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ที่ 2. พฤติกรรมใช้บริการห้องบันทึกเสียง ส่วนที่ 3. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
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เฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ  10,001 - 15,000 บาท  ช่วงเวลาในการบริการช่วงเช้า และเหตุผลที่ใช้
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ABSTRACT 
 
 The objective of this study To study the behavior of customers in the 
recording studio. And to study the feasibility of the business and marketing side of 
the media. The population in this study is a population-based recording studio. In 
Bangkok The exact number is unknown The study had a sample size of 400 was 
calculated for the sample for this study will use multi-stage random sampling 
method. By sorted into two steps: Step one specific sampling and the second step 
using a sampling method. In this study, researchers used questionnaires. In data 
collection By creating a line with the objectives of the research. Related Theory Each 
section is divided into the following sections: 1. Overview 2. The behavior of the 
respondents use the studio to record the 3. Marketing Mix affecting value creation for 
multimedia recording and editing. to collect information from questionnaires. Data 
can be analyzed using the frequency. And the percentage of respondents status and 
behavioral data. The data were analyzed using the marketing mix. And standard 
deviation 
 The study found that Individual samples were mostly males aged 31-40 years, 
single-level degree. Private Employees And monthly income 10,000-20,000 baht 
Information about customer behavior in the recording studio, found that individuals 
use their influence decisions. The frequency of service per month, one time per 
month. The average cost per service of 10001-15000 baht during the morning service. 
And why customers want to use a recording studio singing skills increase. Comments 
on the marketing mix that influence the behavior of consumers to create value for 
the multimedia recording and editing. The marketing promotion Included in the 
many levels The most important matter. Stores are advertising the website, social 



online services such as Facebook in the price charged at a high level. The most 
important matter. Price is determined by the Project at a high level. The distribution 
channels Included in the many levels The most important matter. The establishment 
of a proper studio to record the trip. In much the person is charged at a high level. 
 For most of the sound engineers with expertise in the field of recording. At a 
high level Products Included in the class is very important in the novel. Audio data 
available At a high level The presentation of the physical characteristics Included in 
the many levels The most important matter. The rest are awaiting the recording. At a 
high level The process Total cost is moderate The most important matter. Are 
available with standard and fast. At a high level 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือจาก
คณาจารย์และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ ดร. ปีเตอร์ กัน อาจารย์ที่
ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้ซึ่งให้ความรู้ ค าแนะน า ค าปรึกษา ข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์
ต่อการศึกษาและตรวจทานแก้ไข ตลอดจนกรุณาติดตามความคืบหน้าของการศึกษาเฉพาะบุคคล
ฉบับนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 

นอกจากนี้ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณบูรพาจารย์และเจ้าของผลงานทางวิชาการทุกท่าน
ตามรายละเอียดที่ปรากฏในบรรณานุกรม รวมทั้งเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือ และค าแนะน าเป็นอย่างดี 

สุดท้ายนี้ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัว ที่ส่งเสริมและ
สนับสนุนในเรื่องการศึกษา เป็นก าลังใจ อีกท้ังยังได้พร่ าสอนให้ข้าพเจ้าตระนักในคุณค่าของการศึกษา 
ความมุ่งม่ันมานะพากเพียรตลอดมา ตลอดจนเพ่ือนๆทุกคน ที่ให้ความช่วยเหลือตลอดมา 
คุณประโยชน์ทั้งหมดที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้ศึกษาขอมอบแด่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
และหากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาขออภัยเป็นอย่างสูงและขอน้อมรับข้อผิดพลาดนั้น ผู้ศึกษา
หวังว่าการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้คงมีประโยชน์ไม่มากก็น้อยต่อผู้ที่มีความสนใจศึกษารายละเอียด
เกี่ยวกับการศึกษาโครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ความคิดท่ีจะบันทึกเสียงลงในภาพยนตร์ นั้นเกิดมาคู่กับกาสร้างภาพยนตร์โดยโธมัส อัลวา เอดิ
สัน (Thomas Edison) ให้วิลเลี่ยม ดิคสัน (William Kennedy Laurie Dickson) ลองสร้างเครื่องฉาย
ภาพยนตร์เพ่ือที่จะได้มาใช้กับเครื่องเล่นจานเสียงหรือที่เขาเรียกว่า Edison’s Cylinder ประดิษฐ์ขึ้นเมื่อ
วันที่ 15 สิงหาคม พ.ศ.2420 หรือ 1877 ลักษณะเป็นท่อกระบอกเสียงมีกลไกการบันทึกเสียงโดยใช้การ
สั่นสะเทือนของเสียงตอกลงไปบนแผ่นดีบุกแต่ข้อเสียคือเล่นได้ไม่กี่ครั้งก็เสื่อมสภาพและเป็นระบบเสียง
แบบโมโนซึ่งก็คือระบบเสียงในทิศทางเดียว (สมสิทธิ์ จิตรสถาพร, 2549)  
 ต่อมาได้มีการพัฒนาการบันทึกเสียงในรูปแบบจานเสียงที่สามารถบันทึกเสียงได้ยาวนานกว่า 
ผู้พัฒนาเป็นชาวเยอรมันชื่ออีมิล เบอร์ไลเนอร์ (Emil Berliner) เขาจึงได้เป็นบิดาแห่งจานเสียงหรือ
เรียกว่า Father of disc ในยุคนั้น วิธีการบันทึกเป็นการใช้เข็มขูดจานเสียงจากกลางแผ่นออกมาขอบจาน
ช้าๆเรียกแผ่นรุ่นเรียกนั้นว่า “แผ่นเสียงร่องกลับทางของเบอร์ไลเนอร์” และได้พัฒนาต่อเป็นแผ่นที่เล่น
จากขอบแผ่นเข้าสู่กลางแผ่น หลังจากโธมัส อัลวา เอดิสันเสียชีวิต ในปีเดียวกันก็มีการร่วมมือของ 2
บริษัทที่เกี่ยวข้องกับการบันทึกเสียงซึ่งก็คือบริษัท The Gramophone Co. (HMV) และ The 
Columbia Graphophone Co. จัดมือก่อตั้งบริษัทยักษ์ใหญ่ชื่อ Electrical and Musical Industries 
(EMI) และวิศวกรชื่ออลัน บัมลิ่ง (Alan Blumlein) ซึ่งท างานอยู่ในบริษัทนี้ ได้คิดค้นระบบเสียงใหม่ที่มี
ชื่อว่าสเตอริโอ (Stereo) เป็นระบบที่สามารถแยกเสียงออกเป็น2ทิศทางคือด้านซ้ายและขวาได้ วิธีการ
บันทึกเสียงลงบนแผ่นเสียงก็คือน าไมโครโฟนตั้งไว้ตรงกลางอยู่หน้านักร้องและจัดเครื่องดนตรีอยู่รอบๆ
เป็นการบันทึกแบบโมโนท าให้ต้องบันทึกครั้งเดียวผ่าน ถ้ามีคนใดท าพลาดก็ต้องเริ่มบันทึกพร้อมกันใหม่
จึงใช้เวลาในการบันทึกนานมากหลายเดือน ภายหลังมีการพัฒนาแผ่นเสียงเป็นแบบ 2 ร่องเสียงหรือเรียก
อีกอย่างว่า ”แทร๊ก” จึงท าให้สามารถแบ่งการบันทึกระหว่างนักร้องกับดนตรีได้ 
 ในปี ค.ศ. 1935 ได้มีการสร้างการบันทึกเสียงในรูปแบบใหม่ที่เรียกว่าม้วนเทป เป็นการ
บันทึกเสียงลงบนแทบแม่เหล็กและพัฒนาจนเป็น”เทปคาสเซ็ท” ที่มีขนาดเล็กลง ข้อดีของเทปคาสเซ็ทก็
คือสามารถบันทึกได้2หน้าแถบแม่เหล็ก,เป็นระบบสเตอริโอและบันทึกได้4ร่องเสียง ท าให้สมารถแบ่งการ
บันทึกเสียงได้และประหยัดเวลาในการบันทึกมากข้ึนและในช่วงหลังมี.เทปมาสเตอร์”ซึ่งสามารถบันทึกได้
ด้านเดียวแต่สามารถเพ่ิมปริมาณการบันทึกได้เป็น 8,16 และ 24 ร่องเสียงตามล าดับ ท าให้สามารถ
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จัดระบบและล าดับการบันทึกเสียงได้ง่ายมากข้ึนแต่ด้วยระบบ อนาล๊อกนี้จะต้องใช้ค่าใช้จ่ายสูงมากและ
รักษายากด้วยเช่นกัน 
 เมื่อเข้าสู่ยุคดิจิตอลก็ได้เริ่มมีการน าคอมพิวเตอร์มาช่วยในการบันทึกเสียงและมีการแปลง
สัญญาณอนาล๊อกจากไมโครโฟนมาเป็นสัญญาณดิจิตอล ซึ่งเป็นการเลียนแบบเสียงจากสัญญาณ อนาล๊อก
โดยใช้วิธีค านวณทางตัวเลขและเก็บข้อมูลเสียงด้วยชุดของเลขฐานสอง (ชุดรหัสเลข 1 กับเลข 0) เป็น
ตัวแทนของตัวอย่างความกว้างของคลื่นเสียง การบันทึกแบบดิจิตอลมีคุณภาพมากกว่าการบันทึกแบบอ
นาล๊อก เพราะว่าคุณภาพของเสียงไม่มีวันเสื่อมสภาพและยังสามารถใช้ในการตัดต่อหรือปรับแต่งเสียงได้
อย่างง่ายดายและง่ายต่อการจัดเก็บ วิธีการบันทึกเสียงแบบดิจิตอลจึงนิยมมาถึงปัจจุบัน   
 ในปัจจุบันภาพยนตร์,ละครและสื่อต่างๆก็ล้วนเป็นดิจิตอลไปหมดแล้วและสื่อดิจิตอลยอดนิยมที่
คนทั้งโลกรู้จักและนิยมใช้ก็คือ Facebook และ Youtube ทั้ง 2 เวปไซต์เป็นเวปไซต์ที่คนเข้าชมและเป็น
สมาชิกมากที่สุดเพราะมีการแชร์ข้อมูลและอัพโหลดข้อมูลต่างๆอยู่ตลอดเวลาท าให้ผู้เข้าชมสามารถเข้าไป
ชมเนื้อหาที่ตนเองต้องการอยากรู้หรือสนใจได้โดยตรงทันทีโดยไม่ต้องรอดูจากโทรทัศน์ตามเวลาที่ฉาย
และเนื้อหายังมีมากกว่าและตรงตามความต้องการของผู้ชมมากกว่าในรายโทรทัศน์อีกด้วย เนื่องด้วยเป็น
สื่อดิจิตอลที่ข้อมูลมหาศาลและผู้เข้าชมหลายล้านคนใน 1 วันท าให้คนเริ่มสนใจที่จะใช้ Facebook และ 
Youtube เป็นสื่อในการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาต่างๆผ่านการแชร์ ท าให้มีคนเห็นเยอะมากและหาก
วีดีโอเราที่อัพโหลดลงไปมีคนสนใจมากๆ เราก็สามารถท าเงินจาก Youtube ได้เช่นกันโดยการรับฝาก
โฆษณา ซึ่งก็คือผู้ชมจะดูคลิปโฆษณาตัวดังกล่าวก่อนที่จะดูคลิปของเรา ซึ่งวิธีนี้ก็เป็นอีกหนึ่งวิธีในการ
สร้างรายได้และยังสามารถท าให้เราเป็นที่รู้จักนิยมได้รวดเร็วเพียงช่วงเวลาข้ามคืน ทุกวันนี้หลายๆคนใช้
เวปไซต์ Facebook และ Youtube เป็นสื่อในการประชาสัมพันธ์ตัวเองหรือสร้างผลงานตัวเองเพ่ือให้คน
อ่ืนได้เห็น เช่น วงดนตรี,กุ๊กสอนท าอาหาร,รายการต่างๆ,คนรีวิวสินค้า เพราะไม่มีค่าใช้จ่ายเหมือนรายการ
โทรทัศน์และยังง่ายรวดเร็วต่อการแชร์ข้อมูลถึงกัน แต่ก็ยังมีผู้ที่ต้องการอยากแสดงผลงานหรือศิลปินอีก
หลายคนที่ไม่รู้วิธีการท าวิดีโอ,บันทึกวีดีโอหรือบันทึกเสียงว่าท าอย่างไรหรือไม่รู้วีธีท าให้สิ่งที่เราต้องการ
จะแสดงดูน่าสนใจยังไง 
 ในอนาคตอันใกล้นี้เทคโนโลยีมีเข้ามามีบทบาทอยู่ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้น การสื่อสาร 
การท างาน การเรียนรู้ ล้วนกระท าผ่านกระจกแสงที่เรียกว่า แท๊ปเลต ซึ่งเป็นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ขนาด
พกพาโดยเพียงใช้ปากกาหรือนิ้วมือเป็นเครื่องควบคุมและเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตตลอดเวลา ท าให้สามารถ
เรียนรู้ ท างานได้ทุกที แต่การเรียนรู้การท างานบนแท๊ปเลตหรือคอมพิวเตอร์นั้น เป็นการเรียนรู้ ท างาน
ผ่านโค้ตตัวเลขท่ีเป็นดิจิตอลแปลงสัญญาณออกมา ซึ่งไม่ใช่ของจริง แต่ห้องบันทึกเสียงนี้สามารถออกแบบ
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เสียงหรือประดิษฐ์เสียงเลียนแบบให้เสมือนจริงเพ่ือรองรับระบบดิจิตอลที่จะเกิดข้ึนในอนาคตและยัง
สามารถตอบสนองความรู้สึกของมนุษย์ได้เพื่อให้เกิดการเรียนรู้สูงสุดและเข้าใจได้ง่ายขึ้น 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นมีการจัดโครงงานวิจัยเรื่อง ห้องตัดต่อวีดีโอและบันทึกเสียง ฉบับนี้
ผู้จัดท าได้ให้ความส าคัญกับการจัดท าการบันทึกเสียงและวีดีโอเพ่ือใช้ในการผลิตผลงานของตัวเองและ
เป็นการเพ่ิมศักยภาพในการผลิตผลงานด้านสื่อดิจิตอลต่างๆในประเทศไทยให้ดียิ่งขึ้นอีกทั้งเป็นผู้น าใน
ด้านอุตสาหกรรมผลิตสื่อดิจิตอลใหม่ๆในประเทศไทย 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องโครงการ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของธุรกิจและการตลาดด้านสื่อมัลติมีเดีย 
 
1.3 ขอบเขตของโครงการ 
 การศึกษาโครงงานวิจัยฉบับนี้ มุ่งความสนใจแนวทางการจัดการและบริหารเกี่ยวกับธุรกิจดนตรี
และสื่อดิจิตอลด้านการตัดต่อวีดีโอและบันทึกเสียง ขั้นตอนการท างานจะเป็นผู้ที่มีประสบการณ์สูงและอยู่
ในวงการสื่อและดนตรีมาร่วมด้วยโดยในการศึกษาจะใช้กลุ่มตัวอย่างจากประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง ไม่จ ากัดอายุ 
 
1.4 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ  ได้แก ่วัตถุประสงค์ในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ  สถานที่ซื้อ  
ความถี่ในการซื้อ   ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ  โอกาสหรือช่วงเวลาในการซื้อ 
การตัดสินใจใช้บริการ  หมายถึง ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่ตนเองต้องการและได้ประเมิน
ทางเลือกไว้ น าไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกบริการ 
 ระบบเสียงโมโน หมายถึง  ระบบเสียงที่มีช่องทางเสียงช่องเดียว จะใช้ล าโพงเพียงตัวเดียว ในการ
รับฟังหรือมากกว่า 1ตัวก็ได้แต่จะให้เสียงเดียวกันหมด 
ระบบเสียงสเตอริโอ หมายถึง ระบบเสียงที่มีการแยกสัญญาณซ้าย-กลาง-ขวา ท าให้เสียงมีมิติมากกว่า
ระบบโมโน  
 ร่องเสียงหรือแทร๊ก หมายถึง ช่องสัญญาณเสียงที่ใช้ในการอ่านหรือบันทึก 
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 แชร์ หมายถึง การแบ่งปัน,ให้ส่วนแบ่ง 
 อนาล๊อก หมายถึง การเก็บข้อมูลในเชิงอุปมาน วิธีการเก็บข้อมูลที่ได้จากการวัดในลักษณะ                
ข้อมูลต่อเนื่อง เช่น ความเร็วรถยนต์วัดจากการหมุนของล้อเป็นต้น 
 ดิจิตอล หมายถึง การเก็บข้อมูลในรูปแบบของตัวเลขโดยใช้เทคโนโลยีในการค านวณแปลง
สัญญาณมาจากอนาล๊อก 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้าและปัจจัยในการใช้บริการห้องบันทึกเสียง 
 1.5.2 สามารถประเมินผลและวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน ภัยคุกคามและโอกาส เพ่ือการด าเนิน 
ธุรกิจที่มีประสิทธิภาพ 
 1.5.3 ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 1.5.4 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ” เป็นการศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีความสัมพันธ์กับการพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงส าหรับประชากรกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้มีความสมบูรณ์
ยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีทางมนุษย์สัมพันธ์ 
 2.2 ทฤษฎีสัญญะวิทยา 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคและการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
 2.7 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
2.1 ทฤษฎทีางมนษุยสัมพนัธ์ 
 Elton Mayo เป็นบิดาคนหนึ่งในขบวนการมนุษย์สัมพันธ์ เขาให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ 
ระหว่างคนงานด้วยกันเอง หรือระหว่างกลุ่มของคนงานในอันที่จะเพ่ิมผลผลิตในองค์การ การมีการ
ติดต่ออย่างเปิดกว้างระหว่างหัวหน้ากับลูกน้อง การให้โอกาสกับผู้ใต้บังคับบัญชา เข้ามาร่วมตัดสินใจ
อย่างเป็นประชาธิปไตย การให้ความส าคัญกับผู้ปฏิบัติงานทุกระดับ และเอาใจใส่ดูแลเขา ให้ความ
เป็นกันเองกับเขามากกว่าคนงาน ย่อมท าให้มีผลงานเพ่ิมข้ึน  
  แนวความคิดของ Mayo จากการทดลองที่ Hawthorn ใกล้เมือง Chicago U.S.A สรุปได้ 5 
ประการ คือ ปทัสถานสังคม (ข้อตกลงเบื้องต้นในการท างาน) คนงานที่สามารถปรับตัว เข้ากับ
กฎเกณฑ์อย่างไม่เป็นทางการของกลุ่มคนงานด้วย กัน จะมีความสบายใจและเพ่ิมผลผลิต มากกว่า
คนงานที่ไม่พยายามปฏิบัติหรือปรับตัวเข้ากับกฏเกณฑ์ที่กลุ่มปฏิบัติ กัน กฎเกณฑ์ เหล่านี้ตกลง
กันเองและยึดถือกันภายในกลุ่ม และยังผลให้คนงานมีความรู้สึกว่าตนเป็นส่วน หนึ่งของพรรคพวก  
กลุ่ม พฤติกรรมของกลุ่มมีอิทธิพลจูงใจและสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของแต่ละบุคคลได้ และกลุ่ม
ย่อมมีอ านาจต่อรองกับฝ่ายบริหารโดยอาจจะเพ่ิมผลผลิตหรือลดผลผลิต ก็ได้ (1) การให้รางวัล และ
การลงโทษของสังคมในหมู่คนงานด้วยกัน เช่น การให้ความเห็นอกเห็น ใจของกลุ่มแต่ละบุคคล การ
ให้ความนับถือและความจงรักภักดีต่อกลุ่ม และกลุ่มต่อแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อคนงานมากกว่าการ
ที่ฝ่ายบริหารจะให้รางวัลเป็นตัวเงิน ต่อคนงาน เหล่านี้ (2) การควบคุมบังคับบัญชา การบังคับบัญชา
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จะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ถ้าฝ่ายบริหารปรึกษา กลุ่มและหัวหน้าของกลุ่มที่ไม่เป็นทางการนี้ ในอันที่
ปฏิบัติงานให้ บรรลุเป้าหมายขบวนการ มนุษย์สัมพันธ์ต้องการให้ผู้ บังคับบัญชาเป็นคนที่น่ารัก เป็น
นักฟังที่ดี เป็นมนุษย์ไม่ใช่เป็นนาย ต้องให้ข้อคิดแล้วให้คนงานตัดสินใจ อย่าเป็นผู้ตัดสินใจปัญหาเสีย
เอง ขบวนการมนุษย์สัมพันธ์ จึงเชื่อว่าการสื่อข้อความอย่างมีประสิทธิภาพประกอบ กับการให้ 
โอกาสคนงานเข้ามามีส่วน ร่วมในการแก้ปัญหา เป็นหนทางที่ดีท่ีสุดที่จะได้มาซึ่งการ ควบคุมบังคับ
บัญชาที่มีประสิทธิภาพ (3) การบริหารแบบประชาธิปไตย พนักงานท างาน ได้ผลงานดีมาก ถ้าเขาได้
จัดการงานที่ เขารับผิดชอบเอง โดยมีการควบคุมน้อยที่สุดจากผู้บริหาร หลังจากท่ีได้มีการปรึกษา
ร่วมกันแล้ว 
 สรุปได้ว่า Mayo เชื่อว่าหากได้น าวิธีการทางมนุษย์สัมพันธ์ไปใช้ให้ถูกต้องแล้ว จะท า ให้
บรรยากาศในองค์การอ านวยให้ทุกฝ่ายเข้ากันได้อย่างดีที่สุด คนงานจะได้รับความพอใจสูงขึ้น และ
ก าลังความสามารถทางการผลิตก็จะเพ่ิมมากข้ึนด้วย ผลการทดลองนี้ ได้ชี้ให้เห็นถึงอิทธิพล ส าคัญ
ของกลุ่มทางสังคมภายในองค์การที่เกิดขึ้นอย่าง ไม่เป็นทางการ ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจาก "ความรู้สึก" 
(Sentiments) ที่เป็นเรื่องราวทางจิตใจของคนงาน และความสัมพันธ์ทางสังคม ระหว่างคนงาน
ด้วยกัน  
 แนวความคิดท่ีเป็นข้อเท็จจริงที่ได้จากการค้นพบสองประการ คือ พฤติกรรมของคนงาน มี
การปฏิบัติตอบต่อสภาพแวดล้อมทั้งสองทางด้วยกัน คือ ทั้งต่อสภาพทางกายภาพที่เป็น 
สภาพแวดล้อมรอบตัว (Physical Environment) ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมของงาน และยังมีการ ปฏิบัติ
ตอบต่อสภาพแวดล้อมของเรื่องราวทางจิตวิทยา และสังคมของที่ท างานด้วย สภาพเหล่านี้ ก็คือ 
อิทธิพลของกลุ่มไม่เป็นทางการ (Informal Group) การยอมรับในฐานะของตัวบุคคล และ การมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจ 
 
2.2 ทฤษฎสีญัญะวทิยา 
 สัญวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับระบบของสัญลักษณ์ ที่ปรากฏอยู่ในความคิดของมนุษย์ 
อันถือเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบตัวของเรา สัญลักษณ์อาจจะได้แก่ ภาษา รหัส สัญญาณ 
เครื่องหมาย ฯลฯ หรือหมายถึงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือให้มีความหมายแทนของจริง ตัวจริง ในตัวบท
และในบริบทหนึ่งๆ 
 ค าว่าสัญวิทยาหรือสัญศาสตร์ (Semiology และ Semiotics) ทั้งสองค านี้มีรากศัพท์มาจาก
ภาษากรีกค าเดียวกันคือ Semeion ที่แปลว่า Sign หรือสัญญะ ซึ่งสัญวิทยาหรือสัญศาสตร์ เป็น
การศึกษาเก่ียวกับเครื่องหมายและสัญลักษณ์ ทั้งสองค านี้ต่างมีเอกลักษณ์และถูกรวมอยู่ในระบบของ
เครื่องหมาย ซึ่งรวมถึงการศึกษาว่าความหมายของมันถูกสร้างและถูกเข้าใจอย่างไร บางครั้งนักสัญ
วิทยาท าการตรวจสอบว่า สิ่งมีชีวิตสร้างความหมายและปรับใช้อย่างเหมาะสมอย่างไรในโลก 
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ทฤษฎีสัญศาสตร์ในระดับทั่วไปจะกล่าวถึงเครื่องหมาย ที่ศึกษาในแง่ของการสื่อสารของสารสนเทศใน
สิ่งมีชีวิต  
 Semiotics เป็นค าที่นักปรัชญาชาวอเมริกัน Charles Sanders Peirce (ค.ศ.1839–1914) 
เป็นผู้ริเริ่มใช้และท าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ส่วนค าว่า Semiology เป็นค าที่ตั้งขึ้นโดย
นักภาษาศาสตร์ Ferdinand de Saussure (ค.ศ. 1857-1913) นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการอีกหลาย
คนน าเอาแนวคิดเรื่องสัญวิทยาไปพัฒนาต่อ ซึ่งจะกล่าวถึงอีกคนได้แก่ Roland Barthes (ค.ศ. 1915-
1980) ในการศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับสัญศาสตร์และสัญวิทยานั้นมีเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาท่ีสอดคล้องและคล้ายคลึงกัน นั่นคือการศึกษาวิธีการสื่อความหมาย ขั้นตอนและหลักการ
ในการสื่อความหมายตลอดจนเรื่องการท าความเข้าใจในความหมายของสัญลักษณ์ท่ีปรากฏอยู่ใน
วัฒนธรรมหนึ่งๆ 
 2.2.1 รปูสญัญะและความหมายสัญญะ 
 การศึกษาเก่ียวกับสัญศาสตร์จะเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะและความหมาย
สัญญะ เพื่อดูว่าความหมายถูกสร้างและถูกถ่ายทอดอย่างไร ซ่ึง Saussure อธิบายว่าในทุกๆ สัญญะ
ต้องมีส่วนประกอบทั้ง 2 อย่างได้แก่ 
 1. รูปสัญญะ (Signifier) คือสิ่งที่เราสามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส เช่นการมองเห็น
ตัวอักษร รูปภาพ หรือการได้ยินค าพูดที่เปล่งออกมาเป็นเสียง (Acoustic-image) 
 2. ความหมายสัญญะ (Signified) หมายถึงความหมาย ค านิยามหรือความคิดรวบยอด 
(Concept) ที่เกิดขึ้นในใจหรือในความคิดของผู้รับสาร ความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะแต่ละตัวนั้น
เกิดข้ึนโดยตรรกะว่าด้วยความแตกต่าง (The Logic of Difference) หมายถึง ความหมายของสัญญะ
แต่ละตัวมาจากการเปรียบเทียบว่าตัวมันแตกต่างจากสัญญะตัวอ่ืนๆ ในระบบเดียวกัน ซึ่งหากไม่มี
ความแตกต่างแล้ว ความหมายก็เกิดขึ้นไม่ได้ ทั้งนี้ความต่างที่ท าให้ค่าความหมายเด่นชัดที่สุดคือความ
ต่างแบบคู่ตรงข้าม (Binary Opposition) เช่น ขาว-ด า ดี-เลว ร้อน-เย็น หรืออธิบายอีกอย่างคือ 
ความหมายของสัญญะหนึ่งเกิดจากความไม่มี หรือไม่เป็นของสัญญะอ่ืน (สรณี วงศ์เบี้ยสัจจ์, 2544) 
 2.2.2 ประเภทของสญัญะ 
 ขณะที่ความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะแต่ละตัวนั้นเกิดขึ้นโดยการพิจารณาที่ตรรกะของความ
แตกต่างนั้นก็ได้มีการเสนอการจัดประเภทของสัญญะ โดย Peirce ได้ก าหนดเอาไว้เป็น 3 ประเภท 
ซึ่งแบ่งตามความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะและความหมายสัญญะดังนี้ 
 1. รูปเหมือน (Icon) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะเป็นเรื่องของ
ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งถึง เช่นภาพถ่าย ภาพเหมือน ภาพยนตร์และแผนภาพ เป็น
ต้น 
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 2. ดรรชนี (Index) เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะเป็นผลลัพธ์ 
หรือเป็นการบ่งชี้ถึงบางสิ่งบางอย่าง เช่นรูปกราฟที่แสดงผลลัพธ์ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รอยเท้าของสัตว์ที่
ประทับลงบนพ้ืนดิน หรือดรรชนีที่อยู่ท้ายเล่มของหนังสือท่ีบอกให้เราทราบถึงข้อความที่เราต้องการ
จะค้นหา คุณสมบัติอีกประการที่น่าสังเกตของสัญญะประเภทดรรชนีก็คือ เมื่อเราเห็นรูปสัญญะ
ประเภทดรรชนี ความหมายสัญญะที่เรานึกถึงไม่ใช่สิ่งที่เรามองเห็นในขณะนั้น เช่นตัวอย่างที่ได้กล่าว
มาแล้วนั่นคือรอยเท้าสัตว์ที่เมื่อเราพบ เราไม่ได้นึกถึงรอยเท้าในขณะนั้น แต่เรานึกไปถึงตัวสัตว์ที่เป็น
เจ้าของรอยเท้านั้น 
 3. สัญลักษณ์ (Symbol) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะที่แสดงถึง
บางสิ่งบางอย่างแต่มันไม่ได้มีความคล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งชี้เลย ซึ่งการใช้งานเป็นไปในลักษณะของ
การถูกก าหนดขึ้นเองซึ่งได้รับการยอมรับจนเป็นแบบแผน (Convention) และต้องมีการเรียนรู้
เครื่องหมายเพื่อท าความเข้าใจ หรือเป็นการแสดงถึงการเป็นตัวแทน (Representation) ซึ่งสังคม
ยอมรับความสัมพันธ์นี้ ตัวอย่างเช่นเครื่องหมายทางคณิตศาสตร์ หรือการสวมแหวนนิ้วนางข้างซ้าย
แสดงถึงการแต่งงาน เป็นต้น 
 แต่อย่างไรก็ดี การจ าแนกประเภทของสัญญะทั้งสามแบบก็ไม่สามารถท าได้อย่างชัดเจน เช่น
ในกรณีรูปสัญญะของค าว่า “Xerox” ในภาษาอังกฤษซึ่งความหมายสัญญะของมันก็คือยี่ห้อของ
เครื่องถ่ายเอกสาร แต่รูปสัญญะดังกล่าวได้กลายเป็นความหมายสัญญะของ “การถ่ายเอกสาร” ใน
สังคมไทยเป็นต้น (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545) 
 ในการท างานของขั้นตอนการแสดงความหมายของสัญญะนั้นจะมีความสัมพันธ์ระหว่าง
รูปสัญญะและความหมายสัญญะตลอดเวลา ซึ่ง Barthes ได้ให้แนวคิดในการวิเคราะห์ความหมาย 2 
ชนิดคือ 
 1. ความหมายตรง (Denotation) เป็นระดับของความหมายที่เก่ียวข้องกับความจริงระดับ
ธรรมชาติ เป็นความหมายที่ผู้ใช้สามารถเข้าใจได้ตรงตามตัวอักษรจัดอยู่ในลักษณะของการอธิบาย
หรือพรรณนา (Descriptive Level) และเป็นความหมายที่เป็นที่รับรู้และเข้าใจได้ส าหรับผู้รับสาร
ส่วนใหญ่ ยกตัวอย่างเช่นเมื่อเรากล่าวถึงช้าง ก็จะนึกถึงลักษณะของสัตว์ที่มีรูปร่างใหญ่ มีงาและงวง 
เป็นต้น การอธิบายความหมายของค าศัพท์ในพจนานุกรมก็เป็นความหมายโดยตรงเช่นกัน (ภัคพงศ์ 
อัครเศรณี, 2548) 
 2. ความหมายแฝง (Connotation) เป็นการตีความหมายของสัญญะโดยเป็นระดับที่พ่วงเอา
ปัจจัยทางวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งเป็นการอธิบายถึงปฏิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนกับอารมณ์
ความรู้สึกของผู้ใช้และคุณค่าทางวัฒนธรรมของเขา ความหมายแฝงหรือความหมายในระดับที่สองนี้
สร้างข้ึนบนพื้นฐานของความหมายตรงของสัญญะตัวเดียวกัน ซึ่งกระบวนการเกิดข้ึนของความหมาย
แฝงนี้เกิดขึ้นเมื่อสัญญะในความหมายระดับแรกถูกน าไปใช้เป็นรูปสัญญะโดยมีการผูกโยงรวมเข้ากับ
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ความหมายใหม่ จึงเกิดเป็นความหมายแฝง ซึ่งกระบวนการนี้เองที่ Barthes ใช้อธิบายการเกิด Myth 
(มายาคติ) ซึ่ง Barthes ได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการดังกล่าวไว้ดังนี้ “มายาคติเป็นระบบสื่อ
ความหมายซึ่งมีลักษณะพิเศษตรงที่มันก่อตัวขึ้นบนกระแสการสื่อความหมายที่มีอยู่ก่อนแล้ว จึงถือได้
ว่า มายาคติเป็นระบบสัญญะในระดับที่สอง สิ่งที่เป็นหน่วยสัญญะ (ผลลัพธ์จากการประกบของ
รูปสัญญะกับความหมาย) ในระบบแรก กลายมาเป็นเพียงรูปสัญญะในระบบที่สอง ขอย้ าในที่นี้ว่า 
วัสดุส าหรับสร้างวาทะแห่งมายาคติ (เช่น ภาษา ภาพถ่าย ภาพวาด โปสเตอร์ พิธีกรรม วัตถุ ฯลฯ) ไม่
ว่าในเบื้องต้นนั้นจะมีความแตกต่างหลากหลายเพียงใดก็ตาม แต่ครั้นเมื่อถูกจับยึดโดยมายาคติแล้ว ก็
จะถูกทอนให้เหลือเป็นเพียงรูปสัญญะเพ่ือสื่อถึงสิ่งอ่ืนเสมอ” (วรรณพิมล อังคศิริสรรพ, 2544) 
อย่างไรก็ดี การสื่อความหมายในระดับของความหมายแฝงนี้มีแนวโน้มในการสื่อความหมายที่แตกต่าง
กันซึ่งข้ึนอยู่กับระดับของการสื่อความหมาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับได้แก่  
 - ระดับของปัจเจก (Individual Connotations) ในการท าความเข้าใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคลนั้นเป็นการเรียนรู้วิธีการมองโลกและการที่บุคคลมีปฏิสัมพันธ์กับโลก ซึ่งการเรียนรู้เหล่านี้เองที่
จะท าให้บุคคลมีความเข้าใจและให้นิยามต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งอาจเหมือนหรือแตกต่างกันก็ได้ ซึ่งเรียกว่า
ประสบการณ์ ยกตัวอย่างเด็กหญิงที่ได้กลิ่นดอกกุหลาบเป็นครั้งแรกพร้อมกับมีประสบการณ์ที่น่ากลัว 
ในเวลาต่อมาหากเธอได้มองเห็นหรือได้กลิ่นดอกกุหลาบ ก็อาจเป็นการเตือนความจ าให้เกิดความรู้สึก
หวาดกลัวขึ้นมาอีก ซึ่งการมองเห็นหรือได้กลิ่นดอกกุหลาบนี้เป็นการน าพาการสื่อความหมายส่วนตัว
ส าหรับเด็กผู้หญิงคนดังกล่าว ดังนั้นการมอบดอกกุหลาบจึงอาจเป็นการสร้างความกลัวมากกว่าที่จะ
เกิดความรู้สึกซาบซึ้งในความรัก สิ่งที่ควรระมัดระวังในการวิเคราะห์ในเชิงสัญศาสตร์ (Semiotic 
Analysis) ส าหรับการสื่อความหมายระดับนี้คือ เนื่องจากเป็นการสื่อความหมายแบบส่วนตัว จึงอาจ
ไม่ได้สื่อความหมายแตกต่างไปตามความหมายปกติดังที่คนอ่ืนๆ มีส่วนร่วมในความหมายนั้น 
 - ระดับของวัฒนธรรม (Cultural Connotations) การสื่อความหมายในระดับนี้แสดงถึงการ
ที่วัตถุในวัฒนธรรมได้พ่วงเอาความสัมพันธ์และการสื่อความหมายเข้ามาในตัวมันและมีส่วนร่วมใน
การให้ความหมายกับผู้คนในวัฒนธรรม ยกตัวอย่างเช่นการมอบดอกกุหลาบ ที่คนให้การยอมรับใน
เชิงวัฒนธรรมเข้าใจร่วมกันว่าเป็นการแสดงถึงความรัก (สมเกียรติ ตั้งนโม, 2550) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตลาดและสว่นประสมทางการตลาด 
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นตัวสื่อกลางข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ ที่มีศักยภาพเพ่ือชักจูงทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ (Kotler, 1996 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  
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 การท าการตลาดบนอินเตอร์เน็ตมีลักษณะที่แตกต่างจากการท าการตลาดแบบเดิม ดังนั้นจึง
ต้องมีการประยุกต์ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมให้สอดคล้องกับการท าตลาดบน
อินเตอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis-Chadwick (2000, pp.40-42)  
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และยังต้องค านึงถึงอีก 
3Ps ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญ คือ บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการ (Process) ( ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541 ) 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (Product/Service) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจับต้องได้หรือไม่ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายส าหรับ
การศึกษาครั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการดาว์นโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ได้แก่ คุณภาพของเครื่องส าอาง, 
ยี่ห้อตราสินค้า, ขนาดและลักษณะบรรจุภัณฑ์,รูปแบบและสีสันของหีบห่อ เป็นต้น 
 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกคา้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ  ซี่งการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการจ าหน่ายสินค้า จะ
ส่งผลให้ราคาสินค้าลดลงได้เนื่องจากต้นทุนในการกระจายสินค้าผ่านทางร้านค้าแบบเดิมมีค่าลดลง 
ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการดาว์นโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ได้แก่ การเปรียบเทียบราคา
ของเครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ, การพิจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเครื่องส าอาง , ค่าจัดส่ง
สินค้า เป็นต้น 
 3. ด้านสถานที่ / ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไป
ยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยใน
การกระจาย ตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่งและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  
 การที่ธุรกิจได้น าอินเตอร์เน็ตเข้ามาประยุกต์ใช้ด้านการตลาดนั้นก่อให้เกิดช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการให้บริการใหม่ๆ โดยผ่านทางพาณิชอิเล็กทรอนิกส์และการบริหารจัดการเว็บไซต์ ท า
ให้บริษัทสามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็วและมีต้นทุนต่ า ส าหรับการศึกษาครั้งนี้
ปัจจัยที่มีผลต่อการดาว์นโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ได้แก่ ขั้นตอนความสะดวกในการสั่งซื้อผ่านเว็บไซ์, 
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซ์ เป็นต้น 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย 
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(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกเครื่องมือ
สื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication - IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  
 ซึ่งการใช้อินเตอร์เน็ตเข้ามาสร้างรูปแบบใหม่ในการติดต่อสื่อสารระหว่างธุรกิจกับลูกค้านั้น
ท าให้ธุรกิจสามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบถึงประโยชน์ของสินค้าและช่วยลูกค้าได้การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านอินเตอร์เน็ตได้รวดเร็วขึ้น ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ดาว์นโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ได้แก่ 
  4.1 การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมที่บริษัทเครื่องส าอางสร้างข้ึนเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภค
ซื้อสินค้า เช่น การโฆษณาคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซ์ หรือการใช้บุคคลที่ได้รับความนิยมเป็นพรี
เซ็นเตอร์ 
  4.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทเครื่องส าอางกับ
ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า เช่น การเข้าร่วมแสดงเครื่องส าอางในงานต่างๆ การจัด
งานเปิดตัวเครื่องส าอางอย่างเป็นทางการ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารบริษัท การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 
  4.3 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การพิจารณาเรื่องการติดต่อสื่อสารระหว่าง
พนักงานขายของบริษัทเครื่องส าอางกับผู้บริโภค เช่น ความรู้ความเชี่ยวชาญของพนักงานในการ
แนะน าผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า   
  4.4 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่บริษัทเครื่องส าอางใช้เพ่ือกระตุ้นหรือเร่ง
เร้าให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจทดลองใช้หรือเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ได้เร็วขึ้น เช่น การแจกของ
ตัวอย่าง การลดราคา การแจกของแถม การรับประกันความพอใจ ระบบการให้ส่วนลดแก่สมาชิก 
        4.5 การตลาดทางตรง หมายถึง กิจกรรมที่บริษัทใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ทั้งนี้อาจต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า เช่น การจัดส่งแคตตาล็อก 
 5. ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก
(Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถและมีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนอง
ต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหาและสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท 
ส าหรับในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ พนักงานมีความรู้ในขั้นตอนการให้บริการพนักงานเอาใจใส่ต่อ
ปัญหาของลูกค้า พนักงานสุภาพ/อัธยาศัยดี พนักงานเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า เป็นต้น 
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม
(Total Quality Management – TQM) เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer – Value 
Proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความรวดเร็วหรือผลประโยชน์ ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อ 
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การดาว์นโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ได้แก่ มีความปลอดภัยในการช าระเงิน เป็นต้น 
 7. มีกระบวนการ (Process) เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการบริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและ
ประทับใจลูกค้า (Customer Satisfaction) ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการดาว์นโหลด 
MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ได้แก่ มีระบบการคิดค านวณค่าบริการที่ถูกต้องและรวดเร็ว, มีระบบการแจ้งกลับ
เมื่อได้รับค าสั่งซื้อ เป็นต้น 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยใช้เป็นเครื่องมือในการสร้าง
กรอบแนวคิดและแบบสอบถามเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 
2.4 แนวคิดพฤติกรรมผู้บรโิภคและการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 2.4.1 แนวคิดพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
      พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  Behavior) คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา  การคิด 
การซื้อ การใช้  การประเมินผล  ในสินค้าและบริการ  ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 192) หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณ์ การซื้อ การ
ใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2546, หน้า 192)  หรือ หมายถึงการศึกษาพึงการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ี
เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า  
      พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและ
การใช้สินค้าและหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และที่เป็นตัว
ก าหนดให้เกิดการกระท าต่าง ๆ ขึ้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2539, หน้า 6) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค Kotler & Armstrong (2000,  pp. 160-184) ได้มีผู้ให้ความหมายหรือ
แนวคิดไว้หลากหลาย และมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งสรุปได้ดังนี้  
 Engle, Blackwell & Miniard (1990, p. 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
กระท าต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้า
และบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และหลังการกระท าดังกล่าว  
 Loudan & Bitta (1998, p. 4) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
และกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเมื่อมีการประเมินการ ได้มาการใช้จ่ายหรือการ
จับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและการบริการ  
 จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการผลิตภัณฑ์โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล
ต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าต่างๆ อย่างนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคของเลือกเล่นกีฬา
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กอล ์ฟต้องมีกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจากการชื่มชอบ ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับกีฬากอล์ฟ ค่านิยม
ของสังคมที่ผู้บริโภคร่วมกิจกรรมด้วย 
 2.4.2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่
จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Market Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2546, หน้า 193) 
 
ตารางที ่2.1: ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือให้ได้ค าตอบ  
       7 os ซึ่งประกอบไปด้วย 
 

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

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) ทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมการบริโภค 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค 
ต้องการจากผลิตภัณฑ์คือ ต้องการคุณสมบัติและองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

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

วัตถุประสงค์ในการซื้อ(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือ
สนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(2) ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม 
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือให้ได้ 
      ค าตอบ 7 os ซึ่งประกอบไปด้วย 
 
 

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

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม 
(2) ผู้มีอิทธิพล 
(3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 
(4) ผู้ซื้อ 
(5) ผู้ใช ้

 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญช่องทาง หรือแหล่ง หรือสถานที่
จ าหน่าย (Outlet) 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่นห้างสรรพสินค้าซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขาย
สะดวกซื้อฯลฯ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การค้นข้อมูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546). การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม.  กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
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 โมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค (Kotler, 2003, pp. 183-200) 
        ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค S-R  Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ จากนั้นสิ่งกระตุ้นจะผ่าน
เข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะที่แตกต่างกันของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Characteristics) แล้วจึงจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) และการตัดสินใจของผู้
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังแสดงดังรูป 
 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : ศิริวรรณ, 2549,หน้า  129 
 
 

สิง่กระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 
(Stimulus 
Marketing) 
 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
(Other 
Stimulus)  
 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
 

กลอ่งด าหรอืความรูส้กึนกึคดิ
ของผูซ้ือ้ 

(Buyer’s Black) 
 

 
 
 
การเลือกผลติภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
(Response =R) 

 

Buyer’s Black Box 
 

 
 
 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
 
 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Characteristics) 

 

 
 
 
การรับรูป้ัญหา (Problem Recognition) 
การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 
 
 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Decision Process) 
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     1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุ
จงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ    
    1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 
    1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อ 
               1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย 
               1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) เช่นการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
               1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซื่อบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
              1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
              1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
             1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
                 1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา 
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    2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน
ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Searching) การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior)  
 3.การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ได้แก่การตัดสินใจด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับ
วิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับกระบวนการตดัสนิใจ 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสนิใจ  
 การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนี่ง
จากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มาก
ที่สุด โดยมีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ดังนี้  
 ขนิษฐา วีรวัธน์วณิชย ์(2544, หน้า 14) การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกทางเลือกที่ดี
และให้ประโยชน์สูงสุดจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือกท่ีจะท าให้สามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค์ท่ี
บุคคลผู้กระท าการตัดสินใจตั้งไว้  
 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2541, หน้า 78) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นการ
กระท าอย่างรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่มีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุ เป้าหมายที่ตั้ง
ไว้ จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการคือ  
 การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถ้าหากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้  
การตัดสินใจเป็นกระบวนการเป็นความคิด จะต้องมีความละเอียดรอบคอบ เพราะอารมณ์และ
องค์ประกอบของจิตใต้ส านึกมีอิทธิพลต่อกระบวนการความคิดนั้น  
 การตัดสินใจเป็นเรื่องของการกระท าที่มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้ได้ความส าเร็จที่ต้องการและหวัง
ไว้  
 Simon (1960, p. 1 อ้างใน สุธ ีสีน้ าเงิน, 2541, หน้า 11) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ 
หมายถึง กระบวนการซึ่งประกอบไปด้วยหลัก 3 ประการ คือ การหาโอกาสที่จะตัดสินใจ การหา
หนทางเลือกท่ีพอจะเป็นไปได้ และการเลือกจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่  
 Samuel (1960 อ้างใน นัยวฒัน์ ผะเดิมชิต, 2533, หน้า 13) ได้ให้ความหมายว่า การ
ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือก โดยเปรียบเทียบระหว่างทางเลือกต่างๆ และ
ประเมินผลของแต่ละทางเลือก  
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 Griffiths (1964 อ้างใน พงษ์วุฒิ พงษ์ศรี, 2533, หน้า 32) ได้ให้ความหมายว่าการตัดสินใจ 
หมายถึง กระบวนการในการท ากิจกรรมเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจ ภายหลังจากท่ีได้พิจารณาไตร่ตรอง
แล้ว  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 220) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’ s 
Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 Sciffman & Kanuk (1994, p. 659 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2538, หน้า 23) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปซึ่ง
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้อง กับกระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึก
คิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ ท าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อ ตามบุคคลอ่ืน  
 Tversky (1967, p. 12) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกแสดง
พฤติกรรมเพ่ือสนองต่อสภาพการณ์ที่เป็นปัญหากระบวนการตัดสินใจเพื่อปฏิบัติการต่างๆ (The 
Decision Making Process) เป็นกระบวนการที่ส าคัญเพราะหลังจากเราได้พิจารณาทางเลือกต่างๆ 
(Alternatives) แล้ว ก็จะต้องตัดสินใจเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกเหล่านั้นเพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดี
ที่สุดเพียงทางเดียวเท่านั้น ซึ่งการตัดสินใจเลือกท่ีถูกต้องนั้นจะต้องเป็นการตัดสินใจเลือกท่ีถูกต้อง
ตามเหตุผลที่สุด และจะต้องให้ได้ผลออกมากเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้อย่างดีที่สุด จุดมุ่งหมาย
ของการตัดสินใจจะอยู่ที่การเลือกทางเลือกจากหลาย ๆ ทางท่ีได้มีการ กลั่นกรองแล้วว่าดีที่สุด เพ่ือให้
ได้ทางเลือกทางหนึ่งที่ก่อให้เกิดผลตามท่ีต้องการได้มากท่ีสุด โดยในขณะเดียวกันก็จะต้องสามารถ
ป้องกันผลเสียที่ไม่พึงปรารถนาให้มีน้อยที่สุดเท่าที่จะท าได้  
 ในทางทฤษฎีนั้นการตัดสินใจของบุคคลโดยทั่วไปนั้น จะเป็นไปในลักษณะที่มีเหตุผลหรือ 
เป็น Economic Man ซึ่งมักจะเป็นไปตามข้อสมมติฐานที่ส าคัญคือ  
 1. ทุกคนจะมีเกณฑ์ที่ยึดถือและใช้ประกอบการตัดสินใจของตนและจะมีการให้น้ าหนักต่อ
เกณฑ์ต่างๆ เป็นการแน่นอน  
 2. ทุกคนจะมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งและมองเห็นถึงทางเลือกต่างๆ 
เท่าท่ีมีอยู่ได้  
 3. ทุกคนจะมีความสามารถท่ีจะประเมินแต่ละทางเลือกเหล่านั้น ด้วยเกณฑ์ต่างๆ ที่มีอยู่และ
จะสามารถยุติลงได้ด้วยการให้น้ าหนักรวมกันแต่ละทางเลือก  
 4. ทุกคนจะมีการควบคุมตนเองให้ต้องเลือกทางเลือกท่ีมีคุณค่าสูงสุดเสมอ  
 สรุป ความหมายของการตัดสินใจ จะเป็นกระบวนการการเลือกเพ่ือเปรียบเทียบค้นหาโดย
ผ่านการพิจารณาไตร่ตรองคัดเลือกในสิ่งที่ตรงต่อความต้องการมากที่สุด  
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 2.5.2 กระบวนการตัดสนิใจ  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 160-166) ได้กล่าวไว้
ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน อันจะน าไปสู่การ ตัดสินใจซื้อ  
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
           การd 
 
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2543).  กลยุทธ์การตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย  
       ธรรมศาสตร์. 
 
 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อซึ่ง
ผู้ซื้อตระหนัก ถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่ผู้ซื้อ
เป็นอยู่จริงกับสภาวะที่เขาปรารถนา ความต้องการอาจถกกระตุ้น โดย ตัวกระตุ้นจากภายใน 
(Internal Stimuli) กระตุ้นความต้องการที่มีอยู่ปกติ เช่น ความหิว กระหาย เพศ เป็นต้น ในระดับสูง
พอที่จะกลายเป็นแรงขับดัน (Drive) นอกจากนั้นความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก 
(External Stimuli)  
 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นเร้าอาจจะหรือ
อาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถ้าแรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าที่จะตอบสนอง
อยู่ใกล้ แค่เอ้ือม ผู้บริโภคมักจะท าการซื้อมัน มิฉะนั้นแล้วผู้บริโภคอาจจะเก็บความต้องการนั้นไว้ใน
ความทรงจ า หรือไม่ก็ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับต้องการดังกล่าว ผู้บริโภคอาจหา
ข่าวสารได้จากหลายแห่ง เช่น  
  2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก ่ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน ผู้คุ้นเคย  
  2.2 แหล่งพาณิชย์ ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย หีบห่อ การตั้งแสดง
สินค้า  
  2.3 แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การเพ่ือผู้บริโภค  
  2.4 แหล่งที่เกิดจากความช านาญ ได้แก่ การจับถือ การตรวจสินค้าและการใช้บริการ  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราได้เห็นวิธีการที่ผู้บริโภคใช้
ข่าวสารเพื่อให้ได้มาซึ่งชุดของตราที่เลือกไว้เพ่ือการพิจารณาตัดสินใจเป็นขั้นสุดท้าย ผู้บริโภคเลือก

การตระหนัก ถึง
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมินผล
ทางเลือก 

การตัดสินใจ ความรูส้ึกภายหลัง
การซื้อ 
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ตราด้วยวิธีใด นักการตลาดจะต้องรู้เกี่ยวกับการประเมินค่าทางเลือก นั่นก็คือ วิธีการที่ ผู้บริโภคใช้
ข่าวสารเลือกตรายี่ห้อ ในการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดของนักการตลาดต้องก่ออิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้ชื้อ  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะจัดล าดับ
ความชอบตรายี่ห้อต่างๆ ในแต่ละตัวเลือก และก็จะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคมักจะท าการซื้อตราที่ชอบมากท่ีสุด แต่ทว่ามีปัจจัย 2 ประการ อาจเข้ามา “ขวาง” 
ระหว่างความตั้งใจกับการตัดสินใจซื้อ  
 
ภาพที่ 2.3: การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2543).  กลยุทธ์การตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย  
       ธรรมศาสตร์. 
 
 นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคอาจต้องท าการตัดสินใจย่อย 5 ประการ เพ่ือการซื้อ
สินค้า คือ ตัดสินใจเลือกตรา ตัดสินใจเลือกผู้ขาย ตัดสินใจเลือกจ านวน ตัดสินใจเลือกจังหวะเวลา 
และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการจ่ายเงิน อีกด้วย  
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Postpurchase Behavior) งานของนักการตลาดมิได้ จบสิ้นลงเมื่อมี
การซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น ปัญหาอยู่
ที่ว่าอะไรเป็นตัวก าหนดว่าผู้ซื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซื้อ ค าตอบก็คือมันขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์
ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภค (Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินค้า 
(Products’s Perceived Performance) ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรง
กับความหมาย ผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะ ปลื้มปีติยินดีมาก ผู้บริโภคอิง

การประเมินทางเลือก ความตั้งใจ 
 

ทัศนคติของ
ผู้อื่น 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 

ปัจจัยทาง
สถานการณ์ที่

คาดไม่ถึง 
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ความคาดหมายไว้กับข่าวสารที่เขาได้รับจากผู้ขาย เพ่ือน ๆ และแหล่งอ่ืน ๆ ถ้าผู้ขายอ้างการ
ปฏิบัติงานของสินค้าของเขา “เกินความเป็นจริง” ผลก็คือ ผู้บริโภคจะไม่พอใจดังนั้นผู้ขายจะต้องซื้อ
สัตย์ในการเสนอข้ออ้างของสินค้าของเขา  
 สรุป กระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจะท าการตัดสินใจซื้อ
แบบมีข้ันมีตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการ
พิจารณาเพ่ือก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นและนักการ
ตลาดต้องให้ความส าคัญอย่างมากกับพฤติกรรมหลังการซื้อ หรือใช้บริการของผู้บริโภคให้เกิดความพึง
พอใจมากที่สุด และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไรแล้วท าการแก้ไข 
เพ่ือให้ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคตรงกับการปฏิบัติการของสินค้า  
 2.5.3 ปจัจยัทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจ  
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค(ภาพที่2.3) สามารถแบ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคได้เป็น 2 ประการ คือ   
 1. ปัจจัยที่มีอยู่ภายในตัวบุคคล (Internal Variables or Endogeneous Variables) หรือ
ปัจจัยพื้นฐาน (Basic Determinants) จะเป็นตัวควบคุมกระบวนการคิดภายในทั้งหมดของ ผู้บริโภค
และมีผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย  
  1.1 ความต้องการ (Needs) หมายถึง สิ่งที่จ าเป็นใดๆ ส าหรับร่างกายทางกายภาพ
หรือจิตใจหรือการขาดบางสิ่งบางอย่างที่มีประโยชน์ที่จ าเป็นต้องมี หรือที่ปรารถนาที่อยากได้ด้วย
เหตุผลใด ๆ ก็ตาม หรือเป็นเงื่อนไขท่ีจ าเป็นต้องได้รับการบ าบัด  
  1.2 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกที่เป็นสาเหตุที่ท าให้บุคคล
มีการกระท าหรือพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน แรงจูงใจท าให้เราได้รู้ถึงความต้องการของเราเองและ
เป็นการให้เหตุผลส าหรับการกระท าที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความต้องการดังกล่าวเหล่านั้น 14  
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัย
ที่สร้างขึ้นภายในตัวของบุคคล ท าให้บุคคลแต่ละบุคคลแตกต่างไปจากคนอ่ืน หรือบุคคลภาพเป็นสิ่งที่
ท าให้บุคคลมีการกระท าในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล  
   1.4 การรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาท
ทั้งห้า ประกอบด้วย 3 ปัจจัยย่อย คือ  
   1.4.1 การรับรู้ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามที่ถูกน าเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภค โดยผ่าน
ประสาททั้งห้า  
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   1.4.2 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆในความนึกคิด
ของผู้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติ ประสบการณ์ หรือการ
เกิดข้ึนของสัญชาติญาณ  
   1.4.3 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง กลุ่มกว้าง ๆ ของความรู้สึกที่มีอยู่ภายใน
ตัวของมนุษย์ หรือความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล  
 2. ปัจจัยที่มีอยู่ภายนอกตัวบุคคล (Extermal Variables or Exogeneous Variables) 
ปัจจัยหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อม (Environment Determinant or Influences) ซ่ึงแต่ละบุคคลจะ
ได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมอยู่เรื่อย ๆ ตลอดเวลา และมีผลกระทบต่อผู้บริโภคทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจเมื่อผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยที่มีอยู่ภายในก่อน ประกอบด้วย  
  2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) อิทธิพลอันเกิดจากสมาชิกภายใน
ครัวเรือน  
  2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) อิทธิพลที่เกิดจากการติดต่อกันของ
บุคคลทุกคนกับบุคคลอ่ืน ๆ นอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ  
  2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึง การติดต่อโดยตรงของบุคคล
ที่มีต่อธุรกิจไม่ว่าจะเป็น ณ สถานที่ของร้านค้า หรือโดยผ่านทางการขายแบบใช้บุคคลและการโฆษณา  
   2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Culture Influences) เป็นเรื่องของความเชื่อที่มีอยู่ในตัว
ของบุคคลและการลงโทษในสังคมที่ได้มีการพัฒนาขึ้นอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมนั้น  
  2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจ หรือ อิทธิพลของรายได้ (Economic or Income 
Influences) เป็นข้อจ ากัดหรือตัวก าหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นที่
เกี่ยวข้องด้วย การศึกษาปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ลักษณะ ผู้ซื้อท่ีได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล (ปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์) และปัจจัยทางจิตวิทยา  
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นสัญลักษณ์ และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น เป็นการยอมรับจากรุ่นหนึ่ง
ไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมเป็นสิ่ง
ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรม
ย่อย และชนชั้นของสังคม  
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน หมายถึง ลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ พฤติกรรมที่คล้ายคลึง
กัน คือมีค่านิยมในวัฒนธรรมไทย  
  1.2 วัฒนธรรมย่อย หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม ที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน 
วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์ ลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ 
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กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ 
พฤติกรรมของการซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลวัฒนธรรมย่อยโดยก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความนิยมใน
การเลือกเสื้อผ้า การพักผ่อน และการประกอบอาชีพ  
  1.3 ชนชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่
แตกต่างกัน โดยสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และในชั้นที่แตกต่างกันจะมี
ลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคม โดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน อาชีพ ชัน้สังคม เป็น
อีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ละชั้นสังคม จะมีลักษณะค่านิยมและ 
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ลักษณะที่ส าคัญของชั้นสังคม มีดังนี ้ 
   1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมเหมือนกัน และ
บริโภคคล้ายคลึงกัน  
   1.3.2 บุคคลจะถูกจัดล าดับสูงต่ าตามต าแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น  
   1.3.3 ชั้นของสังคม แบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกูล ต าแหน่งหน้าที่หรือ
บุคลิกลักษณะ  
   1.3.4 ชั้นสังคมเป็นล าดับขั้นตอนที่ต่อเนื่องกัน บุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ
สังคมให้สูงขึ้นหรือต่ าลงได้  
 2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการ
ซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของ ผู้ซื้อ  
  2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความคิดเห็น ค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 
กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมถึงทัศนคติ
แนวคิดของบุคคลอ่ืน เนื่องจากบุคคลเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็น
ของกลุ่ม คนส่วนมากมีกลุ่มอ้างอิงหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพ่ือน สโมสร หรือ
สถาบันการศึกษา เป็นต้น  
  2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัว ถือว่า มีอิทธิพลมากท่ีสุดทัศนคติ ความคิดเห็นและ
ค่านิยมของบุคคล ซึ่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้าอุปโภคต้องค านึงถึง
ลักษณะการบริโภคของครอบครัว ต้องทราบว่า ใครท าหน้าที่การซื้อ และใครมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด  
  2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลที่เข้าร่วมกลุ่มย่อมมีต าแหน่งในกลุ่มดังกล่าวต าแหน่ง
ของบุคคลก าหนดออกมาในรูปของบทบาทและสถานะของบุคคลที่จะเลือกสินค้าท่ีสื่อความหมาย
บทบาท และสถานะของตนในสังคม  
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 3. ปัจจัยส่วนบุคคลหรือปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งการตัดสินใจซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลในด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขัน้ตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา และรูปแบบการด ารงชีวิต  
  3.1 อายุ โดยความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุต่างกันมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ต่างกัน เช่น การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ ประกอบด้วย ต่ ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19ปี 20-
34 ปี 35-49 ปี 50-64ปี และ 65 ปี กลุ่มวัยรุ่น เป็นกลุ่มที่ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ ชอบสินค้า
ประเภทแฟชั่นและรายการพักผ่อนหย่อนใจ ส าหรับบริการด้านสินเชื่อ กลุ่มผู้ใช้บริการสินเชื่อจะมี
อายุตั้งแต่ 25-60 ปี เนื่องจากเป็นช่วงที่มีงานท า และอยู่ในหลักเกณฑ์เง่ือนไขของธนาคาร  
  3.2 วงจรชีวิตของครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะการมี
ครอบครัว ขั้นตอนของวงจรชีวิตมี 9 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนเป็นโสด ขั้นตอนแต่งงาน ขั้นตอนมีบุตรคน
สุดท้ายไม่เกิน 6 ขวบ ขั้นตอนมีบุตรคนสุดท้าย 6 ขวบ หรือมากกว่า ขั้นตอนคู่สมรสที่สูงอายุและมี
บุตรอยู่ด้วย ขั้นตอนคู่สมรสสูงอายุไม่มีบุตรอยู่ หัวหน้าครอบครัวยังท างาน ขั้นตอนคู่สมรสสูงอายุไม่มี
บุตรอยู่ หัวหน้าครอบครัวไม่ท างานแล้ว ขั้นตอนอยู่คนเดียว ยังท างานอยู่และขั้นตอนอยู่คนเดียวปลด
เกษียณแล้ว (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546, หน้า 150) ในแต่ละขั้นตอนของ วงจรชีวิต ผู้บริโภคจะมีความ
สนใจสินค้าท่ีแตกต่างกัน  
  3.3 อาชีพของแต่ละบุคคล จะน าไปสู่ความจ าเป็นเพราะความต้องการสินค้า และ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าจ าเป็น ในขณะที่ผู้ที่มีรายได้สูงจะซื้อ
เสื้อผ้าที่ราคาแพง เป็นต้น ส าหรับบริการด้านสินเชื่อ จะต้องศึกษาว่า รูปแบบสินเชื่อใดเหมาะสมกับ
อาชีพประเภทใด  
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ จะมีผลต่อสินค้าและบริการที่บุคคล ตัดสินใจซื้อ 
โอกาสประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการ
ตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ า 
ผู้ที่มีรายได้ต่ า จ าเป็นต้องปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน  
  3.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ
ดีกว่า  
  3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต แบบแผนในการด ารงชีวิตของบุคคลแสดงออกในทาง
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มักจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะประชากรศาสตร์ของบุคคลนั้น  
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคล มักได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาถือว่า 
เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วยการจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ และความเชื่อและทัศนคติ  
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  4.1 การจูงใจ เป็นปัจจัยภายในของบุคคลสิ่งแรก ที่มีผลต่อพฤติกรรม ผู้บริโภคเพราะ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท้ังหมดเป็นพฤติกรรมที่ต้องได้รับตัวกระตุ้นให้กระท าให้ได้มาซึ่งเป้าหมาย การ
จูงใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดข้ึน ต้องมี แรงจูงใจ หมายถึง ความ
ต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจากภายในตัวบุคคล ที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มี
เป้าหมาย  
  ทฤษฎีการจูงใจของซิกมันส์ ฟรอยด์ มีสมมติฐานว่า บุคคลมักไม่รู้ว่าตนมีพลังทาง
จิตวิทยาที่จะมาปรับแต่งพฤติกรรม คือไม่ว่าอะไรจะมาจูงใจ บุคคลจะหาเหตุผลของความต้องการนั้น
เพ่ืออะไร ดังนั้น จึงจ าเป็นที่ต้องใช้สิ่งจูงใจคนละอย่างกับตลาดเป้าหมายที่ต่างกัน  
  ทฤษฎีการจูงใจของ เฟรดเดอร์ริกค์ เฮิร์ซเบิร์ก (Frederick Herzberg) ได้สร้างทฤษฎี
ปัจจัยสองประการ คือ ปัจจัยที่เป็นต้นเหตุก่อความไม่พอใจและปัจจัยที่เป็นต้นเหตุให้เกิดความพอใจ
ขึ้นมา สามารถประยุกต์ใช้ได้ คือ ผู้ขายต้องพยายามหลีกเลี่ยงปัจจัยที่เป็นต้นเหตุก่อความไม่พอใจ 
เช่น บริการที่ไม่ดี ผู้ผลิตจะต้องระบุปัจจัยที่เป็นต้นเหตุให้เกิดความพอใจ หรือตัวจูงใจให้ซื้อในตลาด 
เป็นต้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546, หน้า 156)  
  4.2 การรับรู้ เมื่อบุคคลได้รับการกระตุ้น การรับรู้เป็นการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความรู้ และประสบการณ์  
  4.3 กระบวนการพ้ืนฐานส่วนใหญ่ของพฤติกรรมมนุษย์ เกิดจากการมีประสบการณ์
มากขึ้น นักทฤษฎีการเรียนรู้กล่าวว่า พฤติกรรมการเรียนรู้เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างแรงผลักดัน
ตัวกระตุ้น การปฏิบัติตอบและการเสริมแรง  
  4.4 ความเชื่อและทัศนคติ เป็นพลังโดยตรงที่ส่งผลกระทบถึงการรับรู้ของ ผู้บริโภค
และพฤติกรรมในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 138) ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนยาก ดังนั้น 
บริษัทจึงต้องพยายามท าให้ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับทัศนคติที่มีอยู่ของลูกค้ามากกว่าการเปลี่ยน
ทัศนคติ  
  ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Motivation) ได้จัดประเภท
ความต้องการตามความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ จากต่ าไปสูง คือ  
  ระดับท่ี 1 ความต้องการของพ้ืนฐานเพื่อความอยู่รอด ได้แก ่อาหาร ร่างกาย น้ าดื่ม ที่
อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค ความต้องการพักผ่อน และความต้องการทางเพศ  
  ระดับท่ี 2 ความต้องการความปลอดภัย เป็นความต้องการที่เหนือกว่า  
  ระดับท่ี 3 ความต้องการเพ่ือความอยู่รอด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการใน
ระดับท่ีสูงขึ้น เช่น ความต้องการความม่ันคงในการท างาน หรือความต้องการได้รับความ ปกป้อง
คุ้มครอง เป็นต้น  
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  ระดับท่ี 4 ความต้องการความรักและการยอมรับ เช่น ความต้องการทั้งในแง่ของการ
ให้หรือการได้รับซึ่งความรัก เป็นต้น  
  ระดับท่ี 5 ความต้องการความนับถือ (ความยกย่อง) และสถานะจากสังคมเป็นความ
พยายามที่จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับคนอ่ืน เช่น ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต 
เป็นความต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้าบุคคลใดสามารถบรรลุความต้องการในชั้นนี้ได้ จึงหวัง
ว่า จะได้รับการยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ เป็นต้น  
  ทฤษฎีการจูงใจของ “Abraham Maslow” อธิบายว่าท าไมบุคคลจึงถูก “กระตุ้นหรือ
ผลักดัน” โดยความต้องการบางอย่าง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ท าไมคน ๆ หนึ่งจึงใช้เวลาและพลังกาย
พลังใจจ านวนหนึ่งเพ่ือให้ได้มาเพ่ือความมั่นคงปลอดภัยแก่ตัวเขา ในขณะเดียวกันคนอ่ืนก าลังหาการ
สรรเสริญจากผู้อื่น ค าตอบของ Maslow ก็คือ ความต้องการของมนุษย์มีล าดับขั้นจากต่ าไปหาสูง 
จากที่ถูกกระตุ้นเร้ามากท่ีสุดไปจนถึงการกระตุ้นเร้าที่น้อยที่สุด ล าดับความส าคัญของความต้องการ
ต่างๆ คือ ความต้องการทางสรีระ ความต้องการความมั่นคงและปลอดภัย ความต้องการการมีส่วน
ร่วมและความรัก ความต้องการทางสังคมและศักดิ์ศรี และความต้องการให้ตนเองส าเร็จสมปรารถนา  
แบบจ าลอง S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้  
  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ 
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุ จูง
ใจซื้อด้านเหตุผล หรือจูงใจซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน 
คือ  
  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Product) เช่น คุณภาพของการบริการ รูปแบบของงาน
บริการต่าง ๆ ความสามารถของผู้ให้บริการเป็นต้น สิ่งกระตุ้นทางการตลาดมีดังนี้  
  1. สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ  
  2. สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การลดอัตราค่าบริการ เป็นต้น  
  3. สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Place) เช่น ที่ตั้งของ
สถานบริการ สถานที่จอดรถ เป็นต้น  
  4. สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาในสื่อ สิ่งพิมพ์ 
ต่างๆ เป็นต้น  
  5. สิ่งกระตุ้นด้านผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือบุคลากร (People) เช่น ลูกค้า บุคลากร เป็น
ต้น  
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  6. สิ่งกระตุ้นด้านลักษณะทางกายภาพ เช่น ภาพลักษณ์ของร้าน อุปกรณ์เครื่องมือ 
เครื่องใช้ต่าง ๆ เป็นต้น  
  7. สิ่งกระตุ้นด้านกระบวนการ (Process) เช่น ขั้นตอนในการรับบริการ ระยะเวลาที่
ใช้ในการบริการ เป็นต้น  
  สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านั้นได้แก่  
  1. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รายได้ของ
ผู้บริโภค เป็นต้น สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
  2. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสาร เป็น
ต้น  
  3. สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Low and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  
  4. สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ 
จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  
สรุปจะเห็นได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจนั้นมีปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจัยด้านสังคม มีผลเกี่ยวเนื่องกันในการที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ เช่น ครอบครัวมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมซื้อ  
 จากแนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ ท าให้เราทราบถึงจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นความต้องการ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การประเมินทางเลือกและพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ เพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึน ท าให้เราสามารถน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างกรอบความคิดใน
การวิจัยและใช้ในการออกแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบัพาณชิยอ์เิล็กทรอนิกส ์(E-commerce) 
 ปัจจุบันคงไม่อาจปฎิเสธได้ว่าเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวัน ผู้คนทุกเพศทุกวัย ทุกสาขาอาชีพต่างให้การตอบรับและให้ความสนใจกับอินเตอร์เน็ต
เพ่ือใช้ไม่ว่าจะเป็นการใช้อินเตอร์เน็ตในชีวิตประจ าวัน ในการท างานหรือในการด าเนินธุรกิจก็ตาม 
ประเทศไทยมีการแข่งขันในตลาดสินค้าและบริการเก่ียวกับอินเตอร์เน็ตค่อนข้างสูง ซึ่งภาคเอกชน
จ าเป็นต้องอาศัยอินเตอร์เน็ตเข้ามามีส่วนช่วยในการด าเนินธุรกิจเพ่ือช่วยส่งเสริมการขายและสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การซื้อและขายสินค้าและบริการระหว่างองค์กรธุรกิจและ
ผู้บริโภคโดยผ่านทางสื่ออินเตอร์เน็ต ผ่านคอมพิวเตอร์ และระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 2.6.1 ประเภทของพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ แบง่เปน็ประเภท 4 หลักไดแ้ก่ 
  2.6.1.1 ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) หมายถึง ธุรกิจที่มุ่งเน้นการ
ให้บริการแก่ผู้ประกอบการด้วยกันโดยอาจเป็นผู้ประกอบการในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับกันก็ได้ 
อาทิ ผู้ผลิตกับผู้ผลิต ผู้ผลิตกับผู้ส่งออก ผู้ผลิตกับผู้น าเข้า ผู้ผลิตกับผู้ค้าส่งและค้าปลีก เป็นต้น 
  2.6.1.2 ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) หมายถึง ธุรกิจที่มุ่งเน้น
การบริการกับลูกค้าหรือผู้บริโภค อาทิ การขายสินค้าอุปโภคบริโภค 
  2.6.1.3 ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government: B2G) หมายถึง ธุรกิจการ
บริหารการค้าระหว่างประเทศ เพ่ือเน้นการบริหารการจัดการที่ดีของรัฐบาล 
  2.6.1.4 ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer: C2C) หมายถึงธุรกิจ
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการค้ารายย่อย อาทิ การขายของเก่าให้แก่บุคคลผู้อ่ืนผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต 
 2.6.2 ความส าคัญของการท าพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์
  2.6.2.1 ลดค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร รวมทั้งค่าเช่าพื้นที่หรือการลงทุนในการ
สร้างร้าน ซึ่งจะช่วยให้ต้นทุนของธุรกิจต่ าลง 
  2.6.2.2 ประหยัดเวลาและขั้นตอนทางการตลาด 
  2.6.2.3 เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง และให้บริการได้ทั่วโลก 
  2.6.2.4 มีช่องทางการจัดจ าหน่ายมากข้ึนทั้งในประเทศและนอกประเทศ 
  2.6.2.5 สามารถท าก าไรได้มากกว่าระบบการขายแบบเดิม เนื่องจากต้นทุนการผลิต
และการจ าหน่ายต่ ากว่า ท าให้ได้ก าไรจากการขายต่อหน่วยเพิ่มขึ้น 
  2.6.2.6 สามารถน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นจ านวนมาก และสามารถสื่อสาร
กับลูกค้าได้ในลักษณะ Interactive Market 
  2.6.2.7 ปรับปรุงหรือ Update ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา 
  2.6.2.8 สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผู้ซื้อหรือลูกค้า อาทิ ชื่อ ที่อยู่ พฤติกรรม 
การบริโภค สินค้าท่ีต้องการเพ่ือน าไปเป็นข้อมูลในการท าวิจัยและวางแผนการตลาด เพ่ือผลิตสินค้า
และบริการที่ตรงกับความต้องการของตลาดมากข้ึน 
  2.6.2.9 สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจหรือองค์กร ในเรื่องของความทันสมัยและเป็น
โอกาสที่จะท าให้สินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก 
  2.6.2.10 สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการได้เร็วและเสียเวลาน้อย 
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 2.6.3 ข้อดีของการท าพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ 
   2.6.3.1 สามารถเข้าหาลูกค้าได้โดยตรง เสียค่าใช้จ่ายต่ า เนื่องจากไมต่้องผ่านคนกลาง 
   2.6.3.2 สามารถขายสินค้าในราคาที่ต่ าลง เนื่องจากต้นทุนต่ าลง 
   2.6.3.3 ท าให้ขยายตลาดได้กว้างและเร็วขึ้น 
   2.6.3.4 เหมาะส าหรับธุรกิจที่เป็นสินค้าที่ใช้เครื่องหมายการค้าใหม่หรือยังไม่เป็นที่
รู้จักทั่วไป 
 2.6.4 วธิกีารท าพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์  
   2.6.4.1 การฝากสินค้าขายของบน Shopping Mall เป็นศูนย์รวมการขายสินค้าขนาด
ใหญ่บนอินเตอร์เน็ตคล้ายกับศูนย์การค้า เหมาะส าหรับธุรกิจที่มีเงินลงทุนน้อย และสินค้าไม่ค่อยเป็น
ที่รู้จักส าหรับคนทั่วไป ซึ่งเป็นวิธีที่ง่าย สะดวก เสียค่าใช้จ่ายน้อย ไม่ต้องประชาสัมพันธ์ สามารถ 
Update ข้อมูลต่างๆ โดยวิธีการลงโฆษณาติดประกาศขาย หรือการประมูลสินค้า ทั้งในรูปแบบของ
การขายส่งและขายปลีก 
   2.6.4.2 สร้าง Web Site ของตนเอง เหมาะส าหรับธุรกิจที่มีเงินลงทุน และมี
เครื่องหมายการค้าเป็นของตนเอง ถึงแม้ว่าจะเสียค่าใช้จ่ายสูงกว่า และต้อง Update ข้อมูลต่างๆ อยู่
ตลอดเวลา แต่สามารถจัดหน้าร้านได้ และให้รายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้าเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อได้มากกว่า นอกจากนี้ยังสามารถสร้างรายได้เพ่ิมข้ึนจากการคิดค่าบริการในการลงโฆษณา
สินค้า 
 
2.7 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 จากการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ” โดยผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารที่เกี่ยวข้องไว้ ดังนี้ 
 ปิยะ ธนกาญจน์ (2550) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ เทปเพลงสากลลิขสิทธิ์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์กลุ่มผู้ซื้อ เทปเพลง
สากลลิขสิทธิ์ในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 200 ตัวอย่างจากการการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือ เทป
เพลงสากล ลิขสิทธิ์พบว่าผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการซื้อ ทั้ง เทปเพลงสากลลิขสิทธิ์
และเทปเพลงสากลละเมิดลิขสิทธิ์ ผู้บริโภคมีความถี่ในการไปร้ านขายเทปเดือนละ 1 – 3 ครั้งและใช้
ช่วงเวลาการเลือกซื้อ เทปในช่วงเวลาที่เทปน่าสนใจออกจาหน่าย ในการซื้อ เทปเพลงสากลแต่ละครั้ง 
ใช้เงินประมาณ 101-300 บาทปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ เทปเพลงสากลลิขสิทธิ์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม่ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีสิ่งคานึงถึงในการเลือกซื้อ เทปเพลง
สากล คือ ตัวของศิลปิ นผู้ร้ อง ด้านราคา ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าเทปเพลงสากลที่ราคาต่างกันจะมี
ผลต่อการเลือกซื้อ มาก ราคาของเทปเพลงสากลลิขสิทธิ์ในปัจจุบันราคาแพงเกินไป ด้านสถานที่จัดจา
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หน่ายผู้บริโภคส่วนมากจะเลือกซ้ือ เทปเพลงสากลที่ร้ านขายเทปและไม่มีร้ านที่ซ้ือ ประจา ผู้บริโภค
มีความคิดเห็นว่าร้านจาหน่ายเทปที่เหมาะสมจะต้องมีจ านวนเทปให้เลือกมาก ด้านการส่งเสริมการ
จ าหน่าย ผู้บริโภคส่วนมากอาศัยการสื่อข่าวสารการจาหน่ายเทปเพลงสากลจากรายการวิทยุในการ
ตัดสินใจซ้ือทัศนคติต่อเทปเพลงสากลลิขสิทธิ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่พบว่าผู้บริโภคมี
ความเห็นด้วยมาก ได้แก่ เทปลิขสิทธิ์มีคุณภาพดีกว่าเทปละเมิดลิขสิทธิ์ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจาหน่าย การส่งเสริมการจัดจาหน่าย มีผลต่อการซื้อ เทปเพลง
สากลลิขสิทธิ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกันโดยผู้บริโภคเทปเพลงสากลในจังหวัด
เชียงใหม่มีทัศนคติต่อเทปเพลงสากลลิขสิทธิ์ว่ามีคุณภาพดีกว่าเทปเพลงสากลที่ละเมิดลิขสิทธิ์  จาก
การศึกษาพบว่าแนวทางในการวางแผนการตลาดสาหรับร้านขายเทปในจังหวัดเชียงใหม่ที่สาคัญ คือ 
มีจ านวนเทปให้เลือกมาก ใช้กลยุทธ์การตัง้ ราคาต่า มีการโฆษณาในรายการวิทยุ และมีผู้ที่สามารถ
แนะนาในการเลือกซื้อ เทปได้ 
 อรัญ มาลีสะท้าน (2550) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้ใช้คอมพิวเตอร์ในอ าเภอเมืองจังหวัด
เชียงใหม่ที่มีต่อซอฟต์แวร์ลิขสิทธิ์ จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ในอาเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลและ
เครื่องมือทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย Independent 
Samples T-test การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) และ Chi-Squareจากการศึกษาพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 29 ปี โดยมีระดับรายได้ต่อเดือนประมาณ 5,000 – 
10,000 บาท มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีความเข้าใจในการใช้คอมพิวเตอร์อยู่ในระดับปาน
กลาง ส่วนใหญ่มีเครื่องคอมพิวเตอร์ใช้ในที่พักอาศัย และเคยซ้ือ ซอฟต์แวร์ลิขสิทธิ์การศึกษาทัศนคติ
ของผู้ใช้คอมพิวเตอร์ต่อซอฟต์แวร์ลิขสิทธิ์ พบว่า ในองค์ประกอบของทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใจว่าซอฟต์แวร์ลิขสิทธิ์มีแผ่น CD ที่มีคุณภาพสูง มีการใช้งานที่มี
ประสิทธิภาพดี การติดตัง้ ทาได้ง่าย ตรายี่ห้อมีชื่อเสียง มีคู่มือในการใช้งาน มีบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรง
และสวยงาม มีการรับประกัน มีบริการหลังการขาย มีราคาสูงต่อราคาไม่ได้ มีการโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ และมีการประชาสัมพันธ์สม่าเสมอในองค์ประกอบของทัศนคติด้านความชอบ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพอใจในด้านคุณภาพของแผ่น CD ความสามารถในการใช้งาน การติดตัง้ 
ตรายี่ห้อ คู่มือการใช้งานบรรจุภัณฑ์และฉลาก การรับประกัน การบริการหลังการขาย ความ
น่าเชื่อถือของร้านค้า การลดราคา การแจกของแถม พนักงานขายซอฟต์แวร์ลิขสิทธิ์และด้านการ
โฆษณาในองค์ประกอบของทัศนคติด้านพฤติกรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ อาจจะซื  ้อและ
อาจจะแนะนาให้ผู้อ่ืนซื้อ ซอฟต์แวร์ลิขสิทธิ์ 
 อนุพงศ์ กล่าพลู (2554) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 425 คน พบว่าพฤติกรรมการซื้อ 
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คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ส่วนใหญ่ เป็นผู้ชาย อายุระหว่าง 25 - 34 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน/รับจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 11,801 – 17,100บาททางด้าน
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อส่วนประสมการตลาด มีทัศนคติท่ีดีมากทางด้านผลิตภัณฑ์ มีทัศนคติที่ดี
ทางด้านราคา และมีทัศนคติที่ดีทางด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพฤตกิ รรมการซ้ือ หรือการใช้
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล พบว่าราคาที่จะซ้ือ คอมพิวเตอร์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 26,987 บาท ความถ่ีในการใช้
คอมพิวเตอร์ต่อสัปดาห์โดยเฉลี่ย 19.75 ชั่วโมง ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ คอมพิวเตอร์โดยเฉลี่ย 
15.76 วัน จ านวนครั้ง ต่อสัปดาห์ที่ใช้คอมพิวเตอร์โดยเฉลี่ย 7.76ครั้ง และพบพฤติกรรมการซื้อ ส่วน
ใหญ่ ดังนี  ้ยี่ห้อที่เคยซื้อ หรือซ้ือ เป็นยี่ห้อต่างประเทศ จุดประสงค์ท่ีสาคัญท่ีสุดที่ซ้ือ คอมพิวเตอร์ คือ 
ใช้ในการทางานส่วนตัว ตัวผู้ซือ้ เองมีอิทธิพลมากท่ีสุดที่ซื้อคอมพิวเตอร์ ได้ข้อมูลจากเพ่ือนที่นามาใช้
ในการตัดสินใจซื้อ คอมพิวเตอร์มากที่สุด ลักษณะการซื้อคอมพิวเตอร์ในรูปเงินสด สถานที่ในการ
เลือกซื้อ คือ ศูนย์รวมคอมพิวเตอร์ เช่น พันธ์ทิพย์พลาซ่าเสรีเซ็นเตอร์ รูปแบบการส่งเสริมการขาย
ของคอมพิวเตอร์ที่ชอบมากที่สุด คือ แถมบริการต่างๆ เช่นชวั่ โมงการใช้อินเตอร์เน็ต บริการตดิ ตัง้ 
บริการตรวจสอบสภาพ บริการลงโปรแกรมต่างๆจากการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์รวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอร์
ส่วนบุคคล ในด้านระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ และในด้านจ านวนครั้ง ต่อสัปดาห์ที่ใช้
คอมพิวเตอร์ อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทางด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนผสมทาง
การตลาดในด้านราคารวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ในด้าน
ความถี่ในการใช้คอมพิวเตอร์ต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แต่ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดในด้านราคารวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่อง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ในด้านจ านวนครั้ง ต่อสัปดาห์ที่ใช้คอมพิวเตอร์ อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาดรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 
 แนวคดิ ทฤษฎ ีและเอกสารผลงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องทัง้หมด ผูว้จิยัสามารถสรุปประเดน็ใน
การศึกษาได ้ดงันี้ 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยใช้เป็นเครื่องมือในการสร้าง
กรอบแนวคิดและออกแบบสอบถามเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 จากแนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ ท าให้เราทราบถึงจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นความต้องการ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การประเมินทางเลือกและพฤติกรรมภายหลังการ
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ซื้อ เพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึน ท าให้เราสามารถน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างตัวแปรกรอบ
ความคิดในการวิจัยและใช้ในการออกแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายและใช้ในการอภิปรายผลได้ 
 จากการศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถน ามาเป็นแนวทางในการอภิปราย
ผลการวิจัย เพื่อการสรุปเปรียบเทียบถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการห้องบันทึกเสียงสร้าง
มูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 



บทที ่3 
ระเบยีบการวจิยั 

 
 การวิจัยโครงการเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ เป็นการวิจัยในเชิงส ารวจ (Survey Research) เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต่างๆโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์
ศึกษาพฤติกรรมและ ทัศนคติการเลือกรับฟังเสียงประกอบภาพหรือวีดีโอของประชาชนในเขต 
กรุงเทพมหานครโดยเฉพาะปัจจัย ที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและทัศนคติการเลือกรับฟังจากภาพ
หรือวีดีโอของประชาชนในการศึกษาครั้งนี้มีระเบียบและวิธีวิจัยดังนี้ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ดาเนินการวิจัยตามลาดับขั้นตอนดังนี้ 
 3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ 
 3.9 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
3.1 วตัถปุระสงคใ์นการวจิยั 
 3.1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
 3.1.2 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของธุรกิจและการตลาดด้านสื่อมัลติมีเดีย 
 
3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ท าการศึกษางานวิจัยครั้งประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนแน่นอน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  สุ่มเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ผู้
ศึกษาได้การค านวณหาขนาดตัวอย่างไม่แน่นอน จากสูตร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546) 
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  n =  Z2  
        4e2 
 เมื่อ 
 n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 Z แทน ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) ขึ้นอยู่
กับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับ 95% ได้ค่า Z=1.96 
 e แทน ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้น e=0.05 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ต้องการระดับความเชื่อมั่นที่ 95.00% นั่นคือยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนใน
การเลือกตัวอย่างได้ 0.5% (0.05) ดังนั้นจึงแทนค่าได้ขนาดตัวอย่างดังนี้ 
  n = (1.96)2   = 384.16 หรือ 385 คน 
          4(0.05)2  
 โดยเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม  เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 
 
3.3 การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi – 
Stage Sampling) โดยเรียงล าดับเป็น 2 ขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นขั้นตอนที่
ผู้วิจัยจะท าการก าหนดจ านวนตัวอย่างในการเก็บข้อมูลต้องเป็นประชากรที่ห้องบันทึกเสียงสร้าง
มูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ในเขตกรุงเทพมหานคร  รวมทั้งหมด 400 ชุด  
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยน าแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไปท าการจัดเก็บข้อมูลจากประชากรที่ห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ในเขตกรุงเทพมหานคร เสร็จแล้ว ที่ได้ท าการ
สุ่มตัวอย่างไว้ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ในการศึกษาครั้งนี้จะสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire Paper) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 การสมัภาษณเ์ชงิลึก (Indepth Interview) ผู้วิจัยใชแ้บบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล
เชิงคุณภาพ เป็นคาถามที่สอบถามตัวแทนบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้อง ซึ่งเป็นแบบสอบถาม
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ที่มีโครงสร้าง เพ่ือให้ผู้ถูกสัมภาษณ์แสดงความคิดเห็น เกี่ยวกับธุรกิจที่บริษัทของผู้ให้สัมภาษณ์
ด าเนินงานอยู่ ซึ่งแบ่งประเด็นคาถามต่างๆ ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 1. ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
 2. ข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารจัดการธุรกิจ ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและ
งานตัดต่อ 
 3. ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 - ปัญหาที่พบและแนวทางการแก้ไข 
 - แนวโน้มของธุรกิจ ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ในอนาคต 
 - ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะในการดาเนินธุรกิจ ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 3.4.2 แบบสอบถาม (Questionnaire Paper) 
 เครือ่งมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ที่มีปลาย ปิด
และวิดีโอภาพประกอบ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง ประกอบด้วยค าถาม 
ในส่วนต่างๆดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งมีลักษณะเป็น Check List ที่เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-end Questions) จ านวน 6 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมใช้บริการห้องบันทึกเสียง ซึ่งมีลักษณะเป็น Check List ที่
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-end Questions) จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ซึ่งมีลักษณะเป็นคาถามแบบสเกลการจัดประเภท (Selected 
Category Scale) โดยให้ระดับอิทธิพล และให้ค่าคะแนนหรือ Rating Scale  ซึ่งเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทอัตราภาคชั้น (Interval Scale) จ านวน 27 ข้อ เกณฑ์การให้คะแนนเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับดังนี้ 
 คะแนน 5 หมายถึงมากที่สุด 
 คะแนน 4 หมายถึงมาก 
 คะแนน 3 หมายถึงปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึงน้อย 
 คะแนน 1 หมายถึงน้อยที่สุด 
 โดยที่คะแนนทั้งหมดจะก าหนดไว้ล่วงหน้าตามเกณฑ์ที่ได้ตั้งไว้ของผู้ท าการวิจัยเพ่ือที่จะให้
ได้มาซึ่งคะแนนของผู้ตอบแบบสอบถามอย่างสมบูรณ์ 
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 การแปลค่าคะแนนเฉลี่ย 
 การแปลค่าคะแนนเฉลี่ยหาได้จากสูตร    =  ค่าสูงสุด– ค่าต่ าสุด 
                           จ านวนขั้น 
         =            5 – 1    
                       5 
       =          0.80 
 ดังนั้นค่าที่อยู่ระหว่าง 4.21 – 5.00 จะแปลค่าว่ามีผลมากที่สุด 
     3.41 – 4.20 จะแปลค่าว่ามีผลมาก 
     2.61 – 3.40 จะแปลค่าว่ามีผลปานกลาง 
     1.81 – 2.60 จะแปลค่าว่ามีผลน้อย 
     1.00 – 1.80 จะแปลค่าว่ามีผลน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 ความเที่ยงตรง (Validity) มีลักษณะที่เรียกว่า “Measure What to Measure” ที่หมายถึง 
เครื่องมือวัดในสิ่งที่ต้องการวัด ไม่ใช่ต้องการวัดอย่างหนึ่งแล้วได้สิ่งอื่นมาทดแทนความเที่ยงตรง เป็น
ความสอดคล้องหรือความเหมาะสมของผลการวัดกับเนื้อเรื่อง หรือเกณฑ์ หรือทฤษฏีที่เก่ียวกับ
ลักษณะที่มุ่งวัด (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544, หน้า 73) 
 ความเที่ยงตรง เป็นคุณภาพของเครื่องมือที่สร้างขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพในการทานาย 
อนาคตของพฤติกรรม หรือเป็นค่าสหสัมพันธ์ของเครื่องมือที่สร้างขึ้นกับองค์ประกอบที่ต้องการวัด ซึ่ง 
เครือ่งมือแต่ละอย่างจะมีจุดมุ่งหมายเฉพาะอย่าง ดังนั้นเครื่องมือที่มีความเที่ยงตรงใน จุดมุ่งหมาย
หนึ่ง ไม่จาเป็นต้องมีความเที่ยงตรงในจุดมุ่งหมายทั้งหมด (Wainer & Braun, 1988, p. 20) 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาขึ้นมา ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน  3 คน 
ตรวจสอบความตรง (Validity) ในด้าน เนื้อหา ภาษา ข้อความ ความหมาย และ โครงสร้าง รวมทั้ง
การตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับสิ่งที่ต้องการศึกษา (Item Objective Congruence: 
IOC) ผลการค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับสิ่งที่ต้องการศึกษา โดยการ
ประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้องรวมทั้งฉบับเป็น 0.965 (ดู
รายละเอียดได้จากภาคผนวก ค) ส าหรับผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 คน มีรายนามดังนี้ 
 1. รศ. ดร. สุทธน ูศรีไสย์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 2. ดร. ยอดยิ่ง คงทอง  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 3. ดร.พงศ์พัฒน์ อักษรนิตย์ มหาวิทยาเจ้าพระยา 
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 ผู้วิจัยได้น าข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 คนไปปรับปรุงแก้ไข หลังจากนั้นได้น า
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วไปลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่าง ที่ไม่ได้
น ามาใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 30 คน หลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้รับทั้งหมด 30 
ชุดนี้ไปค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียงหรือความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความ
เที่ยงแบบอัลฟ่า (Alpha-reliability Coefficient) ทั้งฉบับเป็น 0.952  และ หลังจากเก็บรวบรวม
ข้อมูลมาได้ทั้งหมด จ านวน 400 ชุด ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลไปค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง
แบบอัลฟ่าอีกครั้งหนึ่ง ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงทั้งฉบับเป็น 0.952 นอกจากนี้ยังจ าแนกค่า
สัมประสิทธิ์ความเที่ยงดังกล่าวออกเป็นปัจจัยของด้านต่างๆ (ดูรายละเอียดได้จากภาคผนวก ค) สรุป
ได้ดังนี้ 
 ด้าน          ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงแบบอัลฟ่า 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์     0.965 
 2. ด้านราคา      0.885 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   0.885 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   0.917 
 5. ด้านบุคคล      0.889 
 6. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  0.923 
 7. ด้านกระบวนการ    0.911 
 รวมทั้งฉบับ      0.952 
 สรุปได้ว่าความเที่ยงตรง หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยที่สร้างขึ้น เพื่อใช้วัด 
ในคุณลักษณะ/พฤติกรรม/เนื้อหาสาระที่ต้องการวัดได้อย่างถูกต้อง ครอบคลุม มีประสิทธิภาพ และ 
วัดได้ถูกต้องตามความเป็นจริง 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการศึกษาวิจัยนี้ ใช้ข้อมูลที่จ าแนกตามแหล่งที่มา 2 ส่วน คือ 
 3.6.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการทาวิจัยกลุ่มตัวอย่างจานวน 2 กลุ่ม คือ ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ตัวแทน
ผู้ประกอบการธุรกิจห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ จ านวน 3 คน และ
ข้อมูลสถิติเชิงส ารวจที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่มาเลือกใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้าง
มูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดย
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รูปแบบของแบบสอบถามจะเป็นคาถามปลายปิด และปลายเปิด เมื่อได้แบบสอบถามแล้ว จึงน ามา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูลแล้วนามาประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ 
 3.6.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัย
ได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่างๆ จากเอกสาร บทความ ข่าว สถิติ นิตยสารการตลาด และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นฐานข้อมูลสาหรับใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัย และช่วยในการวางแผนการบริหารจัดการและการวางกลยุทธ์ทางการตลาด
สาหรับจัดตั้งโครงการ ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาทาการวิเคราะห์ โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 
ส่วน ดังนี้ 
 3.7.1 ข้อมลูปฐมภมูิ 
 ในส่วนของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ นั้นจัดเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งผู้วิจัยจะใช้การ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา และในส่วนของข้อมูลสถิติเชิงส ารวจที่เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจานวน 400 
ชุด ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่ (Frequency) ก่อนจะค านวณหาค่าเฉลี่ยเป็นร้อยละ 
(Percentage) ในการอธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ และพฤติกรรม รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.7.2 ข้อมลูทตุยิภมูิ 
 ส่วนของข้อมูลๆ ที่ได้ทาการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร บทความ ข่าว สถิติ นิตยสารการตลาด 
และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนั้นจัดเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม สามารถวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถ่ี และ
ร้อยล่ะของสถานภาพผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลด้านพฤติกรรมและทัศนคติวิเคราะห์ 
ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (x) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับประมวลผลข้อมูลทางสถิติ 
SPSS (SPSS for Windows) ส าหรับเกณฑ์ในการพิจารณาค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นก าหนด
เกณฑ์การประเมินไว้ดังนี้ 
 4.21 – 5.00 จะแปลค่าว่ามีผลมากที่สุด 
 3.41 – 4.20 จะแปลค่าว่ามีผลมาก 



39 

 2.61 – 3.40 จะแปลค่าว่ามีผลปานกลาง 
 1.81 – 2.60 จะแปลค่าว่ามีผลน้อย 
 1.00 – 1.80 จะแปลค่าว่ามีผลน้อยที่สุด 
 
3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหแ์ละการทดสอบ 
 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและ
งานตัดต่อ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์เชิง
พรรณนา และในส่วนของข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยจะน าไป
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติโดยใช้ค่าทางสถิติเพ่ือน ามาใช้ในการศึกษาดังนี้ 
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
3.9 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 
ภาพที่ 3.1: แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 
 
   ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจัจยัสว่นบคุคล 
-  เพศ -  อาย ุ
-  สถานภาพ -  ระดับการศึกษา 
-  อาชีพ -  รายไดต้่อเดือน 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
-  ด้านผลิตภัณฑ ์
-  ด้านราคา 
-  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
-  ด้านบุคคล 
-  ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
-  ด้านกระบวนการ 

 
พฤตกิรรมของลกูคา้ในการใชห้อ้งบนัทึกเสยีง 
-  บุคคลที่อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 
-  ความถี่ในการบริการต่อเดือน 
-  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบรกิาร 
-  ช่วงเวลาในการบริการ 
-  เหตผุลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสยีง 



บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
ผลการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า

ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  ได้รับ
แบบสอบถามกลับมา  ท าการตรวจสอบความเรียงร้อยสมบูรณ์  จึงน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูล  จะน าเสนอเป็น 3 
ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1.  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง              
ส่วนที่ 2.  พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
ส่วนที่ 3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ

มัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
ผลการสรุปข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 
4.1 ส่วนที่ 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง              
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 174 43.5 

หญิง 226 56.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน  คิด

เป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 174 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า20ปี 31 7.8 
20-30ปี 146 36.5 

31-40ปี 150 37.5 

41ปีขึ้นไป 73 18.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นอายุ31-40ปี จ านวน 150 คน  คิด

เป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ อายุ20-30ปี จ านวน 146 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.5  อายุ41ปีขึ้นไป 
จ านวน 73 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.3  อายุต่ ากว่า20ปี จ านวน 31 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.8  และอายุ
ต่ ากว่า20ปี จ านวน 31 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 159 39.8 

สมรส 157 39.3 

อ่ืนๆ 84 21 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นสถานภาพโสด จ านวน 159 คน  

คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 157 คน  คิดเป็นร้อยละ 39.3  
สถานภาพอ่ืนๆ จ านวน 84 คน  คิดเป็นร้อยละ 21  และสถานภาพอ่ืนๆ จ านวน 84 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 21 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 63 15.8 
ปริญญาตรี 255 63.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 82 20.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จ านวน 255 คน  คิดเป็นร้อยละ 63.8 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 82 
คน  คิดเป็นร้อยละ 20.5  ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 63 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.8  
และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 63 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 70 17.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 139 34.8 

รับราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 134 33.5 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 23 5.8 
รับจ้างทั่วไป 25 6.3 

อ่ืนๆ 9 2.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.5จากตาราง 4.43  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จ านวน 139 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 134 คน  คิดเป็นร้อยละ 33.5  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 70 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 17.5  อาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 25 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.3  อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.8  และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 9 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า10,000บาท 41 10.3 
10,000-20,000บาท 151 37.8 

20,001-30,000บาท 125 31.3 

มากกว่า30,000บาท 83 20.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นรายได้ต่อเดือน10,000-20,000

บาท จ านวน 151 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน20,001-30,000บาท 
จ านวน 125 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.3  รายได้ต่อเดือนมากกว่า30,000บาท จ านวน 83 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 20.8  รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า10,000บาท จ านวน 41 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.3  และรายได้
ต่อเดือนต่ ากว่า10,000บาท จ านวน 41 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 
 
4.2 ส่วนที่ 2. พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ 
                 บริการ 
 

บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ตนเอง 146 36.5 

คนในครอบครัว/ญาติ 94 23.5 

เพ่ือน/คนรู้จัก 61 15.3 
คู่รัก 42 10.5 

นักแสดง/นักร้อง/บุคคลมีชื่อเสียง 31 7.8 
ครู/อาจารย์ 14 3.5 

อ่ืนๆ 12 3 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.7  พบว่า ส่วนใหญ่เป็นบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการตนเอง จ านวน 
146 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ คนในครอบครัว/ญาติ จ านวน 94 คน  คิดเป็นร้อยละ 
23.5  เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 61 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.3  คู่รัก จ านวน 42 คน  คิดเป็นร้อยละ 
10.5  นักแสดง/นักร้อง/บุคคลมีชื่อเสียง จ านวน 31 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.8  ครู/อาจารย์ จ านวน 
14 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.5  และอ่ืนๆ จ านวน 12 คน  คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการบริการต่อเดือน 
 

ความถี่ในการบริการต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

1 ครั้งต่อเดือน 112 28 
2 ครั้งต่อเดือน 101 25.3 

3 ครั้งต่อเดือน 88 22 
4 ครั้งต่อเดือน 36 9 

5 ครั้งต่อเดือน 53 13.3 

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 10 2.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นความถ่ีในการบริการต่อเดือน1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 

112 คน  คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมาคือ ความถ่ีในการบริการต่อเดือน2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 101 
คน  คิดเป็นร้อยละ 25.3  ความถ่ีในการบริการต่อเดือน3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 88 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 22  ความถี่ในการบริการต่อเดือน5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 53 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.3  ความถ่ีใน
การบริการต่อเดือน4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 36 คน  คิดเป็นร้อยละ 9  และความถี่ในการบริการต่อ
เดือนมากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ 
 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ จ านวน(คน) ร้อยละ 

1,000 - 5,000 บาท 10 2.5 
5,001 - 10,000 บาท 106 26.5 

10,001 - 15,000 บาท 185 46.3 

15,000 บาทข้ึนไป 99 24.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ10,001 - 15,000 

บาท จ านวน 185 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ5,001 - 
10,000 บาท จ านวน 106 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.5  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ15,000 
บาทข้ึนไป จ านวน 99 คน  คิดเป็นร้อยละ 24.8  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ1,000 - 5,000 
บาท จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.5  และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ1,000 - 5,000 
บาท จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาในการบริการ 
 

ช่วงเวลาในการบริการ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ช่วงเช้า (08:00 - 12:00 น.) 175 43.75 

ช่วงบ่าย (13:00 - 17:00 น.) 80 20 

ช่วงเย็น (17:00 น.เป็นต้นไป) 41 10.25 
ไม่แน่นอนตามความสะดวก 104 26 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลาในการบริการช่วงเช้า (08:00 - 12:00 น.) 

จ านวน 175 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาคือ ช่วงเวลาในการบริการไม่แน่นอนตามความ
สะดวก จ านวน 104 คน  คิดเป็นร้อยละ 26  ช่วงเวลาในการบริการช่วงบ่าย (13:00 - 17:00 น.) 
จ านวน 80 คน  คิดเป็นร้อยละ 20  ช่วงเวลาในการบริการช่วงเย็น (17:00 น.เป็นต้นไป) จ านวน 41 
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คน  คิดเป็นร้อยละ 10.25  และช่วงเวลาในการบริการช่วงเย็น (17:00 น.เป็นต้นไป) จ านวน 41 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.25 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียง 
 

เหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ใช้บริการเพ่ือโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ ตัวของท่าน 77 19.3 

ใช้บริการเพ่ือโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ องค์กรหรือธุรกิจของท่าน 54 13.5 
ใช้บริการเพ่ือเก็บผลงานเป็นของสะสมส่วนตัว 74 18.5 

ใช้บริการเพ่ือสร้างกาไร หรือต่อยอดธุรกิจของท่าน 68 17 

ใช้บริการเพ่ือต้องการมีทักษะทางด้านการร้องเพลงเพ่ิมข้ึน 96 24 
อ่ืนๆ 31 7.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงใช้บริการเพ่ือ

ต้องการมีทักษะทางด้านการร้องเพลงเพ่ิมขึ้น จ านวน 96 คน  คิดเป็นร้อยละ 24 รองลงมาคือ เหตุผล
ที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงใช้บริการเพ่ือโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ ตัวของท่าน จ านวน 77 คน  คิด
เป็นร้อยละ 19.3  เหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงใช้บริการเพื่อเก็บผลงานเป็นของสะสมส่วนตัว 
จ านวน 74 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.5  เหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงใช้บริการเพ่ือสร้างกาไร หรือ
ต่อยอดธุรกิจของท่าน จ านวน 68 คน  คิดเป็นร้อยละ 17  เหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงใช้
บริการเพ่ือโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ องค์กรหรือธุรกิจของท่าน จ านวน 54 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.5  
และเหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงอ่ืนๆ จ านวน 31 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ 

 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

  S.D. แปลค่า 

ชื่อเสียงของผู้ประกอบการห้องบันทึกเครื่องเสียง 3.46 1.14 มาก 

ข้อมูลเสียงดิบ 3.55 1.05 มาก 
ข้อมูลเสียงที่ถูกแก้ไข (Edit) 3.62 1.08 มาก 

ข้อมูลเสียงที่ได้รับการปรับแต่ง (Mix) 3.62 1.00 มาก 

ข้อมูลเสียงที่พร้อมใช้ (Master) 3.97 0.88 มาก 
ภาพรวม 3.64 0.76 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.64 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ข้อมูลเสียงที่พร้อมใช้ (Master) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.97 ข้อมูลเสียงที่ถูกแก้ไข (Edit) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 ข้อมูลเสียงที่ได้รับการ
ปรับแต่ง (Mix) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 ข้อมูลเสียงดิบ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.55 และชื่อเสียงของผู้ประกอบการห้องบันทึกเครื่องเสียง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.46ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อในด้านราคา (Price) 

 

ด้านราคา (Price) 
  S.D. แปลค่า 

บริการมีหลายระดับราคาให้เลือก 3.91 0.87 มาก 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ 3.84 0.95 มาก 

ราคาแบบเหมาจ่าย 3.92 0.85 มาก 

ราคาแบบคิดโดยรวมทั้ง Project 4.09 0.87 มาก 
ภาพรวม 3.94 0.60 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านราคา 
(Price) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.94 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านราคา (Price) จากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ ราคาแบบคิดโดยรวมทั้ง Project อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ราคาแบบเหมาจ่าย 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 บริการมีหลายระดับราคาให้เลือก อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ  

        ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย 
  และงานตัดต่อในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 
  S.D. แปลค่า 

ที่ตั้งของห้องบันทึกเสียงมีเหมาะสมในเดินทาง 3.89 0.95 มาก 

ความสะดวกในการติดต่อกับห้องบันทึกเสียงโดยตรง 3.87 0.89 มาก 
สามารถการติดต่อผ่านอินเตอร์เน็ต 3.78 0.92 มาก 

ภาพรวม 3.85 0.70 มาก 
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จากตารางที่ 4.14   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.85 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ที่ตั้งของห้องบันทึกเสียงมีเหมาะสมใน
เดินทาง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ความสะดวกในการติดต่อกับห้องบันทึกเสียงโดยตรง 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 สามารถการติดต่อผ่านอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 และสามารถการติดต่อผ่านอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  S.D. แปลค่า 

ทางห้องบันทึกเสียงมีการแจกโบว์ชัวร์แก่ลูกค้า 4.12 0.80 มาก 

การคิดราคาพิเศษลดแลกแจกแถม 4.20 0.79 มาก 

มีการโฆษณาร้านทาง website, ทางสังคมออน
ไลท์ เช่น Facebook 

4.22 0.79 มากที่สุด 

ทางห้องบันทึกเสียงมีการส่งข้อมูลเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นต่างๆให้ลูกค้าทางอีเมลล์ 

3.46 1.19 มาก 

ภาพรวม 4.00 0.60 มาก 
 
จากตารางที่ 4.15   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากมากไปหาน้อย ดังนี้ มีการโฆษณาร้านทาง website, ทางสังคม
ออนไลท์ เช่น Facebook อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 การคิดราคาพิเศษ ลดแลก
แจกแถม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2 ทางห้องบันทึกเสียงมีการแจกโบว์ชัวร์แก่ลูกค้า อยู่ใน
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ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และทางห้องบันทึกเสียงมีการส่งข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นต่างๆให้
ลูกค้าทางอีเมลล์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อในด้านบุคคล (People) 

 
ด้านบุคคล (People) 

  S.D. แปลค่า 

วิศวะกรเสียง (Sound Engineer) เป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

3.74 1.08 มาก 

วิศวะกรเสียง (Sound Engineer) มีความ
เชี่ยวชาญในด้านบันทึกเสียง 

3.83 0.99 มาก 

การแต่งกายของพนักงานดูสะอาด 3.75 0.90 มาก 

พนักงานแต่งกายด้วยแบบฟอร์มของร้าน 3.75 1.07 มาก 

พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจให้บริการ 3.59 1.09 มาก 
พนักงานมีความสุภาพ 3.53 1.18 มาก 

พนักงานมีการแก้ปัญหาในการให้บริการได้อย่าง
รวดเร็ว 

3.54 0.97 มาก 

ภาพรวม 3.67 0.64 มาก 

 
จากตารางที่ 4.16   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้าน
บุคคล (People) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.67 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านบุคคล (People) 
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ วิศวะกรเสียง (Sound Engineer) มีความเชี่ยวชาญในด้านบันทึกเสียง อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 การแต่งกายของพนักงานดูสะอาด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.75 พนักงานแต่งกายด้วยแบบฟอร์มของร้าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 วิศวะ
กรเสียง (Sound Engineer) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 พนักงาน
ยิ้มแย้ม แจ่มใส เต็มใจให้บริการ  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 พนักงานมีการแก้ปัญหาใน
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การให้บริการได้อย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 และพนักงานมีความสุภาพ อยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อในด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) 

 

ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence and presentation)   S.D. แปลค่า 

มีมุมพักผ่อนระหว่างรอบันทึกเสียง 3.59 1.06 มาก 

การจัดสถานที่ของห้องบันทึกเสียงมีความสะอาด
ถูกสุขลักษณะ 

3.31 1.20 ปานกลาง 

ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆครบ 3.42 1.21 มาก 
ป้ายชื่อห้องบันทึกเสียงโดดเด่นจดจ าง่าย 3.43 1.27 มาก 

ภาพรวม 3.44 0.68 มาก 

 
จากตารางที่ 4.17   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.44 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) จากมากไปหาน้อย ดังนี้ มีมุมพักผ่อนระหว่างรอบันทึกเสียง อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ป้ายชื่อห้องบันทึกเสียงโดดเด่น จดจ าง่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.43 ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ครบ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 และการจัด
สถานที่ของห้องบันทึกเสียงมีความสะอาดถูกสุขลักษณะ  อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.31ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อในด้านกระบวนการ (Process) 

 

ด้านกระบวนการ (Process) 
  S.D. แปลค่า 

มีการให้บริการที่มีมาตรฐานและรวดเร็ว 3.43 1.21 มาก 
มีการให้บริการที่สะดวกสบายแก่ลูกค้า 3.32 1.19 ปานกลาง 

มีความพร้อมของอุปกรณ์จัดเลี้ยงและการให้บริการ 3.34 1.18 ปานกลาง 

มีข้ันตอนของการช าระเงินเงินที่สะดวก 3.22 1.17 ปานกลาง 
สามารถติดต่อการจองล่วงหน้าได้โดยการจองทาง
โทรศัพท์ 

2.95 1.15 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.25 0.97 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.18   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้าน
กระบวนการ (Process) ค่ารวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.25 โดยเรียงล าดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้าน
กระบวนการ (Process) จากมากไปหาน้อย ดังนี้ มีการให้บริการที่มีมาตรฐานและรวดเร็ว อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 มีความพร้อมของอุปกรณ์จัดเลี้ยงและการให้บริการ อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 มีการให้บริการที่สะดวกสบายแก่ลูกค้า อยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 มีขั้นตอนของการช าระเงินเงินที่สะดวก  อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.22 และสามารถติดต่อการจองล่วงหน้าได้โดยการจองทางโทรศัพท์ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.95ตามล าดับ 
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4.4 สรุปผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง              

 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่า เพศส่วนใหญ่
หญิง (ร้อยละ 56.5)  อายุ  31-40ปี(ร้อยละ 37.5)  สถานภาพโสด (ร้อยละ 39.8) ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี(ร้อยละ 63.8)  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน(ร้อยละ 34.8)  และรายได้ต่อเดือน  10,000-
20,000บาท(ร้อยละ 37.8)   

ส่วนที่ 2. พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียงพบว่าบุคคลที่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการตนเอง(ร้อยละ 36.5)  ความถี่ในการบริการต่อเดือน  1 ครั้งต่อเดือน(ร้อยละ 28)  
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ  10,001 - 15,000 บาท(ร้อยละ 46.3)  ช่วงเวลาในการบริการ
ช่วงเช้า (08:00 - 12:00 น.)(ร้อยละ 43.75)   และเหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียงใช้บริการเพ่ือ
ต้องการมีทักษะทางด้านการร้องเพลงเพ่ิมขึ้น(ร้อยละ 24)   

ส่วนที่ 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ 
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  S.D. แปลค่า ล าดับที่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.64 0.76 มาก 5 

ด้านราคา 3.94 0.60 มาก 2 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.85 0.70 มาก 3 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.00 0.60 มาก 1 

ด้านบุคคล  3.67 0.64 มาก 4 
ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  3.44 0.68 มาก 6 

ด้านกระบวนการ  3.25 0.97 ปานกลาง 7 

 
จากตารางที่ 4.19   ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ โดย
เรียงล าดับให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4 
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รองลง คือ ด้านราคาอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ถัดมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่
ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ถัดมา ด้านบุคคล อยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ถัด
มา ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 ถัดมา ด้านการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ อยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และความส าคัญน้อยที่สุด คือ ด้านกระบวนการ 
อยู่ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 ตามล าดับ 

 
4.5 ผลการสรุปข้อมูลเชิงคุณภาพ 

การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ (Focus Group) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งธุรกิจ 
ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 

4.5.1 กลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มนักศึกษาดนตรี ศิลปิน หรือคนที่อยากมีผลงานตัวเอง หรืองาน
ละครให้ท าเสียงประกอบภาพให้  และลูกค้าเป็นขาประจ าส่วนใหญ่ เพราะลูกค้าติดใจ หรือเป็นลูกค้า
ที่บอกต่อ แนะน ามา  ส่วนลูกค้าประทับใจควรมีอุปกรณ์ครบทุกอย่าง มีหลายแนวให้เลือก มีการ
แนะน าลูกค้าตรงไปตรงมา เพ่ือให้เหมาะสมกับค่าใช้จ่ายที่ลูกค้าเสียไป และให้ค าปรึกษาต่างๆแบบมือ
อาชีพ มีขนม น้ ารับรองฟรี มีเกม มีทีวี ให้เล่นระหว่างรออัดเสียง 

4.5.2 สภาวะเศรษฐกิจ, สังคม, เทคโนโลยี, การเมือง มีผลเยอะมาก เช่นช่วงเคอฟิว คนก็
ไม่ออกมาใช้ห้องเพราะส่วนใหญ่คนดนตรีนิยมท างานช่วงเย็นๆกลางคืน เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีออกมาท า
ให้คนสามารถอัดเสียงได้ตลอดเวลาแต่คุณภาพต่ า คนเลยไปลงทุนตรงนั้นและความเข้าใจผิดๆ ของ
เรื่องเสียง ค่านิยมผิดๆ 

4.5.3 การแข่งขันสูง เพราะมีกลุ่มคนที่มีทุนสูง อุปกรณ์ราคาแพง แต่ในธุรกิจนี้ คนที่จะมา
ใช้ห้อง จะเป็นการปากต่อปาก จากความพอใจส่วนตัว จึงแนะน าต่อๆกันมา  ความต้องการในตลาด
อยู่ระดับปานกลาง คนในปัจจุบันมีค่านิยมผิดๆเกี่ยวกับการใช้อุปกรณ์ คิดว่าใช้ของถูกๆก็มีเสียงออก
แล้ว ขาดคุณภาพ ต้องการความง่าย ถูก เร็ว ซึ่งที่จริง งานดนตรีเป็นงานที่ละเอียดมาก และซับซ้อน 
คนมีความเข้าใจผิดๆ 

4.5.4 สถานที่ควรตั้งห้องอัด  ควรจะเป็นสถานที่ ที่เราเป็นเจ้าของ เพราะห้องอัดเสียง
ลงทุนสูงและตายตัว ปรับเปลี่ยนไม่ได้ ตัดปัญหาเรื่องการเวนคืนค่าเช่าที่ ถ้าตั้งอยู่ในเขตชุมชนได้ยิ่งดี 
เพราะ สะดวกได้การเดินทาง และควรมีที่จอดรถให้ลูกค้า เพราะต้องขนอุปกรณ์เครื่องเสียง อุปกรณ์
เครื่องเสียง ของตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ ราคาโดยประมาณ 5 ล้านบาทขึน้ไป เพราะมีการซื้ออุปกรณ์เพ่ิม 
เพ่ือเป็นตัวเลือกความต้องการให้กับลูกค้า  ค่าไฟ เฉลี่ยเดือนละ 10000 บาท ค่าโทรศัพท์มือถือ 
2000 บาท ในการตกแต่งห้อง เป็นบริเวณบ้าน มีสวนหย่อม ห้องน้ า ห้องรับรอง ห้องอัดเสียง 
ห้องควบคุม โดยประมาณ 120 ตร.วา. 
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4.5.5 ส่วนพนักงานควรจ้าง Freelance Sound Engineer เป็นจ๊อบๆไป จ๊อบละ 3000 
บาท และ จัดหา Technician แต่ละเครื่องให้ ถ้าลูกค้าต้องการ (ลูกค้าเป็นคนจ่าย) รับเด็กฝึกงานปี
ล่ะ 3 คน ท างานกับ Sound Engineer จัดการเรื่องบัญชีเอง ไม่มี PR Sale เน้นการพูดปากต่อปาก
และ FB ในการ Promote  เวลาไปท างานข้างนอกก็แนะน าตัวเองว่ามีห้องอัดเสียง  

4.5.6 วิธีการให้ห้องบันทึกเสียงเป็นที่รู้จักควรอาศัย Social Media ในการประชาสัมพันธ์ 
และเจาะกลุ่มคนเล่นดนตรี นักศึกษาดนตรี เน้นการพูดปากต่อปาก ฝากศิลปินโปรโมต โพสลง 
Facebook และ ท าโปรเจค Cover เพลง ของผู้มาใช้ห้องอัดเสียงลงบน Youtube เพ่ือเป็นตัวอย่าง
เสียง มีโฆษณาจาก Facebook เดือนละ 900 บาท  มี Promotion ท าโปรเจคทั้งเพลง แถม Mix 
Master ฟรี หรือ ใช้บริการ 2 คิว แถมชมฟรี 2 ชม 

4.5.7 รายได้มาจากค่าเช่าห้องอย่างเดียว ที่ผลิตมีดังนี้ 
- เช่าห้อง 6 ชม 5000 บาท 12ชม 8,000บาท  
- Edit แกไข เครื่องละ 3,000 บาท 
- Mix master ต่อเพลง 5,000 บาท 
- ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า VDO Present 1,500 บาท ขึ้นไป 
- Live Sound มิกงานกลางแจ้ง 3,000– 8,000 บาท 

4.5.8 อัตราค่าบริการ 
- เช่าห้อง 6 ชม 5000 บาท 12ชม 8,000บาท  
- Edit แกไข เครื่องละ 3,000 บาท 
- Mix master ต่อเพลง 5,000 บาท 
- ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า VDO Present 1,500 บาท ขึ้นไป 
- Live Sound มิกงานกลางแจ้ง 3,000– 8,000 บาท 

4.5.9 คนใช้บริการต่อเดือน/ต่อวัน อย่างต่ าน้อยสุด 1อาทิตย์ มากสุด 3 อาทิตย์ ใน 1 
เดือนและรายได้ รายรับต่อเดือน เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาท มากที่สุด เดือนละ 120,000 บาท 

สรุปผลการศึกษาโดยการสร้างความโดดเด่นในงานได้อย่างมากและเก็บตกใน Multimedia 
ที่เค้าหายไปโดยไม่ต้องไปท าซ้ า( บันทึกใหม่) มีผลต่อการประหยัดต้นทุนของผู้ใช้บริการและงานจบ
เร็วขึ้น ท าให้สามารถเผยแพร่ได้เร็วขึ้น มีผลท าให้ผู้ใช้บริการรับรายได้ได้เร็วขึ้น 

 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
 ผู้วิจัยได้ก ำหนดรูปแบบธุรกิจและกำรบริหำรจัดกำรโครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อประกอบด้วยวิสัยทัศน์
พันธกิจวัตถุประสงค์เป้ำหมำยลักษณะทั่วไปของธุรกิจกำรจัดกำรองค์กรและกำรก ำหนดกลยุทธ์โดย
ทั้งหมดเกิดจำกข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์เจ้ำของกิจกำรห้องและผลกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมในบทที่ 
4 ท ำให้เกิดแนวทำงในกำรจัดตั้ง 
 
5.1 นโยบายและการด าเนินการบริหารจัดการ 
 วิสัยทัศน์ (Vision)  
 สร้ำงเสียงเพิ่มควำมโดดเด่นและเติมต็ม multimedia ให้สมบูรณ์ เพื่อสร้ำงควำมโดดเด่น
และลดต้นทุนโดยองค์รวม เพื่อกระชับเวลำในกำรเผยแพร่สู่ธำรณะ 
 พันธกิจ (Mission) 
 1. มีอุปกรณ์สร้ำงเสียงและผู้ช ำนำญกำรในกำรสร้ำงเสียง  
 2. เครื่องมือและช่ำงที่สำมำรถสร้ำงเสียงนั้นให้เป็นมิติที่โดดเด่น เพื่อน ำมำประกอบกับ 
Multimedia 
 3. มีฝ่ำยสร้ำงสรรค์ที่ประสำนงำนในเรียงเต็มทุกมิติของMultimedia 
 วัตถุประสงค์ (Objective)  
 เป็น Foley Studio Media อันดับ 1 ใน Asia อันเป็นผลสืบเนื่องท ำให้งำน Multimedia 
อ่ืนๆ มำใช้ในประเทศไทย เป็นฐำนในกำรผลิตสื่อ Multimedia 
 เป้าหมาย (Goals)  
 1. สำมำรถ Sync งำนได้กับ Studio ได้กับ Studio ต่ำงประเทศได้รวดเร็วและมีอุปกรณ์ใน
กำรประสำนงำนกับต่ำงประเทศ ท ำให้รับงำนได้อย่ำงไร้พรมแดนได้ในยุค Digital Economy 
 2. เป็นผู้น ำด้ำนธุรกิจห้องบันทึกเสียงที่มีฐำนจ ำนวนลูกค้ำมำกและกว้ำงที่สุดในประเทศไทย 
 3. เป็นผู้น ำทำงด้ำนธุรกิจห้องบันทึกเสียงอันดับต้นๆที่มีคุณภำพและสร้ำงควำมพึงพอใจ
สูงสุดแก่ผู้ใช้บริกำร 
 4. เป็นธุรกิจห้องบันทึกเสียงที่สำมำรถด ำเนินธุรกิจถึงจุดคุ้มทุนเร็วที่สุดภำยใน 2 - 5 ปี 
 5. เป็นศูนย์กลำงกำรสร้ำงสรรค์ผลงำนเพลงที่ครบวงจรทั้งทีมงำนอุปกรณ์และเครื่องมือ 
 6. เป็นผู้น ำในกำรสร้ำงนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในกำรบันทึกเสียง 
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 เป้าหมายระดับองค์กร 
 ระยะเวลำ    เป้ำหมำย 
 ระยะเริ่มต้น (ปีที ่0 – ปีที ่2) สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจ 
      สูงสุดแก่ผู้ใช้บริกำรเกิดกำรโฆษณำแบบปำกต่อปำก 
 ระยะสั้น (ปีที ่2 – ปีที่ 5)  เริ่มเป็นที่รู้จักในกลุ่มเป้ำหมำยหลักและกลุ่มเป้ำหมำย 
      รองเป็นที่ต้องกำรของกลุ่มผู้ใช้บริกำรทั้งเก่ำและใหม่ 
 ระยะยำว (ปีที ่6 - 10)  เริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้ำงเป็นห้องบันทึกเสียงคุณภำพท่ี 
      เป็นที่นิยมและเป็นที่ยอมรับในประเทศไทย 
 เป้าหมายระดับธุรกิจ 
 ระยะเวลำ    เป้ำหมำย 
 ระยะเริ่มต้น (ปีที ่0 – ปีที ่2) 1) มีผู้มำใช้บริกำรใหม่อย่ำงต่อเนื่องและมีผู้มำใช้บริกำร 
      ประจ ำมำกถึง 100 คน 
      2) มีกำรคืนทุนในปีที่ 2 และสร้ำงก ำไรในปีที่ 3 เป็นต้น 
 ระยะสั้น (ปีที ่2 – ปีที่ 5)  1) รักษำฐำนของผู้ใช้บริกำรประจ ำให้คงไว้และให้เพ่ิมข้ึน 
      เรื่อยๆร้อยละ 10 ต่อปี 
      2) มีกำรขยำยธุรกิจเพ่ือรองรับฐำนของลูกค้ำท่ีเพ่ิมสูงขึ้น 
 ระยะยำว (ปีที ่6 - 10)  1) เป็นห้องบันทึกเสียงที่มีฐำนผู้ใช้บริกำรจ ำนวนมำกและ 
      กว้ำงที่สุดในประเทศไทย 
      2) มีกำรขยำยธุรกิจห้องบันทึกเสียงไปยังกลุ่มประเทศ 
      เพ่ือนบ้ำนเช่นลำวพม่ำกัมพูชำเวียดนำม 
 เป้าหมายทางการตลาด 
 ระยะเวลำ    เป้ำหมำย 
 ระยะเริ่มต้น (ปีที ่0 – ปีที ่2) 1) โฆษณำประชำสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้ำหมำยและผู้ที่สนใจ 
      ได้รับรู้ถึงกำรจัดตั้งห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ 
      มัลติมีเดียและงำนตัดต่อเพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำรจดจ ำ 
      และสนใจเข้ำมำใช้บริกำร 
      2) ศึกษำควำมต้องกำรของลูกค้ำในกลุ่มที่แตกต่ำงกัน 
      ออกไปเพ่ือพัฒนำและปรับปรุงกำรบริกำรอยู่เสมอ 
 ระยะสั้น (ปีที ่2 – ปีที่ 5)  1) วิเครำะห์ปัจจัยทั้งภำยในและภำยนอกน ำมำปรับปรุง 
      เพ่ือด ำรงธุรกิจให้เหนือคู่แข่งสร้ำงควำมได้เปรียบ 
      ทำงกำรแข่งขัน 
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      2) จัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดตำมควำมเหมำะสมของ 
      ผู้ที่มำใช้บริกำรเพ่ือเป็นกำรแสดงถึงควำมขอบคุณที่ 
      เลือกใช้บริกำร 
 ระยะยำว (ปีที ่6 - 10)  1) ด ำรงธุรกิจอยู่เหนือคู่แข่งและเป็นธุรกิจห้อง 
      บันทึกเสียงอันดับหนึ่งของประเทศไทย 
      2) เป็นผู้น ำในกำรสร้ำงนวัตกรรมใหม่ในกำรบันทึกเสียง 
 
5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 แนวคิดในการด าเนินโครงการ 
 โครงกำรปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่อจัดตั้งขึ้นเพ่ือสร้ำงสรรค์ผลงำนเพลงเพื่อเสริมสร้ำงห้องบันทึกเสียงนี้สำมำรถ
ออกแบบเสียงหรือประดิษฐ์เสียงเลียนแบบให้เสมือนจริงเพ่ือรองรับระบบดิจิตอลที่จะเกิดขึ้นใน
อนำคตและยังสำมำรถตอบสนองควำมรู้สึกของมนุษย์ได้เพ่ือให้เกิดกำรเรียนรู้สูงสุดและเข้ำใจได้ง่ำย
ขึ้น 
 สถานที่ตั้ง 
 โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่ออยู่ในหมู่บ้ำนสัมมำกร รำมค ำแหง 112ท ำเลสะดวกสบำยติดถนนใหญ่ไม่ไกล
นักจำกพระรำม 9 เพียงท่ำนขับรถไปตำมถนนรำมค ำแหง ยกระดับข้ำมสี่แยกล ำสำลี ไปตำมถนน
รำมค ำแหงใหม่ หรือที่เคยเรียกกันว่ำ ถนนสุขำภิบำล 3 มุ่งหน้ำมีนบุรี ผ่ำนคำร์ฟูร์ โฮมโปร ท้อป ทำง
ซ้ำยมือ เรื่อยมำอีกซักพัก ให้ชิดเกำะกลำง เริ่มสังเกตุทำงขวำมือ จะเห็นป้ำยหมู่บ้ำนสัมมำกรอยู่ ติด
กับโรงพยำบำลเกษมรำษฎร์ (ซอยรำมค ำแหง112) ก็ให้เตรียมชิดเกำะกลำงเพ่ือเลี้ยวยูเทิร์นกลับรถใต้
สะพำนลอยคนข้ำม แล้วชิดซ้ำยทันทีเพ่ือเลี้ยวรถเข้ำหมู่บ้ำน ผ่ำนป้อมยำม วิ่งตรงเข้ำไปเรื่อยๆ จะพบ
สำมแยกตรงแท้งค์น้ ำ ส ำนักงำน ให้ใช้แยกทำงขวำ ผ่ำนส ำนักงำนหมู่บ้ำน สโมสร ร้ำนอำหำร และ
ทะเลสำบ 1 วิ่งตรงต่อไปถึงทำงร่วม จนพบป้ำยโครงกำร 2 ทำงซ้ำยมือ วิ่งตรงอีกพักจะสังเกตุเห็น
ทะเลสำบ 2 อยู่ทำงขวำมือ พอพ้นทะเลสำบ ให้เตรียมเลี้ยวขวำ เข้ำซอยแรกทำงขวำมือทันที (ทำง
ซ้ำยมือจะมีป้ำยร้ำนชี้) วิ่งตรงเข้ำซอย 24 จนสุดซอยแล้วเลี้ยวซ้ำยรำคำจึงอยู่ในเกณฑ์ที่เหมำะสม 
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ภำพที่ 5.1: ภำพแสดงโครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำง 
     มูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อ 
 
 

 
 
 ในส่วนกำรเลือกสถำนที่ให้เพ่ิมเติมดังนี้  กำรตั้ง studio ที่บ้ำน  เพื่อเพิมควำมสะดวกในกำร
ผลิตโดยกำรท ำท่ีบ้ำน เพ่ือรองรับกำรท ำงำน 24 ชม  365 วัน โดยที่ไม่มีค่ำใช้จ่ำยเรื่องสถำนที่
เพ่ิมเติมและเพ่ือหลบมลภำวะทำงเสียง 
 
ภำพที่ 5.2: ภำพแสดงแผนที่โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียง 
    สร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อ 
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 แผงผังของโครงการ 
 ภำยในโครงกำรมีระบบรักษำควำมปลอดภัย 24 ชั่วโมงและกล้องวงจรปิด CCTV ควบคุม
กำรเข้ำ-ออกท่ีจอดรถส่วนกลำงกว่ำ 240 คันจำกกำรค ำแนะน ำของผู้ตอบแบบสอบถำมกล่ำวว่ำสิ่ง
อ ำนวยควำมสะดวกและควำมปลอดภัยนั้นมีควำมส ำคัญอย่ำงมำกเพรำะผู้มำใช้บริกำรบำงรำยเป็นที่
รู้จักในสังคมจึงต้องกำรควำมเป็นส่วนตัวห้องบันทึกเสียงบำงที่ตั้งอยู่บ้ำนเดี่ยวมีควำมล ำบำกในกำรหำ
ที่จอดรถและเสี่ยงต่อกำรเกิดอันตรำยจึงให้ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมสะดวกและควำมปลอดภัย
ส ำหรับผู้มำใช้บริกำร  โดยกำรสร้ำงห้องบันทึกเสียงนั้นต้องค ำนึงถึงกำรบุผนังที่สำมำรถลดเสียงที่เล็ด
ลอดออกไปให้เหลือน้อยที่สุดเท่ำท่ีจะท ำได้กันกำรรบกวนผู้อ่ืนและเนื่องจำกโครงกำรปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อจึงไม่
สำมำรถก ำหนดกำรบุผนังได้เสมือนกับห้องบันทึกเสียงที่สร้ำงข้ึนมำเพ่ือกำรเฉพำะจ ำเป็นต้องเลิกใช้
วัสดุทดแทนที่มีน้ ำเบำและสำมำรถป้องกันเสียงเล็ดลอดได้โดยเลือกใช้แผ่นยิปซั่มซึ่งเป็นวัสดุยอดนิยม
ในกำรท ำผนังห้องบันทึกเสียงเพรำะมีน้ ำหนักที่เบำกว่ำผนังก่ออิฐฉำบปูนถึง 5 เท่ำติดตั้งง่ำยสะดวก
รวดเร็วและฉนวนใยแก้วที่สำมำรถดูดซับเสียงรบกวนมีน้ ำหนักเบำสะดวกต่อกำรติดตั้งและมีอำยุใช้
งำนยำวนำนเป็นกำรเพ่ิมมวลของผนังมีค่ำเท่ำกับ 63 
 นอกเหนือจำกกำรบุผนังแล้วยังมีพ้ืนเพดำนและประตูที่จ ำเป็นต้องบุเพ่ือกันเสียงที่เล็ดลอด
ออกไปภำยนอกได้ต้องมีกำรยกพ้ืนขึ้นเนื่องจำกพ้ืนคอนกรีตที่มำจำกตัวอำคำรแต่เดิมนั้นไม่สำมำรถ
ลดทอนเสียงที่เดินทำงมำตำมโครงสร้ำงของอำคำรได้ดังนั้นจึงต้องมีกำรบุพ้ืนโดยกำรใช้ไม้อัดมำสร้ำง
เป็นโครงไม้ส ำหรับกำรบุพ้ืนเพรำะไม้สำมำรถรับน้ ำหนักได้ดีกว่ำและมีน้ ำหนักเบำกว่ำในส่วนของ
เพดำนโดยปกติบ้ำนพักอำศัยทั่วไปมีกำรใช้แผ่นยิปซั่มและโครงคร่ำวเพ่ือลดทอนเสียงที่มำจำกด้ำนบน
ได้ในระดับหนึ่ง 
 กำรบุผนังประตูเลือกใช้แบบประตูซ้อนกัน 2 บำนโดยมีช่องว่ำงอยู่ตรงกลำงระหว่ำงประตูทั้ง
สอง (Air Gap) ประมำณ 10 – 12 นิ้วเพรำะหำกยิ่งช่องว่ำงระหว่ำงประตูทั้งสองมำกเท่ำไหร่ยิ่งท ำให้
ควำมสำมำรถในกำรลดทอนเสียงจำกประตูบำนหนึ่งไปสู่ประตูอีกบำนหนึ่งดียิ่งขึ้น 
 รายละเอียดการบริการ 
 โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่อเป็นโครงกำรที่ช่วยให้ห้องบันทึกเสียงสำมำรถสร้ำงสรรค์ผลงำนเพลงตำม
ควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรโดยมีขั้นตอนกำรท ำเสมือนกำรเป็นนักร้องมืออำชีพและผู้ใช้บริกำร
สำมำรถเลือกประเภทของกำรใช้บริกำรได้ดังนี้ 
 1) บันทึกเสียงร้องและเรียบเรียงคือผู้ใช้บริกำรมีส่วนของเนื้อเพลงและท ำนองต้องกำรใช้
บริกำรกำรบันทึกเสียงร้องและเรียบเรียงดนตรี 
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 2) ท ำนองบันทึกเสียงร้องและเรียบเรียงคือผู้ใช้บริกำรมีส่วนของเนื้อเพลงต้องกำรใช้บริกำร
กำรสร้ำงสรรค์ท ำนองกำรบันทึกเสียงร้องและกำรเรียบเรียงดนตรี 
 3) เนื้อเพลงท ำนองบันทึกเสียงร้องและเรียบเรียงคือผู้ใช้บริกำรต้องกำรใช้บริกำรกำร
สร้ำงสรรค์ในส่วนของเนื้อเพลงท ำนองรวมไปถึงกำรบันทึกเสียงร้องและกำรเรียบเรียงดนตรี 
 4) Backing Track คือดนตรีบรรเลง (Instrumental) ของเพลงท้องตลำดส ำหรับกำรน ำ
เพลงไปใช้ในกำรร้องคำรำโอเกะ 
 5) Voice Over คือผู้ใช้บริกำรต้องกำรบันทึกเสียงค ำบรรยำยเพื่อน ำไปใช้ประกอบกับ Spot 
โฆษณำหรือกำรกล่ำวน ำก่อนกำรแสดงต่ำงๆ 
 6) เพลงโฆษณำคือเพลงประกอบโฆษณำสินค้ำท้ังทำงวิทยุและทำงโทรทัศน์ 
 7) Music Score ภำพยนตร์คือเพลงประกอบภำพยนตร์คลอบคลุมทั้งเรื่องตั้งแต่เพลง 
Theme รวมไปถึงเพลงบรรยำกำศที่แสดงถึงอำรมณ์ต่ำงๆของตัวละคร 
 8) Music Score ละครคือเพลงประกอบละครคลอบคลุมทั้งเรื่องตั้งแต่เพลง Themeรวมไป
ถึงเพลงบรรยำกำศที่แสดงถึงอำรมณ์ต่ำงๆของตัวละคร 
 
ตำรำงที่ 5.1: ตำรำงแสดงรำยละเอียดกำรบริกำรทั่วไป 
 

รายการ ราคา 
เช่ำห้อง 6 ชม 5,000 

เช่ำห้อง 12 ชม 8,000 

edit แกไข เครื่องดนตรี 3,000 
mix master ต่อเพลง/Project 5,000 

ถ่ำยวีดีโอ ตัดต่อ ท ำ video present 1,500 
live sound มิกงำนกลำงแจ้ง 8,000 
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5.3 การจัดการองค์กร 
 โครงสร้างองค์กร 
 โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่อจัดเป็นองค์กรขนำดเล็กรูปแบบกำรสร้ำงองค์กรจึงเป็นโครงสร้ำงแบบรำบ 
(Flat Organization Structure) ซึ่งมีโครงสร้ำงที่ไม่ซับซ้อนเพื่อให้เกิดควำมสะดวกและควำม
คล่องตัวในกำรปฏิบัติงำนโดยมีลักษณะโครงสร้ำงองค์กรดังนี้ 
 ต าแหน่งและลักษณะงานในองค์กร 
 
ภำพที่ 5.3: ภำพแสดงโครงสร้ำงองค์กรของโครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ 
     ห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อ 

 
 โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่อ Brand Builder จัดโครงสร้ำงองค์กรโดยแบ่งเป็น 2 ฝ่ำยตำมหน้ำที่และ
ควำมรับผิดชอบประกอบไปด้วยรำยละเอียดต่ำงๆดังนี้ 
 1. ผู้จัดกำร 1 คน 
 -  ก ำหนดกลยุทธ์และนโยบำยขององค์กร 

 -  ควบคุมและดูแลกำรท ำงำนโดยภำพรวมขององค์กร 

 -  ควบคุมและบริหำรงำนทิศทำงกำรด ำเนินงำนขององค์กรให้เป็นไปตำมวัตถุประสงค์ 

 2. ฝ่ำยกำรผลิต 
  2.1 ผู้ควบคุมกำรผลิต1คน 

ผู้จัดกำร 

ฝ่ำยกำรผลิต 
ฝ่ำยบัญชีและ

กำรเงิน 
ฝ่ำยปฏิบัติ 
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      -  มีหน้ำที่ควบคุมกำรผลิต 

      -  ท ำงำนร่วมกับส่วนผู้บริหำรเพื่อให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดกำรท ำกำรตลำดไปยังส่วนของ
กลุ่มเป้ำหมำย 

  2.2 ผู้ช่วยผู้ก ำกับกำรผลิต 1 คน 
       -  เป็นช่วยผู้ก ำกับกำรผลิต 
       -  ติดตำมผลกำรด ำเนินงำน วิเครำะห์ เพ่ือจัดท ำรำยงำนแก่ฝ่ำยบริหำร 
       -  รวบรวมและติดตำมงำนโครงกำรต่ำง ๆ พร้อมกับสรุปงำน เพ่ือน ำเสนอกับฝ่ำย
บริหำร 
       -  ปฏิบัติงำนประสำนงำนโครงกำรต่ำง ๆ ตำมที่ได้รับมอบหมำย 
 3. ฝ่ำยบัญชีและกำรเงิน1คน 
      -  ดูแลระบบกำรเงินทั้งหมดของโครงกำร 

      -  รับผิดชอบในด้ำนรำยรับและรำยจ่ำยของโครงกำรให้เป็นไปอย่ำงถูกต้องและเหมำะสม 

 
5.4 การวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาด (Situation Analysis)5C’s 
 การวิเคราะห์ 5C's (Marketing Planning Framework) 
 บริบททางการเมือง (Political) 
 บทวิเครำะห์  -  สถำนกำรณ์ทำงกำรเมืองของประเทศไทยในปัจจุบัน ยังเต็มไปด้วยควำม
ขัดแย้ง และควำมไม่แน่นอน มีกำรเปลี่ยนรัฐบำลอยู่บ่อยครั้ง และกำรเปลี่ยนแต่ละครั้ง ก็ท ำให้
นโยบำยเปลี่ยนตำมไปด้วย ซึ่งอำจเกิดผลกระทบต่อธุรกิจ 
 ส่งเสริม Information Technologyตำมกระทรวงกฎหมำย digital 
 ผลบวก  - กำรเปลี่ยนทำงกำรเมืองนั้นส่งผลท ำให้ผู้คนหลำยกลุ่มมีควำมเบื่อหน่ำย อัน
เนื่องมำจำกกำรดูโทรทัศน์หรือเสพย์ข่ำวมำกๆ ท ำให้ผู้คนทั่วไปมีโอกำสที่จะหันมำฟังเพลง สนใจ
ดนตรีมำกขึ้น  
 ผลลบ - เรำอำจได้รับผลกระทบจำกกำรเปลี่ยนนโยบำยของรัฐบำล ซึ่งข้ันตอนต่ำงๆในกำร
ด ำเนินธุรกิจ อำจท ำให้เกิดควำมล่ำช้ำ และไม่สำมำรถคำดกำรณ์อนำคตได้  
 บริบททางเศรษฐกิจ (Economic) 
 บทวิเครำะห์  - ภำพรวมเศรษฐกิจในประเทศไทยในทุกอุตสำหกรรม มีกำรขยำยในระดับ
ชะลอตัว ในขณะที่สังคมประชำคมอำเซียนก ำลังจะเกิดขึ้นในปี พ.ศ.2558 จะมีตลำดสินค้ำและ
บริกำรทีใ่หญ่ขึ้น นักธุรกิจไทยจะมีตลำดกำรค้ำที่ใหญ่ข้ึน เพรำะมีประชำกรเพ่ิมข้ึนเป็น 580 ล้ำนคน 
เพรำะทั้ง 10 ประเทศนี้ต่ำงก็มีจ ำนวนมหำศำลพอสมควร โดยเฉพำะอินโดนีเซีย ซึ่งมีประชำกร
ประมำณ 220 ล้ำนคน บวกกับ ฟิลิปปินส์ ประมำณ 87 ล้ำนคน เวียดนำม 84 ล้ำนคน ไทยอีก
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ประมำณ 63 ล้ำนคน เหล่ำนี้เป็นต้น นับว่ำจะกำรเพ่ิมโอกำสทำงกำรค้ำเนื่องจำกมีขนำดตลำดที่
ใหญ่โตขึ้น และจะเอ้ือให้กำรผลิตในลักษณะที่ผลิตมำกข้ึนต้นทุนต่ ำลงย่อมมีโอกำสมำกขึ้นด้วย 
 เป็นศูนย์กลำง Logistic ของกำรค้ำใน Asian 
 ผลบวก  - ประเทศไทยจะได้อำนิสงส์ ในกำรที่จะกลำยมำเป็นเป้ำหมำยในกำรดึงดูดกำร
ลงทุน เงินลงทุน จำกต่ำงประเทศได้มำกขึ้นเพรำะต่อไปนี้กำรขยำยกำรลงทุนจำกต่ำงประเทศมำไทย
จะกระท ำได้ง่ำยขึ้น หำกเป็นไปตำมข้อตกลงที่ได้ตกลงกันไว้ และประเทศไทยได้เปรียบประเทศอ่ืนๆ 
หลำยประกำรโดยเฉพำะทัศนคติของคนไทยที่มีต่อนักลงทุนชำวต่ำงชำตินั้นดีมำก แม้ว่ำบำงครั้งกำร
ลงทุนของต่ำงชำติมำลงทุนในประเทศไทยไม่ได้ก่อให้เกิดรำย ได้แก่ ชุมชน กำรจ้ำงงำน หรือกำรน ำ
เทคโนโลยีมำช่วยประเทศไทยเลย แต่คนไทยก็ไม่เคยรังเกียจนักลงทุนเหล่ำนี้ เหมือนดังประเทศอ่ืน 
อีกท้ังระเบียบกฎเกณฑ์ด้ำนกำรลงทุน ประเทศไทยอำจกล่ำวได้ว่ำเปิดโอกำสมำกกว่ำหลำยๆ 
ประเทศในภูมิภำคนี้ แม้กระทั่งหำกเปรียบเทียบกับประเทศเพ่ือนบ้ำนอย่ำงลำวหรือพม่ำ 
 ผลลบ  - ด้ำนกำรลงทุนและกำรเงิน ของประเทศไทยจ ำเป็นที่จะต้องพัฒนำให้ทันกำลกำร
เข้ำมำของต่ำงชำติ กำรเปิดเสรีมำกเกินไปนอกจำกจะท ำให้ฐำนะของประเทศไทยเกิดควำมเสี่ยงมำก
ขึ้นแล้ว ไทยจะไม่สำมำรถหำประโยชน์ได้มำกเหมือนแต่ก่อนที่ยังไม่เปิดเสรีในด้ำนนี้ กฎหมำยหรือ
กฎเกณฑ์ต่ำงๆ ของภำครัฐด้ำนกำรลงทุนและกำรเงินจะต้องรื้อปรับระบบกันใหม่ (Reengineering) 
ในขณะนี้ ทั้งนี้ เพ่ือให้ประเทศได้รับผลดีอย่ำงเต็มที่และต้องหำมำตรกำรในกำรลดควำมเสี่ยงในด้ำน
กำรลงทุนและกำรเงิน ทุกรูปแบบ แต่มิใช่เป็นกำรสกัดก้ันอย่ำงมีอคติต่อนักลงทุนชำวต่ำงชำติเช่นกัน 
ทั้งนี้ รวมทั้งกฎหมำยที่ว่ำด้วยกำรถือครองอสังหำริมทรัพย์เช่น ที่ดินเป็นต้น มิฉะนั้นแล้ววันข้ำงหน้ำ
คนไทยจะไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ธุรกิจก็เป็นธุรกิจของต่ำงชำติที่เข้ำมำมีบทบำทท ำให้ธุรกิจท้องถิ่นที่
มีมำแต่ช้ำนำนสูญหำยไปหมด โดยเฉพำะวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมของไทย 
 บริบททางสังคม (Social) 
 บทวิเครำะห์  - กำรจ้ำงงำนโดยรวมในปี 2556 ขยำยตัวจำกปี 2555 ได้ร้อยละ 2.1 เนื่องจำก
ภำวะเศรษฐกิจและกำรผลิตในช่วงครึ่งปีแรกยังอยู่ในเกณฑ์ดีและภำคเกษตรช่วยดูดซับแรงงำนจำก
ภำคอ่ืน แต่ผลิตภำพแรงงำนในสำขำเกษตรค่อนข้ำงต่ ำกว่ำสำขำอ่ืน (และต่ ำกว่ำประเทศอ่ืน) 
เนื่องจำกยังขำดกำรพัฒนำด้ำนกำรลดต้นทุนกำรผลิต พัฒนำพันธุ์และเทคโนโลยีทำงกำรเกษตร กำร
บริหำรจัดกำรด้ำนกำรเงินและกำรตลำด รวมทั้งขำดกำรยกระดับกำรศึกษำของแรงงำนอย่ำงมี
ประสิทธิภำพปัญหำทำงเศรษฐกิจตั้งแต่ครึ่งหลังของปี 2556 ท ำให้ปัญหำกำรว่ำงงำนมีแนวโน้ม
รุนแรงขึ้น ในเดือนเมษำยน ปี 2557 มีผู้ว่ำงงำน 8.2 แสนคน เป็นคนที่เคยท ำงำนแต่ขณะนี้ว่ำงงำน 
6.0 แสนคน และแรงงำนที่ยังไม่มีงำนท ำ 2.2 แสนคน น่ำสังเกตว่ำจำกจ ำนวนผู้ว่ำงงำนทั้งหมดนั้น 
เป็นคนมีกำรศึกษำระดับอุดมศึกษำมำกที่สุด 2 แสนคน รองลงมำคือคนมีกำรศึกษำระดับมัธยมปลำย
และระดับประถมศึกษำกลุ่มละ 1.9 แสนคน ส่วนคนจบมัธยมศึกษำตอนต้นและประถมศึกษำและต่ ำ
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กว่ำมีอัตรำกำรว่ำงงำนน้อยกว่ำ4  ตลอดทั้งปี 2557 คำดว่ำจะมีกำรเลิกจ้ำงงำนเพิ่มและมีอัตรำกำร
ว่ำงงำนร้อยละ 2.5-3.5 ของแรงงำนทั้งหมด หรือมีผู้ว่ำงงำนประมำณ 9 แสน – 1.3 ล้ำนคนในปี 
2556-2557 ระดับกำรศึกษำของแรงงำนไทยดีขึ้นเล็กน้อย อันเป็นผลมำจำกกำรขยำยกำรศึกษำภำค
บังคับ แต่แรงงำนส่วนใหญ่คือเกินครึ่งหนึ่งของแรงงำนทั้งหมดก็ยังมีกำรศึกษำระดับประถมศึกษำและ
ต่ ำกว่ำ (ดูรำยละเอียดในบทที่ 2) โครงกำรสนับสนุนกำรจัดกำรศึกษำโดยไม่เสียค่ำใช้จ่ำย 15 ปี น่ำจะ
เพ่ิมโอกำสให้เด็กไทยได้รับบริกำรกำรศึกษำขั้นพ้ืนฐำนเพิ่มขึ้นบ้ำง แต่โครงกำรนี้ยังไม่ได้แก้ไขปัญหำ
พ้ืนฐำนของเด็กจำกครอบครัวยำกจนและเด็กด้อยโอกำสที่ยังขำดแคลนค่ำใช้จ่ำยส่วนอื่น เช่นค่ำ
เดินทำง ค่ำกินอยู่ รวมทั้งมีปัญหำค่ำเสียโอกำสในกำรท ำงำนช่วยเลี้ยงดูครอบครัว ปัญหำควำม
ยำกจนและอ่ืน ๆ เช่นสภำพแวดล้อมท่ีไม่เอ้ืออ ำนวยทั้งในโรงเรียนและสังคมภำยนอก ท ำให้เด็กวัย
เรียนโดยเฉพำะระดับชั้นมัธยม/อำชีวศึกษำต้องละทิ้งกำรเรียนกลำงคัน ไม่อำจเรียนจนครบ 15 ปีได้
เป็นสัดส่วนสูงด้ำนกำรใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือของประชำชนไทยมีอัตรำ
เพ่ิมข้ึนทั้ง 3 ประเภท โดยเฉพำะกำรใช้โทรศัพท์มือถือในปี 2556 เพ่ิมจำกปี 2547 เกือบเท่ำตัว คือปี 
2556 มีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือถึง 31.86 ล้ำนคน ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 16.99 ล้ำนคน และอินเทอร์เน็ต 6.97 
ล้ำนคน (คิดเป็นสัดส่วนต่อประชำกรอำยุ 6 ปีขึ้นไปร้อยละ 18.2 ของประชำกรทั้งหมด)5  กำรใช้
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตของประชำชนไทยยังมีสัดส่วนต่อประชำกรที่ต่ ำกว่ำประเทศเพ่ือนบ้ำนที่
มีระดับเศรษฐกิจใกล้เคียงกับไทย ส่วนหนึ่งคงเป็นเพรำะประเทศไทยมีกำรพัฒนำเครื่องโทรศัพท์
พ้ืนฐำนต่ ำ คนไทยมีระดับกำรศึกษำ, รำยได้ต่ ำ และสนใจเรื่องกำรศึกษำหำควำมรู้ข้อมูลข่ำวสำรน้อย
ด้ำนสุขภำพของประชำชน มีผู้เจ็บป่วยด้วยโรคระบบทำงเดินหำยใจมำกขึ้น เนื่องจำกมีฝนตกชุก
ในช่วงปลำยฤดูและสภำพอำกำศที่หนำวเย็นกว่ำทุกปี กำรเจ็บป่วยด้วยโรคเฝ้ำระวังเพิ่มขึ้นอย่ำง
ต่อเนื่องในช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำ โรคที่พบมำกและมีอำกำรรุนแรงขึ้นได้แก่ โรคปอดอักเสบ ไข้หวัดใหญ่
และไข้เลือดออก พฤติกรรมและแบบแผนกำรด ำรงชีวิตส่งผลให้กำรเจ็บป่วยด้วยโรคป้องกันได้เพ่ิมขึ้น 
อัตรำผู้ป่วยโรคมะเร็ง หัวใจ ควำมดันโลหิตและโรคเบำหวำน 4 โรครวมกันคิดเป็นเกือบ 6 เท่ำของ
ผู้ป่วยโรคเฝ้ำระวังในปี 2556 ตั้งแต่เดือนมิถุนำยน 2557 มีกำรแพร่ระบำดของโรคไข้หวัดสำยพันธ์ 
2009 เพ่ิมข้ึน ท ำให้เสียหำยทั้งทำงเศรษฐกิจและสังคม เช่นมีโรงเรียนหลำยแห่งต้องถูกสั่งปิดอยู่
ช่วงหนึ่งเพื่อป้องกันกำรแพร่ขยำยระบำดของไข้หวัดใหญ่ กำรท่องเที่ยวลดลงควำมเครียดจำกปัญหำ
ทำงเศรษฐกิจที่เน้นกำรแข่งขันและกำรไม่มีระบบประกันสังคมสวัสดิกำรสังคมที่ครอบคลุมประชำชน
ทุกกลุ่ม ท ำให้ปัญหำด้ำนสุขภำพจิต เช่นควำมเครียด, ควำมวิตกกังวลสูง, อำรมณ์แปรปรวน, อำกำร
ผิดปกติทำงจิต, กำรคิดฆ่ำตัวตำยมีแนวโน้มสูงขึ้น กำรส ำรวจของกรมสุขภำพจิตกระทรวงสำธำรณสุข
ในปี 2556 พบว่ำคนไทยมีปัญหำสุขภำพจิตสูงถึงร้อยละ 20 ของประชำกรทั้งหมด หรือประมำณร้อย
ละ 6-12 ล้ำนคน ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงที่ท ำงำนนอกบ้ำนและรับผิดชอบดูแลบ้ำนและครอบครัว, 
ลูกจ้ำง พนักงำน กรรมกรที่มีรำยได้ไม่แน่นอน6 เด็กและเยำวชนโดยเฉพำะวัยรุ่นมีปัญหำด้ำน
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สุขภำพจิตและปัญหำทำงสังคมเพ่ิมขึ้นด้วย7โรคท่ีเกิดจำกกำรประกอบอำชีพหรือกำรท ำงำนส่วนใหญ่
ในอำชีพภำคอุตสำหกรรม และโรคจำกพิษสำรเคมีในภำคเกษตรก็ยังมีอยู่จ ำนวนมำก 
 สร้ำงควำมโดดเด่น ใน Social Media 
 ผลบวก  - ดนตรีมีควำมสัมพันธ์กับมนุษย์ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และดนตรีเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตประจ ำวันของเรำท ำให้เรำเกิดควำมเพลิดเพลินสนุกสนำน ปัจจุบันนี้ดนตรีได้มีพัฒนำกำรท่ี
สูงขึ้น และได้น ำดนตรีมำประยุกต์ใช้กับชีวิตประจ ำวันมำกขึ้นดนตรีไทยในสมัยปัจจุบันนั้นมีกำรน ำ
ดนตรีมำประยุกต์ใช้หลำยแบบหลำยอย่ำงเพ่ือให้เข้ำกับยุคและสมัยนั้นๆ เช่น กำรน ำดนตรีมำ
ประยุกต์เข้ำกับนำฏศิลป์หรือกำรน ำดนตรีไทยมำประยุกต์เข้ำกับดนตรีสำกล ประยุกต์เข้ำกับ
ภำษำไทย เช่น กำรแต่งเพลงหรือกำรน ำดนตรีมำประยุกต์ใช้ในกำรเต้นแอโรบิก เพื่อให้ดนตรีดู
น่ำสนใจมำกขึ้น และสำมำรถน ำมำใช้ในชีวิตประจ ำวันได้มำกข้ึนซึ่งจะท ำให้คนรุ่นหลังรู้จักและสนใจ
ดนตรีไทยมำกข้ึน และท ำให้วัยรุ่นหันมำสนใจทำงด้ำนดนตรี ไม่หันไปยุ่งกับยำเสพติด และนับว่ำเป็น
ผลดีให้แก่สังคมไทยเรำ ดนตรีไทยนับว่ำเป็นเอกลักษณ์ของไทยที่ส ำคัญอีกชนิดหนึ่งที่เป็นประโยชน์ 
และน ำชื่อเสียงเข้ำสู่ประเทศไทยท ำให้ชำวต่ำงชำติรู้จักประเทศไทยมำกข้ีน เพรำะว่ำเครื่องดนตรีไทย
เป็นเอกลักษณ์อย่ำงหนึ่งของไทยเป็นประเพณีวัฒนธรรมแบบไทยๆที่แสดงถึงควำมเจริญรุ่เรืองของ
ชำติ รูปแบบของดนตรีไทย เครื่องดนตรีไทยจัดแบ่งเป็นหมวดหมู่โดยอำศัยกิริยำอำกำรหรือวิธีปฏิบัติ
ของผู้เล่นที่ท ำให้เกิดเสียงเป็นเกณฑ์ส ำคัญเรำจึงควรช่วยกันรณรงค์ให้ชำวไทยและเด็กวัยรุ่น รุ่นหลัง
หันมำชอบดนตรีไทยและหันมำเล่นดนตรีไทยมำกขึ้น และเผยแผ่ให้คนรุ่นต่อๆไป ได้รู้จักดนตรีไทย
และเล่นดนตรีไทยเป็นด้วยเพื่ออนุรักษ์ไห้ดนตรีไทยได้ด ำรงอยู่กับคนไทยตลอดไป 
 ผลลบ - ถ้ำศิลปิน เค้ำแสดงผลงำนอยู่ข้ำงหน้ำ นอกจำกผลงำนแล้ว พฤติกรรม ส่วนตัว ก็
ต้องเป็นแบบอย่ำงที่ดีด้วย ต้องมีควำมรับผิดชอบต่อสังคมด้วย นักดนตรีที่เก่ง ไม่มีคนรู้จักมำกมำย 
อำจจะเล่ยตำมร้ำน เล่นในห้องอัด เรื่องกำรวำงตัวหรือพฤติกรรมที่ต้องเป็นตัวอย่ำงหรือแปปอย่ำงท่ีดี 
 บริบททางเทคโนโลยี (Technology) 
 บทวิเครำะห์  - ปัจจุบันสื่อออนไลน์มีกำรอัพเดทตลอดเวลำ ท ำให้มีวิธีกำรโฆษณำมี 
เพ่ิมมำกข้ึน และกระจำยปำกต่อปำกอย่ำงรวดเร็ว 
 เสียงเป็นองค์ประกอบของสำระท่ีไม่มีภำพ แต่สำมำรถสร้ำงมิติของควำมรู้สึกได้ 
 ผลบวก  - วันนี้เทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ำมำ ท ำให้รูปแบบกำรฟังเพลงของคนเปลี่ยนไป ช่อง
ทำงกำรจ ำหน่ำย ก็เปลี่ยนไปเช่นกัน มีค่ำยเพลงอิสระผลิตศิลปินอินดี้เกิดขึ้นมำกมำยในปีที่ผ่ำนมำท ำ
ให้เกิดกลุ่มคนฟังเพลงที่หลำกหลำยมำกขึ้น กำรใช้ social networkก็เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ค่ำย
เล็กๆสำมำรถที่จะสื่อสำรกันระหว่ำงศิลปินเองกับกลุ่มคนฟังเพลงจนเกิดฐำนคนฟังก่อนที่จะออกซิง
เกอร์ออกมำ 
 ผลลบ - Internet ท ำให้โลกแคบลง แต่ละประเทศใกล้กันมำกข้ึน มีกลุ่มลูกค้ำหลำย 
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กลุ่มท่ีนิยมกำรสั่งซื้อสินค้ำจำกต่ำงประเทศผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ต 
 วิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer Analysis) 
 บทวิเครำะห์  - ปัจจุบันเทคโนโลยีระบบ Social Network เข้ำมำมีบทบำทมำกขึ้นในกำร
บริโภคข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆรวมถึงกำรฟังเพลงในสังคมปัจจุบัน  กำรที่สังคมของมนุษย์ติดต่อสื่อสำร
กันง่ำยข้ึนและเข้ำถึงได้รวดเร็วขึ้นด้วยเทคโนโลยีต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นทำงด้ำนอินเตอร์เน็ท ทำง
โทรศัพท์ หรือโทรทัศน์ผ่ำนดำวเทียม และอ่ืน ๆ ที่ไร้สำยทั้งหลำยนั้น ท ำให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
ปรับเปลี่ยนไปมำกถ้ำเปรียบเทียบกับในอดีต 
 ผลบวก  - อุตสำหกรรมเพลงก็จะอยู่ที่สื่อมือถือ ตลำดออนไลน์นั้นน่ำจะเป็น Step ต่อไป 
เนื่องจำกข้อจ ำกัดของเครือข่ำยอินเตอร์เน็ทบรอดแบนด์ของเรำยังไม่คลอบคลุมกว้ำงขวำง ส ำหรับ
บริษัทในอุตสำหกรรมสื่อต่ำงๆไม่จ ำกัดเฉพำะค่ำยเพลงก็คือ จะต้องปรับองค์กรให้รับสู่ยุคดิจิตอลให้ได้ 
ซึ่งเป็นยุคที่ผู้บริโภคเป็นใหญ่ บริษัทผู้ผลิตสื่อนั้นมีควำมเคยชินมำเป็นเวลำนำนในกำร Push 
Content ไปสู่ผู้บริโภค แต่ ณ ปัจจุบัน อ ำนำจ นั้นได้เคลื่อนย้ำยมำสู่สื่อของผู้บริโภคแล้ว ซึ่งจะเป็นผู้
ตัดสินใจเองว่ำ คนต้องกำรบริโภคสื่ออะไร ในสถำนที่และเวลำที่ตนต้องกำร มีเดียต้องให้ควำมสนใจ
และเข้ำถึง Social Networks ต่ำงๆ ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่ำงสูงต่อกำรตัดสินใจเลือกบริโภคสื่อต่ำงๆ 
 ผลลบ - กำรหำลูกค้ำจะต้องทบทวนกันใหม่ เพรำะลูกค้ำใหม่ที่จะเข้ำมำในประเทศย่อมน ำ
กลยุทธ์ที่เขำเคยประสบควำมส ำเร็จหรือเหนือกว่ำเรำออกมำใช้และจะมีกำรน ำวัฒนธรรมในกำร
บริโภคสินค้ำเข้ำมำให้นักกำรตลำดของเรำได้เรียนรู้เพ่ิมมำกข้ึนจำกเดิม เรำต้องเรียนรู้พฤติกรรมกำร
บริโภคสินค้ำและบริกำรตลอดจนลูกเล่นทำงกำรค้ำของเขำ รวมทั้งควำมเชื่อต่ำงๆ กำรปรับตัวของ
ธุรกิจภำยในประเทศจะต้องทันต่อเหตุกำรณ์และสภำพของตลำดอย่ำงหลีกเลี่ยงไม่ได้ ใครปรับตัวหรือ
มีกำรเตรียมกำรที่ดีย่อมได้ผลในทำงบวกแต่ในทำงตรงกันข้ำมหำกพ่อค้ำของเรำปรับตัวช้ำ จะสูญเสีย
โอกำสและอำจจะสูญเสียฐำนของลูกค้ำเดิมไปด้วยเช่นกัน  
 วิเคราะห์ปัจจัยภายในองค์กร (Company Analysis) 
 บทวิเครำะห์  - อุตสำหกรรมดนตรีสำมำรถแตกยอดได้กว้ำงไกล เกิดเป็น เครือข่ำยธุรกิจที่มี
ตั้งแต่นักแต่งเพลง โปรดิวเซอร์ ศิลปิน หำงเครื่อง ห้องบันทึกเสียง มิวสิกวิดีโอ สไตลิสต์ แฟชั่น 
โฆษณำ ช่องทำงเผยแพร่และจ ำหน่ำยเพลง ไปจนถึงผู้ผลิตวัตถุดิบและสินค้ำต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจทั้งหมดข้ำงต้น ซึ่งต่ำงก็มีส่วนช่วยผลักดันให้อุตสำหกรรมดนตรีไทยไปไกลจนติดอันดับโลกเพ่ือ
เผยศักยภำพและควำมเป็นไปได้ในกำรสร้ำงเครือข่ำยธุรกิจดนตรีสร้ำงสรรค์ในประเทศไทย TCDC 
เปิดเวทีเชิญผู้น ำทำงควำมคิดในอุตสำหกรรมดนตรีมำแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์และถ่ำยทอดแรง
บันดำลใจจำกจุดเริ่มต้นของตน พร้อมเปิดพ้ืนที่แสดงทุกกระบวนกำรสร้ำงสรรค์ท่ี กึกก้องอยู่
เบื้องหลังบทเพลงยอดนิยม ตั้งแต่กำรออกแบบปกเทป เสื้อผ้ำที่ใช้ในกำรแสดงคอนเสิร์ต กำรฉำยเอ็ม
วีเด่น ๆ ไปจนถึงกำรแสดงดนตรีไม่จ ำกัดแนวและสังกัด ในเทศกำล 
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 ผลบวก  - ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบกำรรำยย่อยที่ใช้พ้ืนที่เพ่ือ “สร้ำงสรรค์ผลงำน” มำกกว่ำ 
“แสดงสินค้ำ” แต่ละรำยท ำงำนอย่ำงมีปฏิสัมพันธ์กันเป็นเครือข่ำย มีกำรแลกเปลี่ยนทรัพยำกรและ
ควำมเชี่ยวชำญเฉพำะด้ำนเพ่ือเพ่ิมควำมเข้มแข็งในเชิงธุรกิจ ตลอดจนกำรรวมกลุ่มกันจัดกิจกรรม
สร้ำงสรรค์ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคมเมือง 
 ผลลบ -  มีงำนคอนเสิร์ต มี ตีกันในงำนคอนเสิร์ต วิธีกำรดังกล่ำวสำมำรถน ำมำประยุกต์ใช้ใน
ชุมชนเมืองได้ด้วยเช่นกัน เช่น บัตรคอนเสิร์ตทุกใบอำจจะต้องให้ผู้เข้ำชมลงชื่อยอมรับเงื่อนไขใน
ท ำนองว่ำ หำกตนเองมีส่วนก่อเหตุตีกันในงำนคอนเสิร์ต ก็พร้อมยอมรับเงื่อนไขที่จะต้องรับผิดชอบ
ต่อควำมเสียหำยที่เกิดขึ้นทั้งหมด เป็นต้นในขณะเดียวกัน ผู้จัดงำนก็จะต้องลงทุนในกำรติดตั้งกล้อง
วงจรปิด และจัดวำงก ำลังเจ้ำหน้ำที่อย่ำงเข้มข้น แสดงให้ผู้เข้ำร่วมงำนเห็นว่ำเจ้ำหน้ำที่พร้อมสรรพ 
เอำจริงกับกำรดูแลควำมเรียบร้อยภำยในงำน 
 การวิเคราะห์ผู้สนับสนุน (Collaborators Analysis) 
 บทวิเครำะห์  - ผู้สนับสนุนหรือพันธมิตรของอุตสำหกรรมเพลงนั้น หมำยรวมถึงกลุ่มธุรกิจ
หรือสินค้ำที่เกี่ยวกับดนตรีทั้งหมด โดยเฉพำะสินค้ำหรือบริกำรที่ตอบโจทย์ภำพลักษณ์ของคนดนตรี 
เช่น สถำบันสอนขับร้อง ห้องฝึกดนตรี สถำบันสอนเต้น สถำนบันสอนดนตรี เป็นต้น เหล่ำนี้มี
หลำกหลำยมำกพอที่จะครอบคลุมควำมสนใจของกลุ่มเป้ำหมำยที่แตกต่ำงกัน 
 ผลบวก  - ธุรกิจรูปแบบอุตสำหกรรมเพลง สำมำรถเชื่อมต่อกันกับอุตสำหกรรมเพลงของ
ผู้สนับสนุนหรือพันธมิตรในรูปแบบเกื้อกูลซึ่งกันและกัน กล่ำวคือ ผู้เข้ำชมอุตสำหกรรมเพลงของ
พันธมิตร สำมำรถคลิกเข้ำมำชมอุตสำหกรรมเพลงของเรำได้โดยตรง  
 ผลลบ - พันธมิตรในรูปแบบแบนเนอร์ที่มำกเกินไป อำจก่อให้เกิดควำมร ำคำญกับผู้ข้ำชม
อุตสำหกรรมเพลง 
 
5.5 การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร 
 การวิเคราะห์ SWOT 
 จุดแข็ง (Strengths) 
 1) ผู้จัดกำรโครงกำรมีประสบกำรณ์และมีชื่อเสียงทำงด้ำนอุตสำหกรรมกำรผลิตเพลง
มำกกว่ำ 30 ปี 
 2) ทีมงำนมีควำมรู้และควำมเชี่ยวชำญในกำรใช้อุปกรณ์เครื่องมือในกำรสร้ำงสรรค์ผลงำน
เพลง 
 3) บุคลำกรมีควำมหลำกหลำยทำงด้ำนประเภทของแนวเพลง 
 4) อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้มีควำมทันสมัยตรงตำมมำตรฐำนสำกล 
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 5) ท ำเลที่ตั้งมีควำมเงียบสงบและปลอดภัยเหมำะส ำหรับผู้ใช้บริกำรที่ต้องกำรควำมเป็น
ส่วนตัว 
 จุดอ่อน (Weaknesses) 
 1) ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้ำงต้องใช้ระยะเวลำในกำรสร้ำงชื่อเสียง 
 2) กลุ่มผู้ใช้บริกำรมีควำมเฉพำะ (Niche) จึงต้องอำศัยกำรโฆษณำแบบปำกต่อปำก 
 3) เป็นธุรกิจที่พ่ึงพำเทคโนโลยีอุปกรณ์และเครื่องมือจึงใช้เงินลงทุนสูง 
 โอกาส (Opportunities) 
 1) เนื่องจำกทีมงำนมีประสบกำรณ์และมีชื่อเสียงอยู่ในวงกำรอุตสำหกรรมกำรผลิตเพลงจึง
เป็นที่รู้จักดีในกลุ่มศิลปินดำรำนักแสดงซึ่งใช้บริกำรอยู่เป็นประจ ำจึงเกิดกำรโฆษณำแบบปำกต่อปำก 
 2) เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีมำรองรับอุปกรณ์เครื่องมือในกำรท ำงำนมีมำกขึ้นท ำให้กำรท ำงำน
เป็นไปด้วยควำมรวดเร็วและมีประสิทธิภำพ 
 3) กลุ่มลูกค้ำเริ่มมีจ ำนวนมำกข้ึนเนื่องจำกสังคมเมืองไทยปัจจุบันนี้ชอบกำรสังสรรค์ชอบกำร
เป็นที่ยอมรับเป็นที่โดดเด่นในสังคม 
 อุปสรรค (Threats) 
 1) จำกสภำพเศรษฐกิจที่ก ำลังฟ้ืนตัวกลุ่มผู้บริโภคยังมีกำรลังเลในกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร 
 2) อุปกรณ์เครื่องมือต่ำงๆที่ทันสมัยมำกยิ่งขึ้นท ำให้คู่แข่งพัฒนำตำมมำพร้อมๆกัน 
 3) กำรลด Scale ของห้องอัดลงมำท ำแบบ Home Use มีเพ่ิมมำกกกขึ้น 
 การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
 จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรธุรกิจห้องบันทึกเสียงโดยส่วนใหญ่มีจุดเด่นทำงด้ำน
เทคโนโลยีของเครื่องมืออุปกรณ์ต่ำงๆตลอดจนควำมรู้ควำมเชี่ยวชำญและประสบกำรณ์ของทีมงำน
กำรผลิตเหมือนๆกันและจำกผลกำรประเมินแบบสอบถำมพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญ
กับท ำเลที่ตั้งของสถำนที่เป็นอย่ำงมำกโครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อจึงมุ่งเน้นท ำเลที่ตั้งที่สะดวกต่อกำรเดินทำงใกล้
จุดขึ้น – ลงทำงด่วนสำมำรถเลือกเดินทำงได้หลำยเส้นทำงมีสถำนที่จอดรถเพียงพอต่อผู้ใช้บริกำรมี
ควำมสงบและมีควำมปลอดภัยเพรำะเนื่องจำกกลุ่มผู้มำใช้บริกำรเป็นกลุ่มเฉพำะต้องกำรควำมส่วนตัว
และควำมปลอดภัยสูง 
 การก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 จำกผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกแบบสอบถำมในบทที่ 4 ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงช่องว่ำงของธุรกิจห้อง
บันทึกเสียงจึงสำมำรถก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยโดยแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยออกเป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มเป้ำหมำย
หลักและกลุ่มเป้ำหมำยรองโดยมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 1) กลุ่มเป้ำหมำยหลักเพศชำยและหญิงอำยุ 41 ปีขึ้นไปกำรศึกษำปริญญำตรีอำชีพธุรกิจ
ส่วนตัวรำยได้ 45,000 บำทข้ึนไปควำมต้องกำรต้องกำรมีเพลงส ำหรับกำรออกงำนสังคมต้องกำรมี
อัลบั้มส่วนตัวเพ่ือสะสมหรือเป็นของที่ระลึกในโอกำส 
 2) กลุ่มเป้ำหมำยรองเพศชำยและหญิงอำยุ 21-35 ปีกำรศึกษำปริญญำตรีอำชีพนักร้อง / นัก
ดนตรีรำยได้ 20,000 – 30,000 บำทควำมต้องกำรต้องกำรสร้ำงเพลงและอัลบั้มออกสู่ท้องตลำด 
 การก าหนดกลยุทธ์ 
 เพ่ือให้กำรด ำเนินธุรกิจของโครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อด ำเนินไปสู่เป้ำหมำยตำมที่ก ำหนดไว้จึงมีกำร
ก ำหนดกลยุทธ์ในกำรจัดกำรเชิงกลยุทธ์โดยแบ่งเป็น 3 ระดับคือ 
 1) กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) จำกผลกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมพบว่ำ
ผู้ใช้บริกำรห้องบันทึกเสียงส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับควำมน่ำเชื่อถือของทีมงำนรำคำที่เหมำะสม
อำคำรสถำนที่ข้อเสนอส ำหรับลูกค้ำประจ ำควำมปลอดภัยและควำมมีมำตรฐำนของอุปกรณ์เครื่องมือ
บุคลำกรที่มำสำมำรถให้ค ำแนะน ำผู้ใช้บริกำรและสำมำรถเก็บรักษำควำมลับของลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี
โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดีย
และงำนตัดต่อจึงเล็งเห็นถึงควำมต้องกำรของกลุ่มผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่เป็นส ำคัญก ำหนดแนวทำงกำร
ด ำเนินงำนในภำพรวมขององค์กรด้วยกลยุทธ์กำรเจริญเติบโต (Growth Strategy) โดยกำรสร้ำงให้
เป็นห้องบันทึกเสียงที่มีจุดเด่นที่นอกเหนือจำกห้องบันทึกเสียงที่มีอยู่ปัจจุบันหรือเน้นตอบสนองควำม
ต้องกำรของผู้ใช้บริกำรด้วยกำรมุ่งควำมเชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน (Concentration Growth Strategy) 
เน้นขยำยธุรกิจไปยังกลุ่มตลำดใหม่คือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมท่ีสนใจมีเพลงหรืออัลบั้มส่วนตัวเพ่ือ
น ำไปประชำสัมพันธ์ตนเองหรือเก็บสะสมเป็นกำรส่วนตัวหรือเพ่ือเป็นของที่ระลึกในโอกำสต่ำงๆทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยที่จะเลือกใช้บริกำร 
 2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) ก ำหนดกลยุทธ์กำรมุ่งเน้น (Focus Strategy) 
เป็นกลยุทธ์ที่สร้ำงควำมได้เปรียบเชิงกำรแข่งขันด้วยกำรเน้นควำมช ำนำญในบำงเรื่องเพ่ือเจำะตลำด
เฉพำะ (Niche Market) โดยมุ่งเฉพำะไปยังกลุ่มลูกค้ำที่ต้องกำรมีผลงำนเพลงอัลบั้มส่วนตัวจำกผล
กำรวิเครำะห์แบบสอบถำมพบว่ำผู้ใช้บริกำรห้องบันทึกเสียงโดยทั่วไปเป็นเพศชำยอำยุระหว่ำง 21 – 
25 ปีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนิสิตนักศึกษำและรำยได้ต่อเดือนคือ 40,001 
บำทข้ึนไปซึ่งผลกำรวิเครำห์แบบสอบถำมก็ยังแจกแจงกลุ่มผู้มำใช้บริกำรได้อีกมำกมำยเพรำะกลุ่ม
ผู้ใช้บริกำรมีควำมหลำกหลำยมำกตั้งแต่เพศอำยุอำชีพและรำยได้แต่มีควำมประสงค์เดียวกันคือ
ต้องกำรมีผลงำนเพลงหรืออัลบั้มส่วนตัวจึงก ำหนดกลยุทธ์กำรมุ่งเน้นส ำหรับธุรกิจห้องบันทึกเสียง 
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 3) กลยุทธ์ระดับปฎิบัติกำร (Operational Strategy) ก ำหนดกลยุทธ์โดยกำรผสมผสำนกล
ยุทธ์ในแต่ละขั้นตอนของกำรปฏิบัติกำรให้สอดคล้องกันและเกิดควำมขัดแย้งน้อยที่สุดประกอบไป
ด้วย 
  3.1) กลยุทธ์กำรผลิตและกำรด ำเนินงำน (Product and Operation Strategy) 
โครงกำรพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและ
งำนตัดต่อมีกำรวำงแผนกำรผลิตให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรที่แท้จริงของผู้มำใช้บริกำรโดยมีกำร
ออกแบบขั้นตอนกำรท ำงำนให้เป็นไปอย่ำงมีระบบระเบียบตรงตำมมำตรฐำนที่ธุรกิจห้องบันทึกเสียง
พึงมีซึ่งกระบวนกำรและขั้นตอนนั้นจะเริ่มจำกกำรพูดคุยบอกเล่ำถึงควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรใน
ขั้นตอนนี้ทีมงำนและบุคลำกรจะมีกำรแนะน ำเพ่ิมเติมในส่วนที่เป็นผลบวกแก่ผู้มำใช้บริกำรมีกำรตก
ลงกันเรื่องรำคำต่อจำกนั้นจะเป็นกำรปรึกษำกันระหว่ำงทีมฝ่ำยกำรผลิตซึ่งประกอบไปด้วยโปรดิว
เซอร์นักเขียนเนื้อเพลงและนักแต่งเพลง (บำงครั้งอำจเป็นคนเดียวกัน) ถึงสิ่งที่ผู้มำใช้บริกำรต้องกำร
ล ำดับต่อมำเป็นกำรนัดหมำยเพ่ือบันทึกเสียงในขั้นตอนนี้ผู้มำใช้บริกำรสำมำรถแสดงควำมคิดเห็น
อ่ืนๆเพิ่มเติมได้แต่ต้องอยู่ในกรอบของกำรตกลงกันในขั้นตอนแรกและหลังจำกบันทึกเสียงเสร็จเป็นที่
เรียบร้อยทำงทีมงำนจะแก้ไขและปรับแต่งเสียงร้องให้สวยงำมเสมือนกับนักร้องมืออำชีพสุดท้ำยคือ
กำรส่งผลงำนซึ่งข้ึนอยู่กับควำมสะดวกของผู้มำใช้บริกำรว่ำสะดวกรับด้วยตนเองหรือส่งงำนผ่ำนทำง 
E-mail หรือต้องกำรให้บริกำรส่งถึงที่ 
  3.2) กลยุทธ์ด้ำนกำรตลำด (Market Strategy) โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อมีกำรมุ่งเน้นกำรสร้ำง
ผลงำนเพลงเพื่อตอบสนองกลุ่มตลำดที่แตกต่ำงกันออกไปกล่ำวคือกำรจ ำแนกกลุ่มเป้ำหมำยออกเป็น 
2 ประเภทคือกลุ่มเป้ำหมำยหลักและกลุ่มเป้ำหมำยรองโดยกลุ่มเป้ำหมำยหลักคือกลุ่มผู้ที่ต้องกำรมี
ผลงำนเพลงหรืออัลบั้มส่วนตัวเป็นของตนเองเพ่ือต้องกำรเพลงใช้ส ำหรับกำรออกงำนสังคมหรือเพ่ือ
สะสมหรือเป็นของที่ระลึกในโอกำสต่ำงๆกลุ่มเป้ำหมำยรองคือกลุ่มผู้ที่ต้องกำรมีผลงำนเพลงหรือ
อัลบั้มส่วนตัวที่ต้องกำรปล่อยเพลงและอัลบั้มออกสู่ท้องตลำดนอกจำกนี้โครงกำรพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อยังมีรูปแบบกำร
ให้บริกำรอีกหลำกหลำยประเภทที่สำมำรถรองรับทุกควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรทุกคน 
  3.3) กลยุทธ์ทำงกำรเงิน (Financial Strategy) โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับมัลติมีเดียและงำนตัดต่อมีกำรน ำกลยุทธ์ทำง
กำรเงินมำใช้โดยกำรพิจำรณำปัจจัยต่ำงๆที่เก่ียวข้องกับเงินทุนทั้งอำคำรสิ่งก่อสร้ำงกำรออกแบบ
ตกแต่งอุปกรณ์เครื่องมือรวมไปถึงค่ำจ้ำงพนักงำนและดอกเบี้ยจำกกำรกู้ยืมจำกนั้นจึงพิจำรณำกำรน ำ
ทรัพยำกรเหล่ำนี้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์เกิดรำยได้และเกิดก ำไรซึ่งในระหว่ำงที่ด ำเนินกำรจ ำเป็นต้อง
พิจำรณำงบประมำณส ำหรับกำรปรับปรุงธุรกิจหรือทรัพยำกรที่กล่ำวมำข้ำงต้นทั้งหมดโดยค ำนึงถึง 
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กำรลดต้นทุนให้น้อยที่สุดแต่ยังคงเรื่องคุณภำพของผลงำนและกำรบริกำรไว้คงเดิม 
  3.4) กลยุทธ์กำรจัดกำรทรัพยำกรมนุษย์ (Human Resource Management 
Strategy) โครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่อมีกำรค ำนึงถึงหน้ำที่ในกำรจัดกำรทรัพยำกรมนุษย์ให้เกิดประโยชน์สูงสุดโดย
กำรพัฒนำบุคลำกรและทีมงำนให้มีควำมพร้อมและมีควำมสำมำรถตรงกับต ำแหน่งและหน้ำที่ที่ได้รับ
มอบหมำยปกติโดยทั่วไปนักแต่งเพลงจะไม่ชอบกำรท ำงำนประจ ำหรือไม่เป็นลูกจ้ำงขององค์กรใด
องค์กรหนึ่งกำรท ำงำนจึงยำกในกำรควบคุมยกตัวอย่ำงเช่นในกรณีที่ผู้ใช้บริกำรต้องกำรให้แต่งเพลง
ขึ้นมำท้ังเนื้อร้องท ำนองและเรียบเรียงแต่ไม่มีนักแต่งเพลงคนใดสำมำรถท ำงำนตำมท่ีบริษัทกระจำย
ไปให้เนื่องจำกท ำงำนที่ค้ำงจำกบริษัทอ่ืนอยู่โครงกำรมีนโยบำยในกำรให้นักแต่งเพลงทุกคนรับเงิน
ตอบแทนได้ทุกๆเดือนและมีรำยได้พิเศษ 10% จำกกำรออกแบบเสียงหรือประดิษฐ์เสียงเลียนแบบให้
เสมือนจริงแต่มีข้อตกลงคือต้องรับงำนจำกบริษัทและท ำให้เสร็จสิ้นตำมข้อตกลงของผู้ใช้บริกำรก่อน
จึงสำมำรถรับงำนเพลงจำกบริษัทอ่ืนได้ 
  3.5) กลยุทธ์ในกำรวิจัยและพัฒนำ (Research and Development Strategy) 
เนื่องจำกโครงกำรวิจัยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้ำงมูลค่ำส ำหรับ
มัลติมีเดียและงำนตัดต่อเป็นกำรท ำงำนที่ต้องอำศัยเทคโนโลยีเป็นหลักจึงมีควำมจ ำเป็นที่จะต้องใส่ใจ
เรื่องของกำรเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีและสภำพแวดล้อมที่จะท ำให้กำรบริกำรล้ำสมัยไม่ทันคู่แข่งมีกำร
ศึกษำวิจัยเทคโนโลยีนวัตกรรมเพ่ือให้ทันกระแสปัจจุบันอยู่เสมอมีกำรศึกษำวิจัยถึงกลุ่มเป้ำหมำยเพื่อ
รู้ถึงควำมต้องกำรที่แท้จริงของทั้งกลุ่มเป้ำหมำยหลักและกลุ่มเป้ำหมำยรองเพ่ือให้บริกำรมีควำม
แตกต่ำงจำกห้องบันทึกเสียงอ่ืนๆและรับฟังค ำติเตียนข้อเสนอแนะอ่ืนๆจำกผู้ใช้บริกำรเพ่ือน ำมำ
ปรับปรุงกำรท ำงำนให้ดีสมตำมควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรทุกคน 
 AIDAS Model 
 กำรน ำเสนอ AIDAS Model ซึ่งเป็นแนวควำมคิดที่เป็นลักษณะขั้นตอนที่เป็นขั้นบันไดที่ใช้
อธิบำยขั้นตอนที่พนักงำนขำยจะใช้ในกำรจูงใจลูกค้ำที่มีศักยภำพในกำรซื้อจนกระทั่งสำมำรถปิดกำร
ขำยได้ส ำเร็จ ขั้นตอนต่ำงๆของ AIDAS Model เป็นดังนี้ 
 - Attention  กำรท ำให้กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยรับรู้ว่ำ สร้ำงควำมเสมือนจริงที่โดดเด่นจำกเสียง 
  - Interest   กำรกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยมีควำมสนใจและพอใจกับมีอุปกรณ์กำรสร้ำง
เสียงเสมือนจริง ครบที่สุด 
 - Desire  กำรท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยต้องกำรซื้อสินค้ำนั้นมำใช้เนื่องจำกควำมต้องกำร
ประโยชน์จำกอุปกรณ์กำรสร้ำงเสียงเสมือนจริง เป็นส ำคัญ 
 - Actions  ขั้นตอนที่กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยตัดสินใจที่จะซื้อสินค้ำนั้นอย่ำงแน่นอน  เพรำะว่ำ 
เพ่ิมคน Creative เพ่ือช่วยกำรง่ำยขึ้น (นึกเสียงให้สมจริง) 
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 - Satisfaction พนักงำนที่มี Credit (พนักงำนมีชื่อเสียง ได้รำงวัล) ต้องเสริมสร้ำงควำม
พอใจให้กับลูกค้ำโดยกำรแสดงควำมขอบคุณ และแสดงให้ลูกค้ำรู้สึกว่ำ ได้ตัดสินใจถูกต้อง เหมำะสม
ที่สุดแล้ว ทั้งให้ลูกค้ำเกิดควำมประทับใจ 
 แผนด าเนินงาน  
 กำรด ำเนินกิจกำรโดยพิจำรณำจำกวงจรธุรกิจ (Product Life Cycle) ประกอบด้วย 4 
ช่วงเวลำ โดยกำรก ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ส ำหรับสินค้ำในแต่ละ
ช่วงของ Product Life Cycle มีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงมำก โดยเฉพำะเรื่อง Promotion ซ่ึง 
Product Life Cycle นั้น ประกอบไปด้วย 
 ช่วงแนะน ำสินค้ำสู่ตลำด (Introduction) 
 เป็นช่วงแรกของกำรวำงตลำดเพ่ือแนะน ำสินค้ำดังกล่ำว  ช่วงสินค้ำจะยังไม่เป็นที่รู้จักของ
ลูกค้ำ  จึงจ ำเป็นต้องท ำกำรตลำดด้วยวิธีกำรต่ำงๆ  เช่น  โฆษณำ , ประชำสัมพันธ์ , ส่งเสริมกำรขำย 
ฯลฯ ท ำให้มีค่ำใช้จ่ำยสูง ยอดขำยต่ ำ รวมถึงกำรเจริญเติบโตอย่ำงช้ำๆ 
 กลยุทธ์ทำงกำรตลำดเป็นช่วงที่ต้องกำรสร้ำงกำรรับรู้สินค้ำใหม่  สร้ำงควำมสนใจและควำม
แตกต่ำงในคุณสมบัติ  จนผู้บริโภคเกิดควำมเชื่อว่ำสินค้ำดี  น่ำทดลองใช้  กลยุทธ์ที่ใช้ในช่วงนี้ได้แก่   
ในปีแรก ผลิต Viral Clip ก่อนเปิดตัวเว็บไซต์ กระจำยไปตำมสื่อออนไลน์ต่ำงๆ สร้ำงหน้ำเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ของเว็บไซต์ เช่น Facebook, Twitter, Instragram, และ Line Official 
 
ตำรำงที่ 5.2: ตำรำงแสดงระยะเวลำด ำเนินกำร 
 

รายเดือน ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

1. ผลิต Viral Clip ก่อนเปิดตัว
เว็บไซต์ 

            

Facebook Twitter 
Instragram Line Official 

            

2. กำรส่งเสริมกำรขำย             

จัดโปรโมชั่นส ำหรับสินค้ำแต่
ละเดือน 

            

3. กำรส่งเสริมกำรขำย
(พนักงำน) 

            

อบรมพนักงำน             
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 1. ช่วงสร้ำงฐำนลูกค้ำ (Build) 
 กำรสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่ได้นั้นไม่ใช่เรื่องง่ำยต้องใช้เวลำพอสมควร และในปัจจุบันก็มีกำร
แสวงหำและช่วงชิงลูกค้ำกันมำกข้ึน กลยุทธ์กำรแสวงหำลูกค้ำท่ีดีและสำมำรถน ำไปใช้สร้ำงฐำนลูกค้ำ
ได้ อำทิเช่น ลูกค้ำเก่ำดึงลูกค้ำใหม่ บริษัทเมื่อด ำเนินธุรกิจมำในระยะเวลำหนึ่งจะต้องมีฐำนลูกค้ำเก่ำ
อยู่ในมือบ้ำง กำรใช้ประโยชน์จำกลูกค้ำเก่ำท่ีมีอยู่เพ่ือสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่จะประสบควำมส ำเร็จได้
ขึ้นอยู่กับจ ำนวนลูกค้ำที่มีอยู่ หำกอยำกให้กลยุทธ์ดังกล่ำวใช้แล้วประสบควำมส ำเร็จ ให้สร้ำงกิจกรรม
กำรตลำดเพื่อให้ลูกค้ำสำมำรถแนะน ำเพ่ือน ญำติพ่ีน้อง คนรู้จัก เข้ำมำมีส่วนร่วมในกิจกรรม
โดยเฉพำะบุคคลที่เป็นเป้ำหมำยของธุรกิจ 
 จำกงำนวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก ำหนดกำรสร้ำงฐำนของลูกค้ำให้เป็นที่รู้จักโดยกำรสร้ำงเครดิต มีกำร
รับสร้ำงเสียงประกอบหรือซำวน์เอฟเฟคใส่ลงในหนังสั้นและหนังต้นทุนต่ ำโดยคิดค่ำบริกำรในรำคำที่
ต่ ำหรืออำจจะไม่มีกำรคิดค่ำบริกำร หรือมิกซ์เพลงให้กับศิลปินหน้ำใหม่ๆ เพื่อได้มีเครดิตชื่อในงำน
นั้นๆและช่วยผลักดันเข้ำสู่เวทีงำนประกวดต่ำงๆให้ชนะและค่อยเครมเครดิตในภำยหลัง 
 2. ช่วงรักษำฐำนลูกค้ำ (Retain) 
 กำรพัฒนำระบบฐำนข้อมูลลูกค้ำท่ีดีถือว่ำเป็นหัวใจส ำคัญในกำรสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่ กำรเก็บ
ข้อมูลลูกค้ำใหม่ ไม่ว่ำจะเป็น เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ งำนอดิเรก จะท ำให้เรำรู้จักลูกค้ำในอนำคต
และสำมำรถคัดกรองได้ว่ำผู้บริโภคคนนี้มีคุณสมบัติเข้ำข่ำยลูกค้ำปัจจุบันของเรำได้หรือไม่ กำรเก็บ
ข้อมูลลูกค้ำใหม่อำจจะมำจำกกำรลงทะเบียนผ่ำนเว็บไซต์ของบริษัท กำรเก็บข้อมูลจำกกำรไปจัด
แสดงสินค้ำ งำนสัมมนำ เมื่อได้ข้อมูลของลูกค้ำแล้วก็ให้จัดกลุ่มลูกค้ำอำจจะแบ่งตำมอำยุ กลุ่มอำชีพ 
กิจกรรมยำมว่ำง หำกลูกค้ำมี Profile ที่ตรงกับสินค้ำหรือบริกำรของเรำก็อำจจะส่ง E-Newsletter 
แนะน ำสินค้ำและบริกำรของเรำ ส่ง SMS Promotion Code เพ่ือให้ลูกค้ำที่สนใจตอบกลับเพ่ือรับ
ส่วนลดพิเศษ ถึงแม้ลูกค้ำจะยังไม่เคยซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำรมำก่อน ก็สำมำรถส่งเป็นคูปองส่วนลด 
หรือตัวอย่ำงสินค้ำให้ทดลองใช้ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ำสนใจที่จะลองใช้สินค้ำของเรำ และนั่นหมำยถึง
โอกำสที่ผู้บริโภคคนนั้นจะเป็นลูกค้ำคนปัจจุบัน 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีข้อมูลกำรรับส่งข่ำวสำรมีควำมทันสมัยมำกข้ึน เรำสำมำรถเก็บ Profile 
ลูกค้ำได้ง่ำยโดยผ่ำนทำง Facebook, Youtube หรือ สื่อโซเชียลมีเดียต่ำงๆโดยกำรกดไลค์หรือกดรับ
ข้อมูลข่ำวสำรและยังสำมำรถอัปเดตข้อมูลต่ำงๆระหว่ำงเรำกับลูกค้ำได้และยังสำมำรถโชว์ผลงำนผ่ำน
สื่อโซเชียลมีเดียได้อีกด้วย  
 3. ช่วงขยำยฐำนลูกค้ำ (Expand) 
 เมื่อกลุ่มของลูกค้ำในตลำดล่ำง เช่น หนังสั้นหรือดนตรีอินดี้ของเรำมีมำกข้ึน เรำก็จะขยับมำสู่
ตลำดบน เช่น หนังฟอร์มใหญ่ๆ ทั้งในไทยและต่ำงประเทศ เพ่ือเป็นกำรเติมเต็มในระบบมัลติมีเดีย
และรองรับกำรเป็นศูนย์กลำงของระบบมัลติมีเดียที่ดีที่สุดในเอเชีย โดยมีกำรฝึกคนและรับใบ
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ประกำศษณียบัตรจำกระบบเสียง Dolby Digital เพ่ือสร้ำงคุณภำพของงำนและควำมน่ำเชื่อถือให้กับ
บริษัทผลิตเสียง   
 4. ช่วงเพ่ิมกลุ่มลูกค้ำใหม่ (Infect) 
 ลูกค้ำใหม่สำมำรถแบ่งได้ออกเป็นสองกลุ่มด้วยกัน ลูกค้ำกลุ่มแรกจะเป็นลูกค้ำใหม่ของ
ประเภทผลิตภัณฑ์ ลูกค้ำกลุ่มนี้มีกำรระบุควำมต้องกำรใหม่ในประเภทสินค้ำและบริกำร  และลูกค้ำ
ใหม่กลุ่มที่สองเป็นลูกค้ำใหม่ของบริษัทมักจะเป็นกลุ่มลูกค้ำที่บริษัทดึงมำได้จำกบริษัทคู่แข่ง 
เนื่องจำกบริษัทน ำเสนอคุณค่ำของสินค้ำและบริกำรตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ดีกว่ำ
บริษัทคู่แขง่ ซึ่งคุณค่ำของสินค้ำและบริกำรที่บริษัทมอบนั้นช่วยกระตุ้นควำมสนใจและท ำให้ลูกค้ำซึ่ง
เป็นลูกค้ำปัจจุบันของคู่แข่งเปลี่ยนใจและกลำยมำเป็นลูกค้ำคนปัจจุบันของเรำในที่สุด 
 นอกจำกกำรสร้ำงฐำนเดิมของลูกค้ำจนเหนียวแน่นแล้ว เรำจะต้องมีกำรขยำยกลุ่มหรือฐำน
ของลูกค้ำใหม่ๆ เช่น งำนแสดงต่ำงๆ โดยมีกำรประยุกต์ระบบเสียงประกอบหรือซำวน์เอฟเฟคเข้ำไป
ช่วยสร้ำงสีสันของงำน เช่น แฟชั่นโชว์ โดยกำรสร้ำงเสียงประกอบตำมตัวนำงแบบขณะเดินบนเวที
แคทว๊อค ตัวอย่ำงเช่น ธีมป่ำไม้ เรำสำมำรถท ำเสียงประกอบนำงแบบเหมือนเดินบนหญ้ำหรือเหยียบ
กิ่งไม ้เพ่ือสร้ำงมิติใหม่กับวงกำรสื่อและเพ่ิมมูลค่ำของงำนให้มำกข้ึน Comsumer Experience 
Management 
 สินค้ำทุกชนิดจะมี Product Life Cycle ของตนเอง   จะสั้นจะยำวก็ขึ้นอยู่กับประเภทของ
สินค้ำและต ำแหน่งของผลิตภัณฑ์นั้นที่เจ้ำของสินค้ำต้องกำร   ยกตัวอย่ำงเช่น  หำกเป็นสินค้ำอุปโภค
บริโภคท่ีเจ้ำของสินค้ำต้องกำรให้เป็นผู้น ำตลำด  เจ้ำของสินค้ำย่อมท ำกำตลำดอย่ำงต่อเนื่องทุกๆช่วง
ชีวิตของผลิตภัณฑ์  และพยำยำมยึดช่วง Maturity ออกไปให้ยำวนำนที่สุด คือ รีบประชำสัมพันธ์  
เพรำะรู้ว่ำลูกค้ำกลุ่มนี้มักจะไม่ซื้อซ้ ำ  และไม่มีควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 กลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจ 
 ปีท่ี 1 ของธุรกิจ 
  - จัดตั้งบริษัท รับสมัครทีมงำน วำงโครงสร้ำงบริษัท วำงแผนกำรท ำงำน  
  - จัดเตรียมงบประมำณ และเงินทุน 
  - ตกแต่งส ำนักงำน จัดซื้ออุปกรณ์ส ำนักงำนและอุปกรณ์ระบบออนไลน์ วำงระบบและจด
ทะเบียนเว็บไซต์อย่ำงเป็นทำงกำร 
  - ผลิต Viral Clip ก่อนเปิดตัวเว็บไซต์ กระจำยไปตำมสื่อออนไลน์ต่ำงๆ สร้ำงหน้ำเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ของเว็บไซต์ เช่น Facebook Twitter Instragram Line Official 
  - ซื้อโฆษณำตำมเว็บไซต์ยอดนิยมต่ำงๆ และเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ของ
ผู้ใช้ใหม่ๆ 
  - คอลัมน์สัมภำษณ์ในช่วงปีแรก จะเน้นผู้ที่มีคนติดตำมบนเครือข่ำยสังคมสูงเป็นหลัก เพ่ือ
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สร้ำงฐำนผู้ชมให้มำกท่ีสุด 
 ปีท่ี 2 ของธุรกิจ 
  - วำงแผนกำรผลิตทั้งหมดในปีที่ 2 รวมถึงตั้งเป้ำหมำยกำรเติบโตขององค์กร 
  - วิเครำะห์เทรนด์กับกระแสตอบรับเมื่อปีที่ผ่ำนมำ เพื่อน ำมำปรับปรุง และออกแบบหมวด
คอลัมน์ใหม่เพ่ิม 
  - ผลิต Viral Clip ก่อนเปิดตัว Youtube Channel ของเว็บไซต์ 
  - สร้ำง Youtube Channel เป็นของตัวเอง  
  - วำงแผนกำรตลำดและระบบ SEO เพ่ือให้ติดอันดับเว็บไซต์ที่มีผู้ใช้งำนสูง 
  - ผลิตเนื้อหำตำมวำระ เปลี่ยน Theme และ Concept ทุกเดือน และเปลี่ยนคอลัมน์ใน
หมวดต่ำงๆ ทุกสัปดำห์ 
 ปีท่ี 3 ของธุรกิจ 
  - วำงแผนกำรผลิตทั้งหมดในปีที่ 3 รวมถึงตั้งเป้ำหมำยกำรเติบโตขององค์กร 
  - วิเครำะห์เทรนด์กับกระแสตอบรับเมื่อปีที่ผ่ำนมำ เพื่อน ำมำปรับปรุง และออกแบบหมวด
คอลัมน์ใหม่เพ่ิม 
  - พัฒนำระบบ Application เพ่ือรองรับกำรใช้งำนทั้งหมด ทั้งด้ำนเนื้อหำคอลัมน์ Youtube 
Channel และกำรแจ้งเตือนกิจกรรมข่ำวสำรของสินค้ำในเครือพันธมิตร  
 ปีท่ี 4 ของธุรกิจ 
  - วำงแผนกำรผลิตทั้งหมดในปีที่ 4 รวมถึงตั้งเป้ำหมำยกำรเติบโตขององค์กร 
  - รับสมัครทีมงำนแปลภำษำเพ่ิม เพื่อรองรับระบบ 2 ภำษำ 
  - วิเครำะห์เทรนด์กับกระแสตอบรับเมื่อปีที่ผ่ำนมำ  
 - ผลิต Viral Clip ก่อนเปิดตัว Youtube Channel ระบบ 2 ภำษำของเว็บไซต์ 
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บทที่ 6 
งบการเงิน 

 
6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน 
 6.1.1 เพื่อประเมินการบริหารด้านการเงินของโครงการให้มีความมั่นคง และเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการประกอบกิจการ 
 6.1.2 เพื่อประเมินความสามารถเรื่องงบประมาณในการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 6.1.3 เพื่อประมาณการผลตอบแทนจากการลงทุน 
 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 

ผู้ด าเนินการก าหนดระยะเวลาการคาดการณ์งบการเงินของโครงการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ล่วงหน้า 15 ปี 
โดยเริ่มก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างภายในโครงการตั้งแต่วันที่ 1 ธนัวาคม พ.ศ. 2557 ถึงวันที่ 2 ตุลาคม 
พ.ศ.2558 โดยทดลองเปิดใช้บริการในวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ.2558 และจะท าการปรับปรุงพัฒนา
เพ่ิมเติมเพ่ือความพร้อมและเปิดบริการอย่างเป็นทางการในวันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ.2558 

โครงการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อจ าเป็นต้องใช้เงินทุนทั้งหมดจ านวน10 ล้านบาทโดยมีแหล่งเงินทุนมาจาก 2 
แหล่ง ได้แก่ ส่วนของเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้นในเครือญาติจ านวน39ล้านบาท และเงินลงทุนจาก
ภายนอกด้วยการท าสินเชื่อกู้ยืมเงินจากธนาคารกรุงไทยจ านวน 4 ล้านบาทโดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้อง
ช าระ 6.75% ต่อปี คงที่ทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจากธนาคารกรุงไทย วันที่ 17 
สิงหาคม พ.ศ.2557)  

ที่มาของเงินลงทุนภายใน 
เงินลงทุนภายในมาจากส่วนของผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน 6,004,670.00บาท แบ่งออกเป็น  

60.05หุ้น ราคาหุ้นละ 100,000 บาท ผู้ด าเนินโครงการก าหนดให้จ่ายเงินปันผลตั้งแตป่ีที่ 6เป็น
จ านวน 3,000,000 บาท ตามสัดส่วนของผู้ถือหุ้น และจ่ายเงินปันผลเพิ่มข้ึน 1,000,000 บาท ทุกๆ 5
ปี 
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ตารางที่ 6.1: แสดงรายชื่อผู้ถือหุ้นโครงการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ 

 

ล าดับ รายชื่อผู้ถือหุ้น จ านวนหุ้น(หุ้น) % หุ้น 
1. A 42.03 70.00% 

2. B 12.01 20.00% 
3. C 6.00 10.00% 

 รวม 60.05 100% 

 
ที่มาของแหล่งเงินทุนจากภายนอก 
โครงการจะขอสินเชื่อเงินกู้จากสถาบันทางการเงินจากธนาคารกรุงไทย และจะได้รับเงินกู้

ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ.2558 จ านวน 4 ล้านบาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี คงที่
ทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจากธนาคารกรุงไทย วันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ.2557)และ
โครงการจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที่ 3 (งวดที ่6) – ปีที่ 8 (งวดที่ 15) โดยแบ่ง
ช าระเป็นรายปี ปีละ 2 งวดหรือทุกๆ 6 เดือน รวมเป็นเงินทั้งสิ้น 9,738,575บาท  

หมายเหตุ: รายละเอียดตามตารางที่ 6.2 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ 
 
เบิกเงิน
ต้น/1 ปีท่ี งวดการ สรุปรายละเอียดการช าระหนี ้ รวมเงินท่ีต้อง 

    ช าระหนี ้ เงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย รวม ช าระต่อปี 
4,000,000 

         
 

1 0 4,000,000 135,000 135,000 
   1 2 0 4,000,000 135,000 135,000 270,000 

  
 

3 0 4,000,000 135,000 135,000 
   2 4 0 4,000,000 135,000 135,000 270,000 

  
 

5 0 4,000,000 135,000 135,000 
   3 6 400,000 3,600,000 135,000 535,000 670,000 

  
 

7 400,000 3,200,000 121,500 521,500 
   4 8 400,000 2,800,000 108,000 508,000 1,029,500 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.2: แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ 
 
เบิกเงิน
ต้น/1 ปีท่ี งวดการ สรุปรายละเอียดการช าระหนี ้ รวมเงินท่ีต้อง 

    ช าระหนี ้ เงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย รวม ช าระต่อปี 
  

 
9 400,000 2,400,000 94,500 494,500 

   5 10 400,000 2,000,000 81,000 481,000 975,500 
  

 
11 400,000 1,600,000 67,500 467,500 

   6 12 400,000 1,200,000 54,000 454,000 921,500 
  

 
13 400,000 800,000 40,500 440,500 

   7 14 400,000 400,000 27,000 427,000 867,500 

  8 15 400,000 0 13,500 4,734,575 4,734,575 
รวม 

  
4,000,000 

 
1,417,500 9,738,575 9,738,575 

การผ่อนช าระเงินกู้ ช าระหนี้ทุกๆ 6 เดือน(เร่ิมผ่อนช าระดอกเบ้ียต้ังแต่เดือน ธันวาคม พ.ศ.2558) 
ระยะเวลาปลอดช าระเงินต้น 3 ปี 

 
6.3 ประมาณการเงินลงทุน  

ต้นทุนเงินลงทุนรวมเป็นเงินลงทุนคงท่ี ได้แก่ ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน ค่าที่ดินค่าออกแบบ
สิ่งปลูกสร้างโครงการ ค่าก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างค่าปรับปรุงภูมิทัศน์ ค่าตกแต่งภายใน ค่าสิ่งอ านวย
ความสะดวก ตลอดจนค่าใช้จ่ายซื้ออุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงานมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.3:แสดงเงินลงทุนคงที่ท้ังหมดของโครงการ 
 

รายการ 

ราคา (บาท) เงินลงทุนทั้งหมด 

ค่าทีดิน 5,000,000 

ค่าอาคาร 1 ชั้น 3,000,000 

ค่าตกแต่งภายในอาคาร 570,000 

ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ 200,000 

ค่าอุปกรณ์ 1,234,670 

รวมเงินลงทุนทั้งหมด 10,004,670 
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ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน ประกอบด้วย 
 

ตารางที่ 6.4: แสดงค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงานของโครงการ 
 

รายการ 
ราคา(บาท) 

ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงานของโครงการ 
ค่าจดทะเบียนบริษัท 100,000 

ค่าท่ีปรึกษาผู้ช านาญการส าหรับโครงการ 30,000 

ค่าท่ีปรึกษาให้ค าแนะน าเรื่องการก่อสร้าง 30,000 
ค่าท่ีปรึกษาทางกฎหมาย 20,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางการเงิน 20,000 

รวม  200,000 
 
ตารางที่ 6.5: แสดงค่าใช้จ่ายค่าตกแต่งภายในอาคาร 
 

รายการ 
ราคา (บาท) 

ค่าตกแต่งภายในอาคาร 

ห้องประชุม จ านวน1 ห้อง ห้อง 100,000 

ห้องซ้อมดนตรีสากลจ านวน 2 ห้อง 300,000 

ห้องน้ าแบ่งชายหญิงจ านวน 2 ห้อง 50,000 

ลานจอดรถ 100,000 

ศาล 20,000 

รวมค่าตกแต่งภายในทั้งหมด 570,000 
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ตารางที่ 6.6: แสดงค่าใช้จ่ายอุปกรณ์ 
 

อุปกรณ์ ราคาต่อหน่วย จ านวน (หน่วย) มูลค่า(บาท) 

ชุดคอมพิวเตอร์ 90,000 1 90,000 
เครื่องส ารองไฟอุปกรณ์ต่างๆ 4,000 3 12,000 

ซาว์นอินเตอร์เฟส 120,000 1 120,000 
Server ส าหรับ Download/Upload งาน 108,000 1 108,000 

สายสัญญาณ 1,200 20 24,000 
ไมค์ส าหรับร้อง 34,900 1 34,900 

ไมค์ส าหรับอุปกรณ์ดนตรี 3,800 4 15,200 
ไมค์ส าหรับชุดกลอง 58,000 1 58,000 

Preamp ส าหรับนักร้อง 27,000 1 27,000 

Preamp ส าหรับอุปกรณ์ดนตร ี 100,000 1 100,000 
กลอง 58,000 1 58,000 

ตู้ล าโพงกีตาร์ 12x4 28,000 1 28,000 
ตู้ล าโพงเบส 12x4 22,000 1 22,000 

ล าโพงส าหรับ mix งาน 39,000 1 39,000 
Mixer 150,000 1 150,000 

ค่าลิขสิทธโ์ปรแกรม 80,000 1 80,000 
ชุดโต๊ะ เก้าอี้ส าหรับวางคอมและ Mixer 52,000 1 52,000 

ชุดโต๊ะ เก้าอี้โซฟา ส าหรับรับแขก 49,000 1 49,000 
ทีวีส าหรับลูกคา้และห้องอัด 27,200 2 54,400 

เครื่องเล่น CD, DVD, Blue-ray 12,000 2 24,000 
โทรศัพท์บา้น 890 2 1,780 

เครื่องท าน้ าร้อน 5,350 1 5,350 

ตู้เย็น 9,490 1 9,490 
Router Internet 3,900 1 3,900 

Internet 3M 1,200 1 1,200 
เต้าปลั้กไฟ 390 5 1,950 

แอร์ห้องอัดและห้องรับรอง 29,000 2 58,000 
พรมวางอุปกรณ์เครื่องเสียง 2,500 3 7,500 

รวม 1,116,820   1,234,670 
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6.4 การประมาณต้นทุนการผลิต 
 
ตารางที่ 6.7: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปี 2559 - 2563 (กรณี Best Case) 
 

ปี ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563 

 

ต้นทุนเช่าห้อง 6 ชม(ต้นทุน 
40% ของยอดขาย) 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

 

ต้นทุนเช่าห้อง 12 ชม(ต้นทุน 
40% ของยอดขาย) 

460,800 483,840 508,032 533,434 560,105 

 

ต้นทุนedit แกไขเครื่อง
ดนตรี(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

2,160,000 2,268,000 2,381,400 2,500,470 2,625,494 

 

ต้นทุนmix master ต่อ
เพลง/Project(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

3,192,000 3,351,600 3,519,180 3,695,139 3,879,896 

 

ต้นทุนถ่ายวีดีโอตัดต่อ ท า 
vdo present(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

1,440,000 1,512,000 1,587,600 1,666,980 1,750,329 

 

ต้นทุนlive sound มิกงานก
ลางแจ้ง(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

576,000 604,800 635,040 666,792 700,132 

รวมการค่าใช้จ่ายในสินค้าและ
บริหาร 8,068,800 8,472,240 8,895,852 9,340,645 9,807,677 
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ตารางที่ 6.8: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปี 2559 - 2563 (กรณี Most 
Likely Case) 

 

ปี ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563 

  
ต้นทุนเช่าห้อง 6 ชม(ต้นทุน 
40% ของยอดขาย) 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

  
ต้นทุนเช่าห้อง 12 ชม(ต้นทุน 
40% ของยอดขาย) 

460,800 483,840 508,032 533,434 560,105 

  

ต้นทุนedit แกไขเครื่อง
ดนตรี(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

1,872,000 1,965,600 2,063,880 2,167,074 2,275,428 

  

ต้นทุนmix master ต่อ
เพลง/Project(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

2,784,000 2,923,200 3,069,360 3,222,828 3,383,969 

  

ต้นทุนถ่ายวีดีโอตัดต่อ ท า 
vdo present(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

1,080,000 1,134,000 1,190,700 1,250,235 1,312,747 

  

ต้นทุนlive sound มิกงานก
ลางแจ้ง(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

576,000 604,800 635,040 666,792 700,132 

 รวมการค่าใช้จ่ายในสินค้าและ
บริหาร 7,012,800 7,363,440 7,731,612 8,118,193 8,524,102 
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ตารางที่ 6.9: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปี 2559 - 2563 (กรณี Worst 
Case) 

 

ปี ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563 

  
ต้นทุนเช่าห้อง 6 ชม(ต้นทุน 
40% ของยอดขาย) 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

  
ต้นทุนเช่าห้อง 12 ชม(ต้นทุน 
40% ของยอดขาย) 

460,800 483,840 508,032 533,434 560,105 

  

ต้นทุนedit แกไขเครื่อง
ดนตรี(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

1,353,600 1,421,280 1,492,344 1,566,961 1,645,309 

  

ต้นทุนmix master ต่อ
เพลง/Project(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

2,400,000 2,520,000 2,646,000 2,778,300 2,917,215 

  

ต้นทุนถ่ายวีดีโอตัดต่อ ท า 
vdo present(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

1,080,000 1,134,000 1,190,700 1,250,235 1,312,747 

  

ต้นทุนlive sound มิกงานก
ลางแจ้ง(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

576,000 604,800 635,040 666,792 700,132 

 รวมการค่าใช้จ่ายในสินค้าและ
บริหาร 6,110,400 6,415,920 6,736,716 7,073,552 7,427,229 

 
6.5 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ 

ในการจัดท าแผนการเงิน หลังจากการประมาณยอดขายได้เรียบร้อยแล้วนั้นต่อไปจึงเป็นการ
ประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการของบริษัทมี
ดังต่อไปนี้ เงินเดือนพนักงานที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริการลูกค้าประกอบไปด้วย ผู้จัดการฝ่าย
บริการ และพนักงานบริการ เงินเดือนพนักงานทุกคนจะปรับขึ้น 5% ทุกปี  
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ตารางที่ 6.10: อัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหน่งงาน จ านวนเงินเดือน อัตรา จ านวนเงิน 

ผู้จัดการทั่วไป 70,000 1 70,000.00 
ผู้ควบคุมการผลิต 50,000 1 50,000.00 

ผู้ช่วยผู้ก ากับการผลิต 20,000 1 20,000.00 

พนักงานบัญชีและการเงิน 20,000 1 20,000.00 
แม่บ้าน 9,000 1 9,000.00 

พนักงานรักษาความปลอดภัย 12,000 2 24,000.00 

รวมเงินเดือน  7 193,000.00 
 
สมมติฐานในการจัดท าค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ 

 1) เงินเดือนพนักงานอ้างอิงจากโครงสร้างพนักงานของโครงการในบทที่ 5 ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้โครงการมีการจ่ายเงินเดือนพนักงานเพ่ิมขึ้น 5% ทุกๆปี 
 2) ค่าสาธารณูปโภค (ไฟฟ้า น้ าประปา เก็บขยะ อินเตอร์เน็ต และโทรศัพท์) ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ156,000บาท และเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 3) ค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณส าหรับ
จัดกิจกรรมต่างๆ ปีละ100,000บาท 

4) เงินทุนหมุนเวียนในโครงการส าหรับค่าใช้จ่ายอื่นๆ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณ
ส าหรับเป็นเงินทุนหมุนเวียนเฉลี่ยปีละ 1,000,000 บาท 

5) ค่าใช้จ่ายช าระคืนเงินต้นและดอกเบี้ยจ่ายจากการกู้ธนาคาร อ้างอิงจากตารางท่ี??
ผู้ด าเนินการจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที่ 3 (งวดที่ 6) – ปีที่ 8 (งวดที่ 15) โดย
แบ่งช าระเป็นรายปี ปีละ 2 งวดหรือทุกๆ 6 เดือน 

6) ค่าใช้จ่ายของภาษีเงินได้ ผู้ด าเนินการคิดตามอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลกรณีท่ัวไป20% 
จากก าไรสุทธิทั้งจ านวน 

7) เงินปันผลผู้ด าเนินการก าหนดให้เริ่มจ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 6 เป็นต้นไป งบประมาณ
เริ่มต้นจ านวน 9,000,000 บาท ถัวเฉลี่ยตามสัดส่วนการถือหุ้นโดยจ่ายเงินปันผลเพิ่มข้ึน 1,000,000 
บาททุกๆ 5 ปี 

*หมายเหตุ ค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นข้างต้นมาจากการด าเนินงานของโครงการที่มียอดขาย
เพิ่มข้ึนทุกปี ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการด าเนนิงาน 
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ตารางที่ 6.11: ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารส าหรับ ปี 2559 – 2563 
 

ปี ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563 

  เงินเดือนพนักงาน 2,316,000 2,431,800 2,553,390 2,681,060 2,815,112 

  ค่าสาธารณูปโภค 156,000 163,800 171,990 180,590 189,619 

  
ค่าใช้จ่ายในกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

  เงินทุนหมุนเวียนในโครงการ 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

  ดอกเบี้ยจ่าย 270,000 270,000 670,000 1,029,500 975,500 

  เงินสดจ่ายช าระคืนเงินต้น 0 0 400,000 800,000 800,000 

รวมการค่าใช้จ่ายในการขาย
และบริหาร 

3,842,000 3,965,600 4,895,380 5,791,149 5,880,231 

 
6.6 การประมาณยอดขาย 

กรณี Best Case 
 

ตารางที่ 6.12: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ   
    ใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ภายในระยะเวลา 1 ปี  
     (กรณี Best Case) 

 

รายการ 
การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน ราคา รายได้ต่อเดือน(บาท) รายได้ต่อป(ีบาท) 

เช่าห้อง 6 ชม 10 5,000 50,000 600,000 
เช่าห้อง 12 ชม 12 8,000 96,000 1,152,000 

edit แกไข เคร่ืองดนตรี 150 3,000 450,000 5,400,000 
mix master ต่อเพลง/Project 133 5,000 665,000 7,980,000 

ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า video present 200 1,500 300,000 3,600,000 
live sound มิกงานกลางแจ้ง 15 8,000 120,000 1,440,000 

รวม 87 5,083 1,681,000 20,172,000 
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กรณี Most Likely Case 
 

ตารางที่ 6.13: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
  ใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อภายในระยะเวลา 1 ปี  
  (กรณี Most Likely Case) 

 

รายการ 
การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน ราคา รายได้ต่อเดือน(บาท) รายได้ต่อป(ีบาท) 
เช่าห้อง 6 ชม 10 5,000 50,000 600,000 

เช่าห้อง 12 ชม 12 8,000 96,000 1,152,000 
edit แกไข เคร่ืองดนตรี 130 3,000 390,000 4,680,000 

mix master ต่อเพลง/Project 116 5,000 580,000 6,960,000 

ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า video present 150 1,500 225,000 2,700,000 

live sound มิกงานกลางแจ้ง 15 8,000 120,000 1,440,000 
รวม 72 5,083 1,461,000 17,532,000 

 
กรณี Worst Case 
 

ตารางที่ 6.14: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 

 

รายการ 
การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน ราคา รายได้ต่อเดือน (บาท) รายได้ต่อป(ีบาท) 

เช่าห้อง 6 ชม 10 5,000 50,000 600,000 
เช่าห้อง 12 ชม 12 8,000 96,000 1,152,000 

edit แกไข เคร่ืองดนตรี 94 3,000 282,000 3,384,000 
mix master ต่อเพลง/Project 100 5,000 500,000 6,000,000 

ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า video present 150 1,500 225,000 2,700,000 
live sound มิกงานกลางแจ้ง 15 8,000 120,000 1,440,000 

รวม 64 5,083 1,273,000 15,276,000 
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6.7 ประมาณการงบการเงิน 
การประมาณการงบการเงินจะเริ่มต้นจากการจัดท างบก าไรขาดทุนของบริษัทก่อนเพ่ือที่ จะคาดการณ์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทเป็น

ระยะเวลา 5 ปีข้างหน้า โดยมี 3 แนวทางคือกรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely Case) และกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 
ตารางที่ 6.15: งบก าไรขาดทุน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด ส าหรับปี 2559 - 2563 

 
หน่วย: บาท 

 
ปี 2559 

 
ปี 2560 

 
ปี 2561 

 
ปี 2562 

 
ปี 2563 

 รายได้เช่าห้อง 6 ชม 600,000 2.97% 630,000 2.97% 661,500 2.97% 694,575 3.12% 765,769 2.97% 

รายได้เช่าห้อง 12 ชม 1,152,000 5.71% 1,209,600 5.71% 1,270,080 5.71% 1,333,584 6.00% 1,470,276 5.71% 
รายไดe้dit แกไข เครื่องดนตร ี 5,400,000 26.77% 5,670,000 26.77% 5,953,500 26.77% 6,251,175 28.11% 6,891,920 26.77% 
รายไดm้ix master ต่อเพลง/Project 7,980,000 39.56% 8,379,000 39.56% 8,797,950 39.56% 9,237,848 41.54% 10,184,727 39.56% 

รายได้ถ่ายวีดโีอ ตัดต่อ ท าvideo 
present 

3,600,000 17.85% 3,780,000 17.85% 3,969,000 17.85% 4,167,450 18.74% 4,594,614 17.85% 

รายไดl้ive sound มิกงานกลางแจ้ง 1,440,000 7.14% 1,512,000 7.14% 1,587,600 7.14% 1,666,980 7.50% 1,837,845 7.14% 
ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (8,068,800) -40.00% (8,472,240) -40.00% (8,895,852) -40.00% (9,340,644) -39.00% (10,298,060) -40.00% 

ก าไรขั้นต้น 12,103,200 60.00% 12,708,360 60.00% 13,343,778 60.00% 14,010,967 58.50% 15,447,091 60.00% 
ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (3,572,000) -17.71% (3,695,600) -17.45% (4,225,380) -19.00% (4,761,649) -21.00% (5,054,968) -19.63% 
ก าไรจากการด าเนินงาน 8,531,200 42.29% 9,012,760 42.55% 9,118,398 41.00% 9,249,318 37.50% 10,392,123 40.37% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.15 (ต่อ): งบก าไรขาดทุน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด ส าหรับปี 2559 - 2563 

 
หน่วย: บาท 

 
ปี 2559 

 
ปี 2560 

 
ปี 2561 

 
ปี 2562 

 
ปี 2563 

 ดอกเบี้ยจ่าย (270,000) -1.34% (270,000) -1.27% (670,000) -3.01% (1,029,500) -4.18% (921,500) -3.58% 
ก าไรก่อนภาษฯี 8,261,200 40.95% 8,742,760 41.28% 8,448,398 37.99% 8,219,818 33.32% 9,470,623 36.79% 

ภาษีเงินได้นติิบุคคล (20%) (1,652,240) -8.19% (1,748,552) -8.26% (1,689,679) -7.60% (1,643,963) -6.66% (1,894,124) -7.36% 
ก าไรสุทธิ 6,608,960 32.76% 6,994,208 33.02% 6,758,718 30.39% 6,575,854 26.66% 7,576,498 29.43% 

 
ตารางที่ 6.16: งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม ส าหรับปี 2559 - 2563 

 
หน่วย: บาท 

 
ปี 2559 

 
ปี 2560 

 
ปี 2561 

 
ปี 2562 

 
ปี 2563 

 รายได้เช่าห้อง 6 ชม 600,000 3.42% 630,000 3.42% 661,500 3.42% 694,575 3.59% 765,769 3.42% 

รายได้เช่าห้อง 12 ชม 1,152,000 6.57% 1,209,600 6.57% 1,270,080 6.57% 1,333,584 6.90% 1,470,276 6.57% 
รายไดe้dit แกไข เครื่องดนตร ี 4,680,000 26.69% 4,914,000 26.69% 5,159,700 26.69% 5,417,685 28.03% 5,972,998 26.69% 

รายไดm้ix master ต่อเพลง/Project 6,960,000 39.70% 7,308,000 39.70% 7,673,400 39.70% 8,057,070 41.68% 8,882,920 39.70% 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 6.16 (ต่อ): งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม ส าหรับปี 2559 - 2563 
 

หน่วย: บาท 

 
ปี 2559 

 
ปี 2560 

 
ปี 2561 

 
ปี 2562 

 
ปี 2563 

 รายได้ถ่ายวีดโีอ ตัดต่อ ท าvideo 
present 

2,700,000 15.40% 2,835,000 15.40% 2,976,750 15.40% 3,125,588 16.17% 3,445,960 15.40% 

รายไดl้ive sound มิกงานกลางแจ้ง 1,440,000 8.21% 1,512,000 8.21% 1,587,600 8.21% 1,666,980 8.62% 1,837,845 8.21% 
ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (7,012,800) -40.00% (7,363,440) -40.00% (7,731,612) -40.00% (8,118,192) -38.55% (8,950,307) -40.00% 

ก าไรขั้นต้น 10,519,200 60.00% 11,045,160 60.00% 11,597,418 60.00% 12,177,289 57.83% 13,425,461 60.00% 
ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (3,572,000) -20.37% (3,695,600) -20.08% (4,225,380) -21.86% (4,761,649) -24.17% (5,054,968) -22.59% 
ก าไรจากการด าเนินงาน 6,947,200 39.63% 7,349,560 39.92% 7,372,038 38.14% 7,415,640 33.66% 8,370,493 37.41% 
ดอกเบี้ยจ่าย (270,000) -1.54% (270,000) -1.47% (670,000) -3.47% (1,029,500) -4.81% (921,500) -4.12% 
ก าไรก่อนภาษฯี 6,677,200 38.09% 7,079,560 38.46% 6,702,038 34.67% 6,386,140 28.85% 7,448,993 33.29% 
ภาษีเงินได้นติิบุคคล (20%) (1,335,440) -7.62% (1,415,912) -7.69% (1,340,407) -6.93% (1,277,227) -5.77% (1,489,798) -6.66% 
ก าไรสุทธิ 5,341,760 30.47% 5,663,648 30.77% 5,361,630 27.74% 5,108,912 23.08% 5,959,194 26.63% 

 
 
 
 
 

78 
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ตารางที่ 6.17: งบก าไรขาดทุน – กรณีย่ าแย่ ส าหรับปี 2559 – 2563 
 

หน่วย: บาท 

 
ปี 2559 

 
ปี 2560 

 
ปี 2561 

 
ปี 2562 

 
ปี 2563 

 รายได้เช่าห้อง 6 ชม 600,000 3.93% 630,000 3.93% 661,500 3.93% 694,575 4.12% 765,769 3.93% 

รายได้เช่าห้อง 12 ชม 1,152,000 7.54% 1,209,600 7.54% 1,270,080 7.54% 1,333,584 7.92% 1,470,276 7.54% 
รายไดe้dit แกไข เครื่องดนตร ี 3,384,000 22.15% 3,553,200 22.15% 3,730,860 22.15% 3,917,403 23.26% 4,318,937 22.15% 

รายไดm้ix master ต่อเพลง/Project 6,000,000 39.28% 6,300,000 39.28% 6,615,000 39.28% 6,945,750 41.24% 7,657,689 39.28% 
รายได้ถ่ายวีดโีอ ตัดต่อ ท าvdo 
present 

2,700,000 17.67% 2,835,000 17.67% 2,976,750 17.67% 3,125,588 18.56% 3,445,960 17.67% 

รายไดl้ive sound มิกงานกลางแจ้ง 1,440,000 9.43% 1,512,000 9.43% 1,587,600 9.43% 1,666,980 9.90% 1,837,845 9.43% 
ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (6,110,400) -40.00% (6,415,920) -40.00% (6,736,716) -40.00% (7,073,551) -38.04% (7,798,590) -40.00% 
ก าไรขั้นต้น 9,165,600 60.00% 9,623,880 60.00% 10,105,074 60.00% 10,610,328 57.06% 11,697,886 60.00% 
ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (3,572,000) -23.38% (3,695,600) -23.04% (4,225,380) -25.09% (4,761,649) -27.74% (5,054,968) -25.93% 
ก าไรจากการด าเนินงาน 5,593,600 36.62% 5,928,280 36.96% 5,879,694 34.91% 5,848,679 29.33% 6,642,918 34.07% 
ดอกเบี้ยจ่าย (270,000) -1.77% (270,000) -1.68% (670,000) -3.98% (1,029,500) -5.52% (921,500) -4.73% 
ก าไรก่อนภาษฯี 5,323,600 34.85% 5,658,280 35.28% 5,209,694 30.93% 4,819,179 23.81% 5,721,418 29.35% 
ภาษีเงินได้นติิบุคคล (20%) (1,064,720) -6.97% (1,131,656) -7.06% (1,041,938) -6.19% (963,835) -4.76% (1,144,283) -5.87% 
ก าไรสุทธิ 4,258,880 27.88% 4,526,624 28.22% 4,167,755 24.75% 3,855,343 19.05% 4,577,135 23.48% 
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หลังจากการประมาณงบก าไรขาดทุนแล้วจะเห็นว่าบริษัทมีผลก าไรจากการด าเนินงานซึ่งทาง
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทในส่วนต่อไป ส าหรับงบแสดงฐานะทางเงิน
ของบริษัทซึ่งจะเป็นงบที่บ่งบอกความม่ังคั่งของบริษัท งบแสดงฐานะทางการเงินแบบประมาณการนี้
ถูกจัดท าขึ้นภายใต้สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

1. บริษัทจะด ารงเงินสดในมือ 1,000,000 บาท ส าหรับเงินส่วนที่เหลือ บริษัทจะน าไป
เงินทุนระยะสั้นไว้ในตราสารทุนและตราสารหนี้ที่มีความเสี่ยงต่ า 10% และเงินทุนส าหรับกลยุทธ์ 
90% 

2. บริษัทยังไม่มีนโยบายการซื้อขายสินค้าด้วยเงินเชื่อ ดังนั้นงบแสดงฐานะทางการเงินจึงไม่
ปรากฎบัญชีลูกหนี้การค้า และเจ้าหนี้การค้า 

ส าหรับการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงิน ผู้วิจัยจะมีแนวทางในการจัดท าภายใต้
สมมติฐานกรณีปกติ (Most Likely Case) เพียงเท่านั้น โดยจะท าต่อจากงบก าไรขาดทุน แบบกรณี
ปกติ 
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ตารางที่ 6.18: งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุดส าหรับปี 2559 - 2563 
 

หน่วย: บาท 
สินทรัพย ์ 2559 2560 2561 2562 2563 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
          เงินสด 1,000,000 5.47% 1,000,000 5.33% 1,000,000 5.42% 1,000,000 5.49% 1,000,000 5.62% 

เงินลงทุนระยะสั้น 16,835,870 92.17% 17,333,930 92.46% 17,055,243 92.42% 16,841,554 92.41% 16,416,969 92.30% 

เงินทุนส าหรับกลยุทธ์ 100,000 0.55% 100,000 0.53% 100,000 0.54% 100,000 0.55% 100,000 0.56% 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

          อุปกรณ์ส านักงาน (สุทธิ) 330,000 1.81% 313,500 1.67% 297,825 1.61% 282,934 1.55% 268,787 1.51% 

รวมสินทรัพย ์ 18,265,870 100.00% 18,747,430 100.00% 18,453,068 100.00% 18,224,488 100.00% 17,785,756 100.00% 

หนี้สิน 2559 2560 2561 2562 2563 

หนี้สินหมุนเวียน 
          ภาษีเงินไดฯ้ค้างจ่าย 1,652,240 9.05% 1,748,552 9.33% 1,689,680 9.16% 1,643,964 9.02% 1,556,217 8.75% 

หนี้สินไม่หมนุเวียน 
          เงินกู้ยืมระยะยาว 4,000,000 21.90% 4,000,000 21.34% 4,000,000 21.68% 4,000,000 21.95% 4,000,000 22.49% 

รวมหนี้สิน 5,652,240 30.94% 5,748,552 30.66% 5,689,680 30.83% 5,643,964 30.97% 5,556,217 31.24% 

ส่วนของเจ้าของ 
          ทนุ-A 4,203,269 23.01% 4,203,269 22.42% 4,203,269 22.78% 4,203,269 23.06% 4,203,269 23.63% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.18 (ต่อ): งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุดส าหรับปี 2559 - 2563 
 

หน่วย: บาท 
สินทรัพย ์ 2559 2560 2561 2562 2563 

ทนุ-B 1,200,934 6.57% 1,200,934 6.41% 1,200,934 6.51% 1,200,934 6.59% 1,200,934 6.75% 

ทนุ-C 600,467 3.29% 600,467 3.20% 600,467 3.25% 600,467 3.29% 600,467 3.38% 

ก าไรประจ างวด 6,608,960 36.18% 6,994,208 37.31% 6,758,718 36.63% 6,575,854 36.08% 6,224,869 35.00% 

รวมส่วนของเจ้าของ 12,613,630 69.06% 12,998,878 69.34% 12,763,388 69.17% 12,580,524 69.03% 12,229,539 68.76% 

รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

18,265,870 100.00% 18,747,430 100.00% 18,453,068 100.00% 18,224,488 100.00% 17,785,756 100.00% 
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6.8 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
การบริหารเงินทุนหมุนเวียนค านวณได้จากสินทรัพย์หมุนเวียนหักด้วยหนี้สินหมุนเวียนซึ่ง

เป็นตัวสะท้อนสภาพคล่องของกิจการ เพราะนอกจากรายรับที่บริษัทคาดหวัง บริษัทยังมีรายจ่ายที่
เกิดข้ึนอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นบริษัทจึงต้องมีมาตรการที่ควบคุมรักษาเงินทุนหมุนเวียนให้อยู่ในระดับที่
เหมาะสม 

ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อแล้ว
เนื่องจากเป็นธุรกิจบริการไม่ได้มีสินค้าคงเหลือที่ประกอบไปด้วย วัตถุดิบ งานระหว่างท า และส าค้า
ส าเร็จรูป ท าให้ทางบริษัทไม่มีเจ้าหนี้การค้า นอกจากนี้แล้วลูกค้าของบริษัทมีจ านวนน้อยราย 
สามารถติดตามเงินจากลูกหนี้ได้โดยง่ายและด้วยรูปแบบธุรกิจแล้วทางผู้วิจัยจึงเลือกก าหนดนโยบาย
แบบไม่มีลูกหนี้การค้า หรือแม้แต่เจ้าหนี้การค้า 

สินทรัพย์หมุนเวียนของบริษัทประกอบไปด้วย เงินสด เงินลงทุนระยะสั้นและนโยบายการ
รักษาเงินสดในมือเท่ากับ 1,000,000 บาท และส าหรับเงินทุนระยะสั้นบริษัทจะเลือกน าเงินสด
ส่วนเกินไปลงทุนเสมอไม่ว่าจะด้วยตราสารทุนหรือตราสารหนี้ ในขณะที่หนี้สินหมุนเวียนของบริษัทที่
ชัดเจนคือภาษีเงินได้ฯค้างจ่าย แต่อย่างไรก็ตามค่าใช้จ่ายที่บริษัทต้องจ่ายเป็นประจ าอยู่แล้ว 
(ค่าใช้จ่ายหากจ่ายไปทันทีที่ค่าใช้จ่ายนั้นเกิดขึ้นจะไม่ถูกจัดประเภทเป็นหนี้สิน เช่นเงื่อนไขการจ่าย
เงินเดือนพนักงานคือเดือนละครั้งและพอสิ้นเดือนบริษัทจ่ายค่าใช่จ่ายนี้ออกไปทันทีส่วนนี้ก็ไม่ถือว่า
ต้องบันทึกเป็นหนี้สิน) ดังนั้นบริษัทต้องมีสภาพคล่องเพียงพอที่จะจ่ายค่าใช้จ่ายเหล่านี้ได้ 

จากข้อมูลในงบแสดงฐานะทางการเงิน ทางผู้วิจัยพบว่าไม่มีประเด็นให้กังวลส าหรับสภาพ
คล่องของกิจการ ส าหรับอัตราส่วนแสดงความสามารถในการช าระหนี้ระยะสั้น ทางผู้วิจัยเลือกใช้
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) ซึ่งค านวณจากสินทรัพย์หมุนเวียนหารหนี้สินหมุนเวียนซึ่ง
ค านวณได้ดังต่อไปนี้ 

ปีที่ 1 เท่ากับ 10.50เท่า 
ปีที่ 2 เท่ากับ 10.69เท่า 
ปีที่ 3 เท่ากับ 10.97เท่า 
ปีที่ 4 เท่ากับ 10.62เท่า 
ปีที่ 5 เท่ากับ 10.65 เท่า 
จากการใช้อัตราส่วนทุนหมุนเวียนพบว่าตั้งแต่ปีที่ 1 ถึงปีท่ี 5 บริษัทมีสินทรัพย์ หมุนเวียน

มากกว่า 1 เท่า บ่งบอกว่ามีสภาพคล่องสูงมาก 
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6.9 การวิเคราะห์การได้มาของเงินลงทุนและการใช้คืน 
โครงการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ

มัลติมีเดียและงานตัดต่อ มีสมมติฐานทางการเงินคือลงทุนครั้งแรกเพียงครั้งเดียวเท่ากับ 10 ล้านบาท 
ส าหรับ 5 ปีที่ได้วางแผนทางการเงิน จากส่วนก่อนหน้าท าให้ได้ทราบถึงก าไรสุทธิดังตารางที่ 6.19: 
ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที่5 และบริษัทฯมีก าไรจากการด าเนินงานดังตารางที่ 6.20: 
ตารางแสดงก าไรด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที่5 ในกรณีที่การค านวณเพ่ือวิเคราะห์ผลตอบแทนทาง
การเงินของโครงการที่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลงบการเงินมากกว่า 5 ปี จะใช้สมมติฐานคือรายได้และ
ค่าใช้จ่ายจะเท่ากับอัตราการเติบโตตั้งแต่ปีที่ 5 เป็นต้นไป 
 
ตารางที่ 6.19: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่ 1 – ปีที่ 5 
 

ก าไรสุทธิ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Best Case  6,608,960 6,994,208 6,758,718 6,575,854 7,576,498 

Most Likely Case  5,341,760 5,663,648 5,361,630 5,108,912 5,959,194 

Worst Case  4,258,880 4,526,624 4,167,755 3,855,343 4,577,135 

 
ตารางที่ 6.20: ตารางแสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่ 1 – ปีที ่5 
 

ก าไรจากการด าเนินงาน ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Best Case  8,531,200 9,012,760 9,118,398 9,249,318 10,392,123 

Most Likely Case  6,947,200 7,349,560 7,372,038 7,415,640 8,370,493 

Worst Case  5,593,600 5,928,280 5,879,694 5,848,679 6,642,918 

 
6.9.1 ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 
การวิเคราะห์ผลการตอบแทนทางการเงินโดยใช้วิธีระยะเวลาคืนทุนจะค านวณก าไรจากการ

ด าเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน10 ล้านบาทว่าต้องใช้ระยะนานเท่าใดจึงจะคืนทุนโดยอยู่ภายใต้
สมมติฐานที่ว่าไม่มีการน าเงินก าไรที่ได้ไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อ่ืน 
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ตารางที่ 6.21: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 
 

Pay-back Period 

Best case  2.312 หรือ 2  ปี 3 เดือน 
Most likely case  3.183 ปี หรือ 3 ปี 2 เดือน 

Worst case  5.128 หรือ 5 ปี 1 เดือน 

 
6.9.2 อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Assets; ROI) 
เงินลงทุนที่บริษัทลงทุนไปทั้งค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเช่าส านักงานอุปกรณ์ส านักงานค่า

จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้บริษัทสร้างรายได้จากการประมาณการลงทุนในหัวข้อที่
ผ่านมาท าให้สามารถประมาณเงินลงทุนทั้งหมดเป็นจ านวนเงินเท่ากับ10,004,670บาทเมื่อพิจารณา
ถึงประโยชน์และความคุ้มค่าจากการลงทุนในสินทรัพย์เหล่านี้จึงต้องเปรียบเทียบกับผลตอบแทนที่
บริษัทได้รับเพ่ือพิจารณาว่าผลตอบแทนกลับคืนมาจากการลงทุนของบริษัทเท่าใด 

การค านวณอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนเท่ากับก าไรสุทธิหารจ านวนเงินลงทุนหากมีค่า
สูงก็แสดงถึงประสิทธิภาพในการหาก าไรสูงด้วยพบว่าผลประกอบการจากการลงทุนนั้นสร้างความพึง
พอใจให้แก่การลงทุนเป็นอย่างมากซึ่งเป็นไปตามท่ีคาดการณ์ไว้จากการวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจที่ว่า
โครงการจัดตั้งธุรกิจห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อลงทุนน้อยแต่
ผลตอบแทนสูงเห็นได้จาก ROI มีค่าสูงดังได้เห็นจากตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 6.22: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment) 
 

%ROI ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
Best case  48.73 % 49.3 % 43.66 % 39.2 % 48.21 % 

Most likely case  43.82 % 44.44 % 38.39 % 33.64 % 43.26 % 

Worst case  38.66 % 39.32 % 32.88 % 27.88 % 38.06 % 
 

6.9.3 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value; NPV) คือส่วนเกินของมูลค่าปัจจุบันใน
กระแสเงินสดสุทธิกับเงินลงทุนเริ่มแรก 

สูตร NPV = PV – I 
NPV = มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
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PV = มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสุทธิตลอดอายุโครงการลงทุน 
I = เงินลงทุนเริ่มแรก 

กฎการตัดสินใจถ้า NPV มีค่าเป็นบวกกิจการก็ควรที่จะยอมรับการลงทุนในโครงการนั้นแต่
ถ้า NPV นั้นมีค่าติดลบกิจการก็ควรปฏิเสธการลงทุนส าหรับอัตราคิดลด (Discount rate) ใช้ตาม
ตารางที่ 6.27: ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ยซึ่งเท่ากับ28.40%และเงินลงทุนของ
บริษัทเท่ากับ10,004,670บาท 

เนื่องจากสมมติฐานการด าเนินงานของบริษัทคือสามารถท ารายได้ได้อย่างต่อเนื่องจึงก าหนด
NPV ส าหรับ 5 ปีข้างหน้าเพ่ือการพิจารณา 
 
ตารางที่ 6.23: ตารางแสดง NPV – Most Likely Case 
 

 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปีที ่1 8,531,200 4,226,800 4,226,800 10,004,670 -5,777,870 

ปีที่ 2 9,012,760 4,506,640 8,733,440 10,004,670 -1,271,230 

ปีที่ 3 9,118,398 4,000,472 12,733,912 10,004,670 2,729,242 
ปีที่ 4 9,249,318 3,549,496 16,283,408 10,004,670 6,278,738 

ปีที่ 5 8,756,586 3,927,445 20,210,853 10,004,670 10,206,183 

ปีที่ 6 10,392,123 4,321,593 24,532,446 10,004,670 14,527,776 
ปีที่ 7 21,819,693 4,732,747 29,265,193 10,004,670 19,260,523 

ปีที่ 8 23,405,677 1,640,685 30,905,878 10,004,670 20,901,208 
ปีที่ 9 25,050,961 7,169,023 38,074,900 10,004,670 28,070,230 

ปีที่ 10 26,358,509 7,582,474 45,657,374 10,004,670 35,652,704 

ปีที่ 11 27,731,435 8,016,597 53,673,971 10,004,670 43,669,301 
ปีที่ 12 29,173,007 8,472,427 62,146,399 10,004,670 52,141,729 

ปีที่ 13 30,686,657 8,951,049 71,097,447 10,004,670 61,092,777 

ปีที่ 14 32,275,990 9,453,601 80,551,049 10,004,670 70,546,379 
ปีที่ 15 33,944,789 9,981,281 90,532,330 10,004,670 80,527,660 
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ตารางที่ 6.24: ตารางแสดง NPV – Best Case 
 

 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปีที ่1 6,947,200 3,170,800 3,170,800 10,004,670 -6,833,870 

ปีที่ 2 7,349,560 3,397,840 6,568,640 10,004,670 -3,436,030 
ปีที่ 3 7,372,038 2,836,232 9,404,872 10,004,670 -599,798 

ปีที่ 4 7,415,640 2,327,044 11,731,916 10,004,670 1,727,246 

ปีที่ 5 6,831,224 2,643,871 14,375,786 10,004,670 4,371,116 
ปีที่ 6 8,370,493 2,973,839 17,349,626 10,004,670 7,344,956 

ปีที่ 7 18,281,840 3,317,606 20,667,232 10,004,670 10,662,562 

ปีที่ 8 19,690,932 154,787 20,822,019 10,004,670 10,817,349 
ปีที่ 9 21,150,479 5,608,830 26,430,848 10,004,670 16,426,178 

ปีที่ 10 22,263,003 5,944,271 32,375,119 10,004,670 22,370,449 

ปีที่ 11 23,431,153 6,296,485 38,671,604 10,004,670 28,666,934 
ปีที ่12 24,657,711 6,666,309 45,337,913 10,004,670 35,333,243 

ปีที่ 13 25,945,596 7,054,624 52,392,538 10,004,670 42,387,868 
ปีที่ 14 27,297,876 7,462,356 59,854,893 10,004,670 49,850,223 

ปีที่ 15 28,717,770 7,890,473 67,745,367 10,004,670 57,740,697 
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ตารางที่ 6.25: ตารางแสดง NPV – Worst Case 
 

 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปีที ่1 5,593,600 2,268,400 2,268,400 10,004,670 -7,736,270 

ปีที่ 2 5,928,280 2,450,320 4,718,720 10,004,670 -5,285,950 
ปีที่ 3 5,879,694 1,841,336 6,560,056 10,004,670 -3,444,614 

ปีที่ 4 5,848,679 1,282,403 7,842,459 10,004,670 -2,162,211 

ปีที่ 5 5,185,915 1,546,998 9,389,457 10,004,670 -615,213 
ปีที่ 6 6,642,918 1,822,123 11,211,580 10,004,670 1,206,910 

ปีที่ 7 15,258,585 2,108,304 13,319,884 10,004,670 3,315,214 

ปีที่ 8 16,516,514 -1,114,981 12,204,903 10,004,670 2,200,233 
ปีที่ 9 17,817,340 4,275,574 16,480,477 10,004,670 6,475,807 

ปีที่ 10 18,763,206 4,544,353 21,024,829 10,004,670 11,020,159 

ปีที่ 11 19,756,367 4,826,570 25,851,399 10,004,670 15,846,729 
ปีที่ 12 20,799,185 5,122,899 30,974,298 10,004,670 20,969,628 

ปีที่ 13 21,894,144 5,434,044 36,408,342 10,004,670 26,403,672 
ปีที่ 14 23,043,852 5,760,746 42,169,088 10,004,670 32,164,418 

ปีที่ 15 24,251,044 6,103,783 48,272,871 10,004,670 38,268,201 

 
ตารางที่ 6.26: ตารางสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ส าหรับ 5 ปี 10 ปีและ 15 ปี 
 

NPV 

 
5 years 10 years 15 years 

Best Case 10,206,183 35,652,704 80,527,660 
Most Likely Case 4,371,116 22,370,449 57,740,697 

Worst Case -615,213 11,020,159 38,268,201 
 
จากตารางด้านบนพบว่า NPV ในทุกกรณีล้วนมีค่าเป็นบวกทั้งหมดดังจะเห็นได้จากในปีที่ 

5NPV มีค่าเท่ากับ10,206,183บาท4,371,116บาทและ-615,213บาทส าหรับ Best Case, Most 
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Likely Case และ Worst Case ตามล าดับและสมมติฐานการลงทุนอีกอย่างคือบริษัทจะสามารถท า
ก าไรได้อย่างต่อเนื่องดังนั้น NPV ในปีถัดไปก็จะเป็นบวกตามสรุปว่าภายใต้วิธีการค านวณแบบ NPV
แล้วเจ้าของควรตัดสินใจลงทุนกับโครงการนี้ในกรณีที่ดีเยี่ยมและกรณีเป็นไปได้มากที่สุดแต่อย่างไรก็
ตามในกรณีท่ีย่ าแย่ NPV ที่ค่าเป็นบวกอย่างต่อเนื่องถึงปีที่ 15 จะเห็นว่าในหัวข้อระยะเวลาคืนทุน
กรณีท่ีย่ าแย่จะคืนทุนในปีที่ 7 เนื่องจากไม่ได้ค านึงถึงมูลค่าตามเวลาของเงินทั้งนี้เพราะใช้อัตราคิดลด
เท่ากับ28.40%เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของและเจ้าหนี้ต้องการหากเจ้าของและ
เจ้าหนี้ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% NPV ในกรณีท่ีย่ าแย่ก็จะสามารถกลับเป็นบวกได้ในปี
ที ่11 

6.9.4 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 
อัตราผลตอบแทนของโครงการลงทุน ที่ท าให้มูลค่าปัจจุบัน (Present Value; PV) ของ

กระแสเงินสดรับสุทธิมีค่าเท่ากับเงินลงทุน (10,004,670 บาท) หรืออีกนัยก็คือ NPV มีค่าเท่ากับ 0 
กฎการตัดสินใจ คือควรยอมรับโครงการลงทุน ถ้า IRR มีค่าเกินกว่าต้นทุนของเงินทุน Cost of 
Capital ซึ่งเกินจากอัตราดอกเบี้ยส าหรับเงินกู้ระยะยาวจากธนาคาร และอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของ
ต้องการ 

 
ตารางที่ 6.27: ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ย 
 

ประเภทการลงทุน 
%สัดส่วน
การลงทุน 

สัดส่วนการ
ลงทุน 

อัตรา
ผลตอบแทน
ที่คาดหวัง 

ต้นทุนเงิน
ลงทุนถัวเฉลี่ย 

ต้นทุนเงิน
ลงทุนถัว

เฉลี่ย 

เงินกู้ยืมระยะยาว 42.81% 4,000,000 9.00% 360,000 
 

ทน-ุA 34.86% 3,257,533 60.00% 1,954,520 
 

ทน-ุB 13.01% 1,215,946 20.00% 243,189 
 

ทน-ุC 9.32% 870,677 11.00% 95,774 
 

รวม 100.00% 9,344,156 
 

2,653,484 28.40% 

 
ดังนั้น อัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนเท่ากับ 28.40%ซึ่งต่อไปผู้วิจัยจะค านวณอัตรา

ผลตอบแทนภายใน (IRR) ถ้า IRR ที่ได้มากกว่า 28.40%จึงพิจารณาลงทุน 
เนื่องจากสมมติฐานการด าเนินงานของบริษัทคือสามารถท ารายได้ได้อย่างต่อเนื่อง จึงก าหนด 

IRR ส าหรับ 5 ปีข้างหน้าเพ่ือการพิจารณา เหตุผลที่ก าหนด 5 ปีก็เพียงพอแล้ว เนื่องจากสมมติฐาน
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การลงทุนอีกอย่างคือบริษัทจะสามารถท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น IRR ในปีถัดไปก็จะเป็นเพิ่มข้ึน
ตามอย่างต่อเนื่อง 
 
ตารางที่ 6.28: ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
กรณีที่เป็นไป
ได้มากที่สดุ 

IRR 
 

กรณีที่ดี
เยี่ยม 

IRR 
 

กรณีที่ย่ าแย่ IRR 

ปีที ่0 -10,004,670 
 

ปีที่ 0 -10,004,670 
 

ปีที่ 0 -10,004,670 
 

ปีที่ 1 4,226,800 -9.67% ปีที่ 1 3,170,800 -24.20% ปีที่ 1 2,268,400 -39.32% 

ปีที่ 2 4,506,640 -8.51% ปีที่ 2 3,397,840 -23.76% ปีที่ 2 2,450,320 -37.89% 

ปีที่ 3 4,000,472 13.22% ปีที่ 3 2,836,232 -3.08% ปีที่ 3 1,841,336 -19.02% 

ปีที่ 4 3,549,496 23.63% ปีที่ 4 2,327,044 7.08% ปีที่ 4 1,282,403 -9.92% 

ปีที่ 5 3,927,445 30.19% ปีที่ 5 2,643,871 14.25% ปีที่ 5 1,546,998 -2.29% 

 
หลังจากค านวณ IRR ในแต่ละกรณีแล้วพบว่าในทุกรณีในปีที่1 IRR มีค่าน้อยกว่าต้นทุนเงิน

ลงทุนของบริษัท แต่อย่างไรก็ตามเม่ือบริษัทด าเนินงานได้ตามเป้าหมายจะท าให้ผลตอบแทนสะสมใน
ปีที่ 4 และปีที่ 2 ในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด และกรณีท่ีดีเยี่ยม จะมีกระแสเงินสดรับสะสมเทียบกับ
เงินลงทุนและมี IRR มากกว่าอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังได้ในที่สุดและเมื่อใช้วิธีการคิดตอบแทนนี้จึง
เลือกลงทุนในโครงการนี้เช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามในกรณีท่ีย่ าแย่บริษัทฯอาจไม่สามารถได้ผลตอบแทน
มากกว่าที่เจ้าของและเจ้าหนี้คาดหวังไว้ซึ่งเท่ากับ 28.40%เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่
เจ้าของและเจ้าหนี้ต้องการ หากเจ้าของและเจ้าหนี้ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% IRR ใน
กรณีท่ีย่ าแย่ก็จะสามารถกลับมากกว่าอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเงินลงทุนได้ 
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6.10 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 
ตารางที่ 6.29: ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 25,745,151 22,375,768 19,496,476 
ก าไรสุทธิ 7,576,498 5,959,194 4,577,135 

กระแสเงินสดสุทธิ 35,652,704 22,370,449 11,020,159 

Payback  Period  (Years) 2  ปี 3 เดือน 3 ปี 2 เดือน 5 ปี 1 เดือน 
NPV (Baht) : ปีที่ 15 80,527,660 57,740,697 38,268,201 

IRR (%) – ปีที่5 30.19% 14.25% -2.29% 
 
 6.10.1 สถานการณ์ที่ผลประกอบการดีเยี่ยม (Best Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินสูง รับผลตอบแทนที่ดีมาก อีกท้ังยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการบริษัทจะมีรายได้ 
25,745,151 บาท ก าไรสุทธิ 7,576,498 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 35,652,704 บาท มีมูลค่า
ปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 80,527,660 บาท ท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 2  ปี 3 
เดือน จึงสรุปได้ว่า ธุรกิจนั้นน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 30.19%  ให้สร้างสตูดิโอเพ่ิม ในปีที่ 
5  ปีที่ 3 วางแผนสร้าง 
 6.10.2 สถานการณ์ที่ผลประกอบการปกติ (Most Likely Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพ
คล่องทางการเงิน ในระดับที่ยอมรับได้ ได้รับผลตอบแทนที่ดี อีกทั้งยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนิน
กิจการบริษัทจะมีรายได้ 22,375,768 บาท ก าไรสุทธิ 5,959,194 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 
22,370,449 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 57,740,697 บาท ท าให้จะสามารถคืนทุน
ภายในระยะเวลา 3 ปี 2 เดือน จึงสรุปได้ว่า ธุรกิจนั้นน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 14.25%   
 6.10.3 สถานการณ์ที่ผลประกอบการตกต่ า (Worst Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงิน ในระดับที่ต่ า แต่ได้รับผลตอบแทนไม่ดีเท่ากับสองสถานการณ์แต่ยังสามารถรับได้โดยบริษัท
จะมีรายได้ 19,496,476 บาท ก าไรสุทธิ 4,577,135 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 11,020,159 บาท มี
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 38,268,201 บาท ท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 5 ปี 
1 เดือน จึงสรุปได้ว่า ธุรกิจนั้นไมน่่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ -2.29%  โดยไม่สร้างสตูดิโอใน
วางแผนสร้าง 



บทที่ 7 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปทางการวิจัย 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลของการศึกษาที่เปรียบเทียบกับแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ทาการศึกษาสืบค้นและนาเสนอไว้ในบทที่ 2 การนาผล
การศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 7.1.1 สรุปผลวิจัย 
 ผลจากการศึกษา ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
พบว่า เพศ  ส่วนใหญ่หญิง(ร้อยละ 56.5)  อายุ  31-40ปี(ร้อยละ 37.5)  สถานภาพ  โสด(ร้อยละ 
39.8) ระดับการศึกษา  ปริญญาตรี(ร้อยละ 63.8)  อาชีพ  พนักงานบริษัทเอกชน(ร้อยละ 34.8)  และ
รายได้ต่อเดือน  10,000-20,000บาท(ร้อยละ 37.8)   
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง พบว่า บุคคลที่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ  ตนเอง(ร้อยละ 36.5)  ความถี่ในการบริการต่อเดือน  1 ครั้งต่อเดือน(ร้อยละ 28)  
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการบริการ  10,001 - 15,000 บาท(ร้อยละ 46.3)  ช่วงเวลาในการบริการ  
ช่วงเช้า (08:00 - 12:00 น.)(ร้อยละ 43.75)   และ เหตุผลที่ใช้บริการห้องบันทึกเสียง  ใช้บริการเพื่อ
ต้องการมีทักษะทางด้านการร้องเพลงเพ่ิมขึ้น(ร้อยละ 24)   
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่ารวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.64 ให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่อง  ข้อมูลเสียงที่พร้อมใช้ (Master) อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงคือ ข้อมูลเสียงที่ถูกแก้ไข (Edit) และให้ความส าคัญน้อยที่สุด
ในเรื่องชื่อเสียงของผู้ประกอบการห้องบันทึกเครื่องเสียง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46
ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านราคา (Price) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.94 ให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง  ราคาแบบคิดโดยรวมทั้ง Project อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 รองลงคือ ราคาแบบเหมาจ่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และให้
ความส าคัญน้อยที่สุดในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.84ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) ค่า
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รวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.85 ให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง  ที่ตั้งของห้องบันทึกเสียงมี
เหมาะสมในเดินทาง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 รองลงคือ ความสะดวกในการติดต่อกับ
ห้องบันทึกเสียงโดยตรง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในเรื่อง
สามารถการติดต่อผ่านอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่า
รวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4 ให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง  มีการโฆษณาร้านทาง website, 
ทางสังคมออนไลท์ เช่น Facebook อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงคือ การคิด
ราคาพิเศษ ลดแลกแจกแถม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2 และให้ความส าคัญน้อยที่สุดใน
เรื่องทางห้องบันทึกเสียงมีการส่งข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นต่างๆให้ลูกค้าทางอีเมลล์ อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านบุคคล (People) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ย 3.67 ให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง  วิศวะกรเสียง (Sound Engineer) มีความเชี่ยวชาญ
ในด้านบันทึกเสียง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 รองลงคือ การแต่งกายของพนักงานดู
สะอาด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในเรื่องพนักงานมีความ
สุภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) ค่ารวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.44 ให้ความส าคัญ
มากที่สุดในเรื่อง มีมุมพักผ่อนระหว่างรอบันทึกเสียง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 รองลง
คือ ป้ายชื่อห้องบันทึกเสียงโดดเด่น จดจ าง่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และให้
ความส าคัญน้อยที่สุดในเรื่องการจัดสถานที่ของห้องบันทึกเสียงมีความสะอาดถูกสุขลักษณะ  อยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในด้านกระบวนการ (Process) ค่ารวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.25 ให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่อง มีการให้บริการที่มีมาตรฐานและ
รวดเร็ว อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 รองลงคือ มีความพร้อมของอุปกรณ์จัดเลี้ยงและการ
ให้บริการ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34  และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในเรื่องสามารถ
ติดต่อการจองล่วงหน้าได้โดยการจองทางโทรศัพท์ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95
ตามล าดับ 
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 สรุปผลการศึกษาโดยการสร้างความโดดเด่นในงานได้อย่างมากและเก็บตกใน multimedia 
ที่เค้าหายไปโดยไม่ต้องไปท าซ้ า( บันทึกใหม่) มีผลต่อการประหยัดต้นทุนของผู้ใช้บริการและงานจบ
เร็วขึ้น ท าให้สามารถเผยแพร่ได้เร็วขึ้น มีผลท าให้ผู้ใช้บริการรับรายได้ได้เร็วขึ้น 
 7.1.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 จากการศึกษาวิจัยความพึงพอใจทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ใช้บริการพึงพอใจกับชื่อเสียง
ของทีมงานและบุคลากร ทั้งนี้เพราะว่า การเปลี่ยนแปลงเรื่องสาระเกิดข้ึนตลอดเวลา เสียงประกอบ
เป็นเรื่องสุดท้ายในการจบงานบันทึก Multimedia  ซึ่งมีบทบาทส าคัญ ในการปิดความสมบูรณ์ โดย
ที่ไม่ต้องไปบันทึก Multimedia อ่ืนๆ ซึ่งมีผลในการประหยุดค่าใช้จ่าย ที่มาควบคู่กับการสร้างความ
โดดเด่นของงานนั้นให้สมบูรณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุไรวรรณ์ ประชุม (2551) ที่ศึกษาความ
พึงพอใจและแนวทางการปรับปรุงการบริการลูกค้าในการให้บริการห้องบันทึกเสียงเพ่ือท าโฆษณาของ 
หจก.อะตอมมิกซ์ คลับบิ้ง สตูดิโอ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความพึงพอใจทางด้านชื่อเสียงความ
น่าเชื่อถือและความไว้วางใจของห้องบันทึกเสียงความพึงพอใจทางด้านราคาพบว่าผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจกับความเหมาะสมของเงื่อนไขข้อตกลงทางด้านราคาสอดคล้องกับ ศศิขัณฑ์  
รักเกียรติ (2558) Assist. Sound Engineer ห้องบันทึกเสียง RS Studio ที่กล่าวว่าเคล็ดลับในการ
อยู่รอดของธุรกิจห้องบันทึกเสียงก็คือการตั้งราคาท่ีเหมาะสมไม่ตัดราคาคู่แข่งด้วยการท างานที่ด้อย
ประสิทธิภาพต่ ากว่ามาตรฐานหรือไม่ตั้งราคาที่สูงเกินเพ่ือเอาเปรียบผู้ใช้บริการความพึงพอใจทางด้าน
สถานที่พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในตัวอาคารและสถานที่ที่มีความเหมาะสมปลอดภัย
และสิ่งที่ไม่พึงพอใจในด้านสถานที่คือท าเลที่ตั้งไม่สะดวกต่อการเดินทางสอดคล้องกับศิลาแลง  
อาจสาลี (2558) เจ้าของธุรกิจห้องบันทึกเสียงศิลาแลงสตูดิโอที่กล่าวว่าบรรยากาศและ
สภาพแวดล้อมของห้องบันทึกเสียงมีส่วนในการดึงดูดความสนใจของลูกค้าเพราะลูกค้าบางกลุ่ม
ต้องการห้องรับรองความปลอดภัยของที่จอดรถการเดินทางที่สะดวกสบายห้องน้ าหรือแม้แต่อาหาร
การกินจ าเป็นที่จะต้องใส่ใจเป็นพิเศษแต่หากไม่สามารถรองรับในบริการในส่วนนี้ได้ควรจะมีสิ่ง
แลกเปลี่ยนทดแทนกันยกตัวอย่างเช่นผลงานเพลงที่มีคุณภาพมากกว่าราคาที่ต่ ากว่าหรือการบริการ
หลังการขายที่ดีกว่าความพึงพอใจทางด้านกิจกรรมส่งเสริมการขายพบว่าความพึงพอใจด้านกิจกรรม
ส่งเสริมทางการขายมีผลการวิจัยออกมาน้อยที่สุดเนื่องจากห้องบันทึกเสียงทั้งหมดไม่ได้ให้
ความส าคัญในเรื่องของการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เนื่องจากกลุ่มผู้ที่มาใช้บริการมีความเฉพาะ 
(Niche) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เกิดได้เพียงอย่างเดียวคือการโฆษณาแบบปากต่อปากซึ่ง
ขึ้นอยู่กับความประทับใจที่ผู้ใช้บริการได้รับหลังจากการเข้าใช้บริการ 
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยและจัดท าแผนธุรกิจโครงการจัดตั้งบริษัทผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการน าผล
การศึกษาไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการจัดตั้งบริษัทวางแผนบริหารจัดการกลุ่มเป้าหมายตลอดจน
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แนวทางในอนาคตดังนี้ 
 1) ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างจ านวนมากกว่าการศึกษาในครั้งนี้ซึ่งอาจใช้เวลาเป็นจ านวนมากใน
การเก็บข้อมูลเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาศึกษาเป็นกลุ่มที่มีความเฉพาะ (Niche)  
 2) ควรมีข้อค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมโดยอาจเพิ่มค าถามในส่วนของโครงสร้างของ
องค์กรข้ันตอนการท างานของแต่ละฝ่ายรวมไปถึงราคาของบริการต่างๆ 
 3) เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจห้องบันทึกเสียงแบ่งออกเป็นตามประเภทหรือตามความถนัด
ยกตัวอย่างเช่นเพลงลูกทุ่งเพลงลูกกรุงเพลงไทยเดิมเพลงป็อปเพลงร็อคหรือเพลงอิเล็คโทรนิกส์
สมัยใหม่การศึกษาวิจัยควรจะก าหนดกรอบให้ชัดเจนว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีน ามาศึกษาจัดอยู่ไหนกลุ่มไหน 
  
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สามารถสรุปเป็นแนวทาง
ในการก าหนดรูปแบบธุรกิจของโครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียง
สร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ วัตถุประสงค์พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง 
โดยสามารถต่อยอดไปยังการจัดกิจกรรมอ่ืนๆ และ รูปแบบของการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ เพ่ือให้ตรงตามความต้องการ 
และตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 7.2.1 ประเด็นปัญหาในการศึกษาและแนวทางการแก้ไขในอนาคต 
 การก าหนดรูปแบบธุรกิจของโครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ ยังมีปัญหาข้อจากัดในเรื่อง ใช้ Social 
Network ในการขยายเครือข่าย และเข้าถึงกลุ่มลูกค้า  
 แนวทางการแก้ไขในอนาคตสื่อ Multimedia พัฒนาไปรวดเร็วมาก จนมีความคล้ายคลึงและ
ใกล้เคียงกับของจริง ในบางครั้งการท างานสื่อภาพอาจจะไม่ชัดเจน ท าให้คนไม่เข้าใจหรืออาจมี
ข้อผิดพลาดเกิดขึ้น งานวิจัยโครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้าง
มูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อสามารถช่วยเติมเต็มอารมณ์ ความรู้สึกกับภาพด้วยเสียง
ประกอบให้สมบูรณ์แบบชัดเจนยิ่งขึ้น และยังสามารถทดแทนอารมณ์ของภาพได้โดยที่ไม่ต้องไป
บันทึกซ้ าหรือแก้ไขใดๆ เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายที่มาควบคู่กับการสร้างความโดดเด่นของงานนั้นให้
สมบูรณ์ 
 7.2.2 แนวทางการแก้ไข 
 การด าเนินธุรกิจของโครงการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียง
สร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อด าเนินไปสู่เป้าหมายตามท่ีก าหนดไว้จึงมีการก าหนดกล
ยุทธ์ในการจัดการเชิงกลยุทธ์โดยแบ่งเป็น 3 ระดับคือ 
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  7.2.2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) จากผลการวิเคราะห์
แบบสอบถามพบว่าผู้ใช้บริการห้องบันทึกเสียงส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของทีมงาน
ราคาที่เหมาะสมอาคารสถานที่ข้อเสนอส าหรับลูกค้าประจ าความปลอดภัยและความมีมาตรฐานของ
อุปกรณ์เครื่องมือบุคลากรที่มาสามารถให้ค าแนะน าผู้ใช้บริการและสามารถเก็บรักษาความลับของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดีโครงการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อจึงเล็งเห็นถึงความต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นส าคัญ
ก าหนดแนวทางการด าเนินงานในภาพรวมขององค์กรด้วยกลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth 
Strategy)  
  7.2.2.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) ก าหนดกลยุทธ์การมุ่งเน้น 
(Focus Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยการเน้นความช านาญในบาง
เรื่องเพ่ือเจาะตลาดเฉพาะ (Niche Market) โดยมุ่งเฉพาะไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการมีผลงานเพลง
อัลบั้มส่วนตัวจากผลการวิเคราะห์แบบสอบถามพบว่าผู้ใช้บริการห้องบันทึกเสียงโดยทั่วไปเป็นเพศ
ชายอายุระหว่าง 21 – 25 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรีส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนิสิตนักศึกษาและ
รายได้ต่อเดือนคือ 40,001 บาทข้ึนไปซึ่งผลการวิเคราห์แบบสอบถามก็ยังแจกแจงกลุ่มผู้มาใช้บริการ
ได้อีกมากมายเพราะกลุ่มผู้ใช้บริการมีความหลากหลายมากตั้งแต่เพศอายุอาชีพและรายได้แต่มีความ
ประสงค์เดียวกันคือต้องการมีผลงานเพลงหรืออัลบั้มส่วนตัวจึงก าหนดกลยุทธ์การมุ่งเน้นส าหรับธุรกิจ
ห้องบันทึกเสียง 
  7.2.2.3 กลยุทธ์ระดับปฎิบัติการ (Operational Strategy) ก าหนดกลยุทธ์โดยการ
ผสมผสานกลยุทธ์ในแต่ละข้ันตอนของการปฏิบัติการให้สอดคล้องกันและเกิดความขัดแย้งน้อยที่สุด
ประกอบไปด้วย 
   7.2.2.3.1 กลยุทธ์การผลิตและการด าเนินงาน (Product and Operation 
Strategy) โครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อมีการวางแผนการผลิตให้สอดคล้องกับความต้องการที่แท้จริงของผู้มาใช้
บริการโดยมีการออกแบบขั้นตอนการท างานให้เป็นไปอย่างมีระบบระเบียบตรงตามมาตรฐานที่ธุรกิจ
ห้องบันทึกเสียงพึงมีซึ่งกระบวนการและขั้นตอนนั้นจะเริ่มจากการพูดคุยบอกเล่าถึงความต้องการของ
ผู้ใช้บริการในขั้นตอนนี้ทีมงานและบุคลากรจะมีการแนะน าเพ่ิมเติมในส่วนที่เป็นผลบวกแก่ผู้มาใช้
บริการมีการตกลงกันเรื่องราคาต่อจากนั้นจะเป็นการปรึกษากันระหว่างทีมฝ่ายการผลิตซึ่งประกอบ
ไปด้วยโปรดิวเซอร์นักเขียนเนื้อเพลงและนักแต่งเพลง (บางครั้งอาจเป็นคนเดียวกัน) ถึงสิ่งที่ผู้มาใช้
บริการต้องการล าดับต่อมาเป็นการนัดหมายเพ่ือบันทึกเสียงในข้ันตอนนี้ผู้มาใช้บริการสามารถแสดง
ความคิดเห็นอ่ืนๆเพ่ิมเติมได้แต่ต้องอยู่ในกรอบของการตกลงกันในขั้นตอนแรกและหลังจาก
บันทึกเสียงเสร็จเป็นที่เรียบร้อยทางทีมงานจะแก้ไขและปรับแต่งเสียงร้องให้สวยงามเสมือนกับนักร้อง
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มืออาชีพสุดท้ายคือการส่งผลงานซึ่งข้ึนอยู่กับความสะดวกของผู้มาใช้บริการว่าสะดวกรับด้วยตนเอง
หรือส่งงานผ่านทาง E-mail หรือต้องการให้บริการส่งถึงที่ 
   7.2.2.3.2 กลยุทธ์ด้านการตลาด (Market Strategy) โครงการวิจัยปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อมีการ
มุ่งเน้นการสร้างผลงานเพลงเพ่ือตอบสนองกลุ่มตลาดที่แตกต่างกันออกไปกล่าวคือการจ าแนก
กลุ่มเป้าหมายออกเป็น 2 ประเภทคือกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองโดยกลุ่มเป้าหมาย
หลักคือกลุ่มผู้ที่ต้องการมีผลงานเพลงหรืออัลบั้มส่วนตัวเป็นของตนเองเพ่ือต้องการเพลงใช้ส าหรับการ
ออกงานสังคมหรือเพ่ือสะสมหรือเป็นของที่ระลึกในโอกาสต่างๆกลุ่มเป้าหมายรองคือกลุ่มผู้ที่ต้องการ
มีผลงานเพลงหรืออัลบั้มส่วนตัวที่ต้องการปล่อยเพลงและอัลบั้มออกสู่ท้องตลาดนอกจากนี้โครงการ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัด
ต่อยังมีรูปแบบการให้บริการอีกหลากหลายประเภทที่สามารถรองรับทุกความต้องการของผู้ใช้บริการ
ทุกคน 
   7.2.2.3.3 กลยุทธ์ทางการเงิน (Financial Strategy) โครงการวิจัยปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อมีการ
น ากลยุทธ์ทางการเงินมาใช้โดยการพิจารณาปัจจัยต่างๆที่เก่ียวข้องกับเงินทุนทั้งอาคารสิ่งก่อสร้างการ
ออกแบบตกแต่งอุปกรณ์เครื่องมือรวมไปถึงค่าจ้างพนักงานและดอกเบี้ยจากการกู้ยืมจากนั้นจึง
พิจารณาการน าทรัพยากรเหล่านี้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์เกิดรายได้และเกิดก าไรซึ่งในระหว่างที่
ด าเนินการจ าเป็นต้องพิจารณางบประมาณส าหรับการปรับปรุงธุรกิจหรือทรัพยากรที่กล่าวมาข้างต้น
ทั้งหมดโดยค านึงถึงการลดต้นทุนให้น้อยท่ีสุดแต่ยังคงเรื่องคุณภาพของผลงานและการบริการไว้คง
เดิม 
   7.2.2.3.4 กลยุทธ์การจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource 
Management Strategy) โครงการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียง
สร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อมีการค านึงถึงหน้าที่ในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดโดยการพัฒนาบุคลากรและทีมงานให้มีความพร้อมและมีความสามารถตรงกับ
ต าแหน่งและหน้าที่ที่ได้รับมอบหมายปกติโดยทั่วไปนักแต่งเพลงจะไม่ชอบการท างานประจ าหรือไม่
เป็นลูกจ้างขององค์กรใดองค์กรหนึ่งการท างานจึงยากในการควบคุมยกตัวอย่างเช่นในกรณีที่
ผู้ใช้บริการต้องการให้แต่งเพลงขึ้นมาทั้งเนื้อร้องท านองและเรียบเรียงแต่ไม่มีนักแต่งเพลงคนใด
สามารถท างานตามที่บริษัทกระจายไปให้เนื่องจากท างานที่ค้างจากบริษัทอ่ืนอยู่โครงการมีนโยบายใน
การให้นักแต่งเพลงทุกคนรับเงินตอบแทนได้ทุกๆเดือนและมีรายได้พิเศษ 10% จากการออกแบบ
เสียงหรือประดิษฐ์เสียงเลียนแบบให้เสมือนจริงแต่มีข้อตกลงคือต้องรับงานจากบริษัทและท าให้เสร็จ
สิ้นตามข้อตกลงของผู้ใช้บริการก่อนจึงสามารถรับงานเพลงจากบริษัทอ่ืนได้ 
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   7.2.2.3.5 กลยุทธ์ในการวิจัยและพัฒนา (Research and Development 
Strategy) เนื่องจากโครงการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อเป็นการท างานที่ต้องอาศัยเทคโนโลยีเป็นหลักจึงมีความจ าเป็นที่
จะต้องใส่ใจเรื่องของการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมที่จะท าให้การบริการล้าสมัยไม่ทัน
คู่แข่งมีการศึกษาวิจัยเทคโนโลยีนวัตกรรมเพ่ือให้ทันกระแสปัจจุบันอยู่เสมอมีการศึกษาวิจัยถึง
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือรู้ถึงความต้องการที่แท้จริงของทั้งกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองเพ่ือ
ให้บริการมีความแตกต่างจากห้องบันทึกเสียงอ่ืนๆและรับฟังค าติเตียนข้อเสนอแนะอ่ืนๆจาก
ผู้ใช้บริการเพื่อน ามาปรับปรุงการท างานให้ดีสมตามความต้องการของผู้ใช้บริการทุกคน 
 7.2.3 แนวทางในอนาคต 
 ในกรณีที่บริษัทประสบปัญหาอยู่ในภาวะย่ าแย่ (Worst Case) ทุกกรณี บริษัทต้อง
ด าเนินการเพ่ือแก้ไข และหาทางออกให้กับบริษัทดังต่อไปนี้ 
  7.2.3.1 บริษัทฯจะลดค่าใช้จ่ายลงโดยก าหนดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมทางการตลาด
15% ในปีแรก และไม่มีค่าใช้จ่ายส่วนนี้อีกในปีต่อๆไป 
  7.2.3.2 เรียกประชุมผู้ถือหุ้นและผู้บริหารบริษัท เพ่ือให้รับทราบในการปรับลด
อัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยจาก 17.70% ให้เหลือ 10% 
  7.2.3.3 สร้างแผนกลยุทธ์ระยะยาว โดยการน าฐานข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย มาเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานในการเลือกหา คัดสรรกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ ที่พร้อมในการเติบโตและมีมูลค่าสูง
ในอนาคต เพื่อน ามาสร้างความส าเร็จในการดูแลผลประโยชน์ และเป็นการเปิดทางให้กลุ่มเป้าหมาย
อ่ืนๆ สนใจและพร้อมให้ทางบริษัทดูแล  
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ภาคผนวก ก 
บทสรุปผู้บริหาร 

 
โครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ

มัลติมีเดียและงานตัดต่อ จัดตั้งขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจใช้ห้อง
บันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ  ซ่ึงผู้ศึกษาวิจัยได้ศึกษาเก็บข้อมูลและวางแผน
กลยุทธ์การด าเนินงานจัดตั้งโครงการ เป็นระยะเวลา 5 ปี นับจากปี 2559 โดยเงินลงทุนภายในมา
จากส่วนของผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน 6,004,670.00บาท และโครงการจะขอสินเชื่อเงินกู้ จ านวน 
4,000,000.00 บาท 

ผู้ศึกษาวิจัยได้จัดท าสมมติฐานทางการเงินไว้เป็น 3 กรณี ดังนี ้
กรณียอดเยี่ยม (Best case) คือ กรณีท่ีได้ผลก าไรมากที่สุด 
กรณีปกติ (Most likely case) คือ กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากที่สุด 
กรณีท่ีย่ าแย่ (Worst case) คือ กรณีท่ีได้ผลก าไรน้อยที่สุด 
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 
รายได้ 25,745,151 22,375,768 19,496,476 

ก าไรสุทธิ 7,576,498 5,959,194 4,577,135 

กระแสเงินสดสุทธิ 35,652,704 22,370,449 11,020,159 
Payback  Period  (Years) 2  ปี 3 เดือน 3 ปี 2 เดือน 5 ปี 1 เดือน 

NPV (Baht) : ปีที่ 15 80,527,660 57,740,697 38,268,201 
IRR (%) – ปีที่5 30.19% 14.25% -2.29% 

 
 ผลจากการศึกษาแผนธุรกิจของโครงการ พบว่า ธุรกิจการใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า
ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ เป็นธุรกิจที่มีการลงทุนสูง  ผลตอบแทนมีความสูงตามการลงทุน  
รวมถึงมีการแข่งขันสูงในการตลาดธุรกิจ โครงสร้างจึงมีการประชาสัมพันธ์เข้าสู้ผู้บริโภคมากที่สุด โดย
ใช้แนวทางการแก้ไขในอนาคตสื่อ Multimedia พัฒนาไปรวดเร็วมาก จนมีความคล้ายคลึงและ
ใกล้เคียงกับของจริง ในบางครั้งการท างานสื่อภาพอาจจะไม่ชัดเจน ท าให้คนไม่เข้าใจหรืออาจมี
ข้อผิดพลาดเกิดขึ้น งานวิจัยโครงการพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้าง
มูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อสามารถช่วยเติมเต็มอารมณ์ ความรู้สึกกับภาพด้วยเสียง
ประกอบให้สมบูรณ์แบบชัดเจนยิ่งขึ้น และยังสามารถทดแทนอารมณ์ของภาพได้โดยที่ไม่ต้องไป
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บันทึกซ้ าหรือแก้ไขใดๆ เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายที่มาควบคู่กับการสร้างความโดดเด่นของงานนั้นให้
สมบูรณ์ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
การศึกษา “พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่า

ส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ” 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นส าหรับงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการ
ค้นคว้าอิสระของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต คณะนิเทศ
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์จากท่านช่วยตอบแบบสอบถามฉบับนี้ตาม
ความเป็นจริงหรือตรง กับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษา ทางผู้ศึกษา
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงในการให้ความร่วมมือกรอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  (  )  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุ 
ส่วนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
 (  )  (1) ชาย (  )   (2) หญิง 
2. อายุ 
 (  )  (1) ต่ ากว่า 20 ปี (  )   (2) 20-30 ปี 
 (  )  (3) 31-40 ปี (  )  (4) 41 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
 (  )   (1) โสด (  )  (2) สมรส 
 (  )  (3) อ่ืน ๆ (หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่)  
4. ระดับการศึกษา 
 (  )  (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี (  )  (2) ปริญญาตรี 
 (  )  (3) สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 (  )  (1) นักเรียน/นักศึกษา (  )  (2) รับราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
 (  )  (3) พนักงานบริษัทเอกชน (  )  (4) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
 (  )  (5) รับจ้างทั่วไป (  )  (6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 
6. รายได้ส่วนตัว/เดือน 
 (  )  (1) ต่ ากว่า 10,000 บาท (  )  (2) 10,000-20,000 บาท 
 (  )  (3) 20,001-30,000 บาท (  )  (4) มากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้ห้องบันทึกเสียง  
1. ใครเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและ

งานตัดต่อมากที่สุด (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 (  )  (1) ตนเอง (  )  (2) คนในครอบครัว/ญาติ 
 (  )  (3) เพ่ือน/คนรู้จัก  (  )  (4) คู่รัก 
 (  )  (5) นักแสดง/นักร้อง/บุคคลมีชื่อเสียง  (  ) (6) ครู/อาจารย์ 
 (  )  (7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................... 
2. ความถี่ในการใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อของท่านโดย

เฉลี่ยต่อเดือน (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 (  )  (1) 1 ครั้ง/เดือน   (  )  (2) 2 ครั้ง/เดือน 
 (  )  (3) 3 ครั้ง/เดือน  (  )  (4) 4 ครั้ง/เดือน 
 (  )  (5)  5 ครั้ง/เดือน  (  )  (6) มากกว่า 5 ครั้ง/เดือน 
3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อ  

(เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 (  )  (1) 1,000 - 5,000 บาท   (  )  (2) 5,001 - 10,000 บาท 
 (  )  (3) 10,001 - 15,000 บาท  (  )  (4) 15,000 บาทข้ึนไป 
4. ปกติท่านใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อในช่วงเวลาใด 

(เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 (  )  (1) ช่วงเช้า (08:00 - 12:00 น.)   (  )  (2) ช่วงบ่าย (13:00 - 17:00 น.) 
 (  )  (3) ช่วงเย็น (17:00 น.เป็นต้นไป)  (  )  (4) ไม่แน่นอน ตามความสะดวก 
5. ในการตัดสินใจใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดียและงานตัดต่อท่านพิจารณา

สิ่งใดเป็นอันดับแรก (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 (  )  (1) ใช้บริการเพ่ือโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ ตัวของท่าน 
 (  )  (2) ใช้บริการเพ่ือโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ องค์กรหรือธุรกิจของท่าน 
 (  )  (3)ใช้บริการเพ่ือเก็บผลงานเป็นของสะสมส่วนตัว 
 (  )  (4) ใช้บริการเพ่ือสร้างกาไร หรือต่อยอดธุรกิจของท่าน 
 (  )  (5) ใช้บริการเพ่ือต้องการมีทักษะทางด้านการร้องเพลงเพ่ิมขึ้น 
 (  )  (6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย
และงานตัดต่อ  
ค าอธิบาย  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โดยก าหนดให้    ระดับคะแนน            5            หมายถึง           เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับคะแนน            4            หมายถึง           เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน            3            หมายถึง           เห็นด้วยปานกลาง 
   ระดับคะแนน           2            หมายถึง           เห็นด้วยน้อย 
   ระดับคะแนน           1            หมายถึง           เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความส าคัญขององค์ประกอบในการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 
     1.  ช่ือเสียงของผู้ประกอบการห้องบันทึกเครื่อง

เสียง           
2.  ข้อมูลเสียงดิบ           

3.  ข้อมูลเสียงท่ีถูกแก้ไข (Edit)           
4.  ข้อมูลเสียงท่ีได้รับการปรับแตง่ (Mix)           

5.  ข้อมูลเสียงท่ีพร้อมใช้ (Master)           
ด้านราคา (Price)           
1.  บริการมีหลายระดับราคาให้เลอืก           

2.  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ           
3.  ราคาแบบเหมาจ่าย           
4.  ราคาแบบคิดโดยรวมทั้ง Project           
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place)           

1.  ที่ตั้งของห้องบันทึกเสียงมีเหมาะสมใน
เดินทาง           

2.  ความสะดวกในการติดต่อกับหอ้ง
บันทึกเสียงโดยตรง           

3.  สามารถการติดต่อผ่านอินเตอร์เน็ต           
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ความส าคัญขององค์ประกอบในการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)           

1.  ทางห้องบันทึกเสียงมีการแจกโบว์ชัวร์แก่ลูกค้า           

2.  การคิดราคาพิเศษ ลดแลกแจกแถม           

3.  มีการโฆษณาร้านทาง website, ทางสังคมออน
ไลท์ เช่น Facebook           

4.  ทางห้องบันทึกเสียงมีการส่งข้อมูลเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นต่างๆให้ลูกค้าทางอีเมลล์           

ด้านบุคคล (People)           

1.  วิศวะกรเสียง (Sound Engineer) เป็นบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง           

2.  วิศวะกรเสียง (Sound Engineer) มีความ
เชี่ยวชาญในด้านบันทึกเสียง           

3.  การแต่งกายของพนักงานดูสะอาด           

4.  พนักงานแต่งกายด้วยแบบฟอร์มของร้าน           

5.  พนักงานยิ้มแย้ม แจ่มใส เต็มใจให้บริการ            

6.  พนักงานมีความสุภาพ           

7.พนักงานมีการแก้ปัญหาในการให้บริการได้อย่าง
รวดเร็ว           

ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation)  

1.  มีมุมพักผ่อนระหว่างรอบันทึกเสียง           

2.  การจัดสถานท่ีของห้องบันทึกเสียงมีความสะอาด
ถูกสุขลักษณะ            

3.  ให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ครบ           

4.  ป้ายชื่อห้องบันทึกเสียงโดดเด่น จดจ าง่าย           

ด้านกระบวนการ (Process)           

1.  มีการให้บริการท่ีมีมาตรฐานและรวดเร็ว           

2.  มีการให้บริการท่ีสะดวกสบายแก่ลูกค้า           

3.  มีความพร้อมของอุปกรณ์จัดเลี้ยงและการ
ให้บริการ           

4.  มีขั้นตอนของการช าระเงินเงินท่ีสะดวก            

5.  สามารถติดต่อการจองล่วงหน้าได้โดยการจองทาง
โทรศัพท์           
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะหรือปัญหาที่พบในการเลือกใช้บริการห้องบันทึกเสียงสร้างมูลค่าส าหรับ
มัลติมีเดียและงานตัดต่อ  
 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
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ภาคผนวก  ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถาม 

 
เกณฑ์การประเมินความสอดคล้อง 
- คะแนน +1  = มีความสอดคล้องสามารถน าข้อค าถามไปใช้ได้ 
- คะแนน 0 = ไม่แน่ใจว่ามีความสอดคล้อง 
- คะแนน -1 = ไม่มีความสอดคล้อง 

ข้อที่ ผู้เชี่ยวชาญ ∑R IOC สรุปผล 

1 2 3 
ส่วนที่1 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

ส่วนที่2 
1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
ส่วนที่3 

1 +1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 

2 0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

7 +1 +1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
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8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
13 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

14 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

15 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
16 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

17 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
18 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

19 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

20 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
21 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

22 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

23 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
24 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

25 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

26 +1 +1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
27 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

ผลรวมดัชนีความสอดคล้อง 36.68  
จ านวนข้อค าถาม 38  

ค่าดัชนีความสอดคล้อง 0.965  
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ภาคผนวก  ง 
บทสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับโครงการ 

 
ห้องบันทึกเสียง Grand Studio 
วรวรรธน์ วิวรรธน์วณิชย์      Owner / Chief Sound Engineer 
การศึกษา ปริญญาตรี ดุริยางค์ศิลป์ มหาวิทยาลัยมหิดล 
1. ส่วนใหญ่ห้องอัดเสียงนิยมเช่าสถานที่หรือสร้างเอง อย่างไหนดีกว่ากัน 
- นิยมสร้างเอง เพราะ ห้องอัดเสียงต้องลงทุนสูง และค่อนข้างฟิก เพ่ือตัดปัญหาเรื่องของ

สัญญาค่าเช่าที่และเรายังสามารถลงทุนซื้ออุปกรณ์เพ่ิมเท่าไหร่ก็ได้ 
2. ค่าเช่าสถานที่ต่อ เดือน ต่อปีเท่าไหร่ สร้างเองราคาเท่าไหร่ 
- โครงการอาคารพร้อมบุห้องอคูสติก ประมาณ 6 ล้าน 
3. อุปกรณ์เครื่องเสียง ของตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ ราคาโดยประมาณเท่าไหร่ 
- ก้อนแรก 5ล้านขึนไป เพราะมีการซื้ออุปกรณ์เพ่ิม เพื่อเป็นตัวเลือกความต้องการให้กับ

ลูกค้า 
4. พนักงานมีทั้งหมดก่ีคน ต าแหน่งงานอะไรบ้าง ค่าจ้างเท่าไหร่ เป็นแบบเหมาหรือ

รายเดือน 
-  จ้าง freelance sound engineer เป็นจ๊อบๆไป จ๊อบละ 3000 บาท และ จัดหา 

technician แต่ละเครื่องให้ ถ้าลูกค้าต้องการ (ลูกค้าเป็นคนจ่าย) รับเด็กฝึกงานปีล่ะ 3 คน  
5. ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ เฉลี่ยต่อเดือนเท่าไหร่ 
- ค่าไฟ เฉลี่ยเดือนละ 10000 บาท ค่าโทรศัพท์มือถือ 2000 บาท 
6. มีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับโฆษณา การประชาสัมพันธ์ บ้างไหม ราคาเท่าไหร่  
- ซื้อ โฆษณาจาก Facebook เดือนละ 900 บาท 
7. มีวิธีการอย่างไรให้ห้องบันทึกเสียงเป็นที่รู้จัก 
- อาศัย Social media ในการประชาสัมพันธ์ และเจาะกลุ่มคนเล่นดนตรี นักศึกษาดนตรี 

เน้นการพูดปากต่อปาก ฝากศิลปินโปรโมต โพสลง facebook และ ท าโปรเจค cover เพลง ของผู้มา
ใช้ห้องอัดเสียงลงบน youtube เพ่ือเป็นตัวอย่างเสียง  

8. รายได้ รายรับต่อเดือน คิดเป็นอย่างไร 
- เฉลี่ยต่อเดือน 50000 บาท มากที่สุด เดือนละ 120000 บาท 
9. กลุ่มลูกค้าเป็นอย่างไร หาลูกค้ายังไง เป็นคนแบบไหน (ขาจร, ขาประจ า, บริษัท, 

นักดนตรี) 
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- เป็นกลุ่มนักศึกษาดนตรี ศิลปิน หรือคนท่ีอยากมีผลงานตัวเอง หรืองานละครให้ท าเสียง
ประกอบภาพให้ 

10. การแข่งขันสูงไหม คู่แข่งเป็นอย่างไร 
- การแข่งขันสูง เพราะมีกลุ่มคนที่มีทุนสูง อุปกรณ์ราคาแพง แต่ในธุรกิจนี้ คนที่จะมาใช้ห้อง 

จะเป็นการปากต่อปาก จากความพอใจส่วนตัว จึงแนะน าต่อๆกันมา 
11. ความต้องการในตลาดเป็นอย่างไร 
- ปานกลาง คนในปัจจุบันมีค่านิยมผิดๆเกี่ยวกับการใช้อุปกรณ์ คิดว่าใช้ของถูกๆก็มีเสียงออก

แล้ว ขาดคุณภาพ ต้องการความง่าย ถูก เร็ว ซึ่งที่จริง งานดนตรีเป็นงานที่ละเอียดมาก และซับซ้อน 
คนมีความเข้าใจผิดๆ 

12. แนวทางการท าเพลง มีผลกระทบไหม (เมื่อก่อนอัลบั้ม, ปัจจุบัน Single) 
- มีผลมาก เพราะ ถ้าเป็นอัลบั้ม ก็มีการจองคิวห้องเป็นเดือนๆ เพื่ออัดเสียง แต่ปัจจุบัน เป็น 

single ก็อาจแค่ 2-3 วันก็เสร็จ 
13. สภาวะเศรษฐกิจ, สังคม, เทคโนโลยี, การเมือง มีผลกระทบไหม 
- มีผลเยอะมาก เช่นช่วงเคอฟิว คนก็ไม่ออกมาใช้ห้องเพราะส่วนใหญ่คนดนตรีนิยมท างาน

ช่วงเย็นๆกลางคืน เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีออกมาท าให้คนสามารถอัดเสียงได้ตลอดเวลาแต่คุณภาพต่ า คน
เลยไปลงทุนตรงนั้นและความเข้าใจผิดๆ ของเรื่องเสียง ค่านิยมผิดๆ 

14. คนใช้บริการต่อเดือน/ต่อวัน อย่างต่ าเท่าไหร่ 
- น้อยสุด 1อาทิตย์   มากสุด 3 อาทิตย์   ใน 1 เดือน 
15. Supplier คู่ค้ามีไหม เขาจะให้ Credit ไหม กี่วันในการจ่ายเงิน ซื้อใช้เงินสดซื้อเลย 

จ่ายสดหรือ Credit  
- มีซัปพลายเออร์เป็นคนขายอุปกรณ์เสียง เช่น ล าโพงต่างๆ โปรแกรม ไมค์ เครื่องดนตรีมีทั้ง

ให้เครดิตและซื้อสด  บางเจ้า ให้ของยืมใช้และช่วย review ของเป็นส่วนลดก็มี หรือ 30 วันค่อยมา
จ่าย 

16. ลูกคา้เป็นขาประจ าหรือขาจร 
-  เป็นขาประจ าส่วนใหญ่ เพราะลูกค้าติดใจ หรือเป็นลูกค้าที่บอกต่อ แนะน ามา 
17. อัตราค่าบริการเป็นอย่างไร 

- เช่าห้อง 6 ชม 5000 บาท 12ชม 8000บาท  

- edit แกไข เครื่องละ 3000 บาท 

- mix master ต่อเพลง 5000 บาท 

- ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า vdo present 1500 บาท ขึน้ไป 
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- live sound มิกงานกลางแจ้ง 3000– 8000 บาท 
18. มี Promotion อะไรบ้าง 
- ท าโปรเจคทั้งเพลง แถม mix master ฟรี หรือ ใช้บริการ 2 คิว แถมชมฟรี 2 ชม 
19. มีคนเคยจ้างท าผลิตเสียงลงบนอุปกรณ์ Multimedia ไหม 
- เคยท าเสียงเอฟเฟคลงบนโฆษณา ละคร ,ท า surround 5.1 ท าเสียง dvd คอนเสริต์ 
20 ถามรายละเอียด Detail ในการตกแต่งห้อง ใช้พ้ืนที่เท่าไหร่ 
- เป็นบริเวณบ้าน มีสวนหย่อม ห้องน้ า ห้องรับรอง ห้องอัดเสียง ห้องควบคุม โดยประมาณ 

120 ตร.วา 
21. Product ที่ผลิตมีอะไรบ้าง 
- เช่าห้อง 6 ชม 5000 บาท 12ชม 8000บาท  
- edit แกไข เครื่องละ 3000 บาท 
- mix master ต่อเพลง 5000 บาท 
- ถ่ายวีดีโอ ตัดต่อ ท า vdo present 1500 บาท ขึ้นไป 
- live sound มิกงานกลางแจ้ง 3000– 8000 บาท 
22. รายได้มาจากไหนบ้าง เท่าไหร่ 
- ค่าเช่าห้องอย่างเดียว 
23. เงินทุนมาจากไหน ส่วนตัว, กู้, หรือหุ้นส่วน 
- ทุนส่วนตัว+พ่อแม่ ไม่มีหุ้นส่วน 
24 พนักงานมีใครบ้าง มีฝ่ายบัญชี ฝ่าย PR ฝ่าย Sale ไหม 
- ท างานกับ sound engineer จัดการเรื่องบัญชีเอง ไม่มี pr sale เน้นการพูดปากต่อปาก

และ FB ในการ promote  เวลาไปท างานข้างนอกก็แนะน าตัวเองว่ามีห้องอัดเสียง 
24. มีค่าลิขสิทธิ์อะไรไหม อะไรบ้าง มูลค่าโปรแกรม จ่ายเท่าไหร่ อย่างไร 
- ส่วนใหญ่ค่าโปรแกรม  โปรแกรมหลัก 70,000 บาท โปรแกรมอ่ืนๆประมาณ 6-7 พัน จ่าย

ครั้งเดียว 
25. ท าอย่างไรให้ลูกค้าประทับใจ 
- มีอุปกรณ์ครบทุกอย่าง มีหลายแนวให้เลือก มีการแนะน าลูกค้าตรงไปตรงมา เพื่อให้

เหมาะสมกับค่าใช้จ่ายที่ลูกค้าเสียไป และให้ค าปรึกษาต่างๆแบบมืออาชีพ มีขนม น้ ารับรองฟรี มีเกม 
มีทีวี ให้เล่นระหว่างรออัดเสียง 
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26. สถานที่ควรตั้งห้องอัดที่ไหน 
- ควรจะเป็นสถานที่ ที่เราเป็นเจ้าของ เพราะห้องอัดเสียงลงทุนสูงและตายตัว ปรับเปลี่ยน

ไม่ได้ ตัดปัญหาเรื่องการเวนคืนค่าเช่าที่ ถ้าตั้งอยู่ในเขตชุมชนได้ยิ่งดี เพราะ สะดวกได้การเดินทาง 
และควรมีที่จอดรถให้ลูกค้า เพราะต้องขนอุปกรณ์เครื่องเสียง 



127 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – สกุล  นายอภิวิทย์ ยั่งยืนสถาพร 
วัน เดือน ปีเกิด  31 ธันวาคม 2530 
จังหวัดที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลัย อัสสัมชัญ  คณะ School of Music สาขา Music 

performance 
      โรงเรียน เตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ สาขา ศิลป์-ค านวน 

สถาบันอรมหลักสูตร Logistic International Transport and business 
school 

ประวัติการท างาน ร่วมงานท าเพลงกับค่ายเพลงในสังกัด Grammy และ Sony 
      Back up Artist ในสังกัด RS Promotion 
   ฝึกงานด้าน Logistic กับบริษัท Profreight 480 ชม 
   ปัจจุบันท างาน ต าแหน่ง Sales บริษัท Profreight 
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