้าง ส่วนมาก รับประทานอาหารร่วมกัน  มีจ านวน 123 คน รองลงมาคือดื่ม
เครื่องดื่มสังสรรค์ มีจ านวน 121 คน ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ เต้น  มีจ านวน 98 คน รับชมภาพยนต์ 
มีจ านวน40 และ อ่ืนๆ  มีจ านวน 18 คน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านจัดงานเลี้ยง
สังสรรค์เนื่องในโอกาสใด ส่วนมากงานเลี้ยงประจ าปี  มีจ านวน 104 คน รองลงมาคือวันหยุดสุด
สัปดาห์ มีจ านวน 103 คน วันหยุดนักขัตฤกษ์  มีจ านวน 102 คน วันเกิด   มีจ านวน65 คน อื่นๆ  มี
จ านวน 5 คน ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านจัดงาน
เลี้ยงสังสรรค์กี่ชั่วโมง ส่วนมาก4-6 ชั่วโมง  มีจ านวน 178 คน รองลงมาคือ1-3 ชั่วโมง มจี านวน 167 
คน และมากกว่า 6 ชั่วโมง  มีจ านวน 55 คน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ท่านจัดงานเลี้ยงร่วมกับ
ใครบ่อย ส่วนมากแฟนหรือคู่สมรส  มีจ านวน 134 คน รองลงมาพ่อแม่ญาติพ่ีน้อง มีจ านวน 125 คน 
เพ่ือน  มีจ านวน 99 คน และคนรู้จัก   มีจ านวน 42 คน  
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 ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  สินค้า “ อ่าง
น้ าสปาแบบพองลม ” คือ  โดยรวมเห็นด้วย  โดยคิดว่ารูปลกัษณ์ของอ่างน้ าสปาพองลมมีความ
สวยงาม  มากท่ีสุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.45)  รองลงมาคือ  คิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้าเป็น
ระยะเวลาที่เหมาะสม  (ค่าเฉลี่ย =   4.38) 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  สินค้า “ ถัง
น้ าแข็งเอนกประสงค์ ” คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าคุณสมบัติของถังน้ าแข็ง
เอนกประสงค์ตอบสนองความต้องการของท่าน  มากท่ีสุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.62)  รองลงมาคือ  คิดว่า
รูปลักษณ์สีสันของถังน้ าแข็งมีความสวยงาม  (ค่าเฉลี่ย =   4.56)  โดยที่คิดว่าระยะเวลาการ
รับประกันสินค้าเป็นระยะเวลาที่เหมาะสม  มีความส าคัญปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย =   4.48) 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  สินค้า “โต๊ะ
บอลแลโต๊ะปิงปองจาก Cardboard Box ” คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าสินค้ามี
รูปลักษณ์ท่ีสวยงาม  มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.70)  รองลงมาคือ  คิดว่าคุณสมบัติของสินค้า
ตอบสนองความต้องการของท่าน  (ค่าเฉลี่ย =   4.57)   มีความเชื่อใน "ยี่ห้อ" ของสินค้าที่มาจาก
ประเทศเยอรมัน (ค่าเฉลี่ย =   4.53)   โดยที่คิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินค้าเป็นระยะเวลาที่
เหมาะสม  มีความส าคัญปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย =   4.41) 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ ราคา  คือ  
โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าราคาของโต๊ะบอลและโต๊ะปิงปองเป็นราคาที่เหมาะสม  มากที่สุด  
(ค่าเฉลี่ย =   4.71)  รองลงมาคือ  คิดว่าราคาของอ่างน้ าสปาแบบพองลมเป็นราคาท่ีเหมาะสม               
(ค่าเฉลี่ย =   4.62)  โดยที่คิดว่าราคาของถังน้ าแข็งเอนกประสงค์เป็นราคาท่ีเหมาะสม  มีความส าคัญ
ปานกลาง  (ค่าเฉลี่ย =   4.48) 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  ช่องทางจัด
จ าหน่าย คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าบริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์  มาก
ที่สุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.68)  รองลงมาคือ  คิดว่าบริษัทมีการจัดจ าหน่ายสินค้าสินค้าผ่านโชว์รูมของ
บริษัท  (ค่าเฉลี่ย =  4.64)  มีการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ (ค่าเฉลี่ย =   4.58) 
 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในหัวข้อ  การส่งเสริม
การตลาด คือ  โดยรวมเห็นด้วยอย่างยิ่ง  โดยคิดว่าท่านต้องการรับฟังความเห็นของผู้ใช้งานจริง ผ่าน
การรีวิวสินค้าบนโลกอินเตอร์เน็ต  มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย =   4.80)  รองลงมาคือ  คิดว่าบริษัทมีการจัด
กิจกรรม แช่น้ าในอ่างสปาพองลมไปพร้อมกับการฟังดนตรีสด บนชั้นดาดฟ้าของอาคาร พร้อมกับ
สินค้าอ่ืนๆของบริษัทให้ได้ทดลองใช้งานจริง  (ค่าเฉลี่ย =   4.75)  มีการจัดกิจกรรมโชว์สินค้าตัวอย่าง 
ตามห้างสรรพสินค้า(ค่าเฉลี่ย =   4.64) มีการจัดโชว์สินค้าตัวอย่างท่ีโชว์รูมบริษัท (ค่าเฉลี่ย =   4.60) 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 แผนธุรกิจ บริษัท Outdoor Entertainment Equipment 
 
5.1 วสิยัทศัน ์(Vision) 
 “ผู้น าของ One Stop Product & Service for Outdoor Entertainment” 
 
5.2 พนัธกจิ (Mission) 
 5.2.1 สร้างความแปลกใหม่ ที่เกิดจากการสร้างอุปกรณ์ให้ความบันเทิงในต้นทุนที่ต่ า และ
เหมาะสมกับ Entertainment Life Cycle ที่สั้นและเปลี่ยนแปลงเสมอ 
 5.2.2 น าเข้าสินค้าควบคู่ไปกับการพัฒนาและผลิตอุปกรณ์ให้ความบันเทิงภายในประเทศ 
เพ่ือตอบสนองการเปลี่ยนแปลงของ Entertainment Equipment ในราคาต้นทุนที่ต่ าและคืนทุนเร็ว 
โดยการเลือกวัสดุและเทคโนโลยีให้เหมาะสมกับ Entertainment Life Cycle ที่สั้นและและเปลี่ยน
เสมอ รวมถึงการให้บริการหลังการขายที่ยืดอายุการใช้งานให้กับผู้ใช้สินค้า 
 5.2.3 น าอุปกรณ์ให้ความบันเทิงไปต่อยอดธุรกิจในลักษณะ B2B กับธุรกิจที่พักแรม อาทิ 
โรงแรม รีสอร์ท ด้วยการเพ่ิมมูลค่าให้กับที่พักด้วยต้นที่ต่ าและคืนทุนเร็ว 
 
5.3 วตัถปุระสงค ์(Objective) 
 5.3.1 เพ่ือด าเนินธุรกิจในการจัดจ าหน่ายและให้บริการสินค้าที่เป็นอุปกรณ์ให้ความบันเทิง
อย่างครบวงจร ด้วยความแตกต่างทางนวัตกรรมสินค้า 
 5.3.2 เพ่ือขยายธุรกิจออกไปสู่ระดับประเทศ เมื่อสามารถเจาะตลาดกรุงเทพและปริมณฑล
ได้ 
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ภาพที่ 5.1: โมเดลธุรกิจ (Business Model) 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากภาพเป็นโมเดลธุรกิจ หรือ รูปแบบหลักในการด าเนินธุรกิจ Outdoor Entertainment 
Equipment คือ เป็นผู้น าเข้าสินค้านวัตกรรมจากต่างประเทศ และรวบรวมบริการอุปกรณ์ส าหรับจัด
งานเลี้ยงสังสรรค์ที่สามารถให้บริการส าหรับลูกค้าได้แบบครบวงจร โดยเป็นการรวบรวมอุปกรณ์ที่ให้
ความบันเทิง อุปกรณ์พ้ืนฐาน อุปกรณ์ทั่วไปที่ใช้ในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ที่สามารถตอบสนองได้ทุก
ความต้องการ ซึ่งบริษัทจะใช้วิธีการเช่าจากซ พพลายเออร์ภายในประเทศ โดยจะเป็นลักษณะการเช่า
ครั้งต่อครั้ง หรือ ตามออเดอร์ลูกค้าที่มีเข้ามา บริษัทจะไม่สต็อกสินค้าหรือมีทรัพย์สินใดๆ ที่
นอกเหนือจากสินค้านวัตกรรมที่ท าการน าเข้า โดยสินค้านวัตกรรมที่น าเข้านั้น จะจัดจ าหน่ายให้กับ
ลูกค้า และให้บริการเช่า เพื่อน าไปใช้จัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ส าหรับผู้จัดงานเลี้ยงหรือเจ้าภาพ และ
ผู้บริโภคท่ัวไปที่ต้องการอุปกรณ์ให้ความบันเทิงท่ีมีนวัตกรรมที่แตกต่าง 
 
5.4 การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มมหภาค (Macro Environment)  
 5.4.1 สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Environment) ปัจจุบัน
ประเทศไทยมีจ านวนประชากรอยู่ที่ 65,124,716 คน โดยแบ่งเป็น ชาย 31,999,008 คน และ หญิง 
33,125,708 คน (ส านักทะเบียนกลางกรม กรมการปกครอง, 2558)  
 โดยจ านวนประชากรไทยมีอัตราการเจริญเติบโตของประชากรชะลอตัว ซึ่งการลดลงของ
ประชากรไทยน่าจะเกิดก่อนปี พ.ศ. 2563 เนื่องจากภาวะการเจริญพันธ์ที่อยู่ในระดับต่ ากว่าอัตรา
ทดแทนตลอดช่วงเวลา 20 ปี ที่ผ่านมา ทั้งนี้จะมีแนวโน้มต่ าลงไปอีก และผลกระทบของภาวะเจริญ

Outdoor Entertainment Equipment 

ผู้จัดงานเลี้ยงสังสรรค์ 

ผู้บริโภคท่ัวไป 

ขาย – ให้เช่า

อุปกรณ์ให้ความ

น าเข้าสินค้านวัตกรรมจากซัพ

พลายเออร์ต่างประเทศ 

รวบรวมบริการอุปกรณ์จัดงาน

เลี้ยงจากซัพพลายเออร์

ภายในประเทศ 
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พันธุ์ที่ลดลง อันเกิดจากการคุ้มก าเนิดที่สูงขึ้น การสมรสล่าช้า ซึ่งในปัจจุบันค่าใช้จ่ายในการดูแลบุตร
สูงขึ้น รวมถึงการท างานของผู้หญิงเพิ่มขึ้น จึงส่งผลให้คนไทยมีขนาดครอบครัวเล็กลง เป็นโสดเพิ่มข้ึน 
จะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้างประชากร ในด้านโครงสร้างอายุ การเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง
การศึกษาและผลกระทบต่อสุขภาพและกระจายตัวของประชากร  
 ภาวะของประชากรผู้สูงอายุมีการเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ซึ่งเกิดขึ้นตามบริบทของการพัฒนา
ด้านเศรษฐกิจและสังคม การปรับปรุงด้านกายภาพดีขึ้น  อาทิ ด้านที่อยู่อาศัย สิ่งของเครื่องใช้ 
อุปกรณ์อ านวยความสะดวกสบาย  
 การย้ายถิ่นฐานไม่ได้เป็นมีผลจากการเติบโตทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมในช่วงเวลา 25 ปี
ที่ผ่านมา แต่เป็นความต้องการหารายได้เสริมเพ่ิมข้ึนจากการท านา โดยแนวโน้มการย้ายถิ่นฐานใน
ประเทศมีอัตราลดลงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 ประไทยสบความส าเร็จในการลดส่วนส่วนคนจนให้ต่ าลง แต่
มีช่องว่างของรายได้ระหว่างเขตชนบทและและเขตเมืองในระดับสูง ในปีพ.ศ. 2552 ร้อยละ 10 ของ
ครัวเรือนในเขตชนบทถูกจัดในกลุ่มความเป็นอยู่ยากจน แต่ในกรุงเทพมหานครมีเพียงร้อยละ 1 
เท่านั้น (United Nations Population Fund Country office in Thailand, 2011) 
 5.4.2 สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) การบริโภคภาคเอชน อยู่
ในช่วงหดตัวและเร่งข้ึน ตามรายได้ประชาชนในภาคเกษตรและนอกภาคเกษตรที่ลดลง หนี้ครัวเรือน
อยู่ในระดับสูง ส่งผลให้ภาคครัวเรือนระมัดระวังการใช้จ่าย สะท้อนจากการใช้จ่ายในสินค้าคงทนที่
ลดลงต่อเนื่อง ขณะที่การลดลงของราคาน้ ามันยังไม่ได้สนับสนุนการใช้จ่ายในหมวดสินค้าไม่คงทน
มากนัก ส่วนการน าเข้าขยายตัว ตามการเร่งน าเข้าทองค าที่เพ่ิมขึ้น หลังราคาทองค าในตลาดโลกมี
แนวโน้มลดลง ดุลการค้า ในอยู่ในภาวะเกินดุล เพ่ิมข้ึนตามยอดการน าเข้าท่ียังอยู่ในระดับต่ า อัตรา
การว่างงาน อยู่ในระดับต่ า และลดลง เนื่องจากการเพ่ิมขึ้นของการจ้างงานในภาคบริการ สอดคล้อง
กับการฟ้ืนตัวต่อเนื่องของภาคการท่องเที่ยว (ธนาคารกรุงไทย, 2558) ค่าเงินบาทช่วงกลางปี 2558 
อ่อนค่าลง เนื่องจากนักลงทุนท าสัญญาเทขายเงินบาทเพ่ิมขึ้น ท าให้ในช่วงเดือนกรกฎาคม 2558 นี้ 
ค่าเงินบาทต่อดอลล่าร์สหรัฐเกือบ 35 บาท (ธนาคารกสิกรไทย, 2558) 
 5.4.3 สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technological Environment) เทคโนโลยีวันนี้มีการ
พัฒนาต่อยอดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นปัจจัยให้เกิดสินค้าและบริการที่เป็นนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและอ านวยความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ในปัจจุบันเทคโนโลยี
การสื่อสารเติบโตและขยายตัวเป็นอย่างมาก ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และ
สามารถส่งสารหรือข้อมูลข่าวสารที่เป็นความเป็นจริงได้ถึงกันตลอดเวลา ซึ่งการเติบโตและการ
ขยายตัวของเทคโนโลยีการสื่อสารจะส่งให้ธุรกิจในแง่ของการส่งเสริมการตลาดได้ทั้งในแง่บวกและลบ 
เทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารยังส่งผลในแง่บวกกับธุรกิจในการเข้าถึงสินค้านวัตกรรมใหม่ๆ ใน
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ต่างประเทศได้รวดเร็ว ทังนี้เทคโนโลยีการสื่อสารยังส่งผลให้คู่แข่งขันทางธุรกิจสามารถเข้าถึง
แหล่งข้อมูล แหล่งซัพพลายของสินค้าหรือบริการได้อย่างรวดเร็วเช่นเดียวกัน  
 5.4.4 สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social & Cultural Environment) 
เนื่องจากเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารท าให้คนในสังคมสามารถเข้าถึงและเชื่อมต่อถึงกันได้ตลอดเวลา 
ผู้คนผูกติดอยู่กับโลกออนไลน์มากขึ้นคอยเฝูาดูข้อมูลข่าวสารที่หลั่งไหลสู่โลกออนไลน์ ใช้เวลาส่วน
ใหญ่อยู่กับอุปกรณ์การสื่อสารที่สามารถเชื่อมต่ออินเตอร์ได้และใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชั่นที่มีการ
พัฒนาออกมามากมาย ซึ่งค่านิยมและวัฒนธรรมในวันนี้เรียกได้ว่าเกือบจะมีความเหมือนกัน 
เนื่องจากรับข้อมูลข่าวสาร กระแสสังคม จากแหล่งข้อมูลเดียวกัน นั่นคือ การรับข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ อีกท้ังผู้คนสามารถแสดงความคิดเห็นต่อเรื่องต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม
ได้ทันที จนเกิดเป็นค่านิยมในการแสดงความคิดเห็น ทุกคนมีพ้ืนที่ในการแสดงความคิดเห็นในสังคม
ได้มากกว่าอดีต ซึ่งค่านิยมในการแสดงความคิดเห็นเหล่านี้จะส่งผลดีและผลร้ายให้กับธุรกิจได้ทุกเม่ือ 
โดยเกิดจากค่านิยมในการแบ่งปันหรือแชร์ความคิดเห็นต่อสิ่งที่ตนชื่นชอบหรือไม่ชอบไปสู่สังคม
ออนไลน์ที่สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้สังคมรับรู้ถึงกันหมดได้อย่างรวดเร็ว 
 5.4.5 สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Environment) จาก
ความขัดแย้งอย่างรุนแรงทางการเมืองที่มีการประท้วง การชุมนุมทางการเมืองอันส่งผลเสียต่อสภาวะ
เศรษฐกิจในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ในกลางปี 2557 ประเทศได้มีการถูกท ารัฐประหารมาเป็นเวลา 1 ปี 
ส่งผลให้ตั้งแต่กลางปี 2557 ถึงปัจจุบันปัญหาทางการเมืองถูกควบคุมโดยคณะรัฐบาลที่เป็นคณะที่ท า
การรัฐประหารจนเกิดความสงบ ซึ่งรัฐบาลปัจจุบันสามารถแก้ปัญหาความรุนแรงทางการเมืองได้ แต่
สถานการณ์เมืองไทยในปีต่อไป หรือ หลังที่จะมีการเลือกตั้งรัฐบาลใหม่เพื่อให้เป็นประชาธิปไตยอย่าง
สมบูรณ์ จะส่งผลอย่างไรต่อธุรกิจนั้น ต้องเฝูาดูสถานการณ์และหาวิธีเตรียมรับมือกันต่อไป ส่วนข้อ
กฎหมายที่เป็นข้อก าหนดทางธุรกิจที่จะช่วยส่งเสริมในภาคธุรกิจ คือ ข้อตกลงการค้าเสรี ASEAN 
Free Trade Area : AFTA โดยมีหลักส าคัญของความตกลงเขตการค้าเสรี เพ่ือยกเลิกอุปสรรคทาง
การค้าระหว่างประเทศในด้านภาษีและมิใช่ภาษีระหว่างกัน ซึ่งในการน าเข้าสินค้าจะท าให้ภาษีเป็น
ศูนย์ได้ ทั้งนี้ความตกลงทางการค้าจะเป็นทั้งผลบวกและผลลบต่อธุรกิจไปพร้อมๆ กัน เพราะปัจจัยที่
ผลักดันให้เกิดการแข่งขันได้มากยิ่งข้ึน 
 5.4.6 สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Environment) ปัญหาภัยจากธรรมชาติเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติมีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา โดยอาจส่งผลเสียต่อธุรกิจในระยะเวลาอันรวดเร็ว เช่น ภาวะน้ าท่วมในปี 2554 ที่ผ่านมา 
ปัจจุบันปัญหาน้ าแล้งเกิดขึ้นกับประเทศไทยอีก (กลางปี 2558) ท าให้ผลเกิดผลกระทบในแง่ลบกับ
การเกตษร ภาคอุตสาหกรรม และการอุปโภคบริโภคน้ าประปา ซึ่งปัญหาทางธรรมชาติจะส่งผลให้
เกิดความขัดแย้งตามมาได้มากมาย ธุรกิจมีความเก่ียวข้องจากปัจจัยทางสิ่งแวดล้อมจ าเป็นด าเนิน
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ธุรกิจตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการรักษาสิ่งแวดล้อม หรือ Green Consumer ไป
พร้อมกับการแก้ไขปัญหาหรือวิธีการรับกับสิ่งแวดล้อมที่เกิดผลกระทบต่อธุรกิจไปในเวลาเดียวกัน  
 
5.5 การวเิคราะห์การแขง่ขนัจากแรงผลกัดันทัง้ 5 ประการ (Five Competition Force) 
 5.5.1 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ การวิเคราะห์แรงผลักดันจะพิจารณาจากปัจจัยที่เป็น
ก าแพงหรืออุปสรรคต่อคู่แข่งรายใหม่ในการเข้าสู่ธุรกิจ (Barriers to Entry) ดังนี้ 
  5.5.1.1 ในธุรกิจการขายและให้บริการด้วยอุปกรณ์ให้ความบันเทิงส าหรับงานเลี้ยง
สังสรรค์ทางด้านสินค้าหรือบริการ การประหยัดจากขนาดจะไม่ได้เป็นก าแพงขวางกั้นไม่ให้เกิดคู่แข่ง
รายใหม่มากนัก เนื่องจากการที่ผู้ประกอบการรายเดิมมีศักยภาพทางด้านเงินทุน ทรัพยากร จะมีส่วน
ช่วยให้ต้นทุนต่ าลงจากการซื้อสินค้าจ านวนมาก จะเป็นเพิ่มโอกาสให้กับผู้ประกอบมีความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการแก่ลูกค้าได้มากข้ึน ทั้งในแง่ของงานเลี้ยงขนาดใหญ่และการให้บริการแก่
ลูกค้าจ านวนมากได้ในเวลาเดียวกัน และท าให้ผู้ประกอบการมีก าไรและความสามารถในการแข่ง
ทางด้านราคาสูงกว่าคู่แข่งรายใหม่ ที่ไม่ได้มีศักยภาพในแง่ของการประหยัดจากขนาด แต่ไม่ได้
หมายความว่าผู้ประกอบการรายใหม่จะไม่สามารถเข้าสู่อุตสาหกรรมได้  
  5.5.1.2 ปัจจัยทางด้าน Network Effects ในธุรกิจนี้เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลในการเป็น
การเป็นอุปสรรคการเข้าสู่ธุรกิจของคู่แข่งรายใหม่ เพราะลูกค้าใช้ปัจจัยอื่นๆในการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ อีกท้ังลูกค้าไม่ได้ประโยชน์จากการที่ลูกค้าจ านวนมากซื้อสินค้าของผู้ประกอบการรายเดิม 
  5.5.1.3 ต้นทุนในการเปลี่ยนผู้ขายของผู้บริโภค หรือ Customer Switching Cost ใน
กรณีของการซื้อปัจจัยนี้จะส่งผลต่อคู่แข่งรายที่จะเข้าสู่ธุรกิจ เพราะกรณีสินค้าที่ลูกค้ามีการซื้อสินค้า
ให้ความบันเทิงแล้ว มีความเป็นไปได้น้อยมากท่ีลูกค้าจะซื้อสินค้าประเภทเดิมอีก หากตากต่างกัน
เฉพาะยี่ห้อสินค้า หรือ คุณประโยชน์บางอย่างที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งจะเป็นกรณีของการซื้อเพ่ือเปลี่ยนใหม่
เท่านั้น แต่ต้นทุนในการเปลี่ยนใช้บริการอุปกรณ์ให้ความบันเทิงส าหรับงานเลี้ยงนั้น ปัจจัยในข้อนี้ไม่
ส่งผลให้เป็นอุปสรรคในการเข้าสู่ธุรกิจของคู่แข่งรายใหม่ 
  5.5.1.4 ปัจจัยทางด้านของความต้องการเงินทุนของธุรกิจนี้ เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อ
การเข้าสู่ธุรกิจของคู่แข่งรายใหม่ เนื่องจากผู้ประกอบการรายใหม่สามารถเริ่มธุรกิจได้ด้วยการลงทุนที่
ไม่สูงมากนัก ซึ่งสามารถที่จะอาศัยซัพพลายเออร์หลายๆ ที่เพ่ือรวมการบริการทั้งหมดมาไว้เพียงที่
เดียว 
  5.5.1.5 ในด้านของความได้เปรียบของผู้ประกอบการรายเดิม ที่เกิดจากการประกอบ
ธุรกิจมาก่อนนั้น จะมีความได้เปรียบกว่าคู่แข่งรายใหม่ในแง่ของ ชื่อเสียง หรือ ผลงานเก่าที่ผ่านมาใน
การให้บริการอุปกรณ์ให้ความบันเทิงในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ แม้จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้า แต่ไม่ได้เป็นปัจจัยที่จะเป็นอุปสรรคในการเข้าสู่ธุรกิจของคู่รายใหม่ได้ 
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  5.5.1.6 ปัจจัยในเรื่องของช่องทางจัดจ าหน่าย ไม่ได้เป็นอุปสรรคในการเข้าสู่ธุรกิจของ
คู่แข่งรายใหม่ เนื่องจาก สินค้าและบริการในธุรกิจนี้สามารถท่ีจะขายและให้บริการได้โดยตรงแก่
ลูกค้า โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านช่องทางจัดจ าหน่ายใด  
  5.5.1.7 ในด้านของกฎหมาย เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลเป็นอุปสรรคต่อการเข้าสู่ธุรกิจของผู้
ประกอบรายใหม่  
 โดยสรุปภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ จะเป็นแรงผลักดันที่ส่งผลในอนาคตได้อย่างต่อเนื่อง 
เพราะปัจจัยต่างๆ ที่เป็นก าแพงหรืออุปสรรคที่ขวางกั้นในธุรกิจนี้นั้น ไม่ส่งผลต่อการเข้าสู่ธุรกิจขอ 
ผู้ประกอบการรายใหม่ ทั้งนี้การวิเคราะห์แรงผลักดันในข้อนี้จึงแสดงให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจที่เปิด
กว้างในการเข้าสู่อุตสาหกรรมหรือธุรกิจของบริษัทที่ผู้ศึกษาท าการศึกษา  
 5.5.2 อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ แรงผลักดันที่จะส่งผลให้ธุรกิจมีต้นทุนที่สูงขึ้น มี
อุปสรรคในการประกอบธุรกิจที่เพ่ิมขึ้นจากซัพพลายเออร์ อีกท้ังเป็นปัจจัยที่ส่งผลในด้านของก าไรใน
ธุรกิจ จะพิจารณาและวิเคราะห์แรงผลักดันในด้านอ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ ดังปัจจัยต่อไปนี้ 
  5.5.2.1 ปัจจัยในการรวมตัวของซัพพลายเออร์นั้นไม่มีการรวมกันมากกว่า
อุตสาหกรรมของลูกค้าหรือธุรกิจที่ผู้ศึกษาก าลังท า จึงไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ซัพพลายเออร์มี
อ านาจต่อรองมากกว่า หรือ มีแรงผลักดันที่ส่งผลในแง่ลบต่อธุรกิจ 
  5.5.2.2 ปัจจัยในการพ่ึงพาธุรกิจของซัพพลายเออร์ต่อธุรกิจเรานั้น เป็นปัจจัยที่ไม่
ส่งผลต่ออ านาจการต่อรองที่สูงจากซัพพลายเออร์ เนื่องจากซัพพลายเออร์ต้องอาศัยธุรกิจของลูกค้า
หรือเราในการสร้างรายได้เนื่องจาก สินค้าและบริการในธุรกิจนี้เป็นสินค้าบริการที่สร้างข้ึนมา
เฉพาะเจาะจงนั่นเอง 
  5.5.2.3 ต้นทุนในการเปลี่ยนซัพพลายเออร์นั้น การอาศัยบริการจากซัพพลายเออร์
เพ่ือส่งมอบบริการดังกล่าวลูกค้าหรือ End User นั้น การเปลี่ยนซัพพลายเออร์เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลให้
เกิดอ านาจต่อรองจากซัพพลายเออร์ที่สูงกว่าเนื่องจาก ต้นทุนในการเปลี่ยนซัพพลายเออร์มีต่ า  
  5.5.2.4 ในกรณีสินค้าท่ีน าเข้าจากต่างประเทศเพ่ือจัดจ าหน่ายให้แก่ลูกค้านั้น ปัจจัย
ด้านของความแตกต่างของสินค้าจากซัพพลายเออร์ จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้อ านาจการต่อรองซัพ
พลายเออร์มีสูงกกว่า เนื่องสินค้าที่ซัพพลายเออร์ผลิตนั้นเป็นสินค้านวัตกรรม ซึ่งจะท าให้การเจรจา
ซื้อจ าเป็นต้องยอมตามเงื่อนไขของซัพพลายเออร์ 
  5.5.2.5 สินค้าจากซัพพลายเออร์เป็นสินค้าที่อาจจะมีซัพพลายเออร์รายใหม่ผลิตขึ้นมา
ได้ในอนาคต ซึ่งมีแนวโน้มว่าเป็นสิ่งที่สามารถหามาทดแทนได้ แต่ในขณะเดียวกัน ปัจจัยในข้อนี้จะส่ง
ต่อภาพลักษณ์ในการเปลี่ยนซัพพลายเออร์ เนื่องจากธุรกิจอาศัย Brand และความแตกต่างของสินค้า 
จากซัพพลายเออร์ซึ่งเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมของสินค้าประเภทนั้นๆ มาจัดจ าหน่าย จึงสรุปได้ว่า 
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  ปัจจัยในข้อนี้ จะส่งผลในภาวะที่สมดุล หรือ เป็นกลาง ซึ่งท าให้ไม่ได้มีใครมีความ
ได้เปรียบมากกว่ากันในด้านอ านาจการต่อรอง 
  5.5.2.6 ความสามารถในการขยายธุรกิจของซัพพลายเออร์มาสู่ธุรกิจเรานั้น เป็นปัจจัย
ที่ไม่ส่งผลต่ออ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ให้สูงขึ้น ถึงแม้ซัพพลายเออร์จะมีความสามารถในการ
ขยายธุรกิจมาสู่ธุรกิจเราได้ก็ตาม เนื่องจากรากฐานของธุรกิจซัพพลายอยู่ในต่างประเทศ การจะ
ขยายตัวเข้าสู่ธุรกิจของเรานั้นจะมีความเป็นไปได้ต่ า เนื่องจากไม่ได้เป็นแนวทางหลักในการท าธุรกิ
ของซัพพลายเออร์ เพราะซัพพลายมีความต้องการที่จะกระจายสินค้าให้ได้จากการอาศัยผู้น าเข้า
มากกว่าการเปิดช่องทางจัดจ าหน่ายด้วยตัวเอง 
  โดยสรุปอ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์จากปัจจัยข้างต้นเกือบทั้งหมดจะอยู่ในระดับ
ต่ า แต่ถึงอย่างไรธุรกิจจ าต้องอาศัยความสามารถในการสร้างสินค้านวัตกรรมของซัพพลายเออร์ 
เพราะสินค้านวัตกรรมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสามารถสร้างความแตกต่าง
ให้กับธุรกิจจากคู่แข่งขัน หากซัพพลายเออร์มีความก้าวหน้าในการพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 
อ านาจต่อรองทางธุรกิจจะตกเป็นของซัพพลายเออร์ไปโดยปริยาย  
 5.5.3 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ปัจจัยที่จะส่งผลให้ผู้ซื้อมีอ านาจต่อรองมีดังต่อไปนี้ 
  5.5.3.1 ผู้ซื้อในธุรกิจมีจ านวนมาก เนื่องจากสินค้าที่เสนอแก่ผู้ซื้อนั้นเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ที่เป็นบุคคลทั่วไป อีกท้ังปริมาณการซื้อต่อครั้งต่อรายไม่ได้มีปริมาณมาก จึงส่งผลให้กรณีขายสินค้า
ให้แก่ผู้ซื้อนั้นผู้ซื้อจะมีอ านาจการต่อรองต่ า แต่ในกรณีการให้บริการผู้ซื้อจะมีอ านาจต่อรองสูง
เนื่องจากผู้ซื้อหนึ่งรายจะเช่าบริการสินค้าในจ านวนมากกกว่าการซื้อสินค้า 
  5.5.3.2 กรณีขายสินค้านั้นทางบริษัทได้น าเสนอความแตกต่างของสินค้าเป็นอย่างมาก 
ซึ่งเป็นสินค้าท่ียังไม่มีในตลาดประเทศไทย ในช่วงแรกของธุรกิจอ านาจต่อรองของผู้ซื้อจะอยู่ในอัตราที่
ต่ า ตราบใดที่ยังไม่มีคู่แข่งรายใหม่ หรือผู้ประกอบการรายใดน าเสนอสินค้าที่มีความเหมือนคล้ายกัน 
แต่ในกรณีการให้เช่าบริการอุปกรณ์ให้ความบันเทิงนั้นผู้ซื้อจะมีอ านาจการต่อรองที่สูงขึ้นเนื่องจาก
สินค้าท่ีให้เช่านั้นมีความเหมือนคล้ายกับผู้ประกอบการรายอ่ืน 
  5.5.3.3 ในการเปลี่ยนการซื้อสินค้าของผู้ซื้อไปสู่การซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการราย
อ่ืนนั้น ผู้ซื้อไม่ได้มีต้นทุนในการเปลี่ยนผู้ขาย จึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้อ านาจต่อรองผู้ซื้อมีมากกว่า 
  5.5.3.4 ปัจจัยในด้านของศักยภาพในการขยายตัวเข้าสู่ธุรกิจของเราจากผู้ซื้อนั้น มี
อัตราต่ าเนื่องจากผู้ซื้อเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล ซึ่งเป็นลักษณะผู้ซื้อที่เป็นคนใช้สินค้าคนสุดท้ายหรือ 
End User อีกด้วย 
  สรุปอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ จากปัจจัยข้างต้นผู้ซื้อจะมีอ านาจต่อรองที่สูงในกรณีท่ีใช้
บริการเช่าอุปกรณ์ให้ความบันเทิง แต่จะมีอ านาจต่อรองที่ต่ าในกรณีของการขายสินค้า ทั้งนี้หาก
บริษัทมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่าง จะส่งผลให้ปัจจัยทางด้านอ านาจการต่อรองของผู้ซื้อลดลง 
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 5.5.4 ภัยคุกคามจากสินค้าหรือบริการทดแทน สินค้าทดแทนที่มีผลทางตรงกับธุรกิจ ใน
กิจกรรมงานเลี้ยงสังสรรค์ไม่ว่าจะเป็นงานขนาดใหญ่ หรือปาร์ตี้สังสรรค์เล็ก คือ สินค้าให้ความบันเทิง
ทั้งหมด ในธุรกิจอุปกรณ์ให้ความบันเทิงส าหรับงานเลี้ยงสังสรรค์ เป็นธุรกิจที่มุ่งเน้นในเรื่องการสร้าง
ความบังเทิงให้กับผู้คน สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสิ่งบันเทิงจะกลายเป็นสินค้าทดแทนในธุรกิจนี้
ทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นสิ่งบันเทิงที่จับต้องไม่ได้ อาทิ ภาพยนตร์ เกมส์ เป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ให้ความบันเทิง
ในรูปแบบของเนื้อหา หรือ Content และอุปกรณ์ให้ความบันเทิงอ่ืนๆ เช่น อุปกรณ์ที่ให้ความบันเทิง
ภายในบ้าน โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศัพท์สมาร์ทโฟน เป็นต้น ทั้งนี้ ซึ่งสิ่งบันเทิงต่างๆ 
สามารถใช้ทดแทนเพ่ือความบันเทิงได้ในขณะอยู่ในกิจกรรมงานเลี้ยงสังสรรค์ นอกจากนี้สินค้า
ทดแทนจะเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้าเปลี่ยนกิจกรรมจากการท ากิจกรรมงานเลี้ยงสังสรรค์ ไปเป็นการท า
กิจกรรมให้ความอ่ืนๆ ได้อีกด้วย โดยปัจจัยทางด้านต้นทุน หรือ Switching Cost ในการเปลี่ยนไปใช้
สินค้าและบริการทดแทนนั้นมีอัตราที่ต่ า แรงผลักดันทางด้านสินค้าทดแทนเข้ามาส่งผลเสียต่อธุรกิจ
ได้ แต่ปัจจัยที่จะลดแรงผลักดันของสินค้าทดแทน คือ ความแตกต่างของคุณประโยชน์ของสินค้าและ
บริการที่น าเสนอ ซึ่งเป็นสิ่งสินค้าทดแทนไม่สามารถให้แก่ลูกค้าได้ 
  5.5.4.1 การแข่งขันของคู่แข่งรายเดิมในอุตสาหกรรม การวิเคราะห์แรงผลักดันในเรื่อง
การแข่งขันของคู่แข่งรายในเดิมอุตสาหกรรม จะมีปัจจัยดังต่อไปนี้ 
  5.5.4.2 จ านวนผู้ประกอบการในธุรกิจอุปกรณ์ให้ความบันเทิงส าหรับงานเลี้ยง
สังสรรค์ มีอยู่จ านวนมากจึงส่งผลให้การแข่งขันของผู้ประกอบการรายเดิมในธุรกิจสูง อีกทั้งมี
ผู้ประกอบการที่มีขนาดใหญ่อยู่ในธุรกิจซึ่งเป็นปัจจัยส่งผลให้การแข่งขันรุนแรงอีกด้วย 
  5.5.4.3 อุตสาหกรรมในธุรกิจอุปกรณ์ให้ความบันเทิงส าหรับงานเลี้ยงสังสรรค์ มีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง สะท้อนจากการเข้าสู่ผู้ประกอบการรายใหม่ที่ต่างสร้างความแตกต่างในธุรกิจ
และการคงอยู่ของผู้ประกอบการรายในเดิมอุตสาหกรรม ปัจจัยในข้อนี้จึงแสดงให้เห็นถึงความรุนแรง
ในการแข่งขันของผู้ประกอบการรายเดิมในธุรกิจมีอัตราไม่สูงมากนัก 
  5.5.4.4 อุปสรรคในการออกจากอุตสาหกรรมในธุรกิจ มีระดับต่ าเนื่องจาก
ผู้ประกอบการสามารถที่จะขายทรัพยากร สินทรัพย์ สินค้าที่ถือครองอยู่นั้นแล้วออกจากธุรกิจได้ง่าย 
เนื่องจากมีตลาดรองรับสินค้าประเภทนี้อยู่ ปัจจัยในข้อนี้แสดงให้เห็นถึงการออกจากธุรกิจนี้สามารถ
ท าได้ จึงไม่ส่งผลต่อความรุนแรงในการแข่งขันของผู้ประกอบการรายเดิม 
  5.5.4.5 ปัจจัยในด้านของความแตกต่างของผู้ประกอบการธุรกิจ ต่างก็สร้างความ
แตกต่างไปตามความต้องการของกลุ่มเปูาหมายของตนเอง ท าให้ผู้ประกอบการสามารถอยู่ในธุรกิจได้
ด้วยการแข่งขันที่ไม่รุนแรงมากนัก หากแต่สินค้าที่ให้บริการบางประเภทที่เหมือนกัน อาทิ อุปกรณ์
พ้ืนฐานในการจัดงานเลี้ยง สินค้าเหล่านี้มีจะการแข่งขันในด้านราคาอย่างรุนแรง 
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  5.5.4.6 ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะของสินค้า ที่เกี่ยวกับอัตราความช้าหรือเร็วในการ
เสื่อมสภาพของสินค้าตามกาลเวลานั้น สินค้าในธุรกิจประเภทนี้ไม่จัดว่าเป็นสินค้าที่เสื่อมสภาพเร็ว 
หรือ เน่าเสียได้ง่าย จึงเป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความรุ่นแรงของการแข่งขัน 
  สรุปแนวโน้มด้านการแข่งขันของคู่แข่งรายเดิมในอุตสาหกรรม จะมีความรุนแรงของ
การแข่งขันทางด้านราคาในสินค้าท่ีมีความเหมือนกันคล้ายกัน แต่กรณีที่ผู้ประกอบการสามารถสร้าง
ความแตกต่างในการให้บริการแก่ลูกค้า จะท าให้ผู้ประกอบการได้รับความสนใจจากลูกค้าได้มากกว่า
และสามารถได้รับราคาท่ีสูงกว่าอีกด้วย 
 
ภาพที่ 5.2: โครงสร้างองค์กร 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรรมการผู้จัดการ 

ฝุายการเงินและ

บัญชี 

ฝุายจัดซื้อ 

ผู้จัดการทั่วไป ผู้จัดการฝุาย

การตลาด 

ฝุายบุคคล 

ฝุายขาย ฝุายซ่อมบ ารุง 

ฝุายกิจกรรมการตลาด 

ฝุายการสื่อสาร 

ฝุาย

ประชาสัมพันธ์ 

ฝุายจัดส่ง 

ฝุายคลังสินค้า ฝุายบริการ 

ฝุายไอที 
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 ต าแหนง่บคุลากรและหน้าที่การท างาน 
 1. ผู้จัดการฝุายการตลาด เป็นหัวหน้าหลักในการขับเคลื่อนด้านการตลาด ด้านการขาย การ
บริการทั้งหมด เพ่ือให้บริษัทสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้างรายได้เข้าสู่บริษัท และ
สร้างการเจริญเติบโตให้กับบริษัทได้อย่างต่อเนื่อง 
 2. ฝุายกิจกรรมการตลาด มีพนักงาน 4 คน โดยจะประกอบไปด้วยทีมงาน 2 ทีม คือ  
  2.1 ทีมงานกิจกรรรมร่วม (Co-Event) มีทีมงานทั้งหมด 2 คน ท าหน้าที่วางแผน
กิจกรรม สร้างสรรค์กิจกรรมที่แตกต่างและแปลกใหม่ ประสานงานกับฝุายการสื่อสาร ฝุาย
ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการสื่อสารในการจัดกิจกรรม ติดต่อเสนอกิจกรรมแก่
สปอนเซอร์ ขับเคลื่อนให้กิจกรรมเกิดผลอย่างมีประสิทธิภาพ 
  2.2 ทีมงานจัดกิจกรรมเพ่ือการสื่อสาร มีทีมงานทั้งหมด 2 คน ท าหน้าที่วางแผน
กิจกรรม จัดโชว์สินค้าเพ่ือให้เกิดผลต่อการสื่อสาร ในการสร้างการรู้ ให้ความรู้ และสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อสินค้าให้กับลูกค้า  
 3. ฝุายการสื่อสาร มีพนักงาน 2 คน โดยท าหน้าที่วางแผนการสื่อสาร ควบคุม วัดผล ดูแล
ด้านการสร้างเนื้อหา หรือ Content ของบริษัททั้งหมด อาทิ เว็บไซต์ ภาพ วีดีโอ บทความ ฯลฯ และ
ท าหน้าที่ดูแลในการโปรโมท เนื้อหาไปยังช่องทางการสื่อสารต่างๆ ในโลกออนไลน์ โดยมีการ
ประสานงานกับฝุายกิจกรรมการตลาด ฝุายประชาสัมพันธ์ และประสานควบคุมคุณภาพ การท างาน
ของซัพพลายเออร์ในการผลิต Content ต่างๆ  
 4. ฝุายประชาสัมพันธ์ มีพนักงาน 2 คน ท าหน้าที่วางแผนการประชาสัมพันธ์จากกิจกรรม
ของบริษัท การให้ข่าวแก่สื่อมวลชน ดูแลสื่อมวลชน ติดตามวัดผลการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อ 
 5. ฝุายขาย มีพนักงาน 3 คน มีหน้าที่ดูแลด้านการขาย ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ทางโทรศัพท์ เว็บไซต์ น าเสนอสินค้าและบริการแก่ลูกค้า ให้ค าปรึกษาในการจัดงานเลี้ยง  
 6. ฝุายบริการ 3 คน ท าหน้าที่บริการหลังการขาย หลังจากท่ีฝุายขายสามารถปิดการขายได้ 
ดูแลด้านบริการในการจัดเลี้ยงแก่ลูกค้า ดูแลสินค้าและบริการของบริษัท ณ งานเลี้ยงของลูกค้า 
แก้ปัญหาให้ความช่วยเหลือลูกค้าจนกระทั่งจบงาน 
 7. ฝุายไอที 2 คน พัฒนาวางระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือช่วยฝุายการตลาด ฝุายขาย ใน
การดูแลลูกค้าและการท าการตลาด พัฒนาและแก้ไขปัญหาระบบไอทีของทีมงานหลังบ้าน ของฝุาย
การเงินและบัญชี ฝุายจัดซื้อ ฝุายคลังสินค้า ฝุายบุคคล 
 8. ผู้จัดการทั่วไป ท าหน้าที่ดูแลขับเคลื่อนระบบหลังบ้านหรือฝุายสนับสนุนขององค์กร แก้ไข
ปัญหาต่างๆ และคอยช่วยเหลือให้ค าปรึกษาแก่ผู้จัดการฝุายการตลาด อีกท้ังสนับสนุนให้เกิดการ
ท างานระหว่างหน้าบ้านและหลังบ้านอย่างมีประสิทธิภาพ 
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 9. ฝุายจัดซื้อ 2 คน โดยแยกเป็นฝุายจัดซื้อในประเทศและฝุายจัดซื้อต่างประเทศ ท าหน้า
จัดซื้อสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพ ด้วย ค้นหาซัพพลายเออร์ การเปรียบเทียบราคา เจรจาต่อรอง และ
ตอบสนองความต้องการสินค้าและบริการของฝุายการตลาด เพื่อให้บริษัทสามารตอบสนองลูกค้า
ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 10. ฝุายการเงินและบัญชี มีพนักงาน 3 คน ท าหน้าที่จัดการดูแลทางด้านบัญชี การติดตาม
บัญชีจ่าย การจ่ายเงิน การติดตามการรับเงิน บริหารด้านการเงินให้เกิดประสิทธิภาพ และโปร่งใส 
 11. ฝุายบุคคล 2 คนท าหน้าที่พัฒนาศักยภาพบุคคลากร จัดอบรม ฝึกสอน สรรหาบุคลากร
ให้กับตรงกับสายงานและมีความสามารถ วางแผน รูปแบบการจูงใจ ให้บุคลากรมีความก้าวหน้า และ
บรรลุเปูาหมาย 
 12. ฝุายซ่อมบ ารุง พนักงาน 2 คน ท าหน้าที่ซ่อมบ ารุงสินค้าที่เสียหายจากการบริการให้เช่า 
แก้ไขปัญหาสินค้าระหว่างงาน วางระบบรูปแบบการซ่อมบ ารุงสินค้า เพ่ือให้เกิดการจัดซื้ออุปกรณ์
เปลี่ยน หรือชิ้นส่วนที่น ามาใช้ซ่อมให้เกิดประสิทธิภาพ 
 13. ฝุายคลังสินค้า พนักงาน 2 คน ท าหน้าที่ตรวจสอบสินค้าคงคลัง การเข้า – ออก ของ
สินค้า ดูแลสินค้าคงคลัง ปรับปรุง พัฒนาการเก็บรักษาคุณภาพสินค้าของคลังสินค้า  
 14. ฝุายจัดส่ง พนักงาน 4 คน โดยแบ่งเป็น 2 ทีมคือ ทีมจัดส่งสินค้าขาย และทีมจัดส่งสินค้า
ให้เช่า ท าหน้าที่จัดส่งสินค้าให้ตรงตามเวลาที่ก าหนด ดูแลสินค้าในขณะขนย้ายเพื่อไม่ให้เกิดความ
เสียหาย 
 
5.6 การวเิคราะห ์SWOT 
 5.6.1 การระบุความแข็งแกร่งขององค์กร ( Strength – S ) 
 - ในด้านโครงสร้างองค์กร มีความได้เปรียบจากคู่แข่งขัน ด้วยโครงสร้างองค์กรที่มีขนาดเล็ก 
ท าให้มีความคล่องตัวในเปลี่ยนแปลง ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 - องค์กรน าเสนอสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขันให้กับลูกค้า จากการน าเข้าสินค้านวัตกรรมที่
ยังไม่ได้มีในตลาดประเทศไทย ซึ่งจะท าให้สามารถดึงดูดความสนใจจากลูกค้าและสร้างโอกาสในการ
น าเสนอบริการที่ครบวงจร (One Stop Product & Service) ให้กับลูกค้าได้ไปพร้อมกับสินค้าที่มี
ความแตกต่างและเป็นวัตกรรม 
 - องค์กรมีต้นทุนในการด าเนินงานที่ต่ า เนื่องจากมีการใช้บุคคลากรในการขับเคลื่อนองค์กร
จ านวนน้อยให้เกิดประสิทธิภาพ ซึ่งองค์กรไม่จ าเป็นต้องถือสินทรัพย์เป็นจ านวนมากในการปล่อยเช่า
หรือให้บริการลูกค้า โดยอาศัยทรัพยากรของสินค้าบริการจากซัพพลายเออร์ จะท าให้องค์กรมี
ทรัพยากรทางด้านเงินทุนไปใช้ในขับเคลื่อนทางการตลาดให้เกิดการกระจายตัวของสินค้าใหม่ดี
รวดเร็ว ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างสัมพันธ์ที่กับซัพพลายเออร์จากต่างประเทศ 
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 5.6.2 การระบุความอ่อนแอ (Weakness – W) 
 - ในขณะที่องค์กรมีโครงสร้างองค์ขนาดเล็ก จะส่งผลให้มีก าลังในการขับเคลื่อนธุรกิจใน
ขนาดที่ใหญ่ขึ้นได้ยาก และจะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าขนาดใหญ่ได้ อีกทั้งจะมี
ความเสียเปรียบจากคู่แข่งที่มีโครงสร้างองค์ขนาดใหญ่กว่า 
 - การน าเข้าสินค้านวัตกรรมและยังไม่มีในตลาดประเทศไทย แม้จะสร้างความแตกต่างให้กับ
ธุรกิจได้ดี แต่ในระยะยาวของธุรกิจองค์กรจะสูญเสียความได้เปรียบในด้านนี้ไป เนื่องจากในอนาคต
คู่แข่งสามารถท่ีจะน าเข้าสินค้า Brand เดียวกันได้ เพราะแนวทางในการท าธุรกิจในต่างประเทศ จะ
เริ่มเปลี่ยนจากการให้สิทธิ์ในการจ าหน่ายเพียงผู้เดียว หรือ Exclusive Distributor ไปสู่การค้าขาย
แบบเสรี คือ การจัดจ าหน่ายให้กับผู้น าเข้าหลายๆ ราย เพ่ือให้เกิดการแข่งขันในพ้ืนที่เดียวกัน โดย
มุ่งหวังให้สินค้าเกิดการกระจายตัวได้มากข้ึนอันเกิดจากการแข่งขัน นอกจากนี้คู่แข่งยังสามารถน า
สินค้าต่าง Brand แต่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน หรือ น าเข้าสินค้าลอกเลียนแบบได้ ซึ่งจะน ามาสู่การ
แข่งขันกันด้านราคาได้อนาคต และท าให้องค์กรสูญเสียความได้เปรียบไปในที่สุด 
 - จากการอาศัยทรัพยากรจากซัพพลายเออร์ เพ่ือให้บริการเช่าสินค้าแก่ลูกค้าท้ังนี้การใช้
บุคคลากรจ านวนน้อยจะเป็นปัจจัยที่อาจท าให้สูญเสียโอกาสในการตอบสนองความต้องการจากลูกค้า
ได้ 
 5.6.3 การระบุโอกาสทางการตลาดของบริษัท (Opportunities – O) 
 - สินค้านวัตกรรมที่บริษัทเป็นผู้น าเข้านั้น ยังไม่มีในตลาดประเทศไทย  อีกท้ังเป็นสินค้าที่
ได้รับความนิยมเป็นอย่างดีในต่างประเทศ ประกอบกับสินค้าเหล่านี้มีคุณสมับติที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้แตกต่างจากสินค้าภายในประเทศท่ีมีอยู่เดิม ซึ่งเป็นสินค้าให้
ความบันเทิงที่จะสอดคล้องกับพฤติกรรมของคนไทยที่ชื่นชอบการสังสรรค์ โดยสะท้อนจากปริมาณ
การดื่มแอลกอฮอล์ (เหล้ากลั่น) ของประเทศไทย โดยถูกจัดเป็นอันดับ 5 ของโลก (ศูนย์ข้อมูลข่าวสาร
การแพทย์ฉุกเฉินไทย, ม.ป.ป.) นอกจากนี้จะเป็นโอกาสในการน าเสนอการบริการให้เช่าสินค้าที่ข้อง
กับงานเลี้ยงสังสรรค์แบบครบวงจรให้แก่ลูกค้า โดยอาศัยความแตกต่างจากสินค้านวัตกรรมเพ่ือดึงดูด
ลูกค้าให้ใช้บริการอื่นๆ  
 - โอกาสในการเข้าสู่ธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ซึ่งมีมูลค่าตลาดมากกว่า 700 ล้านบาท (“อิม
แพ็ค”, 2557) โดยเป็นธุรกิจที่สอดคล้องกับและพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ซ่ึง
นอกจากการเลี้ยงสังสรรค์โดยทั่วไปแล้ว ยังมีงานเลี้ยงสรรค์ในวันประเพณีไทยต่างๆ อีกด้วยผนวกกับ
ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีวันหยุดมากเป็นอันดับที่ 24 ของโลก (“10 ประเทศ”, ม.ป.ป.) ทั้งนี้ยังมี
โอกาสในท าขยายตลาดปาร์ตี้ขนาดเล็กที่จัดเป็นงานเลี้ยงสังสรรค์ที่บ้าน และงานเลี้ยงขนาดกลาง
เพ่ิมข้ึนอีกด้วย 
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 - โอกาสจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านโครงสร้างประชากรของประเทศไทย ที่จะมีแนวโน้ม
ของการขยายตัวของผู้สูงอายุเพ่ิมมากข้ึน เพราะสิ่งบันเทิงที่บริษัทน าเสนอจะสามารถน าไปใช้ในการ
สร้างความสุข ความผ่อนคลายให้กับผู้สูงอายุได้ 
 - โอกาสจากการกระจายตัวและการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสาร ที่จะส่งผลให้เกิดการ
บอกต่อได้ง่าย ซึ่งจะเป็นการอาศัยความใหม่ของสินค้านวัตกรรมที่ถูกน าไปใช้ให้ความบันเทิงในงาน
เลี้ยงสังสรรค์ ออกมาเป็นความสนุกและความบันเทิงที่จะถูกส่งต่อกันไปในโลกออนไลน์ 
 - โอกาสจากการเข้าสู่ธุรกิจด้วยสินค้านวัตกรรมที่ยังไม่เคยมีในประเทศนั้น จะท าให้สามารถ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันและสร้างการจดจ าที่ดีกับลูกค้า โอกาสในการท าก าไรในช่วงเริ่มต้น
ของสินค้าใหม่ และโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลายเออร์น าไปสู่ได้รับสิทธิ์การผูกขาด
การจัดจ าหน่ายสินค้าแต่เพียงผู้เดียวในประเทศไทย (Exclusive Distributor) 
 5.6.4 การระบุการคุกคามจากภายนอก (Threats – T) 
  - ภัยคุกคามจากคู่แข่งท้ังที่เป็นผู้ประกอบการรายเก่าและรายใหม่ที่จะเข้าสู่ธุรกิจในอนาคต 
สามารถที่จะน าเข้าสินค้านวัตกรรมที่บริษัทใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจได้ ทั้งในกรณีการ
น าสินค้า Brand เดียวกัน จากซัพพลายเออร์เจ้าเดียวกัน หรือกรณีของการน าสินค้าต่าง Brand แต่มี
คุณสมบัติที่เหมือนกันคล้ายกัน และกรณีการน าสินค้าลอกเลียนแบบเข้ามาแล้วแข่งขันด้วยราคา จะ
เป็นสิ่งเกิดขึ้นในอนาคตอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งจะปัจจัยสนับสนุนจากการน าเข้าสู่สินค้าที่ปราศจาก
ภาษีหรือภาษีเป็นศูนย์จากเง่ือนไขของความตกลงทางการ AFTA 
 - อัตราค่าเงินบาทที่อ่อนค่าลงในปัจจุบันจะท าให้ต้นทุนของธุรกิจการน าเข้าสินค้าสูงขึ้น ซึ่ง
อาจจะมีแนวโน้มที่อัตราค่าเงินบาทต่ าลงอีกในอนาคต ซึ่งเป็นปัจจัยคุกคามที่บริษัทไม่สามารถ
หลีกเลี่ยงได้ 
 - จากการวิเคราะห์แรงผลักดันในปัจจัยของการเข้าสู่ธุรกิจของคู่แข่งรายใหม่ได้ข้อสรุปว่า 
อุปสรรคที่ขวางกั้นไม่ผู้ประกอบการรายใหม่เกิดขึ้นในธุรกิจนั้นมีอัตราต่ า จึงเป็นปัจจัยที่จะส่งผลให้
เกิดการแข่งขันที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจได้อนาคต 
 - ภัยคุกคามจากซัพพลายเออร์ที่เป็นผู้ผลิตสินค้านวัตกรรมขึ้นนั้น จะเป็นปัจจัยที่จ าท าให้
ต้นทุนในการเข้าสู่ในธุรกิจช่วงเริ่มต้น และ การด าเนินธุรกิจอยู่ในระดับสูง เนื่องจากสินค้าของซัพ
พลายเออร์มีความแตกต่างและเป็นนวัตกรรมส่งผลให้มีอ านาจต่อท่ีสูง ซึ่งการจะน าสินค้าของซัพ
พลายเออร์เข้ามาจ าหน่ายจึงจะต้องยอมรับเงื่อนไขของซัพพลายเออร์ 
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5.7 กลยุทธแ์มทรกิซ ์TOWS  
 
ตารางที่ 5.1: กลยุทธ์แมทริกซ์ TOWS 
 
TOWS Matrix S – จดุแขง็ W - จดุออ่น 

O - โอกาส  กลยทุธ์เชงิรกุ (SO Strategy)                                   
1.ท าการสื่อสาร การส่งเสริมการตลาด ด้วย
กิจกรรมทางการตลาดทัง้รูปแบบ Co-event 
และ การจัดแสดงโชวส์ินคา้                                                        
2.จัดท าสื่อโฆษณา โดยภาพ วีดโีอโฆษณา และ
การตลาดด้วย เนื้อหาในสื่ออนไลน์ทั้งหมด             
3.ท าการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม  เพื่อสร้าง
กระแส   
4.น าสินคา้เข้าจ านวนมากเพื่อลดต้นทุนสินคา้ 
จัดให้มีสินค้าที่เปน็สนิค้าน าเข้าส าหรับเช่า
จ านวนมาก เพื่อให้ลูกค้าน าไปใช้จัดงานเลี้ยง 
อันจะส่งผลต่อการกระจายตวัสนิค้าที่รวดเร็ว  

กลยทุธ์เชงิแกไ้ข (WO Strategy)  
1.ลดการน าเข้าสนิค้า ท าการส่งเสริมการ
ขายทางดา้นงานเช่าให้มากข้ึน                                     
2. เพิ่มไลน์สินคา้ในประเภทเดียวกัน ที่มี
ต าแหน่งทางการตลาดในระดบัล่าง                 
3.ท าการส่งเสริมการขาย แข่งขนัทางด้าน
ราคาให้มากยิ่งขึ้น 

T - อปุสรรค ์ กลยทุธ์เชงิปอูงกนั (ST Strategy)                           
1.ท าการสื่อสารออนไลน์ ด้วยการสร้างกระแส 
อาทิ วีดีโอการบอกต่อ                                                      
2. เน้นการประชาสัมพนัธ์ในกิจกรรมต่างๆ ทั้ง  
Mass media และ online media                                
3. จัดตั้งระบบตัวแทนจ าหน่ายสินค้าใน
ต่างจังหวัดขยายตลาดไปยังพืน้อื่นๆ ในประเทศ
ไทย อาทิ จงัหวัดที่เป็นแหล่งทอ่งเที่ยว                                    
4. จ้างการผลิตและประกอบสินค้า
ภายในประเทศ (OEM) เพื่อลดต้นทุนสินคา้ ลด
อัตราการน าเข้าสนิค้า และเพิ่มก าไรให้กับธุรกิจ 
เพื่อให้สอดคล้องกับ Entertainment life 
cycle  

กลยทุธ์เชงิรบั (WT Strategy)      
1.ลดสต็อกสินค้าจากน าเข้า           
2.ลดจ านวนของสินคา้ให้เช่า                                                
3.ลดกิจกรรมการจัดโชว์สินคา้      
4.มุ้งเน้นหาผู้สนับสนนุเพื่อจัดกิจกรรมเชิง 
Co-event มากข้ึน       
5.เพิ่มไลน์สินคา้ เพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจ
ใหม่ และสร้างความแตกตา่งจากคู่แข่งขัน 
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5.8 กลยุทธร์ะดับบริษทั (Corporate Strategy) – กลยุทธก์ารเติบโต (Growth Strategy)  
 กลยุทธ์หลักในการเติบโตหรือการขยายธุรกิจที่จะใช้เป็นแนวทางการพัฒนาธุรกิจไปสู่อนาคต 
คือ กลยุทธ์การเจริญเติบโตแบบเข้มข้น (Intensive Growth Strategy) โดยจะล าดับกลยุทธ์
ตามล าดับขั้นเวลาที่ต้องการใช้ และเลือกใช้กลยุทธ์ตามล าดับความเสี่ยงต่ าสุดไปสู่ความเสี่ยงที่เพ่ิมใน
การขยายธุรกิจ เพ่ือเป็นการลดความเสี่ยงทางธุรกิจไปพร้อมกับการสร้างการเจริญเติบโต ทั้งนี้จะมี
แนวทางกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 
 5.8.1 กลยุทธ์การเจาะตลาด (Market Penetration Strategy) คือ กลยุทธ์ในการเจาะ
ตลาดโดยอาศัยสินค้าและบริการที่มีอยู่  ในการขยายตลาด ซึ่งจะเป็นกลยุทธ์หลักในการเข้าสู่ตลาด
ในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ โดยอาศัยความได้เปรียบของการน าเสนอสินค้าท่ีมีความแตกต่างและเป็น
นวัตกรรม ทั้งนี้จะเน้นหนักในการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด รวมถึงส่งเสริมการใช้สินค้าให้มากขึ้น
จากทั้งการขายและการให้บริการเช่า โดยจะใช้งบประมาณไปที่การส่งเสริมการตลาดเป็นส าคัญ ซึ่งจะ
พัฒนาธุรกจิให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้จัดงานเลี้ยงสังสรรค์ หรืองานกิจกรรมให้ความ
บันเทิงขนาดใหญ่ต่อไป 
 5.8.2 กลยุทธ์การพัฒนาตลาด (Market Development Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้สินค้า
และบริการเดิมในการขยายธุรกิจไปสู่ตลาดใหม่ จากเปูาหมายของแผนธุรกิจที่วางไว้ในช่วงแรก 
บริษัทจะเริ่มเข้าสู่ตลาดในพ้ืนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หลังจากนั้นจะท าการขยายตลาดด้วย
สินค้าและบริการเดิมไปสู่พ้ืนที่ใหม่ โดยเป็นพื้นที่จังหวัดท่องเที่ยวหลักในประเทศ อาทิ เชียงใหม่ 
ภูเก็ต เป็นต้น โดยยังคงมุ่งขยายตลาดในกลุ่มผู้จัดงานเลี้ยงสังสรรค์และกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป  
 5.8.3 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development Strategy) จะเป็นการน าเข้า
สินค้านวัตกรรมใหม่เข้าสู่ตลาดเดิมอย่างต่อเนื่อง เมื่อบริษัทสามารถสร้างรากฐานทางธุรกิจหรือมี
ความแข็งแรงจากการท าตลาดตามกลยุทธ์ทั้ง 2 ก่อนหน้านี้ได้ จึงจะด าเนินกลยุทธ์นี้ ทั้งนี้เพื่อสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างธุรกิจให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าต่อไปได้ ซึ่ง
แนวทางในการน าเสนอสินค้าใหม่แก่ลูกค้ายังคงยึดหลัก “ความสนุกและความบันเทิง” เพ่ือสร้าง
ความบันเทิงให้กับลูกค้าด้วยต าแหน่งเดิมต่อไป 
 นอกจากการน าเข้าสินค้านวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการให้เหมาะสมกับ 
Entertainment Life Cycle ที่สั้นและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว บริษัทจะท าการผลิตสินค้าและ
ประกอบ โดยการจ้างผลิตภายในประเทศ เพ่ือลดสัดส่วนการน าเข้า ลดต้นทุนสินค้า เพ่ิมก าไรให้กับ
ธุรกิจ และให้สามารถเปลี่ยนแปลงสอดรับกับ Entertainment Life Cycle อีกด้วย 
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5.9 กลยุทธร์ะดับธรุกจิ (Business Strategy)  
 กลยุทธ์ระดับบริษัทที่ใช้ในการแข่งขัน คือ กลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน (Focus strategy) โดย
มุ่งไปในด้านของความแตกต่างผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มตลาดเฉพาะ โดยจะมีลักษณะของกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 
 5.9.1 การมุ่งเน้นความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริษัทจะด าเนินธุรกิจภายใต้แนวทางการ
น าเสนอความแตกต่างจากคู่แข่งขันเป็นหลัก โดยจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับการให้ความ
บันเทิง สอดคล้องกับแนวคิด “ความสนุกและความบันเทิง” ที่จะส่งมอบความรู้สึกนี้ให้กับลูกค้าได้ 
ซึ่งจะเป็นแนวทางในการเพิ่มสายผลิตภัณฑ์ในอนาคตต่อไปอีกด้วย 
 5.9.2 การก าหนดเปูาหมายตลาดจะมุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภคและผู้จัดงานเลี้ยง โดยกลุ่มเปูาหมาย
ดังกล่าวจะมีความต้องการในลักษณะเดียวกัน จึงสามารถด าเนินธุรกิจด้วย กลยุทธ์เดียวและวิธีการ
ทางการตลาดรูปแบบเดียวกันได้ ซึ่งสามารถส่งผลต่อกลุ่มเปูาหมายที่มีความต้องการสิ่งบันเทิง
เหมือนกัน แม้จะมีโอกาสและรูปแบบการใช้งานสินค้าที่ต่างกันออกไป 
 5.9.3 ขอบเขตในการด าเนินธุรกิจจะมุ่งเฉพาะพ้ืนที่กรุงเทพและปริมณฑล เพื่อเป็นการใช้
ทรัพยากรของบริษัทที่มีอยู่จ ากัดให้เกิดประสิทธิภาพในพ้ืนที่ที่มีความต้องการสิ่งบันเทิงสูง และเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจจากลูกค้ากลุ่ม
ใหม่ หรือ พื้นที่ใหม่ ที่บริษัทจะขยายธุรกิจออกไปสู่พ้ืนที่เหล่านั้นในอนาคต 
 
5.10 กลยทุธร์ะดบัหน้าที ่(Function Strategy) : กลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategy) 
การแบง่สว่นตลาด (Market Segmentation) 
 5.10.1 การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มตลาดมีอายุตั้งแต่ 22 – 60 
ปี เพศชาย หญิง ทุกอาชีพ ทุกขนาดครอบครัว สถานะของชีวิตตั้งแต่ โสดไปจนถึงทุกสถานะของชีวิต 
โดยมีรายได้ตั้งแต่ 15,000 บาทข้ึนไป และสถานที่อยู่อาศัยทุกรูปแบบ 
 5.10.2 การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ ก าหนดให้กลุ่มตลาดที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่
กรุงเทพปริมณฑล  
 5.10.3 การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ปัจจัยด้านจิตวิทยา กลุ่มตลาดที่มีความชื่นชอบการสังสรรค์ 
ความบันเทิง ความสนุกสนาน การเล่น ชอบการเข้าสังคม การพบปะพูดคุย และชอบกิจกรรมเพื่อ
ความบันเทิง เป็นกลุ่มคนที่มีสถานภาพทางสังคมตั้งแต่ชั้นกลางไปจนถึงชนชั้นสูงส่วนล่าง 
 5.10.4 การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ปัจจัยด้านพฤติกรรม 
 - ปัจจัยด้านการใช้สินค้าในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ คือ ผู้บริโภคท่ีชอบจัดงานเลี้ยงสังสรรค์
เป็นประจ าไปจนถึงมีการจัดงานเลี้ยงที่น้อย (Heavy User – Moderate User) 
 - ปัจจัยด้านโอกาสในการใช้สินค้า ตั้งแต่การใช้สินค้าในโอกาสเพื่อความบันเทิงประจ าวัน ไป
จนถึงทุกโอกาสในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ 
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  การก าหนดตลลาดเปูาหมาย (Market Targeting)  
 การก าหนดตลาดเปูาหมาย หรือ การเลือกตลาดเปูาหมาย จะก าหนดตลาดเปูาหมายด้วยกล
ยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated Marketing Strategy) โดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด
หนึ่งชุดในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปูาหมายที่มีความต้องการสิ่งบันเทิงในงานเลี้ยง
สังสรรค์และผู้บริโภคท่ัวไปที่มีความต้องการอุปกรณ์ให้ความบันเทิงของบริษัท โดยมีลักษณะ
กลุ่มเปูาหมายดังนี้ 
 - กลุ่มเปูาหมายเป็นเพศชายและหญิงฐานะปานกลาง – สูง มีรายได้ตั้งแต่ 25,001 ขึ้นไป มีที่
อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว อาคารพาณิชย์ / ตึกแถว คอนโดมิเนียม ทาวน์เฮาส์ ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่
จังหวัดกรุงเทพปริมณฑล  
 - มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ตั้งแต่น้อย – บ่อยครั้ง ซึ่งนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์
ขนาดกลาง-ใหญ่ 
 - กลุ่มท่ีใช้โอกาสในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ เป็น วันหยุดสดุสัปดาห์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ จัด
เลี้ยงประจ าปี และเนื่องในโอกาสวันเกิด  
 - กลุ่มท่ีใช้เวลาในการจัดงานตั้งแต่ ใช้เวลาน้อย – มาก หรือ ตั้งแต่ 1-6 ชั่วโมง และมากกว่า 
6 ชั่วโมงข้ึนไป  
 - มีการท ากิจกรรมงานเลี้ยงสังสรรค์ คือ การรับประทานอาหารร่วมกัน ดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ 
ร้องคาราโอเกะ ฟังเพลง เต้น รับชมภาพยนตร์ โดยจะนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์กับครอบครัวและ
เพ่ือน 
 การวางต าแหน่งทางการตลาด (Market Position) 
 ต าแหน่งทางการตลาดของบริษัทจะเป็นสิ่งที่ก าหนดแนวทางของสินค้าและบริการในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยการใช้ปัจจัยทางผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional 
benefits) เป็นตัวก าหนดต าแหน่ง ซึ่งจะมีเปูาหมายให้ผู้ซื้อหรือลูกค้าสามารถรู้สึกได้จากการใช้สินค้า
และบริการ คือ “ความสนุกและความบันเทิงส าหรับการสังสรรค์”  
 สว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  ผลิตภัณฑ์ของบริษัทจะประกอบไปด้วยสินค้าและบริการ โดยจะแยกเป็นสินค้าที่บริษัทมีไว้
เพ่ือจัดจ าหน่าย และสินค้าบริการที่มีไว้ส าหรับเช่า ทั้งนี้สินค้าของบริษัทจะประกอบไปด้วย 2 หมวด
หลัก คือ ฃสินค้าท่ีบริษัทน าเข้าจากต่างประเทศ และ สินค้าบริการให้เช่าส าหรับงานจัดงานเลี้ยง
สังสรรค์ซึ่งจะเป็นสินค้าที่บริษัทอาศัยการเช่าต่อจากซัพพลายเออร์โดยจะไม่ได้มีไว้เป็นทรัพย์สินของ
บริษัท  ทั้งนี้รายละเอียดของสินค้าดังกล่าวมีดังต่อไปนี้ 
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 สินค้าท่ีบริษัทน าเข้าเพ่ือจัดจ าหน่ายและให้เช่า 
 1. อ่างน้ าสปาพองลม (Inflatable Spa)  
 2. คุณสมบัติสินค้าหรือคุณประโยชน์หลัก 
 3. เป็นอา่งน้ าที่สามารถสสร้างน้ าวนด้วยแรงดันน้ าฟองอากาศ (Bubble Massage)  
 4. มีระบบท าอุ่นน้ า (ท าอุณหภูมิได้สูงสุด 42 องศา)  
 5. สามารถเคลื่อนย้ายได้ ด้วยโครงสร้างอ่างน้ าเป็นการพองลมหรือการเปุาลม  
 6. ผู้ใช้งานจะปลอดภัยจากการลื่น หรือ อุบัติเหตุจากการใช้อ่างน้ า เนื่องจากเป็นอ่างน้ าพอง
ลม 
 7. ผู้ใช้งานสามารถติดตั้งเองได้ โดยไม่ต้องใช้ช่าง และไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ ในการติดตั้ง 
 8. ผู้ใช้งานจะได้รับสัมผัสในการนั่งและการพิงที่สบาย เนื่องจากโครงสร้างอ่างน้ าพองลม 
 9. ราคาถูกกว่าอ่างน้ าที่มีลักษณะเป็นของแข็ง อาทิ อ่างไฟเบอร์กลาส อะคริลิค หิน เหล็ก
ฯลฯ 
 10. มีระบบปูองกันความปลอดภัยจากไฟฟูา และได้รับรองมาตรฐานจาก CE/GS 
Approved. 
 11. มีระบบกรองน้ าสะอาด  
 12. ขนาดอ่างน้ าที่รองรับผู้ใช้งาน ตั้งแต่ 2 คน - 8 คน 
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ภาพที่ 5.3: อ่างน้ าสปาพองลม 
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 - ตราสินค้า หรือ Brand อ่างน้ าที่บริษัทน าเข้ามาจัดจ าหน่ายจะอาศัย Brand ของผู้ผลิตใน
การท าตลาด โดยบริษัทจะน าเข้าสินค้าต่างประเทศท่ีได้มีการจัดจ าหน่ายและท าตลาดในต่างประเทศ
มากกว่า 5 ปี ขึ้นไป เนื่องจากชื่อเสียงของ Brand จะสามารถสร้างความไว้วางใจ ความเชื่อถือ ต่อ
สินค้าได้ ซึ่งจะมาจากแหล่งภูมิประเทศท่ีสินค้าเหล่านี้ได้มีการจัดจ าหน่ายอยู่ อาทิ อเมริกา แคนนาดา 
ออสเตเลีย อังกฤษ อิตาลี เป็นต้น ทั้งนี้ในการน าเข้าบริษัทจะขายและท าตลาดสินค้าหลากหลาย 
Brand โดยไม่ได้ผูกมัดกับท าตลาดกับ Brand สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เนื่องจากเป็นการปูองกันความเสี่ยง
และลดอ านาจต่อรองจากซัพพลายเออร์ อีกท้ังเป็นสร้างตัวเลือกให้กับลูกค้า ให้ลูกค้าได้มีโอกาสเลือก
สินค้าท่ีต่าง Brand และระดับราคาที่แตกต่างกัน โดยจะน าเสนอแก่ลูกค้าทั้งหมด 3 Brand คือ Intex 
3 รุ่น รุ่นละ 2 ขนาด , Lay-Z-Spa 4 รุ่น  
 - บรรจุภัณฑ์ ในด้านบรรจุของอ่างน้ าจะถูกบรรจุอยู่ในกล่องกระดาษสี่เหลี่ยมที่มีเนื้อแข็ง 
โดยภายนอกจะมีรูปของสินค้า และคุณสมบัติต่างๆ อยู่รอบกล่อง ทั้งนี้ลักษณะการบรรจุสินค้าจะถูก
บรรจุส่วนประกอบทั้งหมดไว้ภายในกล่องเดียว นอกจาก Brand ของ Intex ที่มีการบรรจุแยกเป็น 2 
กล่อง  
 - การบริการ บริษัทจะมีการรับประกันสินค้า 1 ปี ทุกรุ่น ทุก Brand ทั้งนี้จะมีบริการซ่อม
บ ารุงและแก้ปัญหาต่างๆ ให้ขณะที่อยู่ในเวลารับประกันโดยลูกค้าไม่ต้องค่าใช้จ่าย และมีเงื่อนไขการ
เปลี่ยนสินค้าใหม่ภายใน 3 เดือนแรก หากพ้นก าหนด 1 ปี เมื่อสินค้ามีปัญหาลูกค้าจะต้องเสีย
ค่าบริการในการซ่อมบ ารุงสินค้า  
 นอกจากอ่างน้ าสปาพองลมที่บริษัทได้น าเข้าเพ่ือจัดจ าหน่ายแล้ว บริษัทจะมีบริการให้เช่า
อ่างน้ า เพ่ือน าใช้จัดกิจกรรมในงานปาร์ตี้ หรือ งานเลี้ยงสังสรรค์ โดยจะมีจ านวนอ่างน้ าให้เช่าสูงสุด 
30 อ่าง ซึ่งลูกค้าสามารถท่ีจะน าไปจัดในงานเลี้ยงที่ใดก็ได้ตามความต้องการ อาทิ บนอาคารชั้น
ดาดฟูา พ้ืนที่โล่ง เป็นต้น 
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ภาพที่ 5.4: ปาร์ตี้อ่างน้ าสปาพองลม 
 

 
 - ถังน้ าแข็งเอนกประสงค์  
 - คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์หลัก 
  - เครื่องปั่นบนฝาถัง สามารถปั่นน้ าทุกชนิดได้ทุกที่ โดยไม่ต้องเสียบปลั๊กไฟ 
  - ล าโพงส าหรับฟังเพลง(กันน้ าได้) สั่งท างานผ่าน Bluetooth  
  - ที่ชาร์จอุปกรณ์ USB ส าหรับชาร์จโทรศัพท์ แท็บเล็ต 
  - ไฟ LED ด้านในฝาถัง ใช้ส าหรับตอนกลางคืน 
  - แบตเตอรี่คุณภาพสูง ชาร์จซ้ าได้ เพื่อใช้ส าหรับคุณสมบัติในข้อ 1-4 ที่กล่าวมา 
  - แผ่นกั้นน้ าแข็ง กับ อาหารอ่ืนๆ 
  - ที่เปิดขวดน้ า มีด ที่หั่นและจาน พร้อมช่องเก็บ  
  - ล้อส าหรับลากคุณภาพสูง มีความแข็งในการรับน้ าหนัก และสามารถเข็นได้บนพ้ืน
ทรายได้ 
  - สายรัดอุปกรณ์บนถังพร้อมที่ลากถังน้ าใช้ส าหรับขนสัมภาระได้เหมือนกันรถเข็น 
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ภาพที่ 5.5: ถังน้ าแข็งเอนกประสงค์ Coolest 
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 - ตราสินค้า การจัดจ าหน่ายบริษัทจะใช้ Brand สินค้าของผู้ผลิตในการท าการตลาด 
เนื่องจากสินค้าเป็นบริษัทจากประเทศอเมริกา เพ่ือใช้ประโยชน์จากคุณค่าของ Brand ของตราสินค้า
ต่างประเทศท่ีเป็นเจ้าของนวัตกรรมน ามาสร้างความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ ให้กับสินค้า และเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้าอีกด้วย โดยชื่อของ Brand ถังน้ าแข็งเอนกประสงค์นี้ คือ “Coolest” 
  - บรรจุภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ของถังน้ าแข็ง สินค้าจะถูกบรรจุอยู่ในกล่องกระดาษลัง แบบ
เปล่า ไม่ได้มีรูปลักษณ์หรือสีสัน บริเวณรอบกล่อง 
  - การบริการ สินค้ามีการรับประกันสินค้าเป็นระยะเวลา 1 ปี โดยมีเงื่อนไขการเปลี่ยนสินค้า
ใหม่ (Replacement) ให้กับลูกค้าภายใน 3 เดือนแรก 
 - โต๊ะบอล และ โต๊ะปิงปอง วัสดุจาก Cardboard Box 
 - คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ 
  - เป็นอุปกรณ์เครื่องเล่นที่สามารถเคลื่อนย้ายได้ และพับเก็บได้ 
 - วัสดุผลิตจากกระดาษลังอย่างแข็ง (Cardboard Box) โดยมีการออกแบบโครงสร้าง
ให้มีความแข็งแรง ทนทานต่อการเล่น  
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ภาพที่ 5.6: โต๊ะบอล และ โต๊ะปิงปอง วัสดุจาก Cardboard Box 
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 - ตราสินค้า บริษัทจะเลือกใช้ตราสินค้าจากผู้ผลิต ในการท าการตลาด เพื่อให้คุณค่าของ
แหล่งที่มาของสินค้า สร้างผลกระทบต่อลูกค้าในด้านความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจต่อสินค้า 
 - บรรจุภัณฑ์ เนื่องจากสินค้าเป็นวัสดุจะกระดาษลังที่มีแข็งแรงสูง ลักษณะของบรรจุภัณฑ์จะ
บรรจุเป็นกล่องยาว ซึ่งภายในจะมีชิ้นส่วนประกอบต่างๆ ของโต๊ะ และตัวกล่องภายนอกจะถูกใช้เป็น
ส่วนหนึ่งของโครงสร้างอีกด้วย 
 - การบริการ จะมีการรับประกันสินค้าเป็นระยะเวลา 1 ปี และมีเงื่อนไขการเปลี่ยนสินค้า
ใหม่ 1 เดือน (Replacement)  
 - สระว่ายน้ าส าเร็จรูปแบบเคลื่อนที่ได้ (สินค้าให้เช่า) 
 - คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ 
  - เป็นสระว่ายน้ าที่เหมาะส าหรับใช้ในการจัดกิจกรรม งานเลี้ยงสังสรรค์ ในลักษณะ
ปาร์ตี้ริมสระว่ายน้ า (Pool Party) เพราะสามารถเคลื่อนย้ายและจัดเก็บได้ ทั้งนี้เป็นบริการที่ยังไม่มีผู้
ประกอบรายใดน าสระว่ายน้ าส าเร็จรูปประเภทนี้มาให้บริการในการจัดปาร์ตี้ หรือ งานเลี้ยงสังสรรค์ 
โดยจะเป็นสระน้ าทรงสี่เหลี่ยมพ้ืนผ้า ทั้งนี้จะมีไว้บริการให้เช่า แบ่งตามขนาดความยาวของสระน้ า 
คือ ขนาด 5 เมตร , ขนาด 7 เมตร , และ ขนาด 9 เมตร ซึ่งขนาด 7 เมตรและ 9 เมตร จะมีอุปกรณ์
ส าหรับเล่น วอล์เล่ย์บอลในสระว่ายน้ าได้อีกด้วย 
 - ตราสินค้า บริษัทจะไม่ใช้ตราสินค้าของต่างประเทศในการท าการตลาด โดยจะเน้นตรา
สินค้าไปที่ Brand บริษัท  
 - บริการการจัดส่ง การติดตั้ง การรื้นถอน และการดูแลระหว่างงานเลี้ยงสังสรรค์ 
 
ภาพที่ 5.7: สระว่ายน้ าส าเร็จรูปแบบเคลื่อนที่ได้ 
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 สนิคา้ที่บรษิัทมีไวเ้พือ่ใหบ้ริการเชา่   
 บริการให้เช่าสินค้าส าหรับจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของบริษัทนั้น จะเป็นสินค้าที่บริษัทเช่าต่อจาก
ซัพพลายเออร์  โดยจัดหาให้กับลูกค้าตามความต้องการ ซึ่งจะข้ึนอยู่กับพ้ืนของงานและความต้องการ
ของลูกค้า ทั้งนี้ในงานเลี้ยงแต่ละงานนั้นจะมีขนาดของงานไม่เท่ากัน  จึงจะไม่ได้ลงรายละเอียดของ
สินค้าแต่ละประเภท แต่จะระบุให้ทราบว่ามีสินค้าใดบ้างท่ีบริษัทมีบริการให้เช่าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการแบบครบวงจรในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ซึ่งรูปสินค้าจะเป็นตัวอย่างของสินค้าแต่ละประเภท
จากซัพพลายเออร์ 
 1. อุปกรณ์เครื่องเสียง 
 
ภาพที่ 5.8: อุปกรณ์เครื่องเสียง 
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 2. อุปกรณ์แสงสี 
 
ภาพที่ 5.9: อุปกรณ์แสงสี 
 

 
 
 3. เวที  
 
ภาพที่ 5.10: อุปกรณ์เวที  
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 4. ระบบภาพ เครื่องฉาย โปรเจ็คเตอร์ จอภาพ        
 
ภาพที่ 5.11: ระบบภาพ เครื่องฉาย โปรเจ็คเตอร์ จอภาพ 
 

 
 
 
 
 

 
 
 5. บริการจัดหาการโชว์ วงดนตรี ดีเจ  
 
ภาพที่ 5.12: บริการจัดหาการโชว์ วงดนตรี ดีเจ 
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 6. บริการจัดหาสินค้าและบริการอ่ืนๆ ตามความต้องการของลูกค้า อาทิ เกมส์กิจกรรม ชุด
ปาร์ตี้โฟม ชุดคาราโอเกะ บริการจัดหาอุปกรณ์ตกแต่ง ระบบท าความเย็น เต้นท์ เก้าอ้ี โต๊ะ อาหาร
เครื่องดื่ม เป็นต้น 
 
ภาพที่ 5.13: Foam party Equipment , Rodeo Bull & Euro Bungy 
 

 

 
 
 ราคา (Price) 
 การตั้งราคาสินค้าจะยึดหลักในการตั้งราคาตามระดับความแตกต่างของสินค้าและต้นทุนของ
สินค้า โดยสินค้าที่บริษัทน าเข้าจะมีราคาดังนี้ 
 ราคาขายสินค้าน าเข้า 
 1. อ่างน้ าสปาพองลม Intex 
  1.1 รุ่นที่ 1 Bubble Massage 
  - อ่างน้ าสปาขนาด 4 คน  39,900 บาท 
  - อ่างน้ าสปาขนาด 6 คน  42,900 บาท 
  1.2 รุ่นที่ 2 Jet Massage 
  - อ่างน้ าสปาระบบ Jet ขนาด  4 คน 47,900 บาท  
  - อ่างน้ าสปาระบบ Jet ขนาด  6 คน 52,900 บาท  
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  1.3 รุ่นที่ 3 Jet & Bubble Massage 
  - อ่างน้ าระบบ Jet และ Bubble พร้อมระบบท าน้ าเกลือ ขนาด  4 คน 57,900 บาท 
  - อ่างน้ าระบบ Jet และ Bubble พร้อมระบบท าน้ าเกลือ ขนาด  6 คน 64,900 บาท 
 2. อ่างน้ าสปาพองลม Lay – Z -  Spa 
  2.1 รุ่น Miami  ขนาด 2-4 คน 28,900 บาท 
  2.2 รุ่น Vagas   ขนาด 4-6 คน 32,900 บาท 
  2.3 รุ่น Palm Springs  ขนาด 4-6 คน 34,900 บาท 
  2.4 รุ่น Monaco   ขนาด 6-8 คน 38,900 บาท 
 3. ถังน้ าแข็งอเนกประสงค์ Coolest  15,900 บาท 
 4. โต๊ะบอลและโต๊ปิงปองจากกระดาษ Cardboard Box 
 - โต๊ะบอล    7,600 บาท 
 - โต๊ะปิงปอง    4,500 บาท 
 ราคาเช่า 
 เป็นราคาที่คิดค่าบริการให้เช่าต่อวัน เพ่ือให้ลูกค้าน าไปใช้จัดกิจกรรมงานเลี้ยงสังสรรค์ 
 1. อ่างน้ าสปาพองลม Intex 
  1.1 รุ่นที่ 1 Bubble Massage 
  - อ่างน้ าสปาขนาด 4 คน  3,800 บาท 
  - อ่างน้ าสปาขนาด 6 คน  4,500 บาท 
  1.2 รุ่นที่ 2 Jet Massage 
  - อ่างน้ าสปาระบบ Jet ขนาด  4 คน 5,000 บาท  
  - อ่างน้ าสปาระบบ Jet ขนาด  6 คน 5,500บาท  
  1.3 รุ่นที่ 3 Jet & Bubble Massage 
  -อ่างน้ าระบบ Jet และ Bubble พร้อมระบบท าน้ าเกลือ ขนาด  4 คน 6,000 บาท 
  -อ่างน้ าระบบ Jet และ Bubble พร้อมระบบท าน้ าเกลือ ขนาด  6 คน 6,500 บาท 
 2. อ่างน้ าสปาพองลม Lay – Z -  Spa 
  2.1 รุ่น Miami  ขนาด 2-4 คน 2,800 บาท 
  2.2 รุ่น Vagas   ขนาด 4-6 คน 3,200 บาท 
  2.3 รุ่น Palm Springs  ขนาด 4-6 คน 4,000 บาท 
  2.4 รุ่น Monaco   ขนาด 6-8 คน 4,500 บาท 
 3. ถังน้ าแข็งเอนกประสงค์ Coolest  1,200 บาท 
 4. โต๊ะบอลจากกระดาษ Cardboard Box  
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  - โต๊ะบอล    750 บาท 
  - โต๊ะปิงปอง    450 บาท 
 5.สระน้ าเคลื่อนที่ทรงสี่เหลี่ยมพ้ืนผ้า 
 - ขนาดความยาว 5 เมตร  6,500 บาท 
 - ขนาดความยาว 7 เมตร  10,000 บาท 
 - ขนาดความยาว 9 เมตร  13,500 บาท 
 6. สินค้าและบริการที่เป็นอุปกรณ์ส าหรับงานเลี้ยงสังสรรค์ ซึ่งบริษัทจะน าเสนอบริการให้เช่า
แก่ลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการในการจัดเลี้ยงอย่างครบวงจรนั้น บริษัทจะใช้วิธีการจ้างจาก
ภายนอก (Outsourcing) โดยจะเช่าสินค้าและบริการต่างๆ ต่อจากซัพพลายเออร์ และบวกก าไรจาก
ราคาต้นทุนที่ได้จากซัพพลายเออร์ โดยจะมีนโยบายการบวกก าไรอยู่ที่ 10 – 30 % ของราคาต้นทุน  
 ด้วยเหตุของการจัดงานเลี้ยงที่มีความแตกต่างกันไปตามความต้องการของลูกค้าแต่ละคน จึง
ท าให้มีขนาดและความต้องการของบริการเช่าสินค้าที่แตกต่างกัน จึงจะมีราคาในการให้บริการเช่า
ของลูกค้าตามปริมาณเช่า หากลูกค้าเช่าสินค้าที่หลากหลายรายการ หรือ สินค้าบริการทั้งหมดจาก
บริษัท ราคาในการเช่าสินค้าเหล่านี้จะอยู่ในระดับต่ า เนื่องจากสินค้าเหล่านี้เป็นสินค้าที่มีอยู่ตลาดมี
การแข่งขันจากผู้ประกอบการหลายราย ซึ่งระดับความแตกต่างสินค้าข้างต้นจะอยู่ในระดับต่ า จึง
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคาสูง ทั้งนี้นโยบายของบริษัทในสินค้าประเภทนี้จะเน้นไปที่การ
ตอบสนองความต้องการให้ได้มากกว่าการเกร็งก าไรจากลูกค้า 
 ช่องทางจดัจ าหนา่ย (Place) 
 ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของบริษัท สินค้าและบริการทั้งหมดจะใช้กลยุทธ์ในการจัด
จ าหน่ายแบบทางตรงแก่ลูกค้า ผ่านเว็บไซต์ของบริษัทเป็นหลัก เนื่องจากการจัดจ าหน่ายผ่านเว็บไซต์
เป็นจะมีต้นทุนที่ต่ าสามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วนและมีประสิทธิภาพในการเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมาย อีกทั้งสามารถกระจายตัวได้อย่างรวดเร็ว  นอกจากนี้บริษัทจะใช้การจัดจ าหน่ายโดย
ผ่านตัวแทนผู้จัดงานเลี้ยงสรรค์ ทั้งนี้จะไม่ผูกขาดหรือเจาะจงตัวแทนผู้จัดงานรายใดรายหนึ่ง เพ่ือให้
เกิดการกระจายตัวของสินค้าใหม่เพ่ิมขึ้น เพราะธุรกิจการจัดกิจกรรม การจัดงานเลี้ยง อาจไม่ได้มีการ
รับจ้างจากผู้จัดงานโดยตรงเสมอไป ซึ่งการรับงานจากตัวแทนจัดกิจกรรมนั้นจะช่วยให้บริษัทเป็นที่
รู้จักและขยายตัวได้รวดเร็วมากยิ่งข้ึน เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายตรงแก่ลูกค้าหรือผู้จัดงานอีกด้วย  
 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
 กลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดจะใช้รูปแบบกลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) โดยสร้างการ
กระตุ้นความต้องการไปยังลูกค้าหรือผู้จัด หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยจะเน้นหนักในด้ายของการ
สื่อสารทางการตลาด ด้วย Content & Event เพ่ือสร้างกระแสการบอกต่อและกระตุ้นความต้องการ
ผ่านโลกออนไลน์ โดยจะมีรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดังต่อไปนี้ 
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 1. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
  1.1 กิจกรรมร่วม บริษัทจะจัดกิจกรรม Hot Tub & Pool Party โดยใช้ความแตกต่าง
ของสินค้าและความใหม่ของสินค้า มาใช้ในการสร้างกิจกรรมให้มีความน่าสนใจ ผสมผสานกับ
ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างกิจกรรมแต่ละกิจกรรมขึ้น อาทิ การก าหนด Theme ของกิจกรรม
เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ และความสนุกสนานให้แต่ละกิจกรรมมีความแตกต่างกันออกไป โดยจะจัด
กิจกรรมเหล่านี้บนอาคารชั้นดาดฟูา ลานกิจกรรมใจกลางเมือง มีการจัดให้ชมดนตรีสด การเต้นท์ 
จากการ Mix ของ DJ เป็นต้น ทั้งนี้ในการจัดกิจกรรมที่แปลกใหม่และแตกต่าง บริษัทจะน าเสนอแก่
ผู้สนับสนุนหรือสปอรต์เซอร์ เพ่ือท าด าเนินเป็นกิจกรรมร่วมกันโดยจะมุ่งเน้นการจัดกิจกรรมขึ้นเพ่ือ
เป็นการไม่เสียค่าใช้จ่ายทางการตลาดโดยแลกกับการใช้สินค้าหรือกิจกรรมเพ่ือสร้างความแตกต่าง
และสร้างการรับรู้ให้กับสปอนเซอร์หรือผู้สนับสนุน 
  1.2 กิจกรรมเพ่ือการสื่อสาร เป็นการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือโชว์ตัวอย่างสินค้า 
การสาธิตการใช้งานต่างๆ ซึ่งจะมีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขายผ่านกิจกรรม โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ ให้ความรู้ แก่กลุ่มเปูาหมาย เพื่อมุ่งหวังให้เกิดการซื้อสินค้าทั้งนี้จะจัด
กิจกรรมลักษณะนี้ขึ้นตามห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพ 
 2. การโฆษณา 
  2.1 บริษัทจะมุ่งเน้นด้านการสร้าง Content เป็นหลักเพ่ือใช้ในการโฆษณามุ่งเน้นให้
กลุ่มเปูาหมายได้รู้จักบริษัท โดยจะเป็นการสร้าง Content จากการจัดกิจกรรม ภาพ วีดีโอ หรือ 
บทความสัมภาษณ์ความรู้สึกของผู้เข้าร่วมงาน และ Content ที่จัดสร้างข้ึนเพ่ือมุ่งเน้นให้เกิดกระแส
เป็นลักษณะของ Viral Video 
  2.2 การโปรโมทเนื้อหาผ่านโลกออนไลน์ จะถูกน าไปใช้ในการโฆษณาออนไลน์อย่าง
เต็มรูปแบบ ผ่านเว็บไซต์ของบริษัท สื่อสังคมออนไลน์ (Face Book Page) You Tube  Twister ซ่ึง 
Content ที่เกิดขึ้นจะเป็นเครื่องมือที่จะช่วยให้ผู้คนในโลกออนไลน์พูดถึงและส่งต่อกันได้ น าไปสู่การ
กระจายตัวแบบปากต่อปาก ทั้งนี้การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะมีต้นทุนที่ต่ าลงหากเนื้อหาของ
สิ่งที่โฆษณานั้นมีคุณภาพในการเข้าถึงผู้คนได้สูง 
  2.3 การโฆษณาออนไลน์ ด้วย Google Ad word , Face Book Ad , You Tube Ad 
  2.4 การโปรโมทเว็บไซต์ด้วย SEO เพ่ือติดอันดับในการค้นหา การอัพเดตเนื้อหา   
 3. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การจัดกิจกรรมที่แปลกใหม่และ
แตกต่างนั้น จะช่วยให้สามารถท าการประชาสัมพันธ์ได้มากยิ่งขึ้น เพราะสิ่งใหม่จะเป็นสิ่งที่ดึงดูด
ความสนใจของนักข่าวหรือสื่อมวลชนต่างๆ ได้มาก ทั้งนี้จะท าให้ใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์
ก่อนงานกิจกรรม ขณะงานกิจกรรม และหลังกิจกรรม ซึ่งจะได้รับภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ ในการ
สื่อสารด้วยการประชาสัมพันธ์อีกด้วย 



 

บทที ่ 6 
แผนการเงนิ 

 
 แผนการเงินในส่วนนี้  เป็นการแสดงสมมุติฐานทางการเงิน  ภายในระยะเวลา  5  ปี  
ประกอบด้วย 4 ส่วนหลัก คือ งบลงทุนเมื่อเริ่มกิจการ สมมุติฐานทางการเงิน ประมาณการผล
ประกอบการในปีที่ 1-5  ซึ่งในผลการประกอบการจะประกอบด้วย งบก าไรขาดทุน งบดุล และงบ
กระแสเงินสด 
 
6.1 งบประมาณการลงทนุ  
 
ตารางที่ 6.1: งบลงทุนเมื่อเริ่มกิจการ 
 

แหล่งที่มาของเงนิทนุ (บาท)  
ส่วนของเจ้าของ 4,214,850.00 

กู้ยืม 2,000,000 

รวม 6,214,850.00 
แหล่งที่ใชไ้ปของเงินทนุ (บาท)  

รถยนต์ 2,000,000 

สินค้าส าหรับให้เช่า 2,554,850 

อุปกรณ์ส านักงาน 1,000,000 

เงินทุนหมุนเวียน 400,000 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสถานที่ 200,000 

ค่ามัดจ าสถานที่ 60,000 

รวม 6,214,850.00 
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6.2 สมมุตฐิานทางการเงินการประมาณการยอดขาย 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงการพยากรณ์ปริมาณยอดขายสินค้า  ของปีที่  1 
 

รายการสนิคา้ ราคาต่อชิน้ 
(บาท) 

จ านวนที่
จ าหนา่ย 

(ภายในปีที ่1 ) 

ราคารวม 
(บาท) 

1. อ่างน้ าสปาพองลม  Intex    
    1.1  รุ่น  Bubble  Massage    

     - อ่างน้ าสปาขนาด  4  คน 39,900 20 798,000 
     - อ่างน้ าสปาขนาด  6  คน 42,900 8 343,200 

    1.2  รุ่น  Jet  Massage     

      - อ่างรุ่น  Jet  Massage  ขนาด  4  คน 47,900 12 574,800 
      - อ่างรุ่น  Jet  Massage  ขนาด  6  คน 52,900 12 634,800 

    1.3  รุ่น  Jet & Bubble  Massage     

     -  อ่างรุ่น J & B  ขนาด  4  คน 57,900 10 579,000 
     -  อ่างรุ่น J & B  ขนาด  6  คน 64,900 8 519,200 

2. อ่างน้ าสปาพองลม  Lay – Z  Spa     

    2.1 รุ่น  Miami  ขนาด  2-4  คน 28,900 8 231,200 
   2.2  รุ่น  Vagas   ขนาด  4-6  คน 32,900 10 329,000 

   2.3  รุ่น  Palm  Springs  ขนาด  4-6  คน 34,900 10 349,000 
   2.4  รุ่น  Monaco  ขนาด  6-8  คน 38,900 10 389,000 

3.  ถังน้ าแข็งอเนกประสงค์  Coolest 15,900 50 795,000 

4. โต๊ะบอลและโต๊ะปิงปองจการกระดาษ   
Cardboard  Box 

   
 

   4.1  โต๊ะบอล 7,600 70 532,000 
   4.2  โต๊ะปิงปอง 4,500 70 315,000 

รวม 6,389,200 
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ตารางที่ 6.3: แสดงการประมาณการรายได้  จากการใช้เช่าสินค้า 
 

รายการสนิคา้ ราคาเชา่ตอ่วนั 
(บาท) 

 รายไดจ้ากการเช่า 
(บาท) 

1. อ่างน้ าสปาพองลม  Intex    

  1.1  รุ่น  Bubble  Massage    
  - อ่างน้ าสปาขนาด  4  คน 3,800  10 38,000 

  - อ่างน้ าสปาขนาด  6  คน 4,500  5 22,500 

  1.2  รุ่น  Jet  Massage     
  - อ่างรุ่น  Jet  Massage  ขนาด  4  คน 5,000  5 25,000 

  - อ่างรุ่น  Jet  Massage  ขนาด  6  คน 5,500  5 27,500 

  1.3  รุ่น  Jet & Bubble  Massage     
  -  อ่างรุ่น J & B  ขนาด  4  คน 6,000  5 30,000 

  -  อ่างรุ่น J & B  ขนาด  6  คน 6,500  5 32,500 

2. อ่างน้ าสปาพองลม  Lay – Z  Spa     
  2.1 รุ่น  Miami  ขนาด  2-4  คน 2,800  10 28,000 

  2.2  รุ่น  Vagas  ขนาด  4-6  คน 3,200  8 25,600 
  2.3  รุ่น  Palm  Springs ขนาด  4-6  คน 4,000  6 24,000 

    2.4  รุ่น  Monaco ขนาด  6-8  คน 4,500  4 18,000 

3.  ถังน้ าแข็งอเนกประสงค์  Coolest 1,200  10 12,000 
4. โต๊ะบอลและโต๊ะปิงปองจากการกระดาษ   
Cardboard  Box 

   
 

   4.1  โต๊ะบอล 750  20 15,000 

   4.2  โต๊ะปิงปอง 450  20 9,000 

5. สระน้ าเคลื่อนที่ทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้า   32,500 
    5.1  ขนาดความยาว  5  เมตร 6,500  5 30,000 

    5.2  ขนาดความยาว  7  เมตร 10,000  3 40,500 

    5.3  ขนาดความยาว  9  เมตร  13,500  3 38,000 
รายได้รวม  410,100 
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 ค านวณรายได้สินค้าน าเข้าให้เช่าต่อปี    410,100 x  12  =  4,921,200 บาท/ปี 
การประมาณการรายได้  จากการให้เช่าอุปกรณ์และบริการ  ส าหรับงานเลี้ยงสังสรรค์  โดยบวกก าไร
จากซัพพลายเออร์อยู่ที่  10-30 %  ประมาณการว่าต่อปีแล้ว  จะได้ก าไรอยู่ที่   2,400,000  บาท  
(เฉลี่ยเดือนละ 250,000 บาท 
 
6.3 การพยากรณต์น้ทนุคงทีแ่ละตน้ทนุผนัแปร 
 
ตารางที่ 6.4:  ตารางต้นทุนคงที่  
 

                                                                                     หน่วย: บาท 

รายการ ปีที ่ 1  ปีที ่ 2 ปีที ่ 3 ปีที ่ 4 ปีที ่ 5 
ค่าเช่าส านักงาน 1,320,000 1,320,000 1,320,000 1,320,000 1,320,000 

ค่าเช่าคลังสินค้า 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

ค่าโทรศัพท์ 73,000 87,600 105,120 126,144 151,373 
ค่าขนส่ง 730,000 876,000 1,051,200 1,261,440 1,513,728 

ค่าไฟฟ้า 120,000 123,600 127,308 131,127 135,061 

ค่าน้ าประปา 6,000 6,180 6,366 6,557 6,753 
เงินเดือน 6,480,000 6,804,000 7,008,120 7,218,363 7,434,915 

ค่าคอมมิชชัน 411,312.00 514,140.00 642,675.00 803,343.75 1,004,179.69 

สวัสดิการ 182,500 191,625 197,374 203,295 209,394 
รวม 7,953,344 8,576,771 9,172,037 9,906,900 10,836,184 

หมายเหตุ: ค่าคอมมิชชั่น ที่พนักงานขายจะได้รับ คิดเป็น 3 % จากยอดขาย 
   :  อัตราเงินเดือนปรับขึ้น 5 % ทุกปี 
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ตารางที่ 6.5:  ตารางต้นทุนคงผันแปร 
 

ตน้ทนุผนัแปร  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

ต้นทุนขาย 3,194,600 3,993,250 4,991,563 6,239,453 7,799,316 
ค่าบรรจุภัณฑ์ 68,551 85,689 107,112 133,890 167,362 

ค่าการตลาด 2,000,000 2,200,000 2,420,000 2,662,000 2,928,200 

ค่าใช้จ่ายนามบัตร+คูปอง 68,552 85,690 107,113 133,891 167,363 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 137,104 171,380 214,225 267,781 334,727 

รวมต้นทุนผันแปร 5,468,807 6,536,009 7,840,012 9,437,015 11,396,969 

หมายเหตุ: อัตราค่าใช้จ่ายทางการตลาดเพ่ิมข้ึนปีละ 10 % จากงบการตลาดในปีแรก 
   
ตารางที่ 6.6: แสดงรายละเอียดค่าตอบแทนของบุคลากร (ต่อปี) 

ต าแหนง่ ค่าตอบแทน/ป ี จ านวนอตัรา รวมเงนิ (บาท) 
กรรมการผู้จัดการ 50,000 x 12 1 600,000 

ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 20,000 x 12 1 240,000 
ผู้จัดการทั่วไป 20,000 x 12 1 240,000 

ฝ่ายกิจกรรมการตลาด 15,000 x 12 4 720,000 

ฝ่ายการสื่อสาร 15,000 x 12 2 360,000 
ฝ่ายประชาสัมพันธ์ 15,000 x 12 2 360,000 

ฝ่ายขาย 15,000 x 12 3 540,000 

ฝ่ายบริการ 15,000 x 12 3 540,000 
ฝ่ายไอที 15,000 x 12 2 360,000 

ฝ่ายจัดซื้อ 15,000 x 12 2 360,000 
ฝ่ายการเงินและบัญชี 15,000 x 12 3 540,000 

ฝ่ายบุคคล 13,000 x 12 2 468,000 

ฝ่ายซ่อมบ ารุง 12,000 x 12 2 288,000 
ฝ่ายคลังสินค้า 12,000 x 12 2 288,000 

ฝ่ายจัดส่ง 12,000 x 12 4 576,000 

รวม 34 6,480,000 
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6.4 ประมาณการงบการเงนิในระยะเวลา  5   ป ี 
 
ตารางที่  6.7:  ประมาณการงบก าไรขาดทุน  ในสถานการณ์ปกติ (Most Likely Case)             
 

 หน่วย:  บาท 

งบก าไรขาดทนุ ประมาณการกรณสีถานการณป์กต ิ(Most likely case)  

 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ยอดขาย 13,710,400.00 17,138,000.00 21,422,500.00 26,778,125.00 33,472,656.25 

หัก ต้นทุนผันแปร 5,468,807.00 6,536,009.00 7,840,011.50 9,437,014.63 11,396,968.53 

ก าไรส่วนเกิน 8,241,593.00 10,601,991.00 13,582,488.50 17,341,110.38 22,075,687.72 

หัก ต้นทุนคงที่ 10,273,782.00 10,874,115.00 11,549,044.65 12,312,257.91 13,180,374.98 

ก าไรก่อนการด าเนินงาน - 2,032,189.00 - 272,124.00 2,033,443.85 5,028,852.46 8,895,312.74 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 160,000.00 128,000.00 96,000.00 64,000.00 32,000.00 

ก าไรก่อนหักภาษี - 2,192,189.00 - 400,124.00 1,937,443.85 4,964,852.46 8,863,312.74 

หัก ภาษ ี - 438,437.80 -80,024.80 387,488.77 992,970.49 1,772,662.55 

ก าไรสุทธิ - 1,753,751.20 - 320,099.20 1,549,955.08 3,971,881.97 7,090,650.19 
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ตารางที่  6.8:  ประมาณการงบกระแสเงินสด  ในสถานการณ์ปกติ (Most Likely Case) 
 

              หน่วย: บาท 

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ(Most Likely Case)  
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ก าไรสุทธิ - 1,753,751.20 -    320,099.20 1,549,955.08 3,971,881.97 7,090,650.19 
บวก ค่าเสื่อมราคา 910,970.00 910,970.00 910,970.00 910,970.00 910,970.00 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย 160,000.00 128,000.00 96,000.00 64,000.00 32,000.00 
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น - 438,437.80 358,413.00 467,513.57 605,481.72 779,692.06 

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน - 81,578.78 - 20,394.70 - 25,493.38 - 31,866.72 - 39,833.40 

เงินสดจากกิจกรรมการด าเนินงาน - 1,162,797.78 1,096,889.10 3,038,945.28 5,560,466.97 8,813,478.85 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน      

รวมสินทรัพย์ถาวร - 5,554,850.00 - - - - 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง - 200,000.00 - - - - 
ค่ามัดจ าสถานที่ - 60,000.00 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน - 5,814,850.00 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่  6.8 (ต่อ):  ประมาณการงบกระแสเงินสด  ในสถานการณ์ปกติ (Most Likely Case)                                                                                     
 

หน่วย:  บาท 

กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

กู้จากสถาบันการเงิน 375,000.00 - - - - 
หัก ช าระเงินกู้ - 75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 -75,000.00 

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้ -160,000.00 - 128,000.00 - 96,000.00 - 64,000.00 -32,000.00 
ทุนหุ้นสามัญ 4,214,850.00 - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 4,354,850.00 - 203,000.00 - 171,000.00 -139,000.00 -107,000.00 

เงินสดสุทธิ - 2,622,797.78 893,889.10 2,867,945.28 5,421,466.97 8,706,478.85 
บวก เงินสดต้นงวด - - 2,622,797.78 -  1,728,908.68 1,139,036.60 6,560,503.57 

เงินสดปลายงวด - 2,622,797.78 - 1,728,908.68 1,139,036.60 6,560,503.57 15,266,982.42 
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ตารางที่ 6.9: ประมาณการงบดุล  ในสถานการณ์ปกติ (Most Likely Case)                              
   

หน่วย:  บาท 
งบดลุ ประมาณการจากสถานการณป์กต ิ(Most Likely Case)  

สนิทรพัย ์  ปทีี ่1   ปทีี ่2   ปทีี ่3   ปทีี ่4   ปทีี ่5  
สินทรัพย์หมุนเวียน           

เงินสดและเงนิฝากธนาคาร - 2,622,797.78 - 1,728,908.68 1,139,036.60 6,560,503.57 15,266,982.42 

สินค้าคงเหลือ 81,578.78 101,973.48 127,466.85 159,333.57 199,166.97 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน -  2,541,219.00 - 1,626,935.20 1,266,503.45 6,719,837.14 15,466,149.39 

สินทรัพย์ถาวร 3,643,880.00 2,732,910.00 1,821,940.00 910,970.00 - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธ ิ 160,000.00 120,000.00 80,000.00 40,000.00 - 

ค่ามัดจ าสถานที ่ 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 
รวมสินทรัพย ์ 1,322,661.00 1,285,974.80 3,228,443.45 7,730,807.14 15,526,149.39 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 
     ภาษีเงินได้ค้างจา่ย -  438,437.80 -  80,024.80 387,488.77 992,970.49 1,772,662.55 

เงินกู้สถาบนัการเงินสทุธ ิ 1,925,000.00 1,850,000.00 1,775,000.00 1,700,000.00 1,625,000.00 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 

ก าไรสะสม - 1,753,751.20 - 2,073,850.40 - 523,895.32 3,447,986.65 10,538,636.84 

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 3,947,661.00 3,910,974.80 5,853,443.45 10,355,807.14 18,151,149.39 
  - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 -2,625,000.00 
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 อัตราสว่นทางการเงนิ 
 
ตารางที่ 6.10: อัตราส่วนทางการในสถานการณ์ปกติ (Most Likely Case)  
 

        หน่วย:  บาท 
กระแสเงนิรับตลอดโครงการ Most Likely Case 

ปีที ่
 0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 6,214,850.00 

1  กระแสเงินสดรับ - 2,622,797.78 

2  กระแสเงินสดรับ 893,889.10 

3  กระแสเงินสดรับ 2,867,945.28 
4  กระแสเงินสดรับ 5,421,466.97 

5  กระแสเงินสดรับ 9,166,478.85 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿10,838,008.35 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย - 6,214,850.00 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿4,623,158.35 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) 21% 

ระยะเวลาคืนทุน Pay Back Period (PB) 1.5 ปี  

หมายเหตุ: กระแสเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจ า
สถานที่ 
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 ประมาณการงบการเงนิในระยะเวลา  5   ป ี
 
ตารางที่ 6.11: ประมาณการงบก าไรขาดทุน  ในสถานการณ์ท่ีขายได้มากกว่าที่คาดการณ์ (Best Case) โดยคาดการณ์ว่ายอดขายเพ่ิมข้ึน 30 % จากสถานการณ์ 
          ปกต ิ
 

หน่วย: บาท 

งบก าไรขาดทนุ ประมาณการกรณีทีข่ายไดม้ากกวา่ที่คาดการณ์ (Best Case) 

   ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  
ยอดขาย 7,823,520.00 22,279,400.00 27,849,250.00 34,811,562.50 43,514,453.13 

หัก ต้นทุนผันแปร 6,509,449.40 7,836,812.00 9,466,015.25 11,469,519.31 13,937,599.39 
ก าไรส่วนเกิน 11,314,070.60 14,442,588.00 18,383,234.75 23,342,043.19 29,576,853.73 

หัก ต้นทุนคงที่ 10,397,175.60 11,028,357.00 11,741,847.15 12,553,261.04 13,481,628.88 

ก าไรก่อนการด าเนินงาน 916,895.00 3,414,231.00 6,641,387.60 10,788,782.15 16,095,224.85 
หัก ดอกเบี้ยจ่าย  160,000.00 128,000.00 96,000.00 64,000.00 32,000.00 

ก าไรก่อนหักภาษี 756,895.00 3,286,231.00 6,545,387.60 10,724,782.15 16,063,224.85 

หัก ภาษ ี 151,379.00 657,246.20 1,309,077.52 2,144,956.43 3,212,644.97 
ก าไรสุทธิ 605,516.00 2,628,984.80 5,236,310.08 8,579,825.72 12,850,579.88 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12: ประมาณการงบกระแสเงินสด  ในสถานการณ์ท่ีขายได้มากกว่าที่คาดการณ์ (Best Case) 
 

หน่วย:  บาท 

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ทีข่ายไดม้ากกวา่ทีค่าดการณ ์ (Best Case) 
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

ก าไรสุทธิ 605,516.00 2,628,984.80 5,236,310.08 8,579,825.72 12,850,579.88 
บวก ค่าเสื่อมราคา 910,970.00 910,970.00 910,970.00 910,970.00 910,970.00 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย 160,000.00 128,000.00 96,000.00 64,000.00 32,000.00 
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 151,379.00 505,867.20 651,831.32 835,878.91 1,067,688.54 

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน - 106,052.42 - 26,513.11 - 33,141.39 - 41,426.73 - 51,783.42 

เงินสดจากกิจกรรมการด าเนินงาน 1,761,812.59 4,187,308.89 6,901,970.01 10,389,247.90 14,849,455.00 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน 

     
รวมสินทรัพย์ถาวร - 5,554,850.00 - - - - 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง -    200,000.00 - - - - 
ค่ามัดจ าสถานที่ -       60,000.00 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน - 5,814,850.00 - - - - 
กู้จากสถาบันการเงิน 375,000.00 - - - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): ประมาณการงบกระแสเงินสด  ในสถานการณ์ท่ีขายได้มากกว่าที่คาดการณ์  
 

หน่วย: บาท 

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ทีข่ายไดม้ากกวา่ทีค่าดการณ ์ (Best Case) 
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

หัก ช าระเงินกู้ - 75,000.00 -75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 
หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้ - 160,000.00 - 128,000.00 - 96,000.00 - 64,000.00 - 32,000.00 

ทุนหุ้นสามัญ 4,214,850.00 - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 4,354,850.00 - 203,000.00 - 171,000.00 - 139,000.00 - 107,000.00 
เงินสดสุทธิ 301,812.59 3,984,308.89 6,730,970.01 10,250,247.90 14,742,455.00 

บวก เงินสดต้นงวด - 301,812.59 4,286,121.48 11,017,091.49 21,267,339.38 

เงินสดปลายงวด 301,812.59 4,286,121.48 11,017,091.49 21,267,339.38 36,009,794.39 
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ตารางที ่6.13: ประมาณการงบดุล  ในสถานการณ์ที่ขายได้มากกว่าที่คาดการณ์ (Best Case)  
 

หน่วย: บาท 
งบดลุ ประมาณการจากสถานการณ์ทีข่ายไดม้ากกวา่ทีค่าดการณ ์ (Best Case) 

สนิทรพัย ์  ปทีี ่1   ปทีี ่2   ปทีี ่3   ปทีี ่4   ปทีี ่5  

สินทรัพย์หมุนเวียน           
เงินสดและเงนิฝากธนาคาร 301,812.59 4,286,121.48 11,017,091.49 21,267,339.38 36,009,794.39 

สินค้าคงเหลือ 106,052.42 132,565.53 165,706.91 207,133.65 258,917.06 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 407,865.00 4,418,687.00 11,182,798.40 21,474,473.03 36,268,711.45 

สินทรัพย์ถาวร 3,643,880.00 2,732,910.00 1,821,940.00 910,970.00 - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธ ิ 160,000.00 120,000.00 80,000.00 40,000.00 - 

ค่ามัดจ าสถานที ่ 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 
รวมสินทรัพย ์ 4,271,745.00 7,331,597.00 13,144,738.40 22,485,443.03 36,328,711.45 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 
     ภาษีเงินได้ค้างจา่ย 151,379.00 657,246.20 1,309,077.52 2,144,956.43 3,212,644.97 

เงินกู้สถาบนัการเงินสทุธ ิ 1,925,000.00 1,850,000.00 1,775,000.00 1,700,000.00 1,625,000.00 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 
ก าไรสะสม 605,516.00 3,234,500.80 8,470,810.88 17,050,636.60 29,901,216.48 

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 6,896,745.00 9,956,597.00 15,769,738.40 25,110,443.03 38,953,711.45 
  - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 - 2,625,000.00 
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 อัตราสว่นทางการเงนิ 
 
ตารางที่ 6.14: อัตราส่วนทางการเงินในสถานการณ์ที่ขายได้มากกว่าที่คาดการณ์ (Best Case)   
 

         หน่วย: บาท 
กระแสเงนิรับตลอดโครงการ Best Case 

ปีที ่
 0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -  6,214,850.00 

1  กระแสเงินสดรับ 301,812.59 

2  กระแสเงินสดรับ 3,984,308.89 

3  กระแสเงินสดรับ 6,730,970.01 
4  กระแสเงินสดรับ 10,250,247.90 

5  กระแสเงินสดรับ 15,202,455.00 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿26,919,393.42 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -  6,214,850.00 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿20,704,543.42 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) 61% 

ระยะเวลาคืนทุน Pay Back Period (PB) 0.6 ปี  

หมายเหตุ: กระแสเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจ า
สถานที่ 
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 ประมาณการงบการเงนิในระยะเวลา  5   ป ี
 
ตารางที่ 6.15: ประมาณการงบก าไรขาดทุน  ในสถานการณ์ท่ีขายได้น้อยกว่าที่คาดการณ์  (Worst Case) (คาดการณ์ว่ายอดขายตกลง 30 % จากยอดขายของ 
         การคาดการณ์จากสถานการณ์ปกติ) 
 

งบก าไรขาดทนุ ประมาณการกรณสีถานการณท์ี่ขายไดน้้อยกว่าที่คาดการณ ์(Worst Case) 

 
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ยอดขาย 9,597,280.00 11,996,600.00 14,995,750.00 18,744,687.50 23,430,859.38 
หัก ต้นทุนผันแปร 4,428,164.60 5,235,206.00 6,214,007.75 7,404,509.94 8,856,337.67 

ก าไรส่วนเกิน 5,169,115.40 6,761,394.00 8,781,742.25 11,340,177.56 14,574,521.70 

หัก ต้นทุนคงที่ 10,150,388.40 10,719,873.00 11,356,242.15 12,071,254.79 12,879,121.07 
ก าไรก่อนการด าเนินงาน -  4,981,273.00 -   3,958,479.00 -  2,574,499.90 -  731,077.22 1,695,400.63 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 160,000.00 128,000.00 96,000.00 64,000.00 32,000.00 

ก าไรก่อนหักภาษี -  5,141,273.00 -   4,086,479.00 -   2,670,499.90 -   795,077.22 1,663,400.63 
หัก ภาษ ี -  1,028,254.60 -  817,295.80 -   534,099.98 -   159,015.44 332,680.13 

ก าไรสุทธิ -  4,113,018.40 -  3,269,183.20 -  2,136,399.92 -   636,061.78 1,330,720.51 
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ตารางที่ 6.16: ประมาณการงบกระแสเงินสด  ในสถานการณ์ท่ีขายได้น้อยกว่าที่คาดการณ์  (Worst Case) 
 

              หน่วย: บาท 

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ทีข่ายไดน้้อยกวา่ที่คาดการณ ์(Worst Case) 
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

ก าไรสุทธิ - 4,113,018.40 - 3,269,183.20 - 2,136,399.92 -636,061.78 1,330,720.51 
บวก ค่าเสื่อมราคา 910,970.00 910,970.00 910,970.00 910,970.00 910,970.00 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย 160,000.00 128,000.00 96,000.00 64,000.00 32,000.00 
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น - 1,028,254.60 210,958.80 283,195.82 375,084.54 491,695.57 

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน - 57,105.14 -14,276.29 - 17,845.36 - 22,306.70 - 27,883.38 

เงินสดจากกิจกรรมการด าเนินงาน - 4,087,408.14 - 1,993,530.69 - 824,079.46 731,686.05 2,777,502.70 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน 

     
รวมสินทรัพย์ถาวร - 5,554,850.00 - - - - 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง -    200,000.00 - - - - 
ค่ามัดจ าสถานที่ -       60,000.00 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน - 5,814,850.00 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา 

     
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.16 (ต่อ): ประมาณการงบกระแสเงินสด  ในสถานการณ์ท่ีขายได้น้อยกว่าที่คาดการณ์  (Worst Case) 
 

              หน่วย: บาท 

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ทีข่ายไดน้้อยกวา่ที่คาดการณ์ (Worst Case) 
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

กู้จากสถาบันการเงิน 375,000.00 - - - - 
หัก ช าระเงินกู้ - 75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 - 75,000.00 

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้ - 160,000.00 - 128,000.00 - 96,000.00 - 64,000.00 - 32,000.00 

ทุนหุ้นสามัญ 4,214,850.00 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 4,354,850.00 - 203,000.00 - 171,000.00 - 139,000.00 -107,000.00 

เงินสดสุทธิ - 5,547,408.14 - 2,196,530.69 - 995,079.46 592,686.05 2,670,502.70 

บวก เงินสดต้นงวด - - 5,547,408.14 -7,743,938.83 -8,739,018.29 - 8,146,332.24 
เงินสดปลายงวด - 5,547,408.14 - 7,743,938.83 - 8,739,018.29 -8,146,332.24 -5,475,829.54 
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ตารางที่  6.17: ประมาณการงบดุล  ในสถานการณ์ที่ขายได้น้อยกว่าที่คาดการณ์ (Worst Case)  
 

               หน่วย: บาท 
งบดลุ ประมาณการจากสถานสถานการณท์ีข่ายไดน้อ้ยกวา่ทีค่าดการณ ์(Worst Case) 

สนิทรพัย ์  ปทีี ่1   ปทีี ่2   ปทีี ่3   ปทีี ่4   ปทีี ่5  

สินทรัพย์หมุนเวียน 
     

เงินสดและเงนิฝากธนาคาร - 5,547,408.14 - 7,743,938.83 - 8,739,018.29 - 8,146,332.24 - 5,475,829.54 

สินค้าคงเหลือ 57,105.14 71,381.43 89,226.79 111,533.49 139,416.87 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน -5,490,303.00 - 7,672,557.40 -8,649,791.50 - 8,034,798.74 - 5,336,412.67 

สินทรัพย์ถาวร 3,643,880.00 2,732,910.00 1,821,940.00 910,970.00 - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธ ิ 160,000.00 120,000.00 80,000.00 40,000.00 - 

ค่ามัดจ าสถานที ่ 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 
รวมสินทรัพย ์ - 1,626,423.00 - 4,759,647.40 - 6,687,851.50 - 7,023,828.74 - 5,276,412.67 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 
     

ภาษีเงินได้ค้างจา่ย - 1,028,254.60 - 817,295.80 - 534,099.98 - 159,015.44 332,680.13 
เงินกู้สถาบนัการเงินสทุธ ิ 1,925,000.00 1,850,000.00 1,775,000.00 1,700,000.00 1,625,000.00 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 4,214,850.00 
ก าไรสะสม - 4,113,018.40 - 7,382,201.60 - 9,518,601.52 -10,154,663.30 - 8,823,942.79 

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 998,577.00 -2,134,647.40 - 4,062,851.50 - 4,398,828.74 - 2,651,412.67 
  - 2,625,000.00 -2,625,000.00 - 2,625,000.00 -2,625,000.00 - 2,625,000.00 
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 อัตราสว่นทางการเงนิ 
 
ตารางที่ 6.18: อัตราส่วนทางการเงินในสถานการณ์ที่ขายได้น้อยกว่าที่คาดการณ์ (Worst Case) 
 
                                                                               หน่วย: บาท 

กระแสเงนิรับตลอดโครงการ Worst Case 

ปีที ่
 0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 6,214,850.00 

1  กระแสเงินสดรับ - 5,547,408.14 

2  กระแสเงินสดรับ - 2,196,530.69 

3  กระแสเงินสดรับ - 995,079.46 
4  กระแสเงินสดรับ 592,686.05 

5  กระแสเงินสดรับ 3,130,502.70 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ -฿5,243,376.73 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -  6,214,850.00 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) -฿11,458,226.73 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ -30% 

ระยะเวลาคืนทุน Pay Back Period (PB) 3 ปี 

หมายเหตุ: กระแสเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจ า
สถานที่ 
 



บทที ่7 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
7.1 บทสรปุการวจิยั 
 7.1.1 สรปุผลงานวจิยั 
 การศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าให้
ความบันเทิงแบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามปลายปิด
ซึ่งมีแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด  
  7.1.1.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 75 เป็นเพศชาย หรือมี
จ านวน 300 คน ส่วนเพศหญิงมีจ านวน 100 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 73.4  มีรายได้ตั้ง 
25,001 บาทขึ้นไป ส่วนผู้มีรายได้ระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท มีจ านวนร้อยละ 26.8  โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีถึงปริญญาโท ร้อยละ 86.3 ทั้งนี้
ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีท่ีอยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยวร้อยละ 76.5 รองลงมาคือ อาคารพาณิชย์ / ตึกแถว 
ร้อยละ 10.3  อันดับที่ 3 คือ คอนโดมิเนียม ร้อยละ 6.8  ทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 4.5  และ อพาร์ทเม้นท์ 
/ ห้องเช่า ร้อยละ 2  จากข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบสอบถาม โดยส่วนใหญ่จะมีฐานะทาง
สังคมปานกลางถึงสูง 
  7.1.1.2 พฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ 
  ใน 1 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นเจ้าภาพจัดเลี้ยงสังสรรค์ จ านวน 1- 3 ครั้งต่อปี 
ร้อยละ 31.0รองลงมาคือ 4- 6 ครั้งต่อปี  ร้อยละ 30.8 ถัดมาคือ จัดงานจ านวน 7 – 10 ครั้งต่อปี  
ร้อยละ 10.5 และมากกว่า 10 ครั้งต่อปี ร้อยละ 2.3 จากข้อมูลจะสรุปได้ว่า ผู้ตอบสอบถามโดยส่วน
ใหญ่ มีพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงในระดับความถี่ต่อปี ปานกลาง – น้อย หรือร้อยละ 72.3 
  ความนิยมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้ตอบสอบถาม จะมีขนาดกลางรองรับ
ผู้ร่วมงาน 11 – 40 คน ร้อยละ 73.2 รองลงมคือขนาดเล็กรองรับผู้ร่วมงาน 2-10 คน ร้อยละ 16  
ส่วนที่เหลือคือผู้ที่จัดงานขนาด ใหญ่ หรือรองรับผู้ร่วมงานตั้งแต่ 40 คนขึ้นไป ร้อยละ 10.8  สรุปได้
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะนิยมจัดงานในขนาดกลาง  
  สถานที่จัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 23 จะจัดที่โรงแรม ร้อย
ละ 22 จัดที่รีสอร์ท ร้อยละ 19 จัดที่สโมสร ร้อยละ 16 จัดที่บ้านของผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ
13.3 จัดที่ร้านอาหาร และร้อยละ 6.8 จัดที่อื่นๆ จึงสรุปได้ว่า สถานที่ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามนิยมจัด
งานเลี้ยง จะเป็นสถานที่นอกบ้านของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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  กิจกรรมในงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้ตอบแบบสอบถามจะประกอบไปด้วย การ
รับประทานอาหารร่วมกัน ดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ ร้องคาราโอเกะ ฟังเพลง เต้น รับชมภาพยนตร์ และ
ท ากิจกรรมอ่ืนๆ ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 85.6 นิยม รับประทานอาหารร่วมกัน ดื่ม
เครื่องดื่มสังสรรค์ และร้องคาราโอเกะ ฟังเพลง เต้น 
  ผู้ตอบแบบสอบถามจะจัดงานเนื่องในโอกาศ วันหยุดสุดสัปดาห์ ร้อยละ 25.8 
รองลงมาคือ วันหยุดนักขัตฤกษ์ ร้อยละ 25.5 ถัดมาเนื่องในโอกาศ จัดเลี้ยงประจ าปี ร้อยละ 26 ถัด
มาเนื่องในโอกาสวันเกิด ร้อยละ 16.3 ถัดมาเนื่องในโอกาสงานประเพณี ร้อยละ 5.3 และเนื่องใน
โอกาสอ่ืนๆ ร้อยละ1.3  
  ระยะเวลาในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้ตอบสอบถาม ร้อยละ 44.5 ใช้เวลาในการ
จัดงาน 4-6 ชั่วโมง รองลงมาใช้เวลาในการจัดงาน  1-3 ชั่วโมง หรือร้อยละ 41.8 และ มากกว่า 6 
ชั่วโมงร้อยละ 13.8 จึงสรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่จะใช้เวลาในการจัดงานในระดับน้อย – ปานกลาง หรือ 
1-6 ชั่วโมง เป็นร้อยละ 86.3  
  การจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ผู้ตอบแบบสอบถามจะนิยมจัด กับ แฟนหรือคู่สมรส ร้อยละ 
33.5 จัดกับพ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง ร้อยละ 31.3 จัดร่วมกับเพ่ือน ร้อยละ 24.8 และจัดร่วมกับคนรู้จัก 
ร้อยละ 10.5 โดยสรุปผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ร่วมกับครอบครัว และ
เพ่ือน ร้อยละ 89.6 
  7.1.1.3 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ 
  โดยสรุปทิศทางของทัศนคติของผู้ตอบสอบถามแสดงผลอย่างชัดเจนว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่ ทั้ง 3 ประเภท คือ อ่างน้ าสปาพองลม 
ถังน้ าแข็งเอนกประสงค์ และโต๊ะบอล โต๊ะปิงปองจากกระดาษ Cardboard Box ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าในแง่ของคุณสมบัติ รูปลักษณ์ภายนอก การรับประกัน การบริการ ตราสินค้า  
ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และรูปแบบในการส่งเสริมการตลาด ที่บริษัทจะจัดท าข้ึนในอนาคต  
 ผลการวิจัยแสดงข้อมูลสนับสนุนความไปเป็นได้ในการจัดจ าหน่ายสินค้าของบริษัท ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในการให้บริการเช่าของสินค้าเหล่านี้ด้วย เพราะการให้บริการเช่ามีราคาถูก
กว่าการ-ซื้อ จึงมีแนวโน้มที่ลูกค้าจะยอมรับกรณีที่สินค้าเหล่านี้มีการให้บริการเช่าเพ่ือจัดงานเลี้ยง
สังสรรค์  
 7.1.2 อภปิรายผล 
 การศึกษาในดา้นพฤตกิรรมการจัดงานเลีย้งสงัสรรคข์องผูบ้รโิภค  
 ผลวิจัยแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะมี
ฐานะทางสังคมในระดับปานกลาง – ถึงระดับสูง สะท้อนจากลักษณะท่ีอยู่อาศัย ฐานรายได้ 
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การศึกษาท่ีสูง ซึ่งปัจจัยทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
จัดงานเลี้ยงสังสรรค์ สอดคล้องกับ แนวคิดด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ, 2550)  คือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งนี้จะ
ประกอบไปด้วย (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (2) วัฒนธรรมย่อย (3) ชั้นสังคม โดยผลการวิจัยด้าน
พฤติกรรมมีส่วนที่สอดคล้องกับแนวคิด ในด้านปัจจัย ชั้นสังคม หรือ Social Class ซึ่งการจัดงาน
เลี้ยงสังสรรค์กลายเป็นกิจกรรมหนึ่งของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะชนชั้นทางสังคมอยู่ในกลุ่มชนชั้นกลาง
และกลุ่มชนชั้นสูง อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลการวิจัยในด้านพฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์อีกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะนิยมจัดงานเลี้ยงสังสรรค์นอกสถานที่ ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นสถานที่
ที่มีค่าใช้จ่ายสูง คือ โรงแรม รีสอร์ท สโมสร และร้านอาหาร จึงเป็นสิ่งที่ชี้ชัดว่า ปัจจัยด้านชนชั้นทาง
สังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้บริโภค 
 นอกจากนี้ประเด็นด้านปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ยัง
สอดคล้องกับทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว์อีกด้วย (Maslow, n.d. อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2550) ในเรื่องของ ความต้องการ 5 ระดับ โดยจะอยู่ในความต้องการระดับที่ 3 คือ ความต้องการ
ด้านสังคม (Social Needs) หรือ ความต้องการความรักและการยอมรับเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ทั้งใน
แง่ของการให้และได้รับความรัก และ ความต้องการระดับที่ 4 คือ ความต้องการการยกย่อง (Esteem 
Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว (Self Esteem) การได้รับความนับถือ (Recognition) 
และมีสถานะทางสังคม โดยความต้องการทั้ง 2 ระดับ เป็นระดับความต้องการที่จะเกิดขึ้นในกลุ่ม
ผู้บริโภค หรือ กลุ่มคนที่มีฐานะทางสังคม หรือคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน โดยจะเป็นกลุ่มคนที่ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการในด้านความต้องการทางร่างกาย และความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง
แล้ว จึงเกิดความต้องการในระดับ 3 และ 4 ขึ้นตามล าดับ ส่งผลมาสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมใน
การจัดงานเลี้ยงสังสรรค์เพ่ือตอบสนองความต้องการในระดับที่ 3 แล ระดับที่ 4 ตามทฤษฏีของมาส
โลว์  
  แตท่ั้งนี้จะไม่สอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง ความคิดเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนางานจัดเลี้ยง
ของโรงแรมสวนดุสิตเพลส มหาวิทยาลัยราชภฎสวนดุสิต (ปภัสมน เวชกิจ, 2553) ซึ่งพบว่าผู้ที่ใช้
บริการจัดงานเลี้ยง ที่โรงแรมสวนดุสิตเพลสนั้น มีชนชั้นในสังคมอยู่ในกลุ่มชนชั้นล่าง โดยสะท้อนจาก
ฐานรายได้ต่อเดือนที่อยู่ในระดับ 10,001-15,000 บาท ซึ่งจะคัดแย้งกับผลงานวิจัยของผู้ศึกษาที่
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะมีรายได้ตั้งแต่ 25,001 บาทขึ้นไป  
 การศึกษาพฤติกรรมการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้บริโภค จะมีผลที่มีความสอดคล้องออกไป
ในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะนิยมจะงานเลี้ยงร่วมกับ แฟนหรือคู่สมรส 
พ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง เพื่อน โดยส่วนใหญ่จะเลือกโอกาสในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์เป็น วันหยุดสุด
สัปดาห์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ จัดเลี้ยงประจ าปี ซึ่งจะมีกิจกรรมที่นิยมท าโดยส่วนใหญ่ในการงานเลี้ยง
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สังสรรค์ คือ การรับประทานอาหารร่วมกัน การดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ ร้องคาราโอเกะ ฟังเพลง และ 
เต้น โดยจะมีการใช้เวลาจัดกิจกรรมส่วนใหญ่อยู่ท่ี 1-6 ชั่วโมง อีกทั้งมีขนาดในการจัดงานเลี้ยง
สังสรรค์ส่วนใหญ่ในขนาดกลาง คือ ขนาดรองรับผู้ร่วมงาน 11 - 40 คน ผลของงานวิจัยที่เรียงร้อยกัน
นั้นแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) ที่สูงมาก คือ ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลโดยตรง
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค จากกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) 
ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีการติดต่อกันอย่างสม่ าเสมอแบบไม่เป็นทางการ คือ ครอบครัว เพ่ือน ความ
สอดคล้องของผลงานวิจัยกับแนวคิดในด้านปัจจัยของกลุ่มปฐมภูมินั้น เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้ศึกษาได้เข้าใจ
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์เป็นอย่างมาก ซึ่งจะท าให้
น าไปใช้ในการวางรูปแบบทางการตลาดหรือธุรกิจให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยมุ่งเน้น
ไปที่การตอบสนองความต้องการในด้านการสร้างความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับครอบครัวและกลุ่ม
เพ่ือน 
 การศึกษาทัศนคตทิี่มตี่อสนิคา้ใหค้วามบนัเทงิแบบใหมข่องผูบ้รโิภค  
 จากผลงานวิจัยในด้านของทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิงรูปแบบใหม่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าให้ความบันเทิงรูปแบบใหม่ ทั้ง 4 ผลิตภัณฑ์ คือ อ่างน้ าสปาพอง
ลม, ถังน้ าแข็งเอนกประสงค์, โต๊ะบอลและโต๊ปิงปองจาก Cardboard Box โดยผลงานวจิัยแสดงให้
เห็นถึงทัศนคติท่ีดี ซึ่งผู้ตอบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นที่สะท้อนถึงทัศนคติต่อในเชิงบวก ต่อ
คุณสมบัติของสินค้าในด้านการตอบสนองความต้องการของแต่ละผลิตภัณฑ์ ระยะเวลารับประกัน
สินค้าของแต่ละผลิตภัณฑ์ ความเชื่อม่ันต่อตราสินค้าของของแต่ละผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ความสวยงาม
ของแต่ละผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมทางด้านราคาสินค้าของแต่ละผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจ าหน่ายของ
บริษัท และการส่งเสริมการตลาดของบริษัท ผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ประเภทของ
ทัศนคต ิ(ศุภลักษณ์ สุขอร่าม, 2552) ในองค์ประกอบของ ทัศนคติเชิงบวก หรือ ทัศนคติที่ดี ซึ่งเป็น
ลักษณะของทัศนคติที่จะชักน าให้บุคคลแสดงออกมาในทางที่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบุคคล 
องค์กร หรือสิ่งของ เมื่อผลงานวิจัยแสดงให้เห็นถึงทัศนคติในเชิงบวกของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
สินค้าและส่วนผสมการตลาดทั้งหมด จึงเป็นปัจจัยที่จะสามารถน าไปคาดการณ์ได้ว่า เมื่อสินค้าได้ถูก
น าเข้าสู่ตลาดอย่างเต็มรูปแบบแล้ว ผู้ตอบสอบถามจะมีการแสดงออกในทางท่ีดีต่อสินค้าและบริษัท 
ซึ่งอาจส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าได้ หรือ การบอกต่อเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้กับ
สังคมของผู้บริโภคเองได้ในอนาคต  
 ทั้งนี้จะสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ประโยชน์ของการวัดทัศนคติอีกด้วย (มณฑกาญจน์  
วิจิตรสกลธ์, 2552 อ้างใน ภิรมย์ เจริญผล, 2538, หน้า 168 ) ที่ได้อธิบายองค์ประกอบหนึ่งที่จะท า
ให้ได้ประโยชน์จากการวัดทัศนคติ คือ เพ่ือท านายพฤติกรรมของบุคคล จากทิศทางของทัศนคติที่ได้ 
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จึงท าให้ผู้ศึกษาสามารถน าผลวิจัยที่ได้ ไปท านายพฤติกรรมของผู้บริโภค น าไปสู่การวางแผน
การตลาดของบริษัทที่เหมาะสมกับงานวิจัยที่ได้ต่อไป ซึ่งผลวิจัยในด้านทัศนคติของผู้ตอบสอบถามที่
แสดงออกมาในเชิงบวกนั้น จะเป็นข้อมูลอ้างอิงเพ่ือยืนยันว่าส่วนผสมทางการตลาดที่บริษัท 
Outdoor Entertainment Equipment จะน าเข้าสู่ตลาดประเทศไทย มีความเป็นไปได้สูงที่จะได้รับ
การตอบสนองที่ดี อันจะน ามาสู่ยอดขายให้เป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ได้ อีกท้ังยังสอดคล้องกับแนวคิด 
เรื่อง โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) เกี่ยวกับปัจจัยของสิ่งกระตุ้น ซึ่ง
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดจะเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกท่ีนักการตลาดสามารถจัดสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ และ เป็นการสร้างเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าได้ ผลงานวิจัยที่
แสดงออกถึงทัศนคติเชิงบวกต่อส่วนผสมทางการตลาดที่จัดขึ้นนั้น ทั้งในด้านของผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด ชี้ให้เห็นถึงความส าเร็จในการจัดสิ่งกระตุ้น เพ่ือให้
การความต้องการผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะงานวิจัย จากศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของ
ผู้บริโภคนั้น ผลวิจัยที่ได้มีข้อจ ากัดในการน าไปใช้ เนื่องกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษานั้นเป็นเพียงกลุ่มตัวอย่าง
ของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น  การจะน าผลวิจัย
ไปใช้อ้างอิงในพ้ืนที่อ่ืน ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะว่า จะต้องมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในพื้นที่
นั้นๆ เนื่องจากลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่จะมีความแตกต่างกัน และเพ่ือให้ได้
ข้อมูลด้านพฤติกรรมให้ตรงกับผู้บริโภคในพื้นที่ ซึ่งจะสามารถน าไปใช้อ้างอิง หรือ ใช้วางทางธุรกิจใน
การน าเสนอสินค้าและบริการ ได้สอดคล้องตามพฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่สุด 
 ทั้งนี้ผลวิจัยในด้านพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี
การส ารวจโดยผู้ศึกษา ซึ่งเป็นเพียงชั่วเวลาหนึ่งเท่านั้น ทั้งนี้ผู้ศึกษาจึงมีข้อเสนอแนะว่า หากต้องการ
น าข้อมูลในเชิงพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ของประชากรกรุงเทพมหานคร ควรมีการศึกษา
ใหม่อีกครั้ง เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้นั้นน าไปใช้อ้างอิง และ วางแผนหรือใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจ เกิดความ
คาดเคลื่อนทางผลข้อมูลให้น้อยที่สุด เนื่องจากผู้ศึกษาเล็งเห็นว่าช่วงเวลาที่เปลี่ยนไป จะมีปัจจัย
ภายนอกที่กระทบต่อผู้บริโภค และปัจจัยภายในของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป อันจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปจากผลวิจัยที่ได้ในครั้งนี้ 
 ส่วนการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าให้ความบันเทิงแบบใหม่นั้น ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะว่า หาก
ผู้ประกอบการ หรือ ผู้ที่สนใจโครงการธุรกิจที่ผู้ศึกษาได้จัดท าข้ึนในครั้งนี้ ควรจะต้องมีการศึกษา
ข้อมูลทางการแข่งขัน ข้อมูลทางการตลาด และการประเมินสถานการณ์ปัจจัยต่างๆ ที่จะเปลี่ยนไปใน
อนาคตใหม่อีกครั้ง แม้ว่าผลวิจัยจะแสดงออกมาให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าก็ตาม 
เนื่องจากสภาวะทางธุรกิจ โดยเฉพาะปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสทางธุรกิจและอุปสรรค จะมีการ
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เปลี่ยนแปลงและส่งผลต่อโครงการธุรกิจที่ผู้ศึกษาจัดท าข้ึน ตัวอย่างเช่น ผู้ศึกษาระบุว่าสินค้าที่จะ
น าเข้านั้นปัจจุบันยังไม่มีผู้ประกอบการรายได้ น าเข้าสู่ตลาดประเทศไทย อาจมีการเปลี่ยนแปลงใน
อนาคต ซึ่งปัจจัยของการเกิดคู่แข่งรายใหม่นั้น จะเป็นปัจจัยที่ท าให้โอกาสทางธุรกิจที่มีเปลี่ยนแปลง
ไป หรือ ปัจจัยของสินค้าที่มีคุณสมบัติเหมือนคล้ายกัน แม้มีคุณภาพที่ต่ ากว่า แต่มีราคาที่ต่ ากว่าสินค้า
ที่ผู้ศึกษาได้ก าหนดขึ้นในส่วนผสมทางการตลาด ก็จะเป็นปัจจัยที่ท าให้โอกาสทางธุรกิจเปลี่ยนแปลง
ได้เช่นเดียวกัน 
 
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ 
 7.1.1 ประเดน็ปัญหาในการศกึษาและแนวทางการแก้ไขในอนาคต 
 ปัญหาทางธุรกิจที่พบในการศึกษาครั้งนี้ คือ การเปลี่ยนแปลงและสภาวะการแข่งขันของ
ธุรกิจในปัจจุบัน แม้ว่าผู้ศึกษาจะมองเห็นโอกาสของสินค้านวัตกรรม ที่จะสามารถน ามาใช้สร้างก าไร
ในธุรกิจ แต่สิ่งที่เป็นปัญหา คือ รูปแบบธุรกิจของโครงการนี้ในด้านความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่ง
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้ธุรกิจสามารถแข่งขันกับคู่แข่ง และ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
เนื่องจากการน าเสนอสินค้านวัตกรรมแก่ลูกค้ามีปัจจัยจากการน าเข้าสินค้า โดยบริษัทอาศัยการ
มองเห็นโอกาสและเข้าตลาดด้วยสินค้านวัตกรรมก่อนผู้อ่ืน แต่ความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีเกิดขึ้น
ก็เป็นเพียงความได้เปรียบในระยะสั้นเท่านั้น  ทั้งนี้การน าเข้าสินค้าในปัจจุบัน มีปัจจัยเอ้ืออ านวยให้
เกิดคู่แข่งรายใหม่ หรือ ผู้ประกอบการรายอื่นสามารถน าเข้าสินค้าประเภทเดียวกัน และ ตราสินค้า
เดียวกันได้ ซึ่งจะท าให้บริษัทเสียความได้เปรียบทางการแข่งขันไปได้ อีกท้ังการน าเข้าสินค้านวัตกรรม
ที่ผู้ศึกษาก าหนดขึ้นในแผนธุรกิจนั้น เป็นการเลือกต าแหน่งของสินค้าที่อยู่ระดับบน จึงมีช่องว่างของ
ตราสินค้าอ่ืนๆ ที่มีสินค้าประเภทเดียวกัน มีคุณประโยชน์ในการตอบสนองความต้องการลูกค้าท่ี
คล้ายคลึงกัน แต่มีระดับราคาที่ต่ ากว่า ซึ่งช่องว่างทางการตลาดที่ยังเปิดกว้างอยู่นั้นจะเอ้ืออ านวยให้
เกิดคู่แข่งรายใหม่ หรือ ผู้ประกอบการที่มองโอกาสของสินค้าประเภทต่างๆ ที่บริษัทน าเสนอนั้น เข้าสู่
ธุรกิจด้วยการแข่งขันทางด้านราคาของสินค้าที่ต่ ากว่า  
 แนวทางแก้ไขจากปัญหาในการศึกษาทางธุรกิจ มี 3 แนวทาง คือ  
 1. ด าเนินธุรกิจด้วยการน าเข้าสินค้านวัตกรรมใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเป็นการสร้างโอกาส
ทางธุรกิจใหม่ ให้บริษัทสามารถเติบโตและแข่งขันในธุรกิจต่อไปได้ โดยไม่หยุดอยู่กับสินค้านวัตกรรม
ที่ผู้ศึกษาได้จัดท าข้ึนเท่านั้น เป็นการหนีออกจากสภาวะการแข่งขันทางด้านราคาในสินค้าประเภท
เดียว หรือ ตราสินค้าเดียวกัน จากคู่แข่งขัน เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้วยการ
เปลี่ยนแปลงนวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง 
 2. ลดอัตราน าเข้าสินค้านวัตกรรมจากประเทศ ในสินค้าที่ผู้ศึกษาเขียนไว้ในโครงการ ซึ่งไม่ได้
หมายถึงการยกเลิกน าเข้าสินค้าประเภทนั้นๆ แต่หมายถึง การผลิตและประกอบ วัสดุของสินค้าบาง
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ตัว เพื่อมุ่งเน้นการลดต้นทุนที่ต่ าลง และเพ่ือเพ่ิมก าไรในธุรกิจให้มากข้ึน น าไปสู่การตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้ได้ดีกว่าคู่แข่งขัน 
 3. ในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ ผู้ศึกษาเลือกที่จะน าสินค้านวัตกรรมที่มีตราสินค้าอยู่ในระดับเข้าสู่
ตลาดประเทศไทยเป็นอันดับแรก และเพ่ือแก้ไขปัญหาจากช่องว่างทางการตลาดของระดับที่มีอยู่ จึง
ใช้วิธีการน าเสนอสินค้าน าเข้าในตลาดระดับล่างควบคู่ไปกับตลาดระดับบน เพ่ือป้องกันการเกิดคู่
แข่งขันรายใหม่ที่จะเข้าสู่ธุรกิจด้วยช่องว่างทางการตลาดที่เกิดข้ึน และเป็นการสร้างโอกาสในการท า
ก าไรให้ธุรกิจในวงที่กว้างขึ้นอีกด้วย 
 7.2.2 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของโครงการ 
 ผู้ศึกษายังมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ ที่ไม่ใช่แค่เป็นการน าเข้าสินค้า ให้บริการ ผลิตและ
ประกอบสินค้าอุปกรณ์ความบันเทิงภายในประเทศเท่านั้น บริษัทสามารถที่จะปรับตัวเพ่ือรับกับ
โอกาสของการเป็นศูนย์กลางทางการค้า ในธุรกิจกิจกรรม การท่องเที่ยว และความบันเทิง ในช่วง
เศรษฐกิจขาลงได้อีกด้วย โดยมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในวัสดุอุปกรณ์รีไซเคิล 
ด้วยการเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยีที่สร้างให้เกิดสินค้าที่มีต้นทุนต่ า และสามารถปรับเปลี่ยน
ค่าบริการให้เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจได้ โดยแนวคิดสินค้านวัตกรรมทีมีวัสดุ “กึ่งถาวร” ส่งผล
ไปสู่ลูกค้าที่จะได้สินค้านวัตกรรมในระดับราคาต่ าได้ ซึ่งเป็นโอกาสในการพัฒนา Outdoor 
Entertainment Lifestyle  ที่จะเป็น Trend ใหม่ในอนาคตที่จะเกิดข้ึนรอบประเทศไทย ทั้งนี้จะ
สอดรับกับ Infrastructure ของรัฐบาลที่ก าลังจะสร้างและเสร็จสมบูรณ์ในอนาคตอีกด้วย 
 7.2.3 แผนงานในอนาคต 
 การต่อยอดธุรกิจจากรูปแบบโครงการที่วางไว้ข้างต้นนั้น จะเข้าสู่การประกอบธุรกิจใน
ลักษณะ Business to Business หรือ B2B นอกจากการด าเนินธุรกิจที่มุ่งตอบสนองด้วยอุปกรณ์ให้
ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคแล้ว ด้วยการเพ่ิมมูลค่าให้กับธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจท่องเที่ยว อาทิ โรงแรม รี
สอร์ท สถานที่ให้ความบันเทิงในยามค่ าคืน ตัวอย่างเช่น สินค้านวัตกรรมทีเ่กี่ยวกับ อ่างน้ าจากุชชี่
เคลื่อนที่ และสระน้ าเคลื่อนที่ ที่มีต้นทุนที่ต่ า ให้ลูกค้าธุรกิจได้ประโยชน์ในการต่อยอดธุรกิจด้วยการ
เพ่ิมมูลค่าในราคาที่ต่ าและคืนทุนเร็วด้วยวัสดุกึ่งถาวร 
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ภาคผนวก ก 
บทสรปุผูบ้รหิาร 

 
  จากการศึกษาโอกาสทางธุรกิจที่ผู้ศึกษามองเห็น เริ่มต้นด้วยสินค้านวัตกรรมประเภท
หนึ่ง ซึ่งยังไม่มีผู้ประกอบการรายใดน้าเข้ามาท้าตลาดในประเทศไทย นั่นคือ อ่างน้้าสปาพองลม ซึ่ง
เป็นสินค้าที่มีการจัดจ้าหน่ายอยู่ทั่วโลกทั้งในทวีปอเมริกา ยุโรป ออสเตเลีย ผนวกกับลักษณะธุรกิจ
บันเทิงที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีความต้องการอย่างต่อเนื่อง ผู้ศึกษาจึงได้จัดท้าโครงการ
ก่อตั้งธุรกิจ Outdoor Entertainment Equipment เพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านอุปกรณ์
ให้ความบันเทิง ที่หัวใจหลักในการใช้วัสดุกึ่งถาวรและราคาที่ต่้า เพื่อตอบสนองลักษณะธุรกิจ 
Entertainment life cycle ที่สั้นและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยจะด้าเนินธุรกิจด้วยการจัด
จ้าหน่าย ให้เช่า ให้บริการทางด้านอุปกรณ์ให้ความบันเทิงแก่ผู้จัดงานเลี้ยงสังสรรค์และผู้บริโภคอย่าง
ครบวงจร ซึ่งจะสามารถต่อยอดธุรกิจไปยังธุรกิจจัดกิจกรรม (Event) การท่องเที่ยว และ ความ
บันเทิงได้อีกด้วย 
 กลยทุธท์างธรุกจิ 
 จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก แรงผลักดันทางธุรกิจทั้ง 5 และ การวิเคราะห์ 
SWOT ผู้ศึกษาได้ก้าหนดกลยุทธ์ธุรกิจต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 1. กลยุทธ์ระดับบริษัท (Corporate Strategy) – กลยุทธ์การเติบโต (Growth Strategy)  
กลยุทธ์หลักในการเติบโตหรือการขยายธุรกิจ คือ กลยุทธ์การเจริญเติบโตแบบเข้มข้น (Intensive 
Growth Strategy) โดยจะล้าดับกลยุทธ์ตามล้าดับขั้นเวลาที่ต้องการใช้ และเลือกใช้กลยุทธ์
ตามล้าดับความเสี่ยงต่้าสุดไปสู่ความเสี่ยงที่เพ่ิมในการขยายธุรกิจ เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงทางธุรกิจ
ไปพร้อมกับการสร้างการเจริญเติบโต โดยมีล้าดับกลยุทธ์ คือ (1) การเจาะตลาดด้วยสินค้าเดิมใน
ตลาดเดิม (2) การขยายตลาดหรือการพัฒนาตลาดใหม่ ด้วยสินค้าและบริการเดิม (3) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ โดยการน้าเข้าสินค้านวัตกรรมใหม่อย่างต่อเนื่อง เพ่ือตอบสนองความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และก้าวน้าคู่แข่งขัน รวมทั้งการผลิตสินค้าและประกอบบางส่วน เพ่ือลด
ต้นทุน และการน้าเข้าสินค้า  
 2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) ผู้ศึกษาวางกลยุทธ์ในการแข่งขัน ในรูปแบบกล
ยุทธ์แบบการมุ่งเฉพาะส่วน (Focus Strategy) โดยมุ่งเน้นสินค้าบริการที่แตกต่างน้าเสนอลงไปใน
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ คือ กลุ่มผู้จัดงานเลี้ยงสังสรรค์และผู้บริโภค ที่มีความต้องอุปกรณ์ให้ความ
บันเทิง 
 3. กลยุทธ์ระดับหน้าที่ Function Strategy โดยก้าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการตลาด
เฉพาะส่วน (Concentrated Marketing Strategy) ก้าหนดต้าแหน่งทางการตลาดด้วยปัจจัยทาง
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ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ ด้วยการตอบสนองความต้องการสินค้าและบริการที่ให้ “ความสนุกและ
ความบันเทิงส้าหรับการสังสรรค์” 
 แผนการตลาด 
 รูปแบบของสินค้าและบริการจะประกอบด้วย 
 (1) การจัดจ้าหน่ายสินค้าน้าเข้าท่ียังไม่มีตลาดประเทศไทย  
 (2) การให้เช่าสินค้าน้าเข้านวัตกรรม เพื่อใช้ส้าหรับจัดงานเลี้ยง  
 (3) บริการให้เช่าอุปกรณ์ส้าหรับจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ ที่ตอบสนองความต้องการแบบครบ
วงจร ซึ่งจะเป็นสินค้าจากซัพพลายเออร์ภายในประเทศโดยการเช่าต่อจากซัพพลายเออร์น้ามา
ให้บริการลูกค้า  
 ทั้งนี้สินค้านวัตกรรมที่เป็นสินค้าหลักที่บริษัทน้าเข้าจากต่างประเทศในช่วงเริ่มต้นธุรกิจจะ
ประกอบไปด้วย (1) อ่างน้้าสปาพอง (2) ถังน้้าแข็งเอนกประสงค์ (3) โต๊ะบอลและโต๊ปิงปิองจาก 
Cardboard Box (4) สระน้้าเคลื่อนที่  
 กลยุทธ์ทางด้านราคา  
 1. สินค้าส้าหรับจ้าหน่าย ใช้วธิีการก้าหนดราคาสินค้าโดยค้านวณจากต้นทุนของสินค้าท่ี
น้าเข้าบวกด้วยก้าไรที่ต้องการ เนื่องจากสินค้ายังเป็นสินค้าใหม่ยังไม่มีในตลาด จึงไม่มีราคา
เปรียบเทียบของสินประเดียวกัน  
 2. ในสินค้าเช่า จะก้าหนดให้มีราคาเช่าเป็น 1 ใน 10 เท่าของราคาขายสินค้า 
 3. บริการให้เช่าอุปกรณ์จัดงานเลี้ยงสังสรรค์อื่นๆ ที่ใช้บริการให้เช่าต่อซัพพลายเออร์นั้นจะมี
การบวกก้าไรจากต้นทุนเช่าที่ได้ 10 – 30 %  
 ช่องทางจัดจ้าหน่าย 
 1. จัดจ้าหน่ายผ่านเว็บไซต์ของบริษัท 
 2. จัดจ้าหน่ายทางโทรศัพท์ 
 3. จ้าหน่ายทางโชว์รูมบริษัท 
 การส่งเสริมการการตลาด 
 1. เน้นหนักการจัดกิจกรรม Co-Event , Event , และ Trade Show  
 2. สร้างเนื้อหาภาพ วีดีโอ โฆษณา จากกิจกรรมที่จัดขึ้น และสื่อทีสร้างขึ้นเพ่ือการโฆษณา 
 3. โฆษณาสื่อออนไลน์ทุกช่องทาง อาทิ สังคมออนไลน์ วีดีโอโฆษณาออนไลน์ โดยมุ่งหวังให้
สื่อเกิดการกระจายในลักษณะการบอกต่อของผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค 
 4. การประชาสัมพันธ์ เนื่องจากบริษัทด้าเนินธุรกิจโดยมุ่งเน้นการน้าเสนอสินค้านวัตกรรม 
จึงสามารถใช้กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ไปยังผู้บริโภคเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น  ความน่าเชื่อ ให้กับ
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ลูกค้า ผ่านการบอกต่อของสื่อ หรือ บุคคลที่สาม ทั้งนี้จะอาศัยกิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้นในการ
ประชาสัมพันธ์ร่วมกับผู้สนับสนุนอีกด้วย 
 แผนการเงนิ  
 งบประมาณการลงทุนเริ่มต้นของธุรกิจ คือ 6,214,850.00 บาท ซึ่งผู้ศึกษาได้ท้าการ
คาดการณ์ประมาณการขาย ใน 3 สถานการณ์ คือ Best Case , Worst Case , Most Likely Case 
แล้วได้ท้าสรุปผลตอบแทนประมาณการณ์ทางการเงิน 5 ปี ได้ดังต่อไปนี้  
 1. Best Case  
 ในกรณีที่ยอดขายของบริษัทเติบโตขึ้น 30 % จากยอดขายของสถานการณ์ปกติ ในปีที่ 5 
บริษัทจะมีกระแสเงินสดรับในธุรกิจอยู่ที่ 15,202,455.00 บาท โดยมีระยะเวลาในการคืนทุนในธุรกิจ 
0.6 ปี หรือ 6 เดือน, มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) อยู่ที่ 20,704,543.42 บาท และมีอัตราผลตอบแทน
ของโครงการ (IRR) ที่ 61 % 
 2. Worst Case  
 ในกรณีที่ยอดขายของบริษัทลดลง 30 % จากยอดขายของสถานการณ์ปกติ ในปีที่ 5 บริษัท
จะมีกระแสเงินสดรับในธุรกิจอยู่ที่ 3,130,502.70 บาท โดยมีระยะเวลาในการคืนทุนในธุรกิจ 3 ปี มี
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) อยู่ที่ -11,458,226.73 บาท และมีอัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) ที่ 
-30% 
 3. Most Likely Case 
 ในกรณีที่ยอดขายของบริษัทเป็นไปตามการณ์คาดการณ์ หรือ ยอดขายของสถานการณ์ปกติ 
ในปีที่ 5 บริษัทจะมีกระแสเงินสดรับในธุรกิจอยู่ที่ 9,166,478.85 บาท โดยมีระยะเวลาในการคืนทุน
ในธุรกิจ 1.5 ปี มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) อยู่ที่ 4,623,158.35 บาท และมีอัตราผลตอบแทนของ
โครงการ (IRR) ที่ 21% 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม  

 เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์และทัศนคติที่มีต่อสินค้าให้ความบันเทิง
แบบใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ค้าชี้แจง : แบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้จัดท้าข้ึนเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคและน้าข้อมูล
ของการสอบถามในครั้งนี้ไปวิเคราะห์สรุปผลเพื่อน้าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในงานวิจัย 
 โปรดท้าเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
สว่นที ่1 : ข้อมลูทัว่ไป 
1. เพศ    
 ชาย        หญิง 
2. อายุ   
 22-29 ปี    30-39 ปี    40-49 ปี  
 50-59 ปี     60 ปีขึ้นไป  
3. การศึกษา 
  ต่้ากว่าระดับปริญญาตรี    ปริญญาตรี     ปริญญาโท 
  ปริญญาเอก 
4. รายได้ 
  15,000 – 25,000 บาท    25,001 – 35,000 บาท   
  35,001 – 50,000 บาท    50,001  บาทขึ้นไป 
5. อาชีพ 
   พนักงานบริษัท    พนักงานรัฐวิสาหกิจ   เจ้าหน้าที่ราชการ 
   งานอิสระ/รับจ้าง   เจ้าของธุรกิจ 
6. สถานที่อยู่อาศัย 
 บ้านเดี่ยว     อาคารพาณิชย์/ตึกแถว   ทาวน์เฮาส์ 
 อพาร์ทเม้นท์/ห้องเช่า   คอนโดมิเนียม 
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สว่นที ่2 : พฤตกิรรมการจดังานเลีย้งสงัสรรค ์
1. ใน 1 ปีท่านเป็นเจ้าภาพจัดงานเลี้ยงสังสรรค์กี่ครั้ง  
 1 -3ครั้งต่อปี    4-6 ครั้งต่อปี    
 7-10 ครั้งต่อปี    มากกว่า10  ครั้งต่อปี    
2. ท่านนิยมจัดงานเลี้ยงสรรค์ขนาดเท่าใด  
 2-10 คน     11-20 คน    
 21 – 30 คน     31 -40 คน    
 40 คนข้ึนไป      
3. ท่านจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ในสถานที่ใดบ้าง  
 บ้านของท่าน    โรงแรม    รีสอร์ท 
 สโมสร     ร้านอาหาร     
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................................................  
4. ในงานเลี้ยงสังสรรค์ที่ท่านจัดขึ้นมีกิจกรรมใดบ้าง  
 รับประทานอาหารร่วมกัน     
 ดื่มเครื่องดื่มสังสรรค์ 
 ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ เต้น      
 รับชมภาพยนต์    
 กิจกรรมอ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 
5. ท่านจัดงานเลี้ยงสังสรรค์เนื่องในโอกาสใด 
 วันหยุดสุดสัปดาห์    วันหยุดนักขัตฤกษ์   งานเลี้ยงประจ้าปี 
 วันเกิด     งานประเพณี  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................................................  
6. ท่านใช้เวลาในการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์กี่ชั่วโมง  
 1-3 ชั่วโมง     4-6 ชั่วโมง    
 มากกว่า 6 ชั่วโมง  
7. ท่านจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ร่วมกับใครบ่อยที่สุด  
 แฟน หรือคู่สมรส     พ่อ-แม่ ญาติพ่ีน้อง    
 เพ่ือน      คนรู้จัก  
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สว่นที ่3 ทัศนคตติ่อสนิคา้ใหค้วามบนัเทงิแบบใหม่ 
 ผลติภณัฑ์ที ่1 อา่งน้้าสปาแบบพองลม (Inflatable Spa) 
 

 
 คุณสมบตัสินิคา้ 
 1. สามารถสร้างระบบนวดแรงดันอากาศได้ (Massage Bubble) เหมือนกับอ่างจากุซซี่ 
 2. สามารถท้าอุณหภูมิน้้าอุ่นได้ สูงสุด 40 องศา  
 3. ใช้เวลาติดตั้งเพียง 10 นาที โดยสามารถท้าได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องอาศัยช่างในการติดตั้ง 
 4. สามารถเคลื่อนย้ายได้ น้าไปใช้ได้ทุกสถานที่ที่ต้องการไม่ว่าจะเป็นนอกบ้านหรือในบ้าน 
 5. รูปแบบการพองลมของอ่างน้้าจะให้สัมผัสในการนั่งและการพิงหลังที่นุ่มสบาย 
 6. มีระบบกรองน้้าสะอาดและระบบป้องกันความปลอดภัยจากไฟฟ้า 
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 การรบัประกนัสนิคา้ : เครื่องปั้มและชิ้นส่วนไฟฟ้า 1 ปี อ่างน้้า 6 เดือน 
 ราคาสนิคา้อา่งน้้าสปาพองลม 
 1. อ่างน้้าขนาด 2 คน  ราคา 32,900 บาท 
 2. อ่างน้้าขนาด 4 คน  ราคา 35,900 บาท 
 
 ผลติภณัฑ์ที ่2   ถังน้า้แขง็เอนกประสงค ์ยีห่อ้ Coolest 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 คุณสมบตัสินิคา้ 
 1. เครื่องปั่นบนฝาถัง สามารถปั่นน้้าทุกชนิดได้ทุกท่ี โดยไม่ต้องเสียบปลั๊กไฟ 
 2. ล้าโพงส้าหรับฟังเพลง(กันน้้าได้) สั่งท้างานผ่าน Bluetooth  
 3. ที่ชาร์จอุปกรณ์ USB ส้าหรับชาร์จโทรศัพท์ แท็บเล็ต 
 4. ไฟ LED ด้านในฝาถัง ใช้ส้าหรับตอนกลางคืน 
 5. แบตเตอรี่คุณภาพสูง ชาร์จซ้้าได้ เพ่ือใช้ส้าหรับคุณสมบัติในข้อ 1-4 ที่กล่าวมา 
 6. ที่เปิดขวดน้้า มีด ที่หั่นและจาน พร้อมช่องเก็บ  
 7. ล้อส้าหรับลากคุณภาพสูง สายรัดอุปกรณ์บนถังพร้อมที่ลากถังน้้าใช้ส้าหรับขนสัมภาระได้
เหมือนกันรถเข็น 
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 ราคาถงัน้า้แข็งเอนกประสงค ์Coolest  = 15,900 บาท (รบัประกนั 1 ปี) 
 
 
 
 
 

 
 
 

 ผลติภณัฑ์ที ่3 โตะ๊บอล และ โต๊ะปงิปอง วสัดจุาก Cardboard Box 
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 คุณสมบตัสินิคา้ 
 1. เป็นโต๊ะบอลและโต๊ะปิงปองที่สามารถเคลื่อนย้ายได้ พับเก็บได้ 
 2. มีความแข็งแรง มีการออกแบบโครงสร้างการับน้้าหนักอย่างดี 
 3. วัสดุท้าจากกระดาษ Cardboard Box (ส่วนของด้ามจับโต๊ะบอลเป็นไม้) 
 
 ราคาสนิคา้  
 1. โต๊ะบอล  7,600 บาท    
 2. โต๊ะปงิปอง  4,500 บาท 
 สนิคา้รบัประกนั 1 ปี 
 

ทศันคตขิองทีม่ตีอ่สนิคา้ให้ความบนัเทงิแบบใหม่ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ 
ไม่เห็น 
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 

สินค้า "อา่งน้า้สปาแบบพองลม"           

1. ท่านคิดว่าคุณสมบัติของอ่างน้้าสปาพองลมตอบสนองความ
ต้องการของท่าน           

2.ท่านคิดว่าระยะเวลาการรับประกันสินคา้ 
เป็นระยะเวลาที่เหมาะสม           

3.ท่านจะมีความมั่นใจมากยิ่งขึ้นในอ่างน้้าสปาพองลม ถ้ามี
บริการซ่อมบ้ารุงที่พร้อมให้บริการ           

4.ท่านจะมีความเชื่อมั่นต่อสนิค้าใน "ยี่ห้อ" อ่างน้้า ที่มีการจัด
จ้าหน่ายในต่างประเทศ มากกวา่ 5 ปี            

5.ท่านคิดว่ารปูลักษณ์ของอ่างน้า้สปาพองลมมีความสวยงาม           
สินค้า "ถงัน้า้แขง็เอนกประสงค"์           

1. ท่านคิดว่าคุณสมบัติของถังน้า้แข็งเอนกประสงค์ตอบสนอง
ความต้องการของท่าน           

2. ท่านคิดว่าระยะเวลาการรับประกันสนิค้า 
เป็นระยะเวลาที่เหมาะสม           

3. ท่านคิดว่ารปูลักษณ์สสีันของถังน้้าแข็งมีความสวยงาม           
4. ท่านมีความเชื่อมั่นใน "ยี่ห้อ" ของถังน้้าแข็งที่เป็นยี่ห้อของ
ประเทศอเมริกา           
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ขอบพระคณุทีส่ละเวลาของทา่นเพื่อตอบแบบสอบถาม 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่สว่นผสมทาการตลาด 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ 
ไม่เห็น 
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 
สนิคา้ "โตะ๊บอลแลโตะ๊ปงิปองจาก Cardboard Box"           

1. ท่านคิดว่าคุณสมบัติของสนิคา้ตอบสนองความต้องการของ
ท่าน           

2. ท่านคิดว่าระยะเวลาการรับประกันสนิค้า 
เป็นระยะเวลาที่เหมาะสม      

3. ท่านจะมีความเชื่อใน "ยี่ห้อ" ของสินค้าที่มาจากประเทศ
เยอรมัน      
4. ท่านคิดว่าสินคา้มีรูปลักษณท์ีส่วยงาม           

3. ท่านคิดว่าราคาของโต๊ะบอลและโต๊ะปิงปอง 
เป็นราคาที่เหมาะสม           
ชอ่งทางจดัจา้หนา่ย           

1.บริษัทมีการจัดจ้าหนา่ยสนิค้าผ่านเวบ็ไซต์           
2. บริษัทมีการจัดจ้าหนา่ยสนิคา้สินคา้ผา่นโชว์รูมของบริษัท            

3. บริษัทมีการจัดจ้าหนา่ยสนิคา้ผ่านทางโทรศัพท์ 
     การสง่เสรมิการตลาด           

1.บริษัทมีการจัดโชวส์ินคา้ตัวอย่างที่โชว์รูมบริษทั            
2.บริษัทมีการจัดกิจกรรมโชว์สนิค้าตัวอย่าง ตามห้างสรรพสินค้า           

3.บริษัทมีการจัดกิจกรรม แช่น้า้ในอ่างสปาพองลมไปพร้อมกับ
การฟังดนตรีสด บนชั้นดาดฟา้ของอาคาร พร้อมกับสินค้าอื่นๆ
ของบริษัทให้ได้ทดลองใช้งานจริง           
4. ท่านต้องการรับฟังความเห็นของผู้ใช้งานจริง ผ่านการรีวิว
สินค้าบนโลกอินเตอร์เน็ต           
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