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บทคดัยอ่ 
 

 การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้ขึ้นมาเพ่ือมีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือเตรียมความพร้อมในการ
ด าเนินงานของธุรกิจนี้ และเพ่ือเป็นแนวทางให้กับเจ้าของ เทคนิคและวิธีในการจัดท าแผนคือการ
วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์การแข่งขัน และการวิจัยตลาด โดยใช้แบบสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้ที่มีความชื่นชอบในการเข้าชมการแสดงโชว์ต่างๆ และผู้ที่ชื่นชอบการซื้อของออนไลน์ 
จ านวน 24 คน 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในพบว่า จุดแข็งคือ ความปลอดภัย ราคาไม่แพง ได้
จัดท ากลยุทธ์กับ Supplier ที่ส าคัญ คือGrab และ Website ใช้งานง่าย จุดอ่อน คือมีประสบการณ์
น้อยในธุรกิจนี้ ไม่ค่อยมีฐานลูกค้ามากในช่วงแรก และเว็บอาจล่มได้บางครั้ง ส่วนอุปสรรค์คือมีคนบาง
กลุ่มยังกลัวการซื้อของผ่าน ออนไลน์ และอาจมีคู่แข่งเกิดขึ้นภายหลังได้ ผลการวิเคราะห์ปัจจัย
แวดล้อมภายนอกพบว่าโอกาสของธุรกิจคือ เศรษฐกิจไทยในปี2560 จะขยายตัว 3.2 ซึ่งจะสามารถ
ท าก าไรได้มากขึ้น กระแสการไปงานแสดงโชว์ต่างๆได้รับความนิยมมากในสมัยนี้ ผู้บริโภคส่วนมาก
กลัวโดนย้อมแมว และความไม่ปลอดภัยในการซื้อบัตร การวิเคราะห์การแข่งขันพบว่าทางตรงทั้งสี่
เว็บไซต์ มีการขายสินค้าบนเว็บไซต์ออนไลน์ ในส่วนคู่แข่งทางอ้อมก็ขายบัตรการเข้าชมงานเช่นกัน 
แต่เป็นบัตรที่มีผู้ค้าปลีกน ามาขายตามถนนและหน้างานแสดงคอนเสิร์ต สรุปผลการวิจัย ชุดที่1 จากผู้
ที่ให้สัมภาษณ์ 20 คน มีทั้งที่ก าลังศึกษาอยู่ปริญญาตรีละจบการศึกษาแล้ว มีความถี่ในการซื้อของ
ออนไลน์ ประมาน 1-2 ครั้งต่อเดือน ประเภทของที่ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องส าอาง กระเป๋า เสื้อผ้า 
อุปกรณ์IT บัตรคอนเสิร์ต และสินค้าแฟชั่นต่างๆ ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งประมาน 500-3000บาท มี
ความพอใจจากการบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง 9 คน อีก 10คนให้ข้อมูลว่า
การบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับดี และ 1คนบอกว่าบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่
ในระดับดีมาก ส่วนอุปสรรค์ในการซื้อของออนไลน์พบว่ามีหลากหลาย เช่น เสียค่าจัดส่ง เห็นสินค้าไม่
ชัดเจน ได้ของช้า การให้บริการของผู้ขายในการตอบค าถามช้า สินค้าไม่เหมือนในรูป และ ไม่สามารถ
ตรวจสอบสินค้าก่อนซื้อได้ เป็นต้น ความคิดเห็นในการใช้บริการซื้อของผ่านทางสื่อออนไลน์  มี3 คน
คิดว่าการใช้บริการซื้อของผ่านทางสื่อออนไลน์นั้นยุ่งยาก และส่วนใหญ่อีก 17 คนมีความ
สะดวกสบาย ความถ่ีในการเข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ต และ Eventต่างๆ มี 9คน ไม้ได้เข้าร่วมงาน



แสดงคอนเสิร์ตเลยตลอด 1 เดือน 5คน เข้าร่วม 1-2 ครั้งต่อเดือน 2คนเข้าร่วม 3-6 ครั้งต่อเดือน 3
คน เข้าร่วม 6-12 ครั้งต่อเดือน และ อ่ืนๆอีก1คนไปคอนเสิร์ตแค่ปีละครั้งเท่านั้น สื่อที่ติดตามข่าวสาร 
ส่วนมากจะเป็นจาก Facebook มีทั้งหมด 17 คน จาก Twitter 4 คน จาก Instagram 11 คน จาก 
TV 7 คน วิทยุ มี 2 คน จากข่าวมี 4คน หนังสือพิมพ์ 1คน และ จากป้ายโฆษณา 5คน ราคาบัตรที่ซื้อ
จะอยู่ประมาน 500-3500 บาท สรุปผลการวิจัยชุดที่2 ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง4 คน ซึ่งมาจากประเทศ 
อังกฤษ อเมริกา อิหร่านและเปรู มี 3คนเคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และMusic festivalsทีป่ระเทศไทย 
และอีก1 คนไม่เคยเข้าร่วม ซึ่งคนท่ีเคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และMusic festivals รับรู้ข่าวสารการจัด
งานจาก เพื่อนที่อยู่ในประเทศไทย Festival Website และ Facebook โดยคนที่ไม่เคยเข้าร่วม
คอนเสิร์ต และMusic festivalsก็รับรู้ว่ามีการจัดแสดงงานนี้อยู่ซึ่งเห็นข่าวผ่านทาง Social media 
และป้ายโฆษณาตามร้านอาหารที่ทองหล่อ โดยได้ท าการสอบถามผู้ที่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และ
Music festivals ว่าได้ซื่อบัตรมาจากท่ีไหนบ้าง มี2คนที่ซื้อบัตรผ่านทางออนไลน์ โดยซื้อบัตรจาก 
Ticket melon และ Festival Website ส่วนอีก1 คน ซื้อบัตรที่หน้างาน ซึ่งคนที่ซื้อบัตรจากทาง
หน้างานได้ไห้ข้อมูลว่าบัตรมีราคาแพงเกินไปเพราะเห็นว่าเป็นชาวต่างชาติ เลยเพ่ิมราคาขึ้นเกือบ
ครึ่งหนึ่งของราคาเดิม  ซึงทั้ง3คนที่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และ Music festivalsที่ประเทศไทยบอกว่า
ถ้ามีโอกาสก็จะเข้าร่วมอีก ส่วนอีก1คนที่ไม่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และMusic festivalsบอกว่าถ้ามี
โอกาสก็ไม่สนใจที่จะเข้าร่วมชมการแสดงเพราะจะมุ่งมาท าธุรกิจที่ประเทศไทยเท่านั้น ไม่สนใจการ
แสดงโชว์ประเภทนี้  ในขณะที่ข้อเสียเปรียบทางการแข่งขันคือ แบรนด์ใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก มีการ
น าเอากลยุทธ์ที่ส าคัญมาใช้คือกลยุทธ์การสร้างแบรนด์มาใช้โดยการใช้สื่อออนไลน์ กลยุทธ์การสร้าง
ฐานลูกค้าโดยการน าเสนอรูปแบบสินค้าท่ีแปลกใหม่มีความแตกต่างจากตลาดในปัจจุบัน กลยุทธ์การ
รักษาฐานลูกค้าที่ใช้กิจกรรมส่งเสริมในรูปแบบต่างๆเพ่ือท าการกระตุ้นยอดขายให้มากขึ้น กลยุทธ์
การเงินที่มีระยะเวลาคืนทุนอยู่ที่  0.703ปี อัตราผลตอบแทนภายในที่ร้อยละ 159 โดยส าหรับ
โครงสร้างที่ใช้ในการลงทุน เท่ากับ 6แสนบาท โดยมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ2,680,380.85 
บาท 
 
ค าส าคัญ: ขายคืนบัตรเข้าชมการแสดง, บัตรคอนเสิร์ต, Online Shopping, กลยุทธ์ทางธุรกิจ  
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ABSTRACT 

 
 This business plan was made up on purpose to be ready for business’s 
operation and to be a guideline for a business’s owner. Technique and method used 
in this business plan were: business environmental factors analysis, competitive 
analysis, and market research by using depth-interview with respondents who favor 
to join shows and online shopper for 24 persons. 
 The result of internal environmental factors were found that the strengths 
were safety, inexpensive, co-operation with Grab, and ease of use a website; 
weakness were less experience in the business, less customer database, crash of 
website in somehow; threats were some group of people who were still untrusted in 
online transaction, new entrances would have join in the market later. On the other 
hand, the result of external environmental factors were found that opportunity was 
Thai Economic in 2017 would grow 3.2, which was able to make much more profit, 
recently people were more interested to join the show following the trend. Most 
consumers were aware of fake ticket and unsafe in buying. From the competitive 
analysis found that there are 4 direct competitors sell ticket online, whereas; indirect 
competitors sell offline on street and in front of concert hall. Research conclusion 
Set 1: from 20 interviewees who were either undergraduate or graduate, a frequency 
of buying online about 1-2 times a month which usually were cosmetic, bag, cloth, IT 
device, concert ticket, and fashion stuff with 500 – 3,000 Baht for spending each 
time. Online shoppers were satisfied with online sellers in medium level by 9 
persons, good level by 10 person, and excellence by 1 person. Most problems in 
buying online were such as; having delivery expense, unclear product appearance, 
slow delivery, slow Q&A feedback from seller, real product different from product’s 
photo, and unable to examine the product before buying etc. An opinion toward an 



online transaction, there were 3 persons who felt that it’s a lot complicated to buy 
via online channel whereas the rest 17 persons found that it’s more convenience. 
The frequency in participating a concert and other event, there were 9 persons who 
had no show for 1 month, 5 persons joined 1-2 times a month, 2 persons joined 3-6 
times a month, 3 persons joined 6-12 times a month, and the rest 1 person joined 
only once a year. Regular media channel in use was from Facebook 17 persons, 
Twitter 4 persons, Instagram 11 persons, TV 7 persons, radio 2 persons, news 4 
persons, newspaper 1 person, and billboard 5 persons. Mostly spending about 500-
3,500 Baht for buying ticket. Research conclusion Set 2: three-quarter of interviewees 
whose came from England, America, Iran, and Peru were ever join in concert and 
music festivals in Thailand, and one another was never join. All three persons who 
joined in concert got news from Thai’s friends by Festival website and Facebook. For 
a person who hadn’t joined in concert also got news from social media and 
brochure from Thonglor’s restaurant. From interview, a person who joined in concert 
and music festivals where they buy a ticket from, there were 2 persons bought via 
online channel which were Ticket Melon and Festival website. While the another one 
bought at front hall, and also giving feedback that it’s cost so much expensive since 
being a foreigner then was charged one-half price of initial price. All three persons 
were ever joined in concert and music festivals in Thailand told that they would 
have joined again if got a chance. Whereas, the other one who never join in concert 
told that no interest to join in concert even got a chance because just wanted to do 
a business only. Meanwhile, business’s disadvantage was unknown brand. The 
important strategies were used as: a brand creation by using media online, building 
customer database by presenting a new product which different from existing 
market, customer retention strategy that providing promotional activity in various 
kinds to stimulate a sales volume, financial strategy that had a return on investment 
in 0.703 years, internal rate of return (IRR) at 159%, initial investment was six hundred 
thousand baht, and net present value (NPV) was 2,680,380.85 Baht. 
 
Keywords: Return Show- ticket, Concert Ticket, Shopping Online, Business Strategy 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 บทนี้ เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่เก่ียวกับการแนะน าธุรกิจ ความส าคัญและที่มาของการจัดท า
แผน วัตถุประสงค์ของการจัดท าแผน และวิธีการศึกษาที่น ามาใช้ส าหรับการจัดท าแผน โดยมี
รายละเอียดเป็นรายข้อ ดังต่อไปนี้ 
 
1.1 แนะน าธรุกจิ 
 1.1.1 ประเภทของธรุกจิ 
 Vibo เป็น Digital platform ที่ให้ผู้ที่ต้องการซื้อ-ขายต่อบัตรคอนเสิร์ตน าบัตรของตัวเองมา
แลกเปลี่ยนกันได้ 
 1.1.2สถานทีต่ั้ง  
  จัดตั้งเป็นธุรกิจรูปแบบ e-commerce มีส านักงานอยู่ที่ 329 ซ.สวนพลู1 ถ. สาทรใต้ เขต
สาทร กทม. 10120 (https://goo.gl/maps/BrWP3h7NTJN2) 
 
ภาพที่ 1.1: สถานที่ตั้ง   
 

 
 
 

VIBO 
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 1.1.3 ประเภทของสนิค้า / บริการ 
 Vibo จะเริ่มด าเนินธุรกิจปี 2560 ซึ่งเป็นตัวแทนจ าหน่ายและขายคืนบัตรเข้าชมการแสดง
จากผู้ที่ต้องการขายคืนบัตรคอนเสิร์ตให้กับผู้ที่ไม่สามารถจองบัตรได้ทันเวลา และบัตรคอนเสิร์ตต่างๆ
จะมีแทบทุกเทศกาลงานดนตรีที่จัดตั้งขึ้นในประเทศไทย ซึ่ง Vibo เป็นธุรกิจประเภทซื้อมาขายไป จะ
เป็นแสดงผลการซื้อขายบัตรแบบ Real time บนเว็บไซต์ที่ได้รับการพัฒนาระบบให้รองรับต่อลูกค้า
จ านวนมากที่มี่ความต้องการที่จะเข้าเว็บไซต์เวลาเดียวกัน เพ่ือที่จะท าการซื้อขายบัตรบนเว็บไซต์ 
และมีระบบการป้องกันการท าธุรกรรมทางการเงินที่มีความปลอดภัยสูงในการโอนเงินผ่านทางonline  
และจัดส่งบัตรให้ถึงมือลูกค้า แบบ Delivery โดยการใช้บริการ Messenger  
 ส่วนของผู้ซื้อจะเริ่มจาก 
 1. ไปที่เว็บไซต์  
 2. ท าการ Login เข้าระบบ หรือคนที่ยังไม่เคยลงทะเบียนก็ต้องท าการลงทะเบียนเข้าเว็บไซต์
ก่อนที่จะท าการซื้อขาย  
 3. เลือกประเภทบัตร  
 4. เลือกโซนที่นั่ง 
 5. จ่ายเงิน  
 6. เลือกประเภทในการจัดส่งบัตร  
 7. ถ้าเลือกบริการ Messenger ก็จะจัดส่งให้ทันที  
 8. รอรับบัตร  
 ส่วนของผู้ขายจะเริ่มจาก 
 1. ไปที่เว็บไซต์  
 2. ท าการ Login เข้าระบบ 
 3. เลือกประเภทบัตร  
 4. ก าหนดโซนที่นั่ง 
  5. เลือกการตั้งราคา โดยมี 2 แบบ คือ ตั้งราคาเอง หรือ แบบ Intelligent price (เป็น
โปรแกรมท่ีก าหนดราคาบัตร ถ้าบัตรเหลือน้อย หรือ ใกล้ถึงวันแสดง ราคาบัตรก็จะเปลี่ยนไป) 
 6. รอให้คนมาซื้อบัตร 
 1.1.4 รายละเอยีดของสนิค้า / บริการ 
 1.1.5 จดุเด่น  
 การให้บริการผ่าน Vibo คือตลาดออนไลน์ เป็นการน าเสนอการซื้อและขายคืนบัตรเข้าชม
การแสดงคอนเสิร์ตต่างๆ ระหว่างผู้ขาย (สมาชิกหรือผู้จัดงาน) และผู้ซื้อ ผ่านแพลตฟอร์มดิจิตอล ที่
มีความปลอดภัยสูงสุด นอกจากนี้ยังมีบริการจัดส่งโดย Messenger แบบ Delivery (คือการรับตั๋ว
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จากผู้ขาย และจัดส่งไปยังบ้านของผู้ซื้อ) และมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายให้เลือก (เงินสด 
บัตรเครดิต บัตรเดบิต)  ด้วยขั้นตอนที่ทั้งง่ายดาย และโปร่งใส ซึ่งราคาบัตรจะเพ่ิมขึ้นจากราคาเดิม 
10% โดย Viboจะได้รับ 5% และ ผู้ขายจะได้รับเพ่ิมอีก 5%  
 1.1.6 นวตักรรม  
 Vibo เป็นดิจิตอลแพลตฟอร์มที่เชื่อมต่อกับตลาดรอง อุปสงค์และอุปทาน ของบัตรเข้าชม
การแสดงคอนเสิร์ตต่างๆ ซึ่งแตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืนๆ คือ Vibo มีความปลอดภัยในการท าธุรกรรม
ทางอินเตอร์เน็ต และเชื่อถือได้ 100% ว่าพ่อค้า แม่ค้า มีตัวตนอยู่จริง พร้อมทั้งมีบริการส่งบัตรแบบ 
Delivery โดยใช้บริการของ Grab ในการจัดส่ง   
 1.1.7 วสิยัทศัน์ 
 Vibo เป็นอีกช่องทางเลือกหนึ่งส าหรับผู้ที่ต้องการซื้อและขายต่อบัตรคอนเสิร์ตใช้กันมาก
ที่สุดในประเทศไทย  
 1.1.8 พนัธกจิ 
 1. Vibo มีรูปแบบที่ช่วยให้การท ารายการซื้อ-ขายบัตรเข้าชมการแสดงต่างๆ ง่ายขึ้นและ
ปลอดภัยจากคนที่หวังโก่งราคา 
 2. เป็นการเปิดโอกาสให้คนที่อยากจะเข้าชมกิจกรรมการแสดงต่างๆที่ตัวเองชื่นชอบ แต่ซื้อ
บัตรไม่ทัน ได้มีโอกาสไปในงานที่ตัวเองชื่นชอบ 
 3. ท าให้คนที่มีบัตรเข้าชมการแสดงที่ไม่สามารถไปได้ ได้มีโอกาสได้ขายบัตรต่อให้คนที่สนใจ
อยากจะไปร่วมงาน จะได้ไม่เสียเงินเปล่า  
 1.1.9 เปา้หมาย 
 1. ขยายฐานลูกค้าไปยังแถบเอเชีย (AEC) ได้แก่ Singapore, Hong Kong, Malaysia 
 2. สร้างให้ผู้ผลิตหรือ Producer เกิด Brand Loyalty ซึ่งจะท าให้Producerของบริษัทต่างๆ 
กลายเป็นลูกค้าของเรา ซึ่งเป็นกลยุทธ์อีกอย่างหนึ่ง โดยใช้ Viboเป็นช่องอีกทางเลือกหนึ่งในการจัด
จ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ตของผู้จัดหรือผู้ผลิตการแสดงต่างๆ   
 1.1.10 วตัถปุระสงค์ของธรุกจิ 
 1. ให้ลูกค้าคิดถึงแบรนด์ Vibo เป็นอันดับแรกในการซื้อ-ขายต่อบัตรเข้าชมงานการแสดง
ต่างๆ (Concert, Events and Music festivals ) คิดเป็น 85%   
 2. ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักท้ังในไทยและสากล  
 3. สร้างผลก าไรคิดเป็น 70-80% ของยอดขาย  
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 1.1.11 โครงสรา้งการบรหิารงานของธรุกจิ 
 
ภาพที่ 1.2: โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 

 
 1. เจ้าของกิจการ   
 2. ผู้จัดการทั่วไป (General Manager) 
 ผู้ช่วยผู้จัดการทั่วไป   
 1. Customer service (operators)  
 2. Programmer 
 3. Marketing Assistant 
 1.1.12 ทุนจดทะเบยีน  
 จัดตั้งแบบกิจการเจ้าของคนเดียว โดยมีเงินทุนเริ่มต้น 800,000  บาท 
 1.1.13 จ านวนพนักงาน  
 5  คน 
 1.1.14 สว่นงาน (แผนก) พรอ้มจ านวนพนักงาน 
 1. Customer service  จ านวน 2 คน 
 2. Marketing    จ านวน 1 คน  
 3. Programmer   จ านวน 1 คน 
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 4. General Manager  จ านวน 1 คน 
 1.1.15 รายนามหวัหน้าแตล่ะสว่นงาน (แผนก) และภาระหนา้ที่ 
 1. เจ้าของกจิการ 1 คน   
 ภาระหนา้ที่ 
 ผู้บริหารสูงสุดท าหน้าที่จัดการวางแผนการควบคุมและจัดระเบียบกระบวนการของ บริษัท ฯ 
 1. วางแผนและตรวจสอบวัตถุประสงค์ก่อนที่จะน าเสนอ 
 2. จัดหาบุคลากร และท าให้พนักงานเกิดแรงจูงใจในการท างาน 
 3. เป็นผู้น า และการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ 
 4. เก็บข้อมูลจากแหลงต่างๆและน ามารวบรวมเข้าด้วยกัน  
 5. ประสานงานกับที่ปรึกษาทางกฎหมายและการบัญชีและการเงิน 
 6. สร้างความสัมพันธ์กับผู้จัดงานแสดงต่างๆ 
 7. จัดท ารายงานCSRประจ าปี 
 2. General Manager  
 ภาระหนา้ที่ 
 1. การรายงาน การรับฟัง ผลการปฏิบัติการขององค์กร จากพนักงานทุกระดับ 
 2. การวางแผน การจัดวางโครงการและ แผนงานต่างๆ ขึ้นมาไว้ล่วงหน้า 
 3. การอ านวยการให้ความช่วยเหลือสนับสนุนให้องค์กรประสพความส าเร็จตามเป้าหมาย 
 4. การจัดท างบประมาณ การจัดท าบัญชี  การตรวจสอบ การควบคุมด้านการเงินซึ่งการ
จัดท างบประมาณ 
 3. Customer Service (Operators)  
 ภาระหนา้ที่ 
 1. แนะน าลูกค้าในขั้นตอนต่างๆ 
 2. เป็นผู้ติดต่อประสานงานระหว่างลูกค้าและ บริษัท 
 3. คอยรับสายด่วน และตอบอีเมล์   
 4. เก็บฐานข้อมูลให้Updateตลอดเวลา 
 5. ติดตามการร้องเรียนจากลูกค้าจนกว่าจะแก้ปัญหาเสร็จ 
 4. Programmer 
 ภาระหนา้ที่ 
 1. ปรับปรุงและแก้ไขปัญหาบนเว็บไซต์ 
 2. รายงานผลต่อ GM อย่างต่อเนื่อง 
 3. แก้ไขข้อผิดพลาด (Bug Fixes) 
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 4. การเก็บรวบรวมฐานข้อมูล 
 5. Marketing  
 ภาระหนา้ที่ 
 - รายงานผลกับGM 
 -  พัฒนาและ ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด (เว็บไซต์และForum) 
 - ประสานงานกับ Media agency (Outsourcing)  Facebook Post, Facebook Fan 
Page (Like and Share) 
 1.1.16 ผลการด าเนนิงานทีผ่า่นมา (3 ป ีการด าเนนิงาน) 
 ไม่มีผลการด าเนินงานย้อนหลัง เนื่องจาก Vibo เป็นธุรกิจที่จัดตั้งขึ้นมาใหม่ 
 1.1.17 ที่มาของการจดัท าแผน 
 จัดท าแผนครั้งนี้เกิดจากการเล็งเห็นโอกาสในการท าธุรกิจว่าเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถท า
ก าไรได้ โดยเริ่มจากตัวเจ้าของกิจการเป็นคนที่ชอบไปงานEvent และ คอนเสิร์ตต่างๆอยู่แล้ว และได้
เจอกับปัญหาในการซื้อขายและจองบัตรของทางผู้จัดงานว่ามีความยุ่งยาก และบางทีบัตรไม่พียงพอ
ต่อความต้องการของผู้บริโภค และบางคนที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตไปขายต่อในราคาท่ีแพงกว่าราคาเดิม
เกือบเท่าตัว เลยเล็งเห็นช่องทางในการแก้ปัญหาเหล่านั้น และยังสามรถท าก าไรได้ จึงได้ริเริ่มการ
จัดท าแผนขึ้นมา เพื่อให้ทราบถึงทิศทาง ปัจจัยที่ส าคัญ รวมถึงปัญหาต่างๆในการท าธุรกิจ เพื่อ
สามารถน าไปใช้ในสถานการณ์ต่างๆให้เกิดความส าเร็จในอนาคตได้ 
 1.1.18 ความส าคญัของการจดัท าแผน  
 เพ่ือให้ตระหนักถึงรายละเอียดของการเริ่มต้นจัดท าธุรกิจ แผนธุรกิจท าให้เจ้าของกิจการมี
เป้าหมายที่ชัดเจน พร้อมทั้งก าหนดแนวทางในการคิด การตัดสินใจให้เป็นล าดับขั้นตอน และช่วยให้
เจ้าของกิจการสามารถใช้ทรัพยากรต่างๆ ที่มีอยู่ได้อย่าง มีประสิทธิภาพ เพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมายที่ได้ตั้ง
ไว้ และเป็นเครื่องมือที่ใช้ประกอบการพิจารณาให้การขอสินเชื่อเพ่ือน าไปลงทุนจากสถาบันการเงิน
แหล่งต่างๆ 
 ท าเสมือนแบบจ าลองที่แสดงถึงรายละเอียดของการท ากิจกรรมต่างๆ ทั้งในหลายๆด้าน เช่น
ด้านการตลาด การบริหารจัดการ และอ่ืนๆ ในการด าเนินงานของกิจการที่เพ่ิงก่อตั้งใหม่ รวมไปถึง
การก าหนดวิธีการ และกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อจะน าที่จะท าให้ธุรกิจเกิดผลก าไรและด าเนินกิจการต่อไปได้
อย่างยั่งยืนในอนาคต 
  1.1.19 วตัถปุระสงค์ของการท าแผน 
 1. เพ่ือเตรียมความพร้อมให้แผนงานส าหรับใช้เป็นแนวทางการบริหารธุรกิจ Vibo ให้ประสบ
ผลส าเร็จ  
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 2. เพ่ือลดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ แผนนี้ท าให้สามารถทราบถึงปัญหาต่างๆ เพื่อการ
แก้ไขสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นได้ในอนาคต 
 
1.2 วธิกีารศกึษา 
 1.2.1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 1) ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดโดย Kotler 
 Kotler (1997, p. 92) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคคือผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงินก็
คือราคา (Value) ของสินค้า ผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็
ต่อเมื่อมีการยอมรับในตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
มนุษย์เปน็คุณสมบัติที่สัมผัสได้และไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
สินค้าบริการและความคิด สินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ แต่บริการ (Services) สัมผัสไม่ได้ 
แผนผังองค์กร ประธานบริษัท ที่ปรึกษา ฝ่ายบัญชี/ การเงิน ฝ่ายสนับสนุน ตรวจสอบคุณภาพ ฝ่าย
การตลาด ฝ่ายบุคคล ฝ่ายปฎิบัติการ สต๊อกช่างฝัง หาลูกค้า หน้าร้านฝ่ายผลิตช่างทอง ช่างขัด ช่าง
ประกอบ ออกแบบช่างเจียระไน 9 เกิดจากการใช้ความพยายามของมนุษย์ ส่วนความคิด 
(Idea)อาจจะเป็นระหว่างมูลค่า (Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts) และ
ข้อเสนอ(Advice) 
  2. ราคา (Price) หมายถึงราคาทุน ที่ลูกค้าจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มาต้นทุนอยู่
ในรูปของตัวเงิน  
  3. สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การหรือผู้ผลิตไปยังตลาด 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคล
หรือไม่ใช้ ก็ได้ โดยการติดต่อสื่อสารนั้นมีหลายประการที่เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
หรือ ส่วนประสมติดต่อสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix)  
 2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่
พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ
แนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม
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พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการสมผสานจิตวิทยา เพื่อพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน 
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่น
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสังคมแวดล้อมด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 
  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 
             Engel (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน
และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว  
              ศิริวรรณ เสรีรัตนะ์ (2541, หน้า 124 – 125 อ้างใน Kotler, 1999) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ 
และการกระท าของบุคคลที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการใน
การตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป 
 3) ทฤษฎีการสื่อสาร 
 Schramm ให้ความหมายว่า การสื่อสาร คือการมีความเข้าใจร่วมกัน ต่อเครื่องหมายที่แสดง
ข่าวสาร  
  3.1 ความส าคัญของการสื่อสาร 
      การสื่อสาร เป็นกระบวนการเกิดข้ึนเป็นปกติวิสัยของคนทุกคน และมีความเกี่ยวข้อง
ไปถึงบุคคลอื่น ตลอดจนถึงสังคมที่แต่ละคนเกี่ยวข้องอยู่ ไม่ว่าจะท าสิ่งใด ล้วนต้องอาศัยการสื่อสาร
เป็นเครื่องมือช่วยให้บรรลุจุดประสงค์ท้ังสิ้น จะเห็นได้จากการที่คนพยายามคิดค้นและพัฒนาวิธีการ
สื่อสารมาตั้งแต่สมัยโบราณ ทั้งภาษาพูด ภาษาเขียน ตลอดจนเครื่องมือหรือเทคนิควิธีการต่างๆ ล้วน
เกิดจากความพยายามอย่างสูงของคน ต่อเนื่องมาหลายชั่วอายุ หากการสื่อสารไม่มีความส าคัญและ
จ าเป็นอย่างยิ่งแล้ว เครื่องมือและวิธีการส าหรับการสื่อสารต่างๆ เหล่านี้ก็คงไม่เกิดข้ึนและพัฒนามา
ให้เห็นดังเช่นในปัจจุบัน 
               ในสภาพสังคมที่คนจะต้องเกี่ยวข้องกันมากขึ้นเช่นปัจจุบัน การสื่อสารก็ยิ่งมี
ความส าคัญต่อบุคคลและสังคมมากขึ้น หากคนในสังคมขาดความรู้ความเข้าใจในการสื่อสาร ไม่
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สามารถถ่ายทอดความรู้ความคิด หรือท าให้เกิดความเข้าใจระหว่างกันได้ ย่อมจะท าให้เกิดปัญหา
ต่างๆ มากมาย ปัญหา ที่เกิดขึ้นกับบุคคลและสังคมทุกวันนี้ มีอยู่ไม่น้อยที่เป็นสาเหตุมาจากความ
ล้มเหลวของการสื่อสาร  
  โดยอ้างอิงจาก งานวิจัยเรื่อง การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านสื่อดิจิตอลของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะ อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของ ผศ. วงหทัย ตันชีวะ
วงศ ์จากผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารคือการปฎิสัมพันธ์ทางสังคม มนุษย์ด าเนินชีวิตอยู่ร่วมกันได้
เมื่อมีการสื่อสารถึงกันและกันแบบพบเห็นหน้า หรือผ่านอุปกรณ์สื่อสาร ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการปฎิ
สัมพันธ์ทางสังคมผ่านสื่อดิจิตอล ปัจจัยที่หนึ่ง คือ มนุษย์ ผู้ใช้เทคโนโลยีสื่อสารที่มีการปรับตัวให้เข้า
กับสภาพสังคมอยู่ตลอดเวลา และ ปัจจัยที่สองคือ เทคโนโลยีสื่อสารดิจิตอลสมัยใหม่ที่มีพัฒนาการ
อย่างต่อเนื่อง การเปลี่ยนแปลงทางสังคมเกิดจาก 2 ปัจจัยนี้ ไม่อาจตัดปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งออกไปได้ 
เพราะปัจจัยส าคัญท้ัง 2 ปัจจัยมีการสื่อสารปฏิสัมพันธ์ร่วมกันตลอดเวลา ระหว่างผู้ใช้กับผู้ใช้ด้วยกัน 
ระหว่างผู้ใช้กับเนื้อหา (และหรือผู้สร้างเนื้อหา) และระหว่างผู้ใช้กับเทคโนโลยีสื่อสาร จึงส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมขึ้น  
  ท าให้ผู้วิจัยเห็นว่าผู้คนในสังคมมีความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีการสื่อสารอย่างแยกจาก
กันไม่ได้ เมื่อผู้คนในสังคมไม่หยุดนิ่งแต่เดินทางไปไหนมาไหนมากข้ึน อุปกรณ์สื่อสารยิ่งมีบทบาทมาก
ไปกว่าใช้เพ่ือสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูล แต่ใช้เพื่อท ากิจกรรมส่วนตัวเช่นการฝากข้อมูล ใช้เพ่ือจด
บันทึก ใช้เพื่อแสดงค่านิยม ใช้เพ่ือการเข้าสังคมและเพ่ือการปลีกตัวออกจากสังคม ความสัมพันธ์นี้
ยังคงพัฒนาอย่างต่อเนื่องต่อไปในอนาคต เทคโนโลยีไม่ได้เป็นตัวก าหนดสังคม แต่เป็นสังคมที่ก าหนด
เทคโนโลยี การสื่อสารไร้สายถูกก าหนดรูปแบบและปรับเปลี่ยนการใช้ประโยชน์โดยผู้คนและสถาบัน
ทางสังคมตามความสนใจ ค่านิยม อุปนิสัย และกิจกรรม โดยเฉพาะเทคโนโลยีสื่อสารไร้สาย
อิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กสามารถขยายขอบเขตและเนื้อหาของการสื่อสารออกไปได้มาก Caster 
(2004, p. 238) เห็นว่า เพราะการสื่อสารเป็นพื้นฐานของกิจกรรมต่างๆของมนุษย์การปรับเปลี่ยน
กระบวนการสื่อสารโดยการปฎิสัมพันธ์ทางสังคม(Social Structure) ธรรมเนียมการปฏิบัติต่อกันของ
ผู้คนในสังคม (Social Practice) และด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารประเภต่างๆที่เกิดขึ้นมาใหม่ มีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้จริง (Social Transformation) เป็นสังคมสื่อสารแบบไม่อยู่นิ่งกับท่ี 
(Mobile Communication Society) ซึ่งเป็นลักษณะของสังคมเครือข่าย(Network Society) ที่เป็น
สภาพการณ์ของโลกในปัจจุบัน 
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1.3 การด าเนนิการวจิยั 
 1.3.1 วิธีการด าเนินการ 
 ในการจัดท าแผนธุรกิจนี้ได้มีการท าวิจัยการตลาดแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.3.2 ผู้ให้ข้อมูล (Key Informants) 
 ส าหรับการวิจัยนี้ ผู้ให้ข้อมูลที่ส าคัญ คือ 
  1. นักศึกษา และพนักงานออฟฟิต จ านวน 20 คน 
  2. ชาวต่างชาติที่เข้ามาเที่ยวในประเทศไทย 4 คน 
 1.3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการสัมภาษณ์ ได้ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลโดยมีแบบสัมภาษณ์ 2 ชุด ส าหรับผู้ให้
ข้อมูลที่ต่างกัน (ภาคผนวก ก) ดังนี้ 
  ชุดที่ 1 ส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ และพนักงานออฟฟิต ประกอบด้วย 3 
ส่วน จ านวน 14 ข้อ คือ 
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่.ชื่อ – นามสกุล  
การศึกษา งานอดิเรก รายได้ และรายจ่ายต่อเดือน 
  ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ ได้แก่ 
  1.ความถี่ในการการซื้อของ ออนไลน์ 
  2.ประเภทของที่ซื้อ 
  3.ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง  
  4.ชื่อเว็บไซต์ใช้บริการบ่อยที่สุด  
  5.การบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์  
  6.อุปสรรค์ในการซื้อของออนไลน์  
  7.ความคิดเห็นในการใช้บริการซื้อของผ่านทางสื่อออนไลน์  
  ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ต และ Eventต่างๆ  
  1.ความถ่ีในการเข้าร่วมงาน 
  2.สื่อที่ติดตามข่าวสาร 
  3.ราคาบัตร 
  ชุดที่ 2 แบบสัมภาษณ์ชาวต่างชาติที่เดินทางมาเท่ียวในประเทศไทย ประกอบด้วย 2 
ส่วน จ านวน 9 ข้อ ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่.ชื่อ – นามสกุล 
ประเทศ การศึกษา เหตุผลที่เดินทางมาประเทศไทย ระยะเวลาที่อยู่ในประเทศไทย 
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  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับ ความชอบในการเข้าร่วมEvent Festival และคอนเสิร์ต
ต่างๆในประเทศไทย ดังนี้ 
  1.เคยเข้าร่วมงาน Event Festival ในเมืองไทยไหม  
  2.รับทราบแหล่งข้อมูลว่ามีการจัดevent นี้จากสื่อใด 
  3.ซื้อบัตรเข้างานที่ไหน  
  4.ถ้ามีโอกาสจะเข้าร่วมในคอนเสิร์ตนี้อีกหรือไม่ 
 1.3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการ และความต้องการในบริการ
ใหม่ของผู้ใช้บริการในปัจจุบัน และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 1.3.5 สรุปผลการวิจัย 
  1.3.5.1 ผลจากการท าแบบสอบถาม ส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลัย และพนักงานออฟ
ฟิต สามารถสรุปการสัมภาษณ์ได้ดังนี้ 
  จากผู้ที่ให้สัมภาษณ์ 20 คน มีทั้งท่ีก าลังศึกษาอยู่ปริญญาตรีละจบการศึกษาแล้ว มี
ความถี่ในการซื้อของออนไลน์ ประมาน 1-2 ครั้งต่อเดือน ประเภทของที่ซื้อส่วนใหญ่จะเป็น
เครื่องส าอาง กระเป๋า เสื้อผ้า อุปกรณ์IT บัตรคอนเสิร์ต และสินค้าแฟชั่นต่างๆ ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง
ประมาน 500-3000บาท มีความพอใจจากการบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง 
9 คน อีก 10คนให้ข้อมูลว่าการบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับดี และ 1คนบอกว่าบริการ
จากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับดีมาก ส่วนอุปสรรค์ในการซื้อของออนไลน์พบว่ามีหลากหลาย 
เช่น เสียค่าจัดส่ง เห็นสินค้าไม่ชัดเจน ได้ของช้า การให้บริการของผู้ขายในการตอบค าถามช้า สินค้า
ไม่เหมือนในรูป และ ไม่สามารถตรวจสอบสินค้าก่อนซื้อได้ เป็นต้น ความคิดเห็นในการใช้บริการซื้อ
ของผ่านทางสื่อออนไลน์  มี3 คนคิดว่าการใช้บริการซื้อของผ่านทางสื่อออนไลน์นั้นยุ่งยาก และส่วน
ใหญ่อีก 17 คนมีความสะดวกสบาย   ความถ่ีในการเข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ต และ Eventต่างๆ มี 
9คน ไม้ได้เข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ตเลยตลอด 1 เดือน 5คน เข้าร่วม 1-2 ครั้งต่อเดือน 2คนเข้าร่วม 
3-6 ครั้งต่อเดือน 3คน เข้าร่วม 6-12 ครั้งต่อเดือน และ อ่ืนๆอีก1คนไปคอนเสิร์ตแค่ปีละครั้งเท่านั้น 
สื่อที่ติดตามข่าวสาร ส่วนมากจะเป็นจาก Facebook มีทั้งหมด 17 คน จาก Twitter 4 คน จาก 
Instagram 11 คน จาก TV 7 คน วิทยุ มี 2 คน จากข่าวมี 4คน หนงัสือพิมพ์ 1คน และ จากป้าย
โฆษณา 5คน ราคาบัตรที่ซื้อจะอยู่ประมาน 500-3500 บาท  
  1.3.5.2 ผลจากการสัมภาษณ์ (In depth Interview) ส าหรับชาวต่างชาติที่เดินทาง
มาเท่ียวในประเทศไทย สามารถสรุปการสัมภาษณ์ได้ดังนี้ 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง4 คน ซึ่งมาจากประเทศ อังกฤษ อเมริกา อิหร่านและเปรู มี 3คนเคยเข้าร่วม
คอนเสิร์ต และ Music Festivals ที่ประเทศไทย และอีก1 คนไม่เคยเข้าร่วม ซึ่งคนที่เคยเข้าร่วม
คอนเสิร์ต และMusic Festivals รับรู้ข่าวสารการจัดงานจาก เพ่ือนที่อยู่ในประเทศไทย Festival 
Website และ Facebook โดยคนที่ไม่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และ Music Festivals ก็รับรู้ว่ามีการจัด
แสดงงานนี้อยู่ซึ่งเห็นข่าวผ่านทาง Social Media และป้ายโฆษณาตามร้านอาหารที่ทองหล่อ โดยได้
ท าการสอบถามผู้ที่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และMusic Festivals ว่าได้ซื่อบัตรมาจากท่ีไหนบ้าง มี2คน
ที่ซื้อบัตรผ่านทางออนไลน์ โดยซื้อบัตรจาก Ticket Melon และ Festival Website ส่วนอีก1 คน 
ซื้อบัตรที่หน้างาน ซึ่งคนที่ซื้อบัตรจากทางหน้างานได้ไห้ข้อมูลว่าบัตรมีราคาแพงเกินไปเพราะเห็นว่า
เป็นชาวต่างชาติ เลยเพ่ิมราคาขึ้นเกือบครึ่งหนึ่งของราคาเดิม  ซึงทั้ง3คนที่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และ
Music Festivals ที่ประเทศไทยบอกว่าถ้ามีโอกาสก็จะเข้าร่วมอีก ส่วนอีก1คนที่ไม่เคยเข้าร่วม
คอนเสิร์ต และ Music Festivals บอกว่าถ้ามีโอกาสก็ไม่สนใจที่จะเข้าร่วมชมการแสดงเพราะจะมุ่งมา
ท าธุรกิจที่ประเทศไทยเท่านั้น ไม่สนใจการแสดงโชว์ประเภทนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
การวเิคราะหป์จัจยัแวดลอ้มทางธรุกจิ 

 
 เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัย
แวดล้อมภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้แนวคิดและทฤษฏีเรื่องการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม
ของ Albert Humphrey เพ่ือน ามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัย
เสี่ยงภายใน และปัจจัยเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดเป็นรายข้อต่อไปนี้ 
 
2.1 ทฤษฎ ีการวเิคราะห์ปจัจยัแวดลอ้มทางธรุกจิ 
 แนวคดิของ SWOT Analysis 
 SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สภาพขององค์การ หรือหน่วยงานในปัจจุบัน เพ่ือค้นหา
จุดแข็ง จุดเด่น จุดด้อย หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส าคัญในการด าเนินงานสู่สภาพที่ต้องการในอนาคต 
โดย อัลเบิร์ต ฮัมฟรี (Albert Humphrey)  SWOT  เป็นตัวย่อของข้อความท่ีมีความหมายดังนี้ 
 Strengths   หมายถึง จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ 
 Weaknesses  หมายถึง จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบ 
 Opportunities  หมายถึง โอกาสที่จะด าเนินการได้ 
 Threats  หมายถึง อุปสรรค ข้อจ ากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการด าเนินงานขององค์การ 
 1) หลักการส าคัญของ SWOT  ก็คือการวิเคราะห์โดยการส ารวจสภาพแวดล้อม 2 ด้าน 
ได้แก่สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อน เพ่ือให้รู้
ตนเอง (รู้เรา) รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจน และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค  การวิเคราะห์ปัจจัย
ต่างๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดข้ึนแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้ง
ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่จะมีผลต่อองค์กร และจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถ
ด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการก าหนดวิสัยทัศน์ การ
ก าหนดกลยุทธ์และกิจกรรมด าเนินการขององค์กรที่เหมาะสมต่อไป  
 2) ประโยชน์ของการวิเคราะห์ SWOT การวิเคราะห์ SWOT  เป็นการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมต่างๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งปัจจัยเหล่านี้แต่ละอย่างจะช่วยให้เข้าใจได้ว่ามี
อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรอย่างไร จุดแข็งขององค์กรจะเป็นความสามารถภายในที่ถูกใช้
ประโยชน์เพื่อการบรรลุเป้าหมาย ในขณะที่จุดอ่อนขององค์กรจะเป็นคุณลักษณะภายใน ที่อาจจะ
ท าลายผลการด าเนินงานโอกาสทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ที่ให้โอกาสเพ่ือการบรรลุ
เป้าหมายองค์กรในทางกลับกันอุปสรรคทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ที่ขัดขวางการบรรลุ
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เป้าหมายขององค์กร  ผลจากการวิเคราะห์  SWOT  นี้จะใช้เป็นแนวทางในการก าหนดวิสัยทัศน์ การ
ก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือให้องค์กรเกิดการพัฒนาไปในทางที่เหมาะสม  
 3) ขั้นตอนวิธีการด าเนินการท า SWOT Analysis การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุม
ขอบเขตของปัจจัยที่กว้าง ด้วยการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคขององค์กร ท าให้มี
ข้อมูล ในการก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายที่จะถูกสร้างขึ้นมาบนจุดแข็งขององค์กร และแสวงหา
ประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถ ก าหนดกลยุทธ์ที่มุ่งเอาชนะอุปสรรคทาง
สภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยที่สุดได้ ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้น จะต้อง
วิเคราะห์ทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก องค์กร โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
  (1) การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร จะเกี่ยวกับการวิเคราะห์และพิจารณา
ทรัพยากรและความสามารถภายในองค์กร ทุกๆ ด้าน เพ่ือที่จะระบุจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร
แหล่งที่มาเบื้องต้นของข้อมูลเพ่ือการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือ ระบบข้อมูลเพ่ือการบริหารที่
ครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้านโครงสร้าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฏิบัติงาน บรรยากาศในการท างาน และ
ทรัพยากร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) ค่านิยมองค์กร รวมถึงการพิจารณาผลการด าเนินงานที่ผ่านมา
ขององค์กร เพื่อที่จะเข้าใจสถานการณ์และผลของวิธีการด าเนินการก่อนหน้านี้ด้วย  
  - จุดแข็งขององค์กร (S-Strengths) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้ที่
อยู่ภายในองค์กรนั้นเองว่าปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข้อได้เปรียบหรือจุดเด่นขององค์กรที่องค์กร
ควรน ามาใช้ในการพัฒนาองค์กรได้ และควรด ารงไว้เพ่ือการเสริมสร้างความเข็มแข็งขององค์กร   
  - จุดอ่อนขององค์กร (W-Weaknesses) เป็นการวิเคราะห์ ปัจจัยภายในจากมุมมอง
ของผู้ที่อยู่ภายในจากมุมมอง ของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรนั้น ๆ เองว่าปัจจัยภายในองค์กรที่เป็นจุดด้อย 
ข้อเสียเปรียบขององค์กรที่ควรปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร 
  (2) การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก โดยพิจารณาโอกาสและอุปสรรคทางการ
ด าเนินงานขององค์กรที่จะได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมต่างๆ ได้แก่  
  - สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทั้งในและระหว่างประเทศที่เกี่ยวกับการด าเนินงานของ
องค์กร เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน การงบประมาณ 
  - สภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น โครงสร้างประชากร ระดับการศึกษา อัตรารู้หนังสือ 
การตั้งถ่ินฐาน การอพยพและการย้ายถิ่น ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม ความเชื่อ
และวัฒนธรรม 
  - สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่น พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา มติ
คณะรัฐมนตรี  
  - สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึง กรรมวิธีใหม่ๆและพัฒนาการทางด้าน
เครื่องมือ อุปกรณ์ที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและให้บริการ 
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  - สถานะสุขภาพ อัตราการป่วย/ตายด้วยโรคและภัยสุขภาพของประชากร พฤติกรรม
ทางสุขภาพ รวมถึงระบบสุขภาพ   
  - สภาพแวดล้อมทางสิ่งแวดล้อม เช่น การเปลี่ยนแปลงทางสิ่งแวดล้อมและ
ทรัพยากรธรรมชาติ ภูมิอากาศ ระบบนิเวศ ผลกระทบจากการเกษตร อุตสาหกรรม เป็นต้น   
  - โอกาสทางสภาพแวดล้อม (O-Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอก
องค์กร ปัจจัยใดที่สามารถส่งผล กระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการด าเนินการของ
องค์กรในระดับมหาภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่านี้มาเสริมสร้างให้หน่วยงานเข็มแข็งขึ้น
ได้   
  - อุปสรรคทางสภาพแวดล้อม (T-Threats) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กร
ปัจจัยใดที่สามารถส่งผล กระทบในระดับมหภาคในทางท่ีจะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ซึ่งองค์กรจ าต้องหลีกเลี่ยง หรือปรับสภาพองค์กรให้มี ความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญแรง
กระทบดังกล่าวได้ 
   (3) ระบุสถานการณ์จากการประเมินสภาพแวดล้อมเม่ือได้ข้อมูลเกี่ยวกับ จุดแข็ง-
จุดอ่อน โอกาส-อุปสรรค จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกด้วยการประเมิน
สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกแล้ว ให้น าจุดแข็ง-จุดอ่อนภายในมาเปรียบเทียบ
กับ โอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพ่ือดูว่าองค์กร ก าลังเผชิญสถานการณ์เช่นใดและภายใต้
สถานการณ์เช่นนั้น  
 4) ข้อพิจารณาในการวิเคราะห์ SWOT มีดังนี้     
  (1) ควรวิเคราะห์ควรที่จะท าอย่างลึกซึ้ง อยู่บนพ้ืนฐานข้อมูล เพ่ือให้ได้ปัจจัยที่มี
ประโยชน์ในการน าไปก าหนดเป็นนโยบาย ตลอดจนสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ ที่จะท าให้องค์การ/
ชุมชนบรรลุเป้าหมายที่เป็นผลลัพธ์ขั้นสุดท้าย (Result) ได้จริง          
  (2) การก าหนดปัจจัยต่าง ๆตัดสินใจ และชี้ชัดว่าปัจจัยที่ก าหนดขึ้นมานั้นเป็นปัจจัยใน
กลุ่มไหนบ้าง ทั้งนี้เพราะปัจจัยที่อยู่ต่างกลุ่มกัน ก็ต้องสมควรที่จะน าไปก าหนดกลยุทธ์ที่ต่างกัน
ออกไป  
 
2.2 ทฤษฎเีกีย่วกบัความเสีย่ง 

 กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554, หน้า 64 – 65) ได้แบ่งประเภทของความเสี่ยงไว้ดังนี้ 

  ความเสีย่งทีส่ามารถวดัมลูคา่เป็นตวัเงนิได้ (Financial Risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดข้ึนแล้ว 
สามารถวัดค่าของความเสียหายออกมาได้เป็นตัวเงิน  
 ความเสีย่งที่ไมส่ามารถวดัมลูค่าเปน็ตวัเงนิได้ (Non - Financial Risk) เป็นความเสี่ยง ที่ 
เหตุการณ์ต่างๆ เกิดขึ้นแล้วไม่สามารถประเมินความเสียหายได้  
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 ความเสีย่งทีผ่นัแปรได้(Dynamic Risk) เป็นความเสี่ยงที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ 
  ความเสีย่งทีผ่นัแปรไม่ได้(Static Risk) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ความเสี่ยงที่คงที่ เป็นความ
เสี่ยงที ่เกิดข้ึนแก่บริษัทจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ได้เกิดข้ึนจากการผันผวนของภาวะเศรษฐกิจ 
 ความเสีย่งพื้นฐาน (Fundamental Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดข้ึนแล้วจะมีผลกระทบต่อคน 
จ านวน มาก เช่น เกิดภาวะสงคราม แผ่นดินไหว น้าท่วม เป็นต้น ซึ่งเป็นความเสี่ยงที่สามารถ ป้องกัน 
ได้เป็น บางส่วน เพราะเม่ือความเสี่ยงเหล่านี้เกิดขึ้นแล้ว คนในสังคมจะ ได้รับความเสี่ยงนี้ในระดับท่ี
เท่า ๆ กัน 
  ค าอธิบายความเสี่ยงด้านต่างๆ ที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย สามารถจ าแนกออกเป็น 2 ประเภท
ใหญ่ ซึ่งแสดงได้ดังนี้(วิชดา ลิวนานนท์ชัย, 2551)  
 1) ความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยภายใน: ประกอบด้วย 
   (1) Operational Risk ความเสี่ยงด้านการปฏิบัติงาน เกิดจากข้ันตอน อุปกรณ์หรือ 
ทรัพยากรมนุษย์เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงาน อุบัติเหตุ 
  (2) Financial Risk ความเสี่ยงทางการเงิน เกิดจากปัญหาด้านการเงินและ
งบประมาณ เช่น ขาดแคลนเงินทุน กู้ยืมมากเกินไป ขาดสภาพคล่องความผิดพลาดหรือทุจริตของ
ฝ่ายการเงินหรือ ฝ่ายบัญชี  
  (3) Strategic Risk ความเสี่ยงเชิงกลยุทธ์เกิดจากความผิดพลาดในการก าหนดหรือ 
ด าเนินนโยบาย กลยุทธ์ที่ไม่เหมาะสม ตลอดจนการทุจริตเชิงนโยบายของผู้บริหาร  
  (4) Policy Risk ความเสี่ยงด้านนโยบาย เกิดจากกฎหมาย กฎระเบียบข้อบังคับ 
  2) ความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยภายนอก:  
  (1) Political Factors ความเสี่ยงด้านการเมือง กฎหมาย ข้อบังคับ 
   (2) Economic Factors ความเสี่ยงจากภาวะเศรษฐกิจ เช่น ความเสี่ยงจากอัตรา
ดอกเบี้ย เปลี่ยนแปลง  
  (3) Socio-cultural Factors ความเสี่ยงด้านสังคม และวัฒนธรรม  
  (4) Technological Factors ความเสี่ยงด้านการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี  
  (5) International Factors ความเสี่ยงระหว่างประเทศ เช่น อัตราแลกเปลี่ยน
เงินตรา 19 ต่างประเทศ การเคลื่อนย้ายเงินลงทุน ฐานก าลังการผลิตของประเทศมหาอ านาจทาง
เศรษฐกิจ  
  (6) ภัยธรรมชาต ิ
   (7) ความเสี่ยงด้านภาวการณ์แข่งขัน 
  1. ปจัจัยเสีย่ง (Risk Factor) หมายถึง ต้นเหตุ หรือสาเหตุที่มาของความเสี่ยง ที่จะท าให้ไม่
บรรลุ วัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้โดยต้องระบุได้ด้วยว่าเหตุการณ์นั้นจะเกิดที่ไหน เมื่อใด และเกิดขึ้นได้ 
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อย่างไร และท าไม ทั้งนี้สาเหตุของความเสี่ยงที่ระบุควรเป็นสาเหตุที่แท้จริง เพ่ือจะได้วิเคราะห์และ 
ก าหนดมาตรการลดความเสี่ยงในภายหลังได้อย่างถูกต้อง 
  2. การประเมนิความเสีย่ง (Risk Assessment) หมายถึง กระบวนการระบุความเสี่ยง และ 
วิเคราะห์ความเสี่ยง เพ่ือจัดล าดับความเสี่ยงที่ระบุ โดยการพิจารณาจากโอกาสที่จะเกิด 
(Likelihood) และผลกระทบ (Impact) ของความเสี่ยงนั้นๆ 
 
2.3 การวเิคราะหป์จัจัยแวดลอ้มทางธรุกจิ 
 2.3.1การวเิคราะห์ปจัจยัแวดล้อมภายใน 
  2.3.1.1 ปจัจยัด้านการจดัการ 
  สถานการณ ์ 
  ผู้บริหาร หรือเจ้าของกิจการ เป็นบุคคล ที่มีความรู้เกี่ยวกับธุรกิจประเภทนี้พอสมควร 
ท าให้มีความเข้าใจในธุรกิจเป็นอย่างดี และพร้อมรับมือกับปันหาที่เกิดขึ้นได้ตลอดเวลา และจ านวน
พนักงานเพียงพอต่อการประกอบธุรกิจซึ่งเป็นธุรกิจแบบ Startup ถ้าธุรกิจเติบโตภายภาคหน้าก็จะมี
การเพ่ิมจ านวนพนักงานตามล าดับ 
  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
  ยังไม่ต้องจ้างพนักงานจ านวนมากเนื่องจากธุรกิจมีขนาดเล็ก แล้วไม่ต้องใช้แรงงานคน
ในการด าเนินธุรกิจมากนัก 
  2.3.1.2 ปจัจยัด้านการเงนิ 
  สถานการณ ์ 
  Vibo เป็นธุรกิจแบบ Startup ที่จัดตั้งขึ้นมาใหม่ แต่เนื่องจากเป็นกิจการขนาดเล็ก 
และใช้แรงงานคนไม่มาก จึงมีเงินทุนเพียงพอในการการก่อตั้งธุรกิจ 
  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
  ไม่มีภาระหนี้สิ้นในระยะสั้น และระยะยาวมีผลเป็นบวก 
  2.3.1.3 ปจัจยัด้านความรู ้ 
  สถานการณ ์ 
  เนื่องจากเจ้าของกิจการพอมีความรู้ในด้านการซื้อขายออนไลน์อยู่แล้ว จึงมีความ
เข้าใจการซื้อของทางอินเตอร์เน็ตอยู่พอสมควร แต่ยังขาดความรู้เรื่องการปรับปรุงและพัฒนาระบบ
เว็บไซต์ให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าในการ Login เข้า เว็บไซต์เพราะไม่ได้เรียนทางด้านนี้
มาก่อน 
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  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
  อาจจะต้องจ้าง Programmer  เพ่ือมาพัฒนาและปรับปรุงระบบให้ทันสมัยอยู่เสมอ 
เพ่ือรองรับต่อจ านวนลูกค้าในการเข้าชมเว็บไซต์ 
  2.3.1.4 ปจัจยัด้านการตลาด 
  สถานการณ ์ 
  Vibo เป็นธุรกิจที่พ่ึงประกอบกิจการได้ไม่นานจึงไม่ค่อยมีฐานลูกค้ามากนักในช่วงแรก
อาจต้องท าการตลาดมากข้ึน 
  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
  ไม่ค่อยมีฐานลูกค้ามากในช่วงแรก  และไม่ค่อยมีคนรู้จักแบรนด์ของ Vibo เท่าท่ีควร 
และอาจจะเพ่ิมเงินทุนในการท าการตลาดในช่วงแรก 
 2.3.2 การวเิคราะหป์ัจจยัแวดล้อมภายนอก 
  2.3.2.1 ปจัจยัด้านเศรษฐกจิ 
  สถานการณ ์ 
  เศรษฐกิจไทยในปี 2559 คาดว่าจะขยายตัวร้อยละ 3.2 โดยการบริโภคของครัวเรือน
และ การลงทุนภาครัฐขยายตัวร้อยละ 3.0 และร้อยละ 10.0 ตามล าดับ มูลค่าการส่งออกสินค้า ทรง
ตัว อัตราเงินเฟ้อทั่วไปเฉลี่ยร้อยละ 0.2 และบัญชีเดินสะพัดเกินดุลร้อยละ 11.3 ของ GDP โดยส านัก
นโยบายเศรษฐกิจมหภาค ส านักงานเศรษฐกิจการคลังคาดว่าแนวโน้มเศรษฐกิจไทยปี 2560 จะ
ขยายตัวร้อยละ 3.0 - 4.0 โดยมีปัจจัยสนับสนุนจาก 
   (1) การปรับตัวดีขึ้นอย่างช้าๆ ของภาคการส่งออกซึ่งจะช่วยให้การผลิต
ภาคอุตสาหกรรมและการลงทุนภาคเอกชนฟ้ืนตัวได้ดีขึ้น 
  (2) การฟ้ืนตัวและขยายตัวเร่งขึ้นของการผลิต ภาคการเกษตร และ  
  (3) การลงทุนภาครัฐที่ขยายตัวในเกณฑ์สูงอย่างต่อเนื่อง 
  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
   อาจมีการเพิ่มข้ึนของยอดขาย ท าให้บริษัทได้ก าไรมากข้ึน เนื่องจากมีการขยายตัวทาง 
เศรษฐกิจเพ่ิมข้ึนในปีหน้า 
  2.3.2.2 ปจัจยัด้านกฎหมายและการเมือง 
  สถานการณ ์ 
  Vibo ได้ปฏิบัติตามกฎหมายเกี่ยวกับ E – Commerce ที่ประกาศใช้ในประเทศไทย 
อย่างเคร่งครัดในทุกเรื่องโดยเฉพาะในเรื่องความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ซื้อขายหรือการ
คุ้มครองความเป็นส่วนตัว และการท าธุรกรรมทางออนไลน์   
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นอกจากนั้น สังคมไทยมีเงื่อนไขทางวัฒนธรรมหลายประการ เช่น วันส าคัญทางศาสนาต่างๆ ที่เป็น
อุปสรรคต่อการจัดแสดงงานคอนเสิร์ต และevents ในประเทศไทยเพราะ การจัดแสดงคอนเสิร์ต
ต่างๆ จะมาพร้อมกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งจะมี พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือ มีกฎว่า
ไม่ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เด็กอายุต่ ากว่า18 ปี 
  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
  ไม่มีผลกระทบเกี่ยวกับกฎหมาย E – commerce แต่อาจมีผลกระทบต่อการจ าหน่าย
บัตรให้เยาวชนที่อายุไม่ถึง18ปี ซึ่งต้องปฏิบัติตามกดหมายอย่างเคร่งครัด และ พยายามเหลียกเลี่ยง
และ เลื่อนการจัดแสดงงานให้ไม่ตรงกับวันส าคัญนั้นๆ ซึ่งอาจจะส่งผลกระทบต่อยอดขายบัตรบ้าง
เล็กน้อย 
  2.3.2.3 ปจัจยัด้านคู่แข่ง 
  สถานการณ ์ 
   คู่แข่งทางตรง: ได้แก่ เว็บไซต์ที่เป็นตลาดรอง มีรูปแบบการให้บริการเหมือนของVibo 
ได้แก่ www.stubhub.co.th/ , www.thai2ticket.com/ และ www.tickettail.com/ 
คู่แข่งทางอ้อม: ผู้จัดงานการแสดงโชว์ หรือคอนเสิร์ตต่างๆ (Producers) 
  ผลต่อธรุกจิ 
  เว็บไซต์ดังกล่าวอาจจะขายตัดราคาเกินไป อาจท าให้ลูกค้าหันไปใช้บริการเว็บไซต์
ดังกล่าวแทนที่จะเป็นบริการจากของเรา  ลูกค้าส่วนมากจะหันไปใช้บริการกับผู้จัดคอนเสิร์ตเป็นอย่าง
แรก อาจท าให้ภายหลังที่ผู้จัดงานขายบัตรหมด จะมีลูกค้าจ านวนมากเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของVibo 
ซึ่งอาจท าให้เว็บล่มได้ 
  2.3.2.4 ปจัจยัด้านสงัคมและผูบ้รโิภค 
  สถานการณ ์ 
  สังคมปัจจุบันเป็นสังคมแนวดิ่ง เป็นสังคมแบบกระแสน้ าไหล ผู้คนในสังคมส่วนมาก
มักจะตามกระแสนิยม เพราะมีหลายเหตุผลด้วยกันบางคนอาจจะตามกระแสนิยมเพราะชื่นชอบ
ประเภทเดียวกัน (ชิดชนก คุ้มสมุทร) ปัจจุบันค่านิยมต่างๆที่เกิดขึ้นสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่าย 
โดยเฉพาะกับคนไทย ซึ่งมีค่านิยมต่อต่างประเทศในด้านต่าง ๆ มากมาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมไปงาน
แสดงคอนเสิร์ตกันเป็นกลุ่ม เนื่องจากปัจจัยค่านิยมในสังคมปัจจุบัน และมีความชอบสิ่งเดียวกัน 
  ผลที่มตี่อธรุกจิ 
  ท าให้การซื้อ-ขายบัตร เป็นที่นิยมตามกระแสต่างๆที่เข้ามาส่งผลกับคนไทย และเม่ือ
ลูกค้ามาใช้บริการของกันเป็นกลุ่ม จะท าให้ธุรกิจได้ก าไรเพ่ิมมากขึ้น 
 
 

http://www.stubhub.co.th/
http://www.thai2ticket.com/
http://www.tickettail.com/


20 

  2.3.2.5 ปจัจยัด้าน Supplier 
  สถานการณ ์ 
  ด้านวัตถุดิบ : มีSupplier ของVibo จะเป็น ผู้จัดงาน บริการส่งบัตรโดยMessenger, 
digital marketing agency และ องค์กรพัฒนาเว็บไซต์ ซึ่งที่กล่าวมานี้ มีหลายเจ้าให้เลือกอยู่มาก จึง
ท าให้มี Supplier ให้เลือกมากมาย 
  ด้านการผลิต : Vibo จะสามารถเลือกใช้บริการจากผู้จัดได้หลายเจ้า และให้พนักงาน
ส่งของไปส่งบัตรใหแก่ผู้ที่ซื่อ ซึ่งอาจเป็นวินมอเตอร์ไซค์ หรือ Grabtaxi (Delivery) 
  ผลต่อธรุกจิ 
  ด้านวัตถุดิบ : ท าให้ผู้ประกอบกิจการสามารถใช้บริการของเจ้าอื่นทดแทนได้ ถ้าเจ้า
ประจ าเกิดมีปัญหา 
   ด้านการผลิต : สามารถเปรียบเทียบราคาของแต่ละเจ้าได้ เพ่ือให้ได้สินค้าในราคาถูก
ที่สุดได้   
  2.3.2.6 ปจัจยัด้านสภาพอากาศ 
  สถานการณ ์
  ประเทศไทยมีช่วง ฤดูร้อน ฤดูฝน และ ฤดูหนาว อาจผลต่อการประกอบธุรกิจ เพราะ
คอนเสิร์ต และการแสดงโชว์ต่างๆอาจจัดขึ้นแบบกลางแจ้ง อาจมีในฤดูฝน บ้างเล็กน้อย 
  ผลต่อธรุกจิ 
    ไม่ค่อยมีผลต่อการประกอบธุรกิจ ซึ่งถ้าเป็นหน้าฝนการจัดแสดงงานกลางแจ้ง ทางผู้
จัดก็จะมีการเตรียมการป้องกันเรื่องระบบไฟฟ้าต่างๆไว้แล้ว 
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2.4 ปจัจยัเสีย่งทีเ่กดิจากปจัจยัแวดลอ้มภายใน  
 
ตารางที่ 2.1: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน   
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด / 

ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 
1.ปัจจัยด้านการจัดการ    อาจจะยังไม่ต้องการพนักงานเพ่ิมใน

การด าเนินธุรกิจ 
2.ปัจจัยด้านการเงิน     อาจจะท าแผนเพื่อกู้เงินจากธนาคาร 

ถ้าในอนาคตอยากจะลงทุนขยาย
กิจการ แต่ตอนนี้ยังไม่จ าเป็น เพราะ
ยังเพ่ิงด าเนินธุรกิจ  

3.ปัจจัยด้านความรู้     จะต้องจ้างProgrammer  เพ่ือมา
พัฒนาและปรับปรุงระบบและแก้Bug 
fix เพ่ือรองรับต่อจ านวนลูกค้าในการ
เข้าชมเว็บไซต์อยู่เสมอ 
 

4.ปัจจัยด้านการตลาด     จะต้องจ้างProgrammer  เพ่ือมา
พัฒนาและปรับปรุงระบบและแก้Bug 
fix เพ่ือรองรับต่อจ านวนลูกค้าในการ
เข้าชมเว็บไซต์อยู่เสมอ 
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2.5 ปจัจยัเสีย่งทีเ่กดิจากปจัจยัแวดลอ้มภายนอก  
 
ตารางที่ 2.2: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด / ป้องกัน

ความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 
1. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ     เนื่องจากจ านวนพนักงานมีเพียงพอต่อ

การด าเนินธุรกิจ ก็อาจจะยังไม่ได้จ้าง
พนักงานเพ่ิมในช่วงแรก  
 

2.ปัจจัยด้านกฎหมายและ
การเมือง 

   ธุรกิจเราไม่ได้ผิดกฎหมายในด้าน IT แต่
อาจมีกฎหมายทางด้านพ.ร.บ.ควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การป้องกันคือ มี
กฎว่าไม่ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้
เด็กอายุต่ ากว่า18 ปีภายในงาน  

3.ปัจจัยด้านคู่แข่ง 
 

   การแข่งขันกับคู่แข่งทั้งทางตรง และ
ทางอ้อมถือว่ามีค่อนข้างมาก 
เพราะฉะนั้นเราต้องมีบริการที่โดดเด่น
ให้แก่ลูกค้า และ เราต้องท าให้ลูกค้านั้น
รับรู้ และจดจ า แบรนด์Viboให้ได้ 

4.ปัจจัยด้านสังคมและผู้บริโภค 
 

    ผู้บริโภคจะท าการซื้อบัตรตามเพ่ือน 
หรือ กระแสสังคมอยู่แล้ว จึงไม่มีความ
เสี่ยงด้านนี้ ทางแบรนด์อาจท าการโป
รโมทมากขึ้นเพ่ือเพ่ิมรายได้ให้กับธุรกิจ 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด / ป้องกัน

ความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 
5.ปัจจัยด้าน Supplier    เจ้าของกิจการจะท างานร่วมกับ Grab 

ซึ่งเป็นการจัดส่งบัตรให้ลูกค้าได้ตามวัน
เวลาที่ลูกค้าต้องการ และจัดส่งแบบ
ตามเวลาจริง ซึ่งจะมีความสะดวก
รวดเร็วในการให้บริการ  

6.ปัจจัยด้านสภาพอากาศ    อาจจะมีฝนตกหนักบ้างเป็นบางที ซึ่ง
อาจท าให้ระบบอินเตอร์เน็ตล่มได้ 
ป้องกันโดนการส ารองข้อมูลไว้อยู่
ตลอดเวลา  

 



บทที ่3 
การวเิคราะหก์ารแขง่ขัน 

 
 เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การแข่งขันภายใต้แนวคิด และทฤษฏีเรื่อง Five 
force model  ประกอบด้วยสภาพการแข่งขัน และที่มาของการแข่งขัน คู่แข่งขันของธุรกิจ การ
วิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดเป็นรายข้อดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ทฤษฎ ีFive Force Model   
 Five Forces Analysis เป็นโมเดลที่ใช้ในการวางแผนระดับธุรกิจ เพื่อการแข่งขัน โดยใช้ใน
การประเมิน และวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งโมเดลนี้มาจากแนวความคิดของ Porter 
(1998) 
 ซึ่งเครื่องมือชิ้นนี้ถูกใช้เพ่ือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาดเพ่ือเตรียมรับมือกับสภาพของ
ตลาดที่สินค้าและบริการของเรานั้นว่ามีลักษณะอย่างไร และมีความเสี่ยงแค่ไหนในการท าธุรกิจ ซึ่ง 5 
Forces Model ที่ว่านี้ไม่ได้ถูกจ ากัดว่าจะต้องใช้กับธุรกิจขนาดใหญ่เสมอไป เพราะในความเป็นจริง
แล้วบรรดาธุรกิจขนาดเล็ก แม้แต่ร้านค้าขายเสื้อผ้าในตลาดก็ควรที่จะใช้เครื่องมือชิ้นนี้เข้ามาช่วยใน
การวิเคราะห์เพ่ือลดความเสี่ยงและเพ่ิมความมั่นคงของธุรกิจได้เช่นกัน ซึ่ง 5 แง่มุมส าหรับ 5 Forces 
Model มีดังนี้ 
 1. ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม่ 
 คู่แข่งขันใหม่ๆ ได้แก่องค์กรธุรกิจอ่ืนที่ในขณะนั้นอยู่ภายนอกอุตสาหกรรมแต่มีความสามารถ
และแนวโน้มที่จะเข้ามาในอุตสาหกรรม โดยปรกติแล้วองค์กรธุรกิจเดิมท่ีอยู่ภายในอุตสาหกรรมจะ
พยายามป้องกันไม่ให้องค์กรใหม่ๆ เข้ามาในอุตสาหกรรม เนื่องจากองค์กรใหม่ๆ ที่จะเข้ามาใน
อุตสาหกรรมจะส่งผลกระทบต่อสภาวะในการแงขันในอุตสาหกรรมอันเป็นข้อจ ากัดที่ส าคัญต่อการ
ด าเนินงานและการแข่งขันขององค์กรธุรกิจเดิมในอุตสาหกรรม เนื่องจากองค์กรใหม่ที่เข้ามาย่อม
ต้องการส่วนแบ่งตลาด ซึ่งเป็นผลเสียต่อองค์กรเดิมที่มีอยู่แล้ว ยกเว้นในกรณีท่ีตลาดมีการขยายตัว
อย่างรวดเร็ว การเข้ามาของธุรกิจใหม่ๆ ก่อให้เกิดการ แข่งขันที่รุนแรงยิ่งขึ้น อาจมีการลดราคาสินค้า
และบริการลง โดยในการตัดสินใจเข้าสู้ อุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจใหม่จะขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ส าคัญ
สองประการได้แก่ ต้นทุนในการเข้าสู้อุตสาหกรรมและการโต้ตอบจากองค์กรธุรกิจเดิม 
 2. ความรุนแรงของสภาวะการแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
 สภาวะการแข่งขันของระหว่างธุรกิจต่างๆ จะทวีความรุนแรงขึ้นเมื่อองค์กรธุรกิจหนึ่ง 
มองเห็นช่องทางในการได้ก าไรมากข้ึน หรือถูกคุกคามากการกระท าขององค์กรธุรกิจอ่ืนใน 
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อุตสาหกรรมเดียวกัน เช่น การลดราคา การต่อสู้ทางด้านการตลาด การแนะน าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด 
หรือ การเพ่ิมการให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้า ถ้าสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมไม่ รุนแรง 
โอกาสที่องค์กรธุรกิจต่างๆ จะขึ้นราคาสินค้าและบริการ เพื่อให้ได้มาซึ่งก าไรที่มากข้ึนก็จะมีมาก 
 3. การมีสินค้าหรือบริการที่สามารถทดแทนกันได้ 
 -ระดับการทดแทน เป็นการทดแทนได้มาก หรือทดแทนได้น้อยแค่ไหน 
 - ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบัน ไปสู่การใช้สินค้าทดแทน 
  -ระดับราคาสินค้าทดแทนและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน  
 4. อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
 ผู้ซื้อจะมีผลกระทบต่ออุตสาหกรรม ถ้าผู้ซื้อมีอ านาจต่อรองหรือมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา
ของสินค้าและบริการให้ต่ า หรือมีอิทธิพลในการต่อรองให้องค์กรธุรกิจเพ่ิมคุณภาพของสินค้าและ
บริการให้มากข้ึน ซึ่งส่งผลต่อองค์กรธุรกิจในแง่ต้นทุนการด าเนินงานที่สูงขึ้น ในขณะที่ผู้ซื้อที่ไม่มี
ความเข้มแข็งหรือไม่มีอ านาจต่อรองย่อมเปิดโอกาสให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมสามารถขึ้นราคา
สินค้าได้โดยง่าย การที่ผู้ซื้อจะมีอ านาจมากหรือน้อยย่อมข้ึนอยู่กับอ านาจต่อรองที่ผู้ซื้อมีต่อองค์กร
ธุรกิจในอุตสาหกรรม 
 5. อ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
 ผู้ขายวัตถุดิบจะมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมเนื่องจากสามารถก าหนดให้สินค้ามีราคาสูงหรือต่ า
ได้หรือเพ่ิมหรือลดคุณภาพของสินค้าได้ ซึ่งส่งผลต่อต้นทุนและก าไรขององค์กรธุรกิจ ในกรณีที่ผู้ขายมี
ความอ่อนแอหรือมีอ านาจในการต่อรองต่ าย่อมถูกผู้ซื้อกดราคา และเรียกร้องสินค้าท่ีมีคุณภาพที่
สูงขึ้นได้  
 สภาพของการแข่งขนั และทีม่าของการแข่งขนั  
 ธุรกิจ E – Commerce เริ่มได้รับความสนใจมากยิ่งข้ึนในหลายปีที่ผ่านมา เนื่องจาก
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสื่อสาร และผู้คนเริ่มมีช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการบน Internet 
ได้มากข้ึน การท าธุรกิจ E- Commerce มีข้อดีหลายอย่าง โดยเฉพาะผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่
ต้องการเข้าสู่ตลาด เพราะสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการลงทุนหน้าร้าน ค่าเช่าพ้ืนที่และค่าจ้าง
พนักงาน นอกจากนี้ยังสามารถเปิดขายได้ตลอด 24 ชั่วโมงโดยไม่ต้องกังวลเรื่องเวลาปิดร้าน และ
สามารถขยายกลุ่มลูกค้าให้กว้างข้ึนกว่าเดิมอีกมาก จากในประเทศเป็นทั่วโลก สิ่งที่ช่วยให้ธุรกิจ E- 
Commerce ในไทยขยายตัวขึ้นได้มากกว่าเดิมคือโครงข่ายการสื่อสารด้านโทรคมนาคมมีการพัฒนา
มากขึ้น ผู้ให้บริการโทรคมนาคมต่าง ๆ ได้เร่งขยายโครงข่ายและเพ่ิมบริการท าให้การสื่อสารข้อมูล
ผ่านInternet ท าได้อย่างสะดวกรวดเร็วกว่าเดิม ท าให้ตลาด E- Commerce มีแนวโน้มขยายตัว
อย่างต่อเนื่อง  
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 อย่างไรก็ตาม แม้ภาพรวมตลาดอีคอมเมิร์ซจะขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่การแข่งขันที่ดุเดือด
จากผู้เล่นรายใหม่ที่เข้ามาแข่งขันในตลาดมากข้ึน โดยมีการงัดกลยุทธ์ด้านราคาเข้าฟาดฟันจากทั้งราย
ใหญ่ และรายเล็ก โดยกลุ่มสินค้าที่มีการ ช็อปออนไลน์มากสุด คือ บิวตี้ แฟชั่น โทรศัพท์มือถือ 
อาหารสุขภาพ นาฬิกา เครื่องประดับ ขณะที่กลุ่มการเงิน เริ่มสร้างบริการรูปแบบใหม่ เพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรม และสร้างความสะดวก ตลอดจนความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน อันจะส่งผลให้ยอดการ
ซื้อขายเติบโต จนส่งกลิ่นหอมหวนให้ผู้เล่นรายใหม่ไหลเข้ามาแข่งขันในตลาดมากข้ึนกว่าเดิมนั่นเอง 
 ในส่วนของธุรกิจ Secondary Market อย่างการขายคืนบัตรเข้าชมการแสดงต่างๆจะเป็น
ธุรกิจใหม่ แต่การแข่งขันก็เริ่มจะมีมากข้ึน เพราะผู้บริโภคเริ่มมีความต้องการสูงขึ้นในการอยากขาย
คืนบัตร และซื่อต่อบัตรเมื่อบัตรจากผู้จัดงานหมดลง ซึ่งยังไม่มีข้อมูลของผู้แข่งขันที่ชัดเจนเนื่องจาก
เป็นธุรกิจใหม่ ยังไม่มีการเก็บรวมรวมสถิติมากนัก 
 3.1.1 ระดบัของการแข่งขนั มผีู้เลน่อยูไ่มก่ีร่าย  
 เนื่องจากเป็นธุรกิจใหม่ระดับของการแข่งขันอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง เนื่องจากคู่แข่งขันใน
ธุรกิจนี้ ยังมีไม่ค่อยมากนัก ประกอบกับลูกค้าส่วนมากจะเลือกใช้บริการจากผู้จัดโดยตรงในช่วงเริ่ม 
โปรโมทงานแสดงคอนเสิร์ตต่างๆ  
 3.1.2 จดุเด่น/ความไดเ้ปรยีบที่น ามาแขง่ขัน  
 ธุรกิจบริการขายของออนไลน์ โดยเฉพาะการขายคืนบัตรเข้าชมการแสดงนั้น ส่วนมากคู่
แข่งขันรายต่างๆจะแข่งกันด้านราคา แล้วความน่าเชื่อถือของผู้ขาย เพราะบางรายน าบัตรปลอมมา
ขายต่อก็มี ซึ่งจะเกี่ยวโยงถึงดานการท าธุรกรรมทางออนไลน์ด้วย หรือตัวแทนที่น ามาขายมีความ
น่าเชื่อถือแค่ไหน  
  3.1.3 ผูค้รองสว่นครองตลาด (ผู้ทีเ่ปน็ทีรู่จ้ักในตลาด) 
 ปัจจุบันการซื้อและขายของออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งในยุคนี้
เป็นยุคดิจิตอล ผู้คนต้องการความสะดวกรวดเร็วในการรับรู้ข่าวสารมากขึ้น การซื้อของออนไลน์ถือว่า
เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้ประหยัดเวลามากยิ่งข้ึน ซึ่งการซื้อขายต่อบัตรคอนเสิร์ตเริ่มเป็นที่นิยมมากขึ้น
ในหมู่วัยรุ่น เว็บไซต์ที่คนส่วนมากจะนึกถึงเป็นอันดับแรกในการซื้อขายบัตรจะเป็นพวก Free 
Market อย่างเช่นเว็บพันทิป และKaidee.com และรองลงมาจะเป็นพวกสื่อ Social media ต่างๆ 
ได้แก่ Facebook , Instagram และ Twitter เป็นต้น  
 3.1.4 ที่มาของการแข่งขนั 
  3.1.4.1กระแสความนยิม 
  เนื่องจากผู้คนเริ่มมองหาการซื้อบัตรผ่านทางออนไลน์มากขึ้น การแข่งขันก็เพ่ิมสูงขึ้น
ด้วยเช่นกัน  
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3.2 คูแ่ขง่ขนัของธรุกจิ 
 3.2.1คู่แขง่ขนัหลัก 
  3.2.1.1. Tickettail.com/ 
 
ภาพที่ 3.1: Tickettail.com/ 

 
  -ดา้นความปลอดภยั : เว็บไซต์นี้จะไม่รับรองความปลอดภัยของการซื้อ-ขายต่อบัตร
และการทพธุรกรรมทางการเงิน 
  -ดา้นเทคโนโลย ี:  จะเห็นได้อย่างชัดเจนเมื่อเข้าเว็บไซต์ว่า การประมวลผลของหน้า
เว็บค่อนข้างช้า และจะเกิดอาการค้างอยู่เป็นบางที ซึ่งอาจส่งผลต่อการซื้อขายบัตร ท าให้การ
ติดต่อสื่อสารไม่ไหลลื่น  
  3.2.1.2. Stubhub.co.th/Ticketbis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.stubhub.co.th/
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ภาพที่ 3.2: Stubhub.co.th/Ticketbis 
 

 
  - ดา้นความรวดเรว็ : การรับรองความปลอดภัยของการซื้อ-ขายต่อบัตรได้มาตรฐาน 
แต่จะใช้เวลานานในการจัดส่ง  
  3.2.1.3 Social Network  
 
ภาพที่3.3: Social Network 
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  -ดา้นความปลอดภยั : เจ้าของ Facebook หรือ สื่อ Social Media ต่างๆ ไม่มีความ
รับรองความปลอดภัยของการซื้อขายให้ เพราะขึ้นอยู่กับผู้ใช้งานว่าจะติดต่อกับใคร ซึ่งผู้ที่ซื้อ-ขาย
บัตรจะต้องหาหลักประกันให้ตนเองว่าจะไม่โดนโกง 
  3.2.1.4.ซื้อบตัรโดยตรงจากผูจ้ดังานแสดงคอนเสริต์  
  -.ดา้นเทคโนโลย ี:  หน้าเว็บหลักอาจล่มได้ เนื่องจากมีผู้เข้าใช้เป็นจ านวนมาก  
  -.ความสะดวกรวดเรว็ : พอเกิดปัญหาเว็บล่ม ผู้เข้าใช้บริการจึงไม่สามารถด าเนินการ
จองบัตรได้ ท าให้การเข้าซื้อบัตรล่าช้า  
 3.2.2 คู่แขง่ขนัรอง 
  3.2.2.1 Free Market or Forum/Pantip,OLX(Kaidee) and etc. 
 
ภาพที่ 3.4: Free Market 
 

 
 
  - ดา้นความปลอดภยั : มีความเสี่ยงในด้านความไม่ปลอดภัยสูง เนื่องจากตลาดชนิดนี้
จะไม่รับผิดชอบต่อการท าธุรกรรมของผู้ซื้อ-ขายบัตรใดๆทั้งสิ้น  
  3.2.2.2.ผูค้า้ปลีกตามถนนและหนา้งานแสดงคอนเสริต์ 
  - ดา้นราคา : ผู้ที่น าบัตรมาขายโก่งราคาหน้างาน ราคาบัตรจะเพ่ิมข้ึน 30-50% ซ่ึง
แพงกว่าราคาแรกเริ่มเป็นอย่างมาก  
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3.3 การวเิคราะหส์ถานภาพทางธรุกจิ 
 3.3.1. BCG Matrix  
 
ภาพที่ 3.5: การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจด้วยเครื่องมือ BCG Matrix  
 

 
 
ที่มา:  INC quity.  (2014).  BCG Matrix.  London: Oxford University Press. 
 
 BCG Matrix คือเครื่องมือส าหรับการวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจที่ถูกคิดค้นโดยกลุ่ม 
Boston Consulting ปี 1986 เพ่ือใช้ในการวางแผนเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการตลาดทั้งการขาย และ
สร้างแบรนด์สินค้า ซึ่งในการวิเคราะห์จะใช้ 2 หลักเกณฑ์คือ อัตราการเติบโตของตลาด และส่วนแบ่ง
การตลาด โดย BCG Matrix มีการแบ่งสถานภาพทางธุรกิจเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่  
  3.3.1.1 Stars เป็นต าแหน่งที่ตลาดมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นท าให้สามารถช่วงชิงส่วน
แบ่งตลาดให้มากข้ึนจากตลาดที่เติบโตขึ้นมา ธุรกิจที่อยู่ในต าแหน่ง Stars จะต้องใช้ทุนที่มีอยู่ในการ
ลงทุนเพื่อรักษา หรือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดให้ทิ้งห่างไปจากคู่แข่ง เมื่อมีการลงทุนจนสามารถรักษา
ระดับของธุรกิจให้คงท่ีได้แล้ว ต าแหน่งต่อไปที่ธุรกิจจะก้าวเข้าไปคือต าแหน่ง Cash Cows  
  3.3.1.2 Cash Cows เป็นต าแหน่งที่ธุรกิจเปรียบเสมือนวัวนมที่จะคอยให้นมกับเรา
เสมอโดยไม่ท าเป็นต้องลงทุนเพ่ิม กล่าวคือ เป็นธุรกิจที่ได้รับส่วนแบ่งการตลาดที่สูงภายใต้อัตราการ
เติบโตของตลาดที่ช้าลงกว่าต าแหน่ง Stars หรืออาจจะไม่มีการเติบโตแล้ว ซึ่งท าให้ธุรกิจได้รับ
ผลประโยชน์มากมายจากส่วนแบ่งการตลาดปริมาณมาก นอกจากนีย้ังช่วยให้สามารถน าเงินทุนที่มีอยู่
ไปลงทุนในส่วนอื่นๆได้อีกด้วย  
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Thaiticketmajor 

starhub.com  

Kaidee / OLX 

  3.3.1.3 Question Marks เป็นต าแหน่งที่ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดไม่มากในขณะที่
ตลาดมีอัตราการเติบโตที่สูง ซึ่งเป้าหมายของธุรกิจในกลุ่มนี้ก็คือการก้าวไปสู่ธุรกิจในต าแหน่ง Stars
ให้ได้ โดยจะต้องมีการใช้เงินทุนมากมายให้คุ้มค่ามากที่สุดเพื่อที่จะช่วยเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดให้มาก
ขึ้น ไม่เช่นนั้นธุรกิจในต าแหน่งนี้อาจจะตกไปสู่ต าแหน่ง Dogs ได้เช่นกัน 
  3.3.1.4 Dogs เป็นต าแหน่งที่ไม่มีธุรกิจใดที่อยากจะตกมาสู่ต าแหน่งนี้ เนื่องจากเป็น
ต าแหน่งที่ธุรกิจมีทั้งส่วนแบ่งการตลาดที่น้อย ในขณะที่อัตราการเติบโตของตลาดก็น้อยเช่นกัน ซึ่ง
ธุรกิจในต าแหน่งนี้มีโอกาสยากท่ีจะขึ้นไปสู่ต าแหน่งอื่นๆ เว้นแต่จะต้องรอให้อัตราการเติบโตของ
ตลาดมีการฟ้ืนตัวแล้วจึงคว้าโอกาสนั้นไว้ 
 3.3.2 การเขยีนภาพวเิคราะห์ 
 
ภาพที่ 3.6: การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจของธุรกิจที่ขายบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ 
 
                                                      
      Star    Vibo ?  
                 
                                            อัตราการเจริญเติบโตของตลาด 
 
     Cow       Dog 
                                  
                                           อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย 
 
 
 3.3.3 ค าอธบิายสถานภาพของธรุกจิตามภาพ 
 เนื่องจาก Vibo เป็นธุรกิจที่พ่ึงประกอบกิจการได้ไม่นานมาก ซึ่งท าให้ต้องใช้เงินทุนมากอยู่
พอสมควรเพื่อที่จะช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด และกลายเป็นแบรนด์แรกที่ผู้ที่บริโภคสินค้านึกถึงเป็นแบ
รนด์แรกในการซื้อและขายต่อบัตรคอนเสิร์ต ซึ่งในอนาคตข้างหน้าถ้าหากกิจการสามารถครองส่วน
แบ่งการตลาดได้ตามต้องการแล้วของเจ้าของกิจการแล้ว ก็จะปรับสู่สถานะของ Stars และยังคงต้อง
ใช้เงินทุนจ านวนมากเพ่ือแข่งขันในตลาด และปรับเข้าสู่สถานะCows เพราะเมื่อถึงเวลานั้นตลาดอาจ
เติบโตได้ช้าลง แต่เนื่องจากสามารถสร้างแบรนด์ให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ จะท าให้มีผลตอบแทน
อยู่เสมอ แม้ไม่ต้องลงทุนมากเหมือนช่วงแรกๆที่เริ่มด าเนินกิจการ 
 

tickettail.com                   
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3.4 การวเิคราะหต์ าแหน่งของสนิคา้ 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ปจัจยัทีน่ ามาวเิคราะห์ ธรุกิจ คู่แข่งขนั 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ Viboมีบัตรคอนเสิร์ตแทบทุก
เทศกาลงานดนตรีที่จัดตั้งขึ้นใน
ประเทศไทย ซึ่งแสดงผลการซื้อ
ขายบัตรแบบ Real time บน
เว็บไซต์ที่ได้รับการพัฒนาระบบ
ให้รองรับต่อลูกค้าจ านวนมาก
และมีความปลอดภัยสูงในการ
ท าธุรกรรมonline   

บัตรคอนเสิร์ตบางประเภท ซึ่ง
การซื้อขายผ่านทางเว็บไซต์ 
หรืออาจะเป็นการคุยกันทาง
ข้อความส่วนตัว  

ราคาผลิตภัณฑ์ เพ่ิมจากราคาบัตร 10%  
 

ราคาไม่แน่นอน แต่อาจจะ
มากกว่าราคาบัตรเดิม20%-
50%  

การบริการ มีบริการจัดส่งบัตรให้ถึงมือ
ลูกค้า แบบ Delivery โดยการ
ใช้บริการ Messenger 
(Grabike)  

มีการจัดส่งทางไปรษณีย์ หรือ
ลูกค้าต้องไปรับบัตรด้วยตัวเอง  
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3.5 การวเิคราะห์ความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

ปจัจยัทีน่ ามาวเิคราะห์ รายละเอยีดของความไดเ้ปรยีบ 

1. ความปลอดภัย 
 
 
 

- เราจะมีความปลอดภัยในการท าธุรกรรม
การเงินทางออนไลน์โดยมีการใส่รหัสผ่านและ
ยืนยันการซื้อขายผ่านเบอร์โทร และอีเมลโดยให้
ใส่ข้อความ หรือ Code OTPด้วยตัวเอง 

2. สะดวกรวดเร็ว  -จะใช้บริการGrabikeในการจัดส่งบัตรแบบทันที 
เพ่ือความรวดเร็ว 

 



บทที ่4 
การจดัท ากลยทุธ ์฽ละ฽ผนปฏบิตัิการ 

 
 ฼ป็นการน า฼สนอ฼กี่ยวกับการจัดท ากลยุทธ์ ฽ละ฽ผนงานภาย฿ต้฽นวคิด ฽ละทฤษฏี฼รื่อง
การศึกษาValue Chain ของ Michael E. Porter (1980) พร้อมทั้งท าการศึกษา฼กี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริ฾ภค ฾ดยการจัดท า CRM น ามาซึ่งภาพ฽สดงกรอบ฽นวคิดท่ีน าเปสู่กลยุทธ์ที่จะต้องสร้าง ประ฼ภท
ของกลยุทธ์ ฽ผนปฏิบัติการ฽ละการก าหนดตัวชี้วัด฼พ่ือการประ฼มินผล ฽ผนงานด้านการ฼งิน ฽ละ
งบประมาณ ฽ละ฽ผนรองรับการขยายธุรกิจ฿นอนาคต ดังนี้ 
 
4.1 กรอบ฽นวคดิทีน่ าเปสู่กลยุทธ์ 
 
ภาพที่ 4.1: Value Chain ของ Vibo 
 

  
 
ที่มา: รุ่งลักษมี รอดข า.  (2555).  Value Chain ห่วง฾ซ่คุณค่า.  สืบค้นจาก 
 http://www.tpso10.org/images/ETC/valuechain.jpg.  
 
 Porter (1998) เด้นิยามค าว่า value หรือ “คุณค่า” เว้ว่า฼ป็นจ านวนหรืออัตราที่ผู้ซื้อจะ
ยอมจ่าย฿ห้กับผู้ขาย฼พ่ือ฿ห้เด้สินค้าหรือบริการนั้นมา ฽ละเด้฽ตกย่อยนิยาม “Value Chain” ฼ป็น
กิจกรรม฽ละการด า฼นินการต่างๆภาย฿ต้องค์กรที่จะท า฿ห้฼กิดคุณค่าท่ีสูงขึ้น฿นสายตาของผู้บริ฾ภค 
฼ป็นการมองว่าลูกค้าจะเด้ประ฾ยชน์อะเรบ้าง มีกระบวนการอะเร฿นระหว่างการผลิตบ้างที่เด้สร้าง
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คุณค่า฿ห้กับสินค้า฽ละบริการนั้น รวมเปถึงว่าจะต้องมีการจัดการ฼งินทุนอย่างเร฼พื่อ฿ห้สามารถสร้าง
คุณค่าที่จ า฼ป็นเด้ 
 
4.2 ฽นวคิด ฽ละทฤษฏทีี่น ามา฿ช ้
 4.2.1 ฽นวคิด Value Chain ตาม฽นวคิดของ Porter (1998) ฼ป็นการจัดการห่วง฾ซ่คุณค่า 
฼ป็นการจัดการ฾ดยมี฼ป้าหมาย฼พื่อ฼พ่ิมคุณค่า฿ห้กับสินค้า฽ละบริการ ฼พื่อสร้างความพึงพอ฿จสูงสุด
฿ห้กับลูกค้า (WILLING TO PAY) ฿นกระบวนการผลิต฽ต่ละกิจกรรมย่อมสร้างคุณค่า฿ห้฽ก่ผลิตภัณฑ์
เม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม การ฼ชื่อม฾ยง฽ต่ละกิจกรรมท า฿ห้ทราบถึง฽หล่งที่มาของกระบวนการสร้าง
คุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ฽น่นอน฼ราสามารถน าประ฾ยชน์จาก VALUE CHAIN ฼ข้ามาสู่฾ม฼ดล฼พชร
ของเม฼คิล อีพอร์ต฼ตอร์ ความ฼ชื่อม฾ยง (LINKAGES) ฼ป็นอีกส่วนหนึ่งที่สร้างความเด้฼ปรียบ฿น฼ชิง
฽ข่งขัน ความ฼ชื่อม฾ยงของกิจกรรมต่างๆ ภาย฿นVALUE CHAIN ขององค์กร รวมทั้งความ฼ชื่อม฾ยง
ของกิจกรรมดังกล่าวกับกิจกรรม฿น VALUE CHAIN ของผู้จัดจ าหน่าย(SUPPLIER) ฽ละสามารถท า฿ห้
฼กิดความ฽ตกต่าง฿นผลิตภัณฑ์ขององค์กร  
 ดังนั้น ฽นวคิด VALUE CHAIN คือการ฼พ่ิมความเด้฼ปรียบ฼ชิง฽ข่งขันขององค์กรภาย฿ต้กรอบ
ของกลยุทธ์การ฽ข่งขัน ที่องค์กรยึดถือ ฽บ่ง฼ป็นสองกลยุทธ์฿หญ่ๆ คือ กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุนต่ า 
(COST LEADERSHIP) ฽ละกลยุทธ์การสร้างความ฽ตกต่าง (DIFFERENTIATION)  การปรับ฼ปลี่ยน 
VALUE CHAIN ฼พ่ือสร้างความเด้฼ปรียบ฼ชิง฽ข่งขันทั้งสองกลยุทธ์ต่างกันคือ กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน
ต่ า คือ ความเด้฼ปรียบด้านต้นทุน (COST ADVANTAGE) ท า฿ห้องค์กรสามารถตั้งราคาสินค้าต่ ากว่า
คู่฽ข่ง ส่วนกลยุทธ์สร้างความ฽ตกต่าง(DIFFERENTIATION) คือ ความสามารถ฿นการสร้างสิ่งที่฼ป็น
คุณค่า ที่ลูกค้าต้องการ฿ห้฼กิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร฿นขณะที่ผลิตภัณฑ์ของคู่฽ข่งเม่มีคุณค่า
ดังกล่าว ผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่฿ช้กลยุทธ์สร้างความ฽ตกต่างจึงมีความ฾ดด฼ด่น฼หนือผลิตภัณฑ์ของ
คู่฽ข่งจนสามารถจ าหน่าย฿นราคาท่ีสูงกว่าคู่฽ข่งเด้ 
 ขั้นตอนการจัดท า 
  ฾ดยการวิ฼คราะห์ห่วง฾ซ่คุณค่า มีกระบวนการ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
           1. การวิ฼คราะห์กิจกรรม : ครั้ง฽รกที่คุณระบุกิจกรรมที่คุณจะด า฼นินการส่งมอบสินค้า 
หรือ บริการของคุณ 
           2. การวิ฼คราะห์คุณค่า : การวิ฼คราะห์คุณค่าของ฽ต่ละกิจกรรมที่คุณคิดว่ามีความ
จ า฼ป็น ฽ละ฽นว ทางหรือกระบวนการวิธีการที่คุณจะท าอย่างเร? อะเรที่คุณจ า฼ป็นจะต้องท า฼พ่ิม? 
อะเรคือคุณค่าสูงสุดที่ลูกค้าต้องการจากคุณ 
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           3. การประ฼มินผล฽ละการวาง฽ผน : คุณจ า฼ป็นที่จะต้องประ฼มินว่าจะมีมูลค่าการ
฼ปลี่ยน฽ปลง จากการ฼พ่ิมคุณค่าลงเป฿นผลิตภัณฑ์ หรือ บริการของคุณอย่างเร? หลังจากนั้นก็
วาง฽ผนส าหรับการ กระท า฼หล่านั้น   
 4.2.2 ทฤษฎี฾ม฼ดล฼พชรพลวัต (Dynamic Diamond Model) หรือ "The Diamond of 
National Advantage" ฾ดย Porter (1998) คือกรอบ฽นวความคิดส าหรับการวิ฼คราะห์
ความสามารถ฿นการ฽ข่งขันซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 4ประการคือ (1) ปัจจัยด้าน฼งื่อนเข 
(Factors Conditions) (2) ปัจจัยด้านอุปสงค์ (Demand Conditions) (3) ปัจจัยด้านความสัมพันธ์
฽ละการสนับสนุนอุตสาหกรรม (Related and Supporting Industries) ฽ละ (4) ปัจจัยด้านกลยุทธ
ธุรกิจ ฾ครงสร้าง฽ละการ฽ข่งขัน (Firm Strategy, Structure and Rivalry)  ฾ดยพิจารณา ฽ละ
ประ฼มินสภาวการณปัจจุบันของปัจจัย฽วดล้อมทางธุรกิจ 4 ด้าน เด้฽ก่ 
  4.2.2.1 ด้าน฼งื่อนเขปัจจัยการผลิต คือ สิ่งที่มีความจ า฼ป็นที่จะต้อง฿ส่฼ข้าเป฼พ่ือ฿ห้
สามารถ฽ข่งขันกบัผู้อ่ืนเด้ ฾ดย฿น฽ต่ละประ฼ทศต่างก็มีปัจจัยทางการผลิตที่฽ตกต่างกัน ต่างก็ต้องผลิต
สินค้า฾ดย฿ช้ปัจจัย฿นประ฼ทศของตัว฼องที่มีอยู่มากมาย฿ห้฼กิดประสิทธิภาพสูงสุด 
  4.2.2.2 อุตสาหกรรม฼ชื่อม฾ยง ฽ละสนับสนุน ฼นื่องจากประ฼ทศ฿ดมีอุตสาหกรรมที่ 
฼กี่ยว฼นื่องกัน ฽ละช่วยสนับสนุนอุตสาหกรรมอ่ืน฿นประ฼ทศ ก็จะ฼ป็นข้อเด้฼ปรียบทางการ฽ข่งขัน 
ดังต่อเปนี้ 
   • ความเด้฼ปรียบ฿นอุตสาหกรรมผู้ผลิต ท า฿ห้฼กิดอุตสาหกรรมตามน้ าข้ึนอีก
มากมาย ท า฿ห้฼กิดข้อดีทางด้านประสิทธิภาพ ฽ละความรวด฼ร็ว฿นการ฼ข้าสู่ตลาดเด้ก่อนคู่฽ข่งจาก
นอกประ฼ทศ นอกจากนี้ยังท า฿ห้฼กิดข้อเด้฼ปรียบทางด้านต้นทุนด้วย 
   • ความเด้฼ปรียบ฿นอุตสาหกรรม฼กี่ยวข้อง สามารถช่วย฿ห้องค์กรติดต่อหรือ
ช่วยสนับสนุน฿นด้านสาย฾ซ่฽ห่งคุณค่า (Value Chain) หรือ฿นด้านผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนสนับสนุนกัน ท า
฿ห้฼กิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ พัฒนา฿นด้านการผลิต การจัดจาหน่าย การตลาด หรือการบริการ 
  4.2.2.3 ฼งื่อนเขด้านอุปสงค์ กล่าวคือ ลักษณะความต้องการสินค้า฽ละบริการของ 
อุตสาหกรรมภาย฿นประ฼ทศ ฾ดยประ฼ทศจะมีความเด้฼ปรียบถ้าความต้องการภาย฿นประ฼ทศจะ
กดดัน฿ห้ผู้ประกอบการมีการ฼ปลี่ยน฽ปลง มีนวัตกรรมที่รวด฼ร็ว ฽ละมีความ฼ป็น฼ลิศ฿นการปรับปรุง
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
  4.2.2.4 สภาพ฽วดล้อมการ฽ข่งขัน ฽ละกลยุทธ์ธุรกิจ กล่าวคือ กลยุทธ์องค์กร
฾ครงสร้าง ฽ละการ฽ข่งขัน ฼ป็นสิ่งที่องค์กรก าหนดขึ้นมา ฼ช่น ฼ป้าหมายกลยุทธ์การจัดการ฿นด้าน
ต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการ฼อ้ือ฿ห้฼กิดข้อเด้฼ปรียบทางการ฽ข่งขันของประ฼ทศ 
 4.2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ฾ดย ศิริวรรณ ฼สรีรัตน์ (2541) เด้อ้างถึง฽นวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ Kotler (1997) เว้ว่า฼ป็น฽นวคิดท่ี
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฼กี่ยวข้องกับธุรกิจที่฿ห้บริการซึ่งจะเด้ส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix ) หรือ  7Ps  ฿นการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 
  4.2.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ฼ป็นสิ่งซึ่งสนองความจ า฼ป็น฽ละความต้องการของ
มนุษย์เด้คือ  สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบ฿ห้฽ก่ลูกค้า฽ละลูกค้าจะเด้รับผลประ฾ยชน์฽ละคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ  ฾ดยทั่วเป฽ล้ว  ผลิตภณัฑ์฽บ่ง฼ป็น  2  ลักษณะ  คือ  ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องเด้ ฽ละ  
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องเม่เด้ 
  4.2.3.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง  คุณค่าผลิตภัณฑ์฿นรูปตัว฼งิน ลูกค้าจะ
฼ปรียบ฼ทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ลูกค้าจะตัดสิน฿จซื้อ  ดังนั้น การก าหนดราคาการ฿ห้บริการควรมีความ฼หมาะสมกับระดับการ
฿ห้บริการชัด฼จน  ฽ละง่ายต่อการจ า฽นกระดับบริการที่ต่างกัน 
  4.2.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ฼ป็น กิจกรรมที่฼ก่ียวข้องกับบรรยากาศ
สิ่ง฽วดล้อม฿นการน า฼สนอบริการ฿ห้฽ก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า฿นคุณค่า฽ละคุณประ฾ยชน์
ของบริการที่น า฼สนอ  ซึ่งจะต้องพิจารณา฿นด้านท า฼ลที่ตั้ง (Location) ฽ละช่องทาง฿นการน า฼สนอ
บริการ (Channels) 
  4.2.3.4 ด้านส่ง฼สริมการตลาด (Promotion) ฼ป็น฼ครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญ฿นการ
ติดต่อสื่อสาร฿ห้ผู้฿ช้บริการ  ฾ดยมีวัตถุประสงค์ท่ี฽จ้งข่าวสารหรือชักจูง฿ห้฼กิดทัศนคติ฽ละพฤติกรรม  
การ฿ช้บริการ฽ละ฼ป็นกุญ฽จส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
  4.2.3.5 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee)  
  4.2.3.6 ด้านการสร้าง฽ละน า฼สนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) ฼ป็นการสร้าง฽ละน า฼สนอลักษณะทางกายภาพ฿ห้กับลูกค้า ฾ดยพยายามสร้าง
คุณภาพ฾ดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพ฽ละรูป฽บบการ฿ห้บริการ฼พ่ือสร้างคุณค่า฿ห้กับลูกค้า  เม่ว่าจะ
฼ป็นด้านการ฽ต่งกายสะอาด฼รียบร้อย การ฼จรจาต้องสุภาพอ่อน฾ยน ฽ละการ฿ห้บริการที่รวด฼ร็ว  
หรือผลประ฾ยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรเด้รับ 
  4.2.3.7 ด้านกระบวนการ (Process) ฼ป็นกิจกรรมที่฼กี่ยวข้องกับระ฼บียบวิธีการ฽ละ
งานปฏิบัติ฿นด้านการบริการ  ที่น า฼สนอ฿ห้กับผู้฿ช้บริการ฼พ่ือมอบการ฿ห้บริการอย่างถูกต้องรวด฼ร็ว  
฽ละท า฿ห้ผู้฿ช้บริการ฼กิดความประทับ฿จ 
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4.3 ประ฼ภทของกลยุทธ์ 
 4.3.1 กลยุทธ์การสร้าง฽บรนด 
 กลยุทธ์การสร้าง฽บรนด์นั้น จะต้องดู฼ป้าหมายขององค์กร มีอะเรที่฼กี่ยวข้องกับการสร้าง฽บ
รนด์หรือเม่ ผู้ประกอบการที่฼ป็นผู้ลงทุน หากสามารถท า฿ห้สินทรัพย์มีคุณค่ามากขึ้น ขายสินค้าเด้
ราคาสูงขึ้น ฽ละมีก าเรมากข้ึน ฽ละคู่ค้ามีความสน฿จที่จะ฼กี่ยวข้องกับ฽บรนด์มากขึ้น ฽ละพร้อม฿ห้
ความร่วมมืออย่าง฼ต็มที่ หาก฽บรนด์นั้นมีความ฼ข้ม฽ข็ง฿นตลาด พนักงาน มีความภาคภูมิ฿จที่฼ป็น
ส่วนหนึ่งกับ฽บรนด์ ซึ่งจะท า฿ห้เด้คน฼ก่ง฼ข้ามาร่วมงาน ฽ละร้านค้า฼ต็ม฿จที่จะช่วยขายสินค้าของ
บริษัท ฼พราะ฼ป็นที่นิยม ขายดี ฽ละขายง่าย อีกทั้ง สุดท้ายลูกค้าจะมีความภาคภูมิ฿จที่เด้฿ช้งาน฽ละ
฼ป็น฼จ้าของสินค้าชิ้นนั้น ฽ละสุดท้าย ธนาคาร฽ละนักลงทุนก็พร้อมที่จะ฿ห้สิน฼ชื่อ฽ละร่วมลงทุน฿น
ผลิตภัณฑ์ที่มี฽บรนด์ชื่อดัง  การสร้าง฽บรนด์เม่เด้฿นระยะ฼วลาอันสั้นอีกท้ังต้องมีการประ฼มิน Brand 
Culture ของ฼ราอยู่จุด฿ด ฽ละ฼ปรียบ฼ทียบ฽บรนด์ของคู่฽ข่ง ตลอดจนการวิ฼คราะห์คู่฽ข่งขัน ฽ละ
สภาพ฽วดล้อมภายนอก ฼พ่ือหา Branding Opportunity฾ดยต้องท า Benchmarking ฼พราะหวั฿จ
ของกลยุทธ์การสร้าง฽บรนด์ คือการที่จะสื่อสาร ฼มื่อ฼ปรียบ฼ทียบกับคู่฽ข่งขัน  การประ฼มิน Brand 
Culture จึงควร฼ปรียบ฼ทียบกับคู่฽ข่ง฿ห้ชัด฼จน อาจกล่าวเด้ว่า การก าหนด Brand Strategy  
พิจารณาจากข้อมูลทั้ง 3 ที่กล่าวข้างต้น ประกอบกับ Brand Culture ของ฼ราที่฼ป็นปัจจุบัน จะท า฿ห้
฼ราสามารถพัฒนา Brand Culture เด้อย่างมีประสิทธิภาพการท าBrand Culture จะต้องมี 
฽ผนปฏิบัติการที่บ่งบอกอย่างชัด฼จนว่าต้อง฿ช้ส่วนผสมของตลาด (Marketing Mix) อะเรบ้าง ฽ละ
น ามา฿ช้อย่างเร฿นการสร้าง฽บรนด์฿ห้สอดคล้องต่อ฼นื่อง฾ดยเม่ขัดกับกิจกรรมทางการตลาดที่ท ามา
ก่อนหน้านี้ 
 นอกจากนี้฼นื่องจาก฿นปัจจุบันตลาดส่วน฿หญ่อยู่฿นสภาพอ่ิมตัว ผู้บริ฾ภคมี฽บรนดต่างๆ ฿ห้
฼ลือกมากมาย ทั้งตัว฼ลือกทางตรง หรือตัว฼ลือกทางออมที่มีอยู่฿นตลาด รวมถึง฽บรนดที่มาจาก
ต่างประ฼ทศท่ีทยอย฼ข้ามา฼จาะตลาด฿นประ฼ทศ กลยุทธ์การสร้าง฽บรนดจึง฼ป็นตัวที่ท า฿ห้ผู้บริ฾ภค
กลุ่ม฼ป้าหมายรับรูถึง฽บรนดที่ทางกิจการต้องการน า฼สนอ จนกระทั้งเด้มีการจดจ า ฽ละมี฾อกาส฼ข้า
ซื้อสินคา้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า ลักษณะการซื้อลิปสติกจะเม่฼จาะจง฽บรนด฿นการซื้อ
฼นื่องจากส่วน฿หญ่฼ลือกซ้ือ฼ฉพาะ฼วลาที่ต้องการ  ซึ่งมีสถานที่฽ตกต่างกันเปตาม฽ต่ละ฾อกาส ส าหรับ
บริการของViboนั้น  กลุ่ม฼ป้าหมาย฼ห็นว่าการซื้อขายต่อบัตร฼ข้าชมการ฽สดงจาก Secondary 
market นั้น฼ป็นสิ่งที่สะดวกสบาย ฽ละปลอยภัยกว่าการเปซื้อบัตรหน้างาน หรือขายต่อ฿น฼ว็บเซท์ที่
เม่เด้มาตรฐาน จึง฼ป็น฾อกาสของ Vibo ที่จะ฿ช้กลยุทธ์การสร้าง ฽บรนดรูป฽บบต่างๆ ฼พ่ือท า฿ห้
ผู้บริ฾ภครจูัก ฽ละจดจ า ฾ดยวิธีที่จะสามารถ฼ข้าถึงกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้เด้มากที่สุดคือการ฿ช้สื่อทางสังคม
ออนเลน์ 
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   4.3.1.1 วัตถุประสงค์ 
  - ฼พ่ือ฼พ่ิมรายเด้ของกิจการ 
  - ฼พ่ือ฿ห้ผู้บริ฾ภคนึกถึง฽ละรู้จัก฽บรนด์ของ฼รา฼ป็นอันดับ฽รก฿นส่วนของการซื้อขาย
ต่อบัตร฼ข้าชมการ฽สดงต่างๆ  
  - ฼พ่ือ฿ห้ผู้บริ฾ภคจดจ าตราสินค้า 
   4.3.1.2 งบประมาณ  
  - 20,000 บาท/฼ดือน ส าหรับการ฾ฆษณาประชาสัมพันธ์ 
   - 6,000 บาท/฼ดือน ส าหรับการออกบูธ฽สดงสินค้า   
   4.3.1.3 การด า฼นินงานของกลยุทธ์ 
  - ฾ฆษณาทาง฼ฟสบุค ฽ละกู฼กิ้ล Adwords ฾ดยท าผาน Agency ฾ฆษณามืออาชีพ 
  - ประชาสัมพันธ์ผานSupplierของ฼ราคือ Grab (Grabike)  
  - ฿ช้สื่อ Social Media ฿นการประชาสัมพันธ์ ฼ช่น Hashtag ต่างๆ 
    - ออกบูธจัด฽สดงสินค้าตามสถานที่ต่างๆ 
  4.3.1.4 ฽ผนปฏิบัติการ 
  • ด้านการ฾ฆษณาทาง Facebook 
   - ด า฼นินการสร้าง฼ว็บ฽ฟน฼พจ฼พื่อ฽สดงรายละ฼อียด฼กี่ยวกับตราสินค้า เด้฽ก่ 
สถานที่ตั้งของบริษัทฯ ฼วลา฿ห้บริการ รวมถึงรูป฽บบของสินค้า ภาพสินค้า ส าหรับ฿ห้ Agency น าเป
฾ฆษณา 
   - ค้นหา ฽ละ฼ลือก Agency ที่มีความน่า฼ชื่อถือจากทางอิน฼ตอร฼น็ต 
   - ติดต่อ ฽ละก าหนดสิ่งที่กิจการต้องการจะน า฼สนอ฿ห้ทาง Agency น าเป
฾ฆษณาทาง Facebook ฽ละกู฼กิ้ล Adwords 
  • ด้านการประชาสัมพันธ์ผานSupplier 
   - ประชาสัมพันธ์ผาน Supplierของ฼ราคือ Grab (Grabike) ว่ามีบริการส่งบัตร
฽บบ Real-time ฾ดย Messenger ถ้า฿ช้บริการซื้อบัตรจากฺ Vibo ฾ดย฿น Application ของ Grab 
จะข้ึนการ฽จ้ง฼ตือนข่าวสารต่างๆทุกครั้ง รวมทั้งมี฾ปน฾มชั้นลดราคาค่าส่ง฾ดยการ฿ส่ Code ฼พ่ือ฼ป็น
ส่วนค่าจัดส่งส่ง 
  • ออกบูธจัด฾ปร฾มทตาม Events หรือ Music Festival ต่างๆ  
   -฾ดยที่฼ราจะติดต่อกับผู้จัดงานนั้นๆ฼พ่ือจัดตั้งบูธ ภาย฿นงาน Events หรือ 
Music Festival ต่างๆ ฽ละมี฿ห่ร่วม฼ล่น฼กมส์฽ละกิจกรรม฼ล็กๆน้อยๆ ฼พ่ือรับ฾ค้ทส่วนลดค่าบัตร฼มื่อ
฿ช้บริการผ่านทาง Website ฼รา  
  



40 

 4.3.2 กลยุทธ์การสร้างฐานลูกค้า฿หม่ 
 ผู้บริ฾ภคทุกคนล้วนมีความต้องการ หรือความชื่นชอบ฿นประ฼ภทดนตรีที่฽ตกต่างกันเปซึ่ง
฼ป็นหน้าที่ของกิจการ฽ต่ละ฽ห่งที่จะต้อง฿ช้กลยุทธ์ต่างๆ น า฼สนอสินค้า ฽ละบริการที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริ฾ภค ทั้งการออก฽บบผลิตภัณฑ์ที่น่าสน฿จ ราคาท่ีผู้บริ฾ภคกลุ่ม฼ป้าหมาย฼อื้อมถึง 
฼พ่ือ฿ห้ผู้บริ฾ภคเด้มี฾อกาส฼ข้ามา฼ป็นลูกค้า฿หม่ ฽ละ฽นะน า฿ห้ผู้อื่น฼ข้ามาซื้อสินค้าจากการสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริ฾ภคกลุ่ม฼ป้าหมายส่วน฿หญ่ยังคงชื่นชอบการซื้อของออนเลน์฼พราะการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางนี้ท า฿ห้ประหยัด฼วลาเปเด้มาก฽ละมี ความสะดวกสบาย อีกท้ัง฼ว็บเซท์ของ฼รามี
ระบบป้องกันความปลอดภัย ซึ่งลูกค้าสามารถมั่น฿จเด้ว่าจะเด้รับสินค้า฽น่นอน 
  4.3.2.1 วัตถุประสงค์ 
  • ฼พ่ือ฼พ่ิมรายเด้ 
  • ฼พ่ือ฿ห้ผู้บริ฾ภคสน฿จ ฽ละมี฾อกาส฼ข้ามา฼ป็นลูกค้า 
  • ฼พ่ือสร้างความประทับ฿จ฿นการมา฿ช้บริการ 
  4.3.2.2 งบประมาณ 20% ของยอดขายส าหรับค่าตอมมิชชั้น฿นการซื้อขายต่อบัตร
ผ่าน฼ว็บเซท์ 
  4.3.2.3 การด า฼นินงานของกลยุทธ์ 
  • รูป฽บบของสินค้าที่หลากหลาย 
  • ราคาที่ดึงดูดลูกค้าจากคู่฽ข่ง 
  • การขยายตลาด 
  4.3.2.4 ฽ผนปฏิบัติการ 
  • ด้านรูป฽บบของสินค้าที่หลากหลาย 
  ฼นื่องการผู้บริ฾ภคมีความชอบ฿นประ฼ภทการ฽สดงที่฽ตกต่างกันเป ทางViboจึงมีบัตร
฼ข้าชมการ฽สดงลากหลายประ฼ภท฼พ่ือนรองรับความต้องการของลูกค้า ฼พ่ือเม่฿ห้สูญ฼สีย฾อกาส฿น
การสร้างรายเด้ 
  • ด้านราคา 
  กลุ่ม฼ป้าหมายส่วน฿หญ่฼ลือกซื้อบัตรคอนสิร์ตที่ราคาบวก฼พ่ิมเม่฼กิน 200-700 บาทต่อ
฿บ  ฼ราจึงมีการบวก฼พ่ิมจากราคาจริงของบัตร฽ต่ละ฿บที่฿บละ 5%  
  • การขยายตลาด 
  ทางกิจการจะขยายตลาด฾ดย฿ช้฼ริ่มจากวิธี฽จ้งข่าวสารผ่านทาง Social Media ฿ห้
ลูกค้าต่างชาติทราบว่าสามารถซื้อขายบัตร฼ข้าชมการ฽สดงต่างๆผ่านทางWebsiteของ฼รา ฾ดยภาย฿น
Website จะมี3 ภาษารองรับ เด้฽ก่ เทย อังกฤษ ฽ละจีน ฼พ่ือรองรับฐานลูกค้าต่างประ฼ทศ  
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  ฾ดย฼ฉพาะ฿น฽ถว฼อ฼ชีย มี฾อกาส฼ข้ามาซื้อขายบัตร฼ข้าชมการ฽สดงต่างๆทั้ง฿น
ประ฼ทศเทย฼อง ฽ละต่างประ฼ทศ฼ป็นต้น ผ่านทางWebsiteของ฼รา 
 4.3.3 กลยุทธ์การรักษาฐานลูกค้า 
 ฼มื่อผู้บริ฾ภคเด้มี฾อกาส฼ข้ามาซื้อสินค้า หรือบริการ฽ล้ว สิ่งหนึ่งที่ควรค านึงถึงคือ฾อกาสที่
ผู้บริ฾ภคนั้นจะกลับมาซื้อสินค้าอีก หรือบริการอีกครั้ง จนกลายมา฼ป็นลูกค้าประจ า ฽ละมีการบอกต่อ
สู่ผู้บริ฾ภคคนอื่นๆ ดังนั้นกลยุทธ์การรักษาฐานลูกค้าจะต้องค านึงถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการนอก฼หนือจาก
ตัวสินค้า หรือบริการ ฼พื่อสร้างความพึงพอ฿จ฿ห้มากพอที่จะท า฿ห้ลูกค้าคนนั้นกลับมาซื้อสินค้าอีกครั้ง 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริ฾ภคกลุ่ม฼ป้าหมายยังคง฿ห้ความสน฿จกับการซ้ือ
ของออนเลน์฽ละคิดว่า฼ราซื้อของผ่านทางอิน฼ตอร์฼น็ต฼ป็นช่องทางที่สะดวกสบาย ฽ละประหยัด฼วลา
เปเด้มาก ฾ดยทางVibo จะ฿ห้ความส าคัญกับการ฾ฆษณาผ่านทางSocial Media ฼ป็นพิ฼ศษ ฼พราะ
สามารถครอบคลุมลูกค้าเด้ทุกกลุ่ม฽ละรับรู้ข่าวสารเด้฽บบ Real-Time       
  4.3.3.1 วัตถุประสงค์ 
  • ฼พ่ือรักษาฐานลูกค้าทั้ง฿หม่ ฽ละ฼กา 
  • ฼พ่ือสร้างความประทับ฿จ฿นตัวสินค้า 
  4.3.3.2 การด า฼นินงานของกลยุทธ์ 
  • การ฼พ่ิมคุณภาพลิปสติก฾ดยการพัฒนาสินค้า฿ห้ตรงกับความต้องการ฿นตลาด 
  • การส่ง฼สริมการขาย 
  • การสร้างความประทับ฿จ฿นตัวสินค้า 
  4.3.3.3 ฽ผนปฏิบัติการ 
  • ฿น฽ต่ละ฼ดือนจะมี Event ฽ละ Music Festival ฽ตกต่างกันเป ฾ดยทางผู้จัดจะ฼ปิด
ช่วง฼วลา฿ห้ซื้อบัตรตาม฼วลาที่ก าหนด พอหมดระยะ฼วลาการขายบัตรจากทางผู้จัดงาน หรือบัตรมี
ความต้องการสูง฽ละหมด฼ร็ว จะมีลูกค้า฼ริ่มหาบัตร฼พ่ิม ซึ่งทาง฼ราเด้มีการติดต่อจากผู้จัดงานเว้฽ล้ว
฼รื่องการขอซื้อบัตรมาจ านวนหนึ่ง ฼พ่ือ฼อาเว้ขาย฿น฼ว็บเซท์ของ฼รา ฾ดยทาง฼ราจะน ามาขายต่อ฿น฼ว็บ
เซท์บวก฼พ่ิม 10% จากราคาจริงของบัตร ซึ่งราคายังอยู่฿น฼กณฑ์ ที่รับเด้฽ละเด้มาตรฐานเม่พวก฼พ่ิม
มาก฼กินเป  
  • การส่ง฼สริมการขาย 
    o การ฿ห้ส่วนลดจะ฿ห้กับลูกค้าที่ซื้อบัตรจาก Viboครั้ง฽รก ลด5% ฾ดยท า
การลงทะ฼บียน ฽ละ฽ชร์เป฿ห้฼พ่ือนทางสื่อ Social Media  
    o นอกจากนั้นจะ฿ห้฿ช้บริการ ส่งบัตร฽บบ Delivery ฾ดย Grabike ฟรี 
ครั้ง฽รก 
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 4.3.4 กลยุทธ์การบริหารจัดการ 
 ฿นยุคปัจจุบันที่มีการ฽ข่งขันสูง นอกจากตัวสินค้า ฽ละบริการที่จะต้องมีความ฾ดด฼ด฼พ่ือ
ดึงดูดผู้บริ฾ภค฽ล้ว การวาง฽ผนบริหารจัดการองค์กรก็ถือ฼ป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีความส าคัญ ฼พ่ือ฼ป็นสิ่งที่
จะช่วยขับ฼คลื่อนธุรกิจเปเด้อย่างราบรื่น เม่ว่าจะ฼ป็น฼รื่องของการวาง฽ผนการท างาน วาง฽ผนกล
ยุทธ์ การ฼งิน การบัญชี รวมเปถึงการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ลวน฽ล้ว฽ต่฼ป็น฼รื่องส าคัญอย่างยิ่ง฿น
การด า฼นินธุรกิจ 
  4.3.4.1 วัตถุประสงค์ 
  • ฼พ่ือ฿ห้กิจการด า฼นินงานเด้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  4.3.4.2 การด า฼นินงานของกลยุทธ์ 
  • การก าหนด ฽ละควบคุมหน้าที่ของ฽ต่ละบุคคล 
  • การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์฿ห้฼พียงพอ 
  4.3.4.3 ฽ผนปฏิบัติการ 
  • การก าหนด ฽ละควบคุมหน้าที่ของ฽ต่ละบุคคล 
  ยึดตามภาระหน้าที่ที่เด้ก าหนดเว้฿นส่วนของบทที่ 1 ฼พ่ือที่จะสามารถหาข้อบกพรอง 
฽ละด า฼นินการ฽กเขเด้อย่างรวด฼ร็ว฿นกรณีที่฼กิดความผิดพลาดขึ้น฿นส่วนต่างๆ ของการด า฼นินงาน 
  • การบริหารจัดการก าลังคน฿ห้฼พียงพอ 
  ทางกิจการจะ฿ช้การบันทึกวิธีการด า฼นินงาน฿นส่วนของขั้นตอนการผลิตเว้฼รียบร้อย
฽ล้ว ฉะนั้นหาก฼กิด฼หตุการณที่มีพนักงานเม่สามารถมาท างานเด้ ทางกิจการสามารถหาบุคคลอื่นมา
฽ทนเด้฼สมอ ท า฿ห้การด า฼นินงานมีความลื่นเหล 
 4.3.5 กลยุทธ์การจัดซื้อ 
 วัตถุดิบคือหัว฿จหลักของการผลิตสินค้าข้ึนมาหนึ่งชิ้น หากวัตถุดิบที่฿ช้เม่ตรงตามความ
ต้องการจะมีผลกระทบลูก฾ซ่เป฼รื่อยๆ จนถึงมือลูกค้า ซึ่งท า฿ห้กิจการเด้รับความ฼สียหาย ดังนั้นการ
จัดซื้อจึง฼ป็นสิ่งส าคัญท่ีจะต้องบริหารจัดการ฿ห้ดี ฼พ่ือ฿ห้มีวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ตรงตามความต้องการ
฽ละ฼พียงพอรองรับต่อการผลิต฼สมอ 
  4.3.5.1 วัตถุประสงค์ 
  • ฼พ่ือ฿ห้มีวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ฽ละ฼พียงพอต่อการผลิต 
  • ฼พ่ือลดต้นทุน ฽ละก่อ฿ห้฼กิดการประหยัดต่อขนาด (Economy of Scale) 
  4.3.5.2 การด า฼นินงานของกลยุทธ์ 
  • การ฼ลือก Supplier ที่มีประสิทธิภาพ 
  • การบริหารจัดการสินค้าคงคลังที่มีประสิทธิภาพ 
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  4.3.5.3 ฽ผนปฏิบัติการ 
  • การ฼ลือก Supplier ที่฼ชื่อถือเด้ 
  กิจการจะ฼ลือก Supplier ที่มีวัตถุดิบรองรับความต้องการเด้฼สมอ อาจมีการท า
สัญญาทางการค้า฼กี่ยวข้องกับการเด้รับส่วนลด฼มื่อซื้อวัตถุดิบ฿นจ านวนมาก หรือตามจ านวนที่
ก าหนด ฼พื่อ฼ป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของทั้ง 2 ฝ่าย ฽ต่ทั้งนี้ทางกิจการจะต้องหา Supplier ราย
อ่ืน฼ผื่อเว้ด้วย ฼พื่อรองรับ฿นกรณีที่ Supplier หลักเม่สามารถส่งวัตถุดิบ฿ห้ทางกิจการเด้ 
  • การบริหารจัดการสินค้าคงคลังที่มีประสิทธิภาพ 
  กิจการ฼ลือก฿ช้การจดบันทึกควบคู่เปกับการ฿ช้฾ปร฽กรมส า฼ร็จรูปอย่าง Microsoft 
Excel ฿นการจดบันทึกสินค้าคงคลัง ฼พราะรายการวัตถุดิบนั้นมีจ านวนเม่มาก ฽ละเม่ซับซ้อน ฼มื่อ
วัตถุดิบ฿ดมีจ านวนน้อยจนถึง฼กณฑ์ที่ก าหนด฽ล้วจึงด า฼นินการสั่งซื้อ 
 4.3.6 กลยุทธ์การผลิต 
 กลยุทธ์การผลิตจะช่วย฿ห้สินค้าที่ผลิตออกมามีคุณภาพ ตรงตามความต้องการของทั้งผู้ผลิต 
฽ละผู้บริ฾ภค อีกท้ังยังสามารถ฿ช้ทรัพยากรมา฿ช้฿ห้฼กิดประ฾ยชน์สูงสุดอีกด้วย ดังนั้นการผลิตจึง฼ป็น
หนึ่ง฿นหน้าที่หลักของการบริหารธุรกิจที่มีผล฾ดยตรงต่อความอยู่รอดของกิจการ 
  4.3.6.1 วัตถุประสงค์ 
  • ฼พ่ือผลิตสินค้าท่ีมีความ฽ตกต่างจากสินที่มีอยู่฿นทองตลาด 
  • ฼พ่ือ฿ห้กระบวนการผลิตมีประสิทธิภาพ 
  • ฼พ่ือ฿ช้ทรัพยากร฿ห้฼กิดประ฾ยชน์สูงสุด 
  4.3.6.2 งบประมาณ 30,000 บาท 
  4.3.6.3 การด า฼นินงานของกลยุทธ์ 
  • การ฿ช้฼ครื่องจักรที่สั่งท า฼ฉพาะ ฽ละส ารอง฼ผื่อการช ารุด 
  • การ฿ช้ทรัพยากร฿ห้฼กิดประ฾ยชน์สูงสุด ฽ละลด฾อกาสการ฼กิดของ฼สีย 
  4.3.6.4 ฽ผนปฏิบัติการ 
  • การอัพ฼ดทระบบ฽ละ฼ก็บข้อมูลลูกค้าอยู่ตลอด฼วลา ฼นื่องจาก฼ราเม่สามารถทราบเด้
ว่าอิน฼ตอร์฼น็ตจะมีปัญหาตอนเหนเด้บ้าง การส ารองข้อมูล฽ละ฽ก้Bug fix หรือ พัฒนา฼ว็บเซท์อย่าง
ต่อ฼นื่องจะท า฿ห้ระบบมีปัญหาเด้น้องลง   
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4.4 ฽ผนดา้นการ฼งนิ฽ละงบประมาณ 
งบประมาณการลงทนุ 
 

ตารางที่ 4.1: งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม ฽หล่งที่มา 

สว่นของ฼จา้ของ ฼จ้าหนี(้฼งนิกู้ยมื) 

สินทรัพย์ถาวร    
อุปกรณ์฼ครื่อง฿ช้ 300,000.00 - 300,000.00 

สินทรัพย์ถาวรรวม 300,000.00   

ค่า฿ช้จ่ายก่อน฼ริ่มด า฼นินงาน    
ค่าจดทะ฼บียน฽ละค่าตก฽ต่ง 200,000.00 200,000.00 - 

ค่ามัดจ าสถานที่ - - - 

฼งินทุนหมุน฼วียน 100,000.00 100,000.00 0 
รวม฼งินลงทุน฼ริ่มต้น 600,000.00 300,000.00 300,000.00 

สัดส่วน฾ครงสร้าง฼งินทุน(%) 100 50 50 
 
 การประมาณรายเด ้
 
ตารางที่ 4.2: การประมาณรายเด้ 
 

การประมาณการรายเด้ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

จ านวนผู้มา฿ช้บริการต่อวัน      
ช่วง (9.00-12.00 น.) 2 2 4 7 10 

ช่วง (12.00-17.00น.) 5 6 8 10 18 
ช่วง (17.00-21.00 น.) 7 10 10 15 19 

฼วลาผู้มา฿ช้บริการต่อวัน 14 18 22 32 47 

รายเด้บริการต่อชม. ฼ฉลี่ย 200 200 200 200 200 
รายเด้บริการต่อวัน 2800 3600 4400 6400 9400 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): การประมาณรายเด้ 
 

การประมาณการรายเด้ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

จ านวนพนักงานที่฿ห้บริการ 2 2 2 2 2 
รายเด้รวมต่อวัน 5,600 7,200 8,800 12,800 18,800 

รายเด้ค่าบริการต่อปี 1,960,000 2,520,000 3,080,000 4,480,000 6,580,000 

 
 งบก าเรขาดทนุ 
 
ตารางที่ 4.3: งบก าเรขาดทุน 
 
 ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

รายเด้รวม 1,960,000.00 2,520,000.00 3,080,000.00 4,480,000.00 6,580,000.00 
หัก ต้นทนุผนั฽ปร 498,820.00 641,340.00 783,860.00 1,140,160.00 1,674,610.00 

ก าเรส่วน฼กิน 1,461,180.00 1,878,660.00 2,296,140.00 3,339,840.00 4,905,390.00 
หัก ต้นทนุคงที ่ 772,800.00 805,260.00 839,339.40 875,119.10 912,684.04 

ก าเรก่อนการ
ด า฼นินงาน 

688,380.00 1,073,400.00 1,456,800.60 2,464,720.90 3,992,705.96 

หัก ดอก฼บี้ยจ่าย 15,000.00 12,000.00 9,000.00 6,000.00 3,000.00 
ก าเรก่อนหักภาษี 673,380.00 1,061,400.00 1,447,800.60 2,458,720.90 3,989,705.96 

หัก ภาษี 30% 202,014.00 318,420.00 434,340.18 737,616.27 1,196,911.79 
ก าเรสุทธ ิ 471,366.00 742,980.00 1,013,460.42 1,721,104.63 2,792,794.18 

ก าเรสะสม ประมาณการจากสถานการณป์กติ 
ยกยอดเปงบดลุ ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

ก าเรสะสมต้นป ี - 424,229.40 1,092,911.40 2,005,025.78 3,554,019.95 

บวก ก าเรสุทธ ิ 471,366.00 742,980.00 1,013,460.42 1,721,104.63 2,792,794.18 
หัก ฼งินปนัผล 47,136.60 74,298.00 101,346.04 172,110.46 279,279.42 

ก าเรสะสมปลาย
งวด 

424,229.40 1,092,911.40 2,005,025.78 3,554,019.95 6,067,534.70 

(ตารางมีต่อ) 
 



46 

ตารางที่ 4.3 (ต่อ): งบก าเรขาดทุน 
 
ยกยอดเปงบกระ฽ส

฼งนิสด 
ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

ภาษี฼งินเด ้ 202,014.00 318,420.00 434,340.18 737,616.27 1,196,911.79 

ภาษี฼งินเด้ค้างจา่ยที่
฼พิ่มข้ึน 

202,014.00 116,406.00 115,920.18 303,276.09 459,295.52 

ยกยอดเปงบกระ฽ส
฼งนิสด 

ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

฼งนิปนัผลจา่ย 47,136.60 74,298.00 101,346.04 172,110.46 279,279.42 

฼งนิปนัผลคา้งจา่ยที่
฼พิม่ขึน้ 

47,136.60 27,161.40 27,048.04 70,764.42 107,168.95 

 
 งบกระ฽ส฼งินสด 
 
ตารางที่ 4.4: งบกระ฽ส฼งินสด 
 

กระ฽ส฼งนิสดจาก
กจิกรรมการ
ด า฼นนิงาน 

ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

ก าเรสุทธ ิ 3,101,490.00 4,542,048.00 6,492,885.42 7,931,119.63 9,952,576.18 

บวก ค่า฼สื่อมราคา 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 
บวก ค่า฿ช้จา่ยตัด
จ่าย 

40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 

บวก ดอก฼บี้ยจ่าย 15,000.00 12,000.00 9,000.00 6,000.00 3,000.00 

บวก ภาษี฼งินเด้
ค้างจ่ายที่฼พิ่มขึ้น 

1,329,210.00 617,382.00 836,073.18 616,386.09 866,338.52 

บวก ฼งินปนัผล
ค้างจ่ายที่฼พิ่มขึ้น 

310,149.00 144,055.80 195,083.74 143,823.42 202,145.65 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): งบกระ฽ส฼งินสด 
 

กระ฽ส฼งนิสดจาก
กจิกรรมการ
ด า฼นนิงาน 

ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

฼งินสดจาก
กิจกรรมการ
ด า฼นินงาน 

4,855,849.00 5,415,485.80 7,633,042.34 8,797,329.14 11,124,060.35 

กระ฽ส฼งินสดจาก
กิจกรรมการลงทุน 

     

สินทรัพย์รวม -300,000.00 - - - - 

ค่าจดทะ฼บียน฽ละ
ค่าตก฽ต่ง 

- 200,000.00 - - - - 

ค่ามัดจ าสถานที ่ - 100,000.00 - - - - 

กระ฽ส฼งินสดจาก
การลงทุน 

-  600,000.00 - - - - 

กระ฽ส฼งินสดจาก
การจัดหา 

     

กู้จากสถาบนั
การ฼งิน 

300,000.00 - - - - 

หัก ช าระ฼งนิกู ้ - 20,000.00 - 20,000.00 - 20,000.00 -  20,000.00 - 20,000.00 

หัก ช าระดอก฼บี้ย
฼งินกู ้

-   15,000.00 - 2,000.00 - 9,000.00 - 6,000.00 - 3,000.00 

หัก ฼งินปนัผล - 310,149.00 - 454,204.80 -649,288.54 -793,111.96 -  995,257.62 
ทุนหุน้สามัญ 400,000.00 - - - - 

กระ฽ส฼งินสดจาก
กิจกรรมการจัดหา 

354,851.00 - 486,204.80 - 678,288.54 - 819,111.96 -1,018,257.62 

฼งินสดสุทธ ิ 4,610,700.00 4,929,281.00 6,954,753.80 7,978,217.18 10,105,802.73 
บวก ฼งินสดตน้
งวด 

- 4,610,700.00 9,539,981.00 16,494,734.80 24,472,951.98 

฼งินสดปลายงวด 4,610,700.00 9,539,981.00 16,494,734.80 24,472,951.98 34,578,754.71 
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 งบ฽สดงฐานะทางการ฼งนิ 
 
ตารางที่ 4.5: งบ฽สดงฐานะทางการ฼งิน 
 

สนิทรพัย ์  ปีที ่1   ปีที ่2   ปีที ่3   ปีที ่4   ปีที ่5  

สินทรัพย์หมุน฼วียน      
฼งินสด฽ละ฼งินฝากธนาคาร 853,380 1,745,629 2,880,712 4,883,747 8,043,726 

รวมสินทรัพย์หมุน฼วียน 853,380 1,745,629 2,880,712 4,883,747 8,043,726 

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 240,000 180,000 120,000 60,000 - 
ค่าตก฽ต่งสุทธิ 160,000 120,000 80,000 40,000 - 

ค่ามัดจ าสถานที่ - - - - - 

รวมสินทรัพย์ 1,253,380 2,045,629 3,080,712 4,983,747 8,043,726 
หนี้สิน฽ละส่วนของ฼จ้าของ      

ภาษี฼งินเด้ค้างจ่าย 202,014 318,420 434,340 737,616 1,196,912 

฼งินปันผลค้างจ่าย 47,137 74,298 101,346 172,110 279,279 
หนี้สินหมุน฼วียน 249,151 392,718 535,686 909,727 1,476,191 

฼งินกู้สุทธิ 80,000 60,000 40,000 20,000 - 

รวมหนี้สิน 329,151 452,718 575,686 929,727 1,476,191 
ทุน฼รือนหุ้นสามัญ 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

ก าเรสะสม 424,229 1,092,911 2,005,026 3,554,020 6,067,535 
ส่วนของ฼จ้าของ 724,229 1,392,911 2,305,026 3,854,020 6,367,535 

รวมหนี้สิน฽ละส่วนของ
฼จ้าของ 

1,053,380 1,845,629 2,880,712 4,783,747 7,843,726 
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 NPV / IRR 
  
ตารางที่ 4.6: NPV / IRR  
 

กระ฽ส฼งนิรับตลอด฾ครงการ 

ปีที ่   
0  กระ฽ส฼งินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 600,000.00 

1  กระ฽ส฼งินสดรับ 853,380.00 

2  กระ฽ส฼งินสดรับ 892,249.40 
3  กระ฽ส฼งินสดรับ 1,135,082.60 

4  กระ฽ส฼งินสดรับ 2,003,034.68 
5  กระ฽ส฼งินสดรับ* 3,259,979.23 

การค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิ฾ดย฿ช้อัตราคิดลด 30% 

มูลค่าปัจจุบันของกระ฽ส฼งินสดรับ ฻3,280,380.85 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระ฽ส฼งินสดจ่าย - 600,000.00 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฻2,680,380.85 

อัตราผลตอบ฽ทนของ฾ครงการ 159% 
 
 Ratio 
 
ตารางที่ 4.7: Ratio 
 

รายการการว฼ิคราะห์ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

การวัดสภาพคล่องทางการ฼งิน      

อัตราส่วน฼งินทุนหมุน฼วียน (฼ท่า) 3.43 4.44 5.38 5.37 5.45 

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว 
(฼ท่า) 

3.43 4.44 5.38 5.37 5.45 

การวัดประสิทธิภาพการ฿ช้
ทรัพย์สิน 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): Ratio 
 

รายการการว฼ิคราะห์ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร 
(รอบ) 

8.17 14.00 25.67 74.67  

อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม 
(รอบ) 

1.56 1.23 1.00 0.90 0.82 

การวัดความสามารถ฿นการช าระ
หนี้ 

     

อัตรา฽ห่งหนี้ (Debt to Equity 
Ratio) (฼ท่า) 

0.45 0.33 0.25 0.24 0.23 

อัตราส่วนความสามารถ฿นการ
ช าระดอก฼บี้ย(฼ท่า) 

45.89 89.45 161.87 410.79 1,330.90 

การวัดความสามารถ฿นการ
บริหาร 

     

อัตราส่วนผลตอบ฽ทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) 

0.38 0.36 0.33 0.35 0.35 

อัตราส่วนผลตอบ฽ทนต่อผู้ถือหุ้น 
(ROE) 

0.65 0.53 0.44 0.45 0.44 

อัตราส่วนก าเรส่วน฼กิน (%) 74.55 74.55 74.55 74.55 74.55 

อัตราส่วนก าเรจากการ
ด า฼นินงาน (%) 

35.12 42.60 47.30 55.02 60.68 

อัตราส่วนก าเรสุทธิ (%) 24.05 29.48 32.90 38.42 42.44 

ข้อมูลทางการ฼งินจากการลงทุน      

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net 
Present Vaule) 

฻2,680,380.85 

อัตราผลตอบ฽ทนภาย฿น (IRR) 159%    
ระยะ฼วลาคืนทุน (ปี) 0.703 

 
 



51 

บรรณานุกรม 
   

กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ.  (2554). การจัดการความเสี่ยงและตราสารอนุพันธ์เบื้องต้น.  กรุงเทพฯ:  
 เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชน่า. 
พักตรผ์จง วัฒนสินธุ์ และพสุ เดชะรินทร์.  (2542).  การจัดการเชิงกลยุทธ์และนโยบายธุรกิจ (พิมพ์
 ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
รุ่งลักษมี รอดข า.  (2555).  Value Chain ห่วงโซ่คุณค่า.  สืบค้นจาก 
 http://www.tpso10.org/images/ETC/valuechain.jpg.  
วงหทัย ตันชีวะวงศ์.  (2549).  งานวิจัยเรื่อง การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านสื่อดิจิตอลของคนวัย
 ท างานในกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะ อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์เคลื่อนที่.  สืบค้นจาก 
 http://203.131.210.100/research/wp-content/uploads/2014/01/. 
วิชดา ลิวนานนท์ชัย.  (2551).  การเงินและการธนาคาร.  อุบลราชธานี: มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2541ก).  การบริหารเชิงกลยุทธ์.  กรุงเทพฯ: พัฒนศึกษา.   
ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2541ข).  การวิจัยธุรกิจ.  กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแห่งโลก. 
Engel, W. K.  (1968).  Correlative histochemical study of skeletal muscle after  
 suprasegmental denervation, peripheral nerve section, and skeletal fixation. 
 Neurology, 18(6 Part 1), 681-681. 
INCquity.  (2014).  BCG Matrix.  London: Oxford University. 
Kotler, P.  (1997).  Standing room only: Strategies for marketing the  
 performing arts.  New York: Harvard business press.  
Kotler, P.  (1999).  Marketing for hospitality and tourism (5th ed.).  New York: Pearson 
 Education India. 
Michael, E.P.  (1980).  The contributions of industrial organization to strategic  
 management.  Academy of management review, 6(4), 609-620.  
Porter, M.E.  (1998).  Clusters and the new economics of competition.  Boston: 
 Harvard Business Review. 
Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L.  (1994).  Consumer behavior  (5th ed.).  New York: 
 McGraw-Hill. 
Schramm, W.  (1956).  Four theories of the press: The authoritarian, libertarian, social  
 responsibility, and Soviet communist concepts of what the press should be  
 and do.  Illinois: University of Illinois.  



52 

Stubhub.  (2017).  Retrieved from Stubhub.co.th/Ticketbis/. 
Tickettail.  (2017).  Retrieved from Tickettail.com/. 
Value, C.  (1992).  From value chain to value constellation: Designing interactive  
 strategy.  Harvard business review, 71(4), 65-77. 
Vibo.  (2017).  e-commerce.  Retrieved from https://goo.gl/maps/BrWP3h7NTJN2) 
 Albert Humphrey/. 
 



53 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



54 

ภาคผนวก ก 
 

 
แบบฟอร์มในการสัมภาษณ์ 

ชดุที ่1 ส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ และพนักงานออฟฟิต ประกอบด้วย 3 ส่วน จ านวน 14 
ข้อ คือ 

 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ 
1.ชื่อ – นามสกุล 
………………………………………..…………………………………………………………………………………………… 
2.การศึกษา 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3.งานอดิเรก  
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4.รายได้ และรายจ่ายต่อเดือน 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ ได้แก่ 
1.ความถี่ในการการซื้อของ ออนไลน์ 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
2.ประเภทของที่ซื้อ 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
3.ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
4.ชื่อเว็บไซต์ใช้บริการบ่อยที่สุด 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
5.การบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์ 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
6.อุปสรรค์ในการซื้อของออนไลน์ 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
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7.ความคิดเห็นในการใช้บริการซื้อของผ่านทางสื่อออนไลน์ 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ต และ Eventต่างๆ  
1.ความถ่ีในการเข้าร่วมงาน 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
2.สื่อที่ติดตามข่าวสาร 
………………………………..…………………………………………………………………………………………….……… 
3.ราคาบัตร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ชดุที ่2 แบบสัมภาษณ์ชาวต่างชาติที่เดินทางมาเท่ียวในประเทศไทย ประกอบด้วย 2 ส่วน จ านวน 9 
ข้อ ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ 
1.ชื่อ – นามสกุล 
………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2.ประเทศ 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3.การศึกษา 
…………………………………………………………………………………………………….…………………………………… 
4.เหตุผลที่เดินทางมาประเทศไทย 
………………………………………………………………………………………………………… 
5.ระยะเวลาที่อยู่ในประเทศไทย 
…………………………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับ ความชอบในการเข้าร่วมEvent Festival และคอนเสิร์ตต่างๆในประเทศ
ไทย ดังนี้ 
1.เคยเข้าร่วมงาน Event Festival ในเมืองไทยไหม 
…………………………………………………………………………….. 
2.รับทราบแหล่งข้อมูลว่ามีการจัดevent นี้จากสื่อ
ใด……………………………………………………………………………. 
3.ซื้อบัตรเข้างานที่ไหน 
……………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
สรปุแบบสมัภาษณ์ 

 ในการสัมภาษณ์ ได้ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลโดยมีแบบสัมภาษณ์ 2 ชุด ส าหรับผู้ให้
ข้อมูลที่ต่างกัน (ภาคผนวก ก) ดังนี้ 
สรปุผลการวจิยั 

 ผลจากการท าแบบสอบถาม ส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลัย และพนักงานออฟฟิต สามารถ
สรุปการสัมภาษณ์ได้ดังนี้ 
 จากผู้ที่ให้สัมภาษณ์ 20 คน มีทั้งท่ีก าลังศึกษาอยู่ปริญญาตรีละจบการศึกษาแล้ว มีความถี่ใน
การซื้อของออนไลน์ ประมาน 1-2 ครั้งต่อเดือน ประเภทของที่ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องส าอาง 
กระเป๋า เสื้อผ้า อุปกรณ์IT บัตรคอนเสิร์ต และสินค้าแฟชั่นต่างๆ ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งประมาน 
500-3000บาท มีความพอใจจากการบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง 9 คน อีก 
10คนให้ข้อมูลว่าการบริการจากผู้ขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับดี และ 1คนบอกว่าบริการจากผู้ขาย
สินค้าออนไลน์อยู่ในระดับดีมาก ส่วนอุปสรรค์ในการซื้อของออนไลน์พบว่ามีหลากหลาย เช่น เสียค่า
จัดส่ง เห็นสินค้าไม่ชัดเจน ได้ของช้า การให้บริการของผู้ขายในการตอบค าถามช้า สินค้าไม่เหมือนใน
รูป และ ไม่สามารถตรวจสอบสินค้าก่อนซื้อได้ เป็นต้น ความคิดเห็นในการใช้บริการซื้อของผ่านทาง
สื่อออนไลน์  มี3 คนคิดว่าการใช้บริการซื้อของผ่านทางสื่อออนไลน์นั้นยุ่งยาก และส่วนใหญ่อีก 17 
คนมีความสะดวกสบาย   ความถี่ในการเข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ต และ Eventต่างๆ มี 9คน ไม้ได้
เข้าร่วมงานแสดงคอนเสิร์ตเลยตลอด 1 เดือน 5คน เข้าร่วม 1-2 ครั้งต่อเดือน 2คนเข้าร่วม 3-6 ครั้ง
ต่อเดือน 3คน เข้าร่วม 6-12 ครั้งต่อเดือน และ อื่นๆอีก1คนไปคอนเสิร์ตแค่ปีละครั้งเท่านั้น สื่อที่
ติดตามข่าวสาร ส่วนมากจะเป็นจาก Facebook มีทั้งหมด 17 คน จาก Twitter 4 คน จาก 
Instagram 11 คน จาก TV 7 คน วิทยุ มี 2 คน จากข่าวมี 4คน หนังสือพิมพ์ 1คน และ จากป้าย
โฆษณา 5คน ราคาบัตรที่ซื้อจะอยู่ประมาน 500-3500 บาท  
 ผลจากการสมัภาษณ ์(In depth Interview)  

ส าหรับชาวต่างชาติที่เดินทางมาเท่ียวในประเทศไทย สามารถสรุปการสัมภาษณ์ได้ดังนี้ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง4 คน ซึ่งมาจากประเทศ อังกฤษ อเมริกา อิหร่านและเปรู มี 3คนเคยเข้าร่วม
คอนเสิร์ต และMusic festivalsที่ประเทศไทย และอีก1 คนไม่เคยเข้าร่วม ซึ่งคนที่เคยเข้าร่วม
คอนเสิร์ต และMusic festivals รับรู้ข่าวสารการจัดงานจาก เพ่ือนที่อยู่ในประเทศไทย Festival 
Website และ Facebook โดยคนที่ไม่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และMusic festivalsก็รับรู้ว่ามีการจัด
แสดงงานนี้อยู่ซึ่งเห็นข่าวผ่านทาง Social media และป้ายโฆษณาตามร้านอาหารที่ทองหล่อ โดยได้
ท าการสอบถามผู้ที่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และMusic festivals ว่าได้ซื่อบัตรมาจากท่ีไหนบ้าง มี2คนที่
ซื้อบัตรผ่านทางออนไลน์ โดยซื้อบัตรจาก Ticket melonและ Festival Website ส่วนอีก1 คน ซื้อ
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บัตรที่หน้างาน ซึ่งคนที่ซื้อบัตรจากทางหน้างานได้ไห้ข้อมูลว่าบัตรมีราคาแพงเกินไปเพราะเห็นว่าเป็น
ชาวต่างชาติ เลยเพ่ิมราคาขึ้นเกือบครึ่งหนึ่งของราคาเดิม  ซึงทั้ง3คนที่เคยเข้าร่วมคอนเสิร์ต และ
Music festivals 
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