
แผนธุรกิจที่พักเทอร์เรส เฮ้าส์ 39 
 

Business Plan for Terrace House 39 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แผนธุรกิจที่พักเทอร์เรส เฮ้าส์ 39 
 

Business Plan for Terrace House 39 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เรมอนด์ อู๋ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตร 
บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
ปีการศึกษา 2561 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2562 
เรมอนด์ อู๋ 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





เรมอนด์ อู๋.  ปริญญาบรหิารธุรกจิมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 
กรกฎาคม 2562, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
แผนธุรกิจที่พัก Terrace House 39 (46 หน้า) 
อาจารย์ทีป่รึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประวัฒน์ เบญญาศรีสวัสดิ์ 

 
บทคัดย่อ 

 
 แผนธุรกิจที่พัก Terrace House 39 มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพัฒนาต่อยอดธุรกจิ เพิ่ม
ยอดขาย ขยายและพัฒนาธุรกจิ เพื่อให้สอดคล้องกับความตอ้งการของผูเ้ข้าพัก เพือ่สร้าง
ประสบการณ์ในการเข้าพักและท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีแนวโน้มจะมีนกัท่องเที่ยวเข้ามาใน
กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ โดยนักท่องเที่ยวทีเ่ข้ามาภายในประเทศเป็นกลุม่เป้าหมายหลักของ
ธุรกิจ สถานที่ตัง้ของธุรกิจตอบสนองความสะดวกสบายและสะอาดในราคาทีเ่หมาะสมส าหรบัผูเ้ข้า
พัก จึงคาดการณ์ว่าธุรกจินี้มีความเป็นไปได้  
 จากการศึกษาและวิจัยดังกล่าวจะมุง่เน้นไปทางด้านการเพิม่ยอดขายและพัฒนาธุรกิจให้ดี
ยิ่งขึ้น ซึ่งน าไปสูก่ารวิเคราะหเ์ชิงปริมาณและคุณภาพ โดยเก็บสถิติและความคิดเห็น จากการศึกษา
พฤติกรรมการเข้าพักจากผู้ใช้บริการจริงทั้งชาวไทยและต่างประเทศ โดยคาดการณ์ว่า จะสามารถเพิ่ม
ยอดผู้เข้าพักได้มากกว่าร้อยละ 90 โดยในเป้าหมายระยะกลาง ท าให้อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 
คิดเป็นร้อยละ 79.77 มูลค่าปัจจบุันสทุธิ (Net Present Value) เท่ากับ 5,489,916 บาท จากข้อมลู
ข้างต้นท าให้คาดการณ์ว่าน่าลงทุนในธุรกจินี ้
  
ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค, เป้าหมายระยะกลาง, การวิเคราะห์เชิงปริมาณ  
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ABSTRACT 
 
 The Purpose of Terrace House 39, Bangkok business plan aims to study, 
increase sales, expand and develop business as well as consumer need to create the 
best experience for traveler in Bangkok. Which this trend to have more tourists come 
into Bangkok the tourists entering the country are the target of the business. The 
location of the business responds to comfort and cleanliness at an affordable price 
for guests. Therefore anticipating that this business is possible. 
 Based on this study to increase sales and develop business. Therefore study 
in quantitative and qualitative analysis of the tourists consumer behavior. In the 
medium-term is expected to increase the number of guests by more than 90%. 
Which is equivalent to 79.77% of Internal Rate of Return (IRR) and 5,489,916 net 
present value since there is no cost of an investment in those channels. Based on 
the information above, it is expected to invest in those channels to expand the 
business.  
  
Keywords: Consumer Behavior, Medium-Term, Qualitative Data  
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) จะไม่สามารถส าเร็จได้เลย หากขาดความ
ช่วยเหลือจากบุคคล ดังต่อไปนี ้
 ครอบครัวของข้าพเจ้า ทีส่นับสนุนทัง้ด้านทุนการศึกษาและผลักดันท าให้การศึกษาและ
ค้นคว้าข้อมูล เพื่อส าเรจ็ลลุ่วงไปได้อย่างด ี
 เพื่อน ๆ ทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลอืในการเรียนและศึกษาค้นคว้าข้อมูลในโครงการ
ค้นคว้าอิสระครัง้นี ้
 อาจารย์ทีป่รึกษา คอยให้ค าช้ีแนะแนวทางและให้ค าปรึกษาที่ดี ติดตามความคืบหน้าของ
โครงการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ รวมไปถึงให้ความรู้ต่าง ๆ ที่ได้จากการสอนของอาจารยท์ุกท่าน 
 และสุดท้ายน้ีขอขอบคุณไปถึงทกุ ๆ ท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม เพื่อ
น ามาใช้เป็นข้อมลูในการประกอบการจัดท าแผนธุรกิจ ถ้าหากแผนธุรกจิฉบบันี้จะสามารถเป็น
ประโยชน์แกผู่้ใดได้ ผู้จัดท าก็ขอยกความดีให้แก่ทกุท่านทีก่ล่าวมาทั้งหมด ที่กล่าวมาในข้างต้นและ
หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้จัดท าขอน้อมรับไว้ ณ ที่นี้ 
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บทท่ี 1 
การแนะน าธุรกิจและแผนธุรกิจ 

 
1.1 แนะน าธุรกิจ 

ช่ือกิจการ Terrace House 39 
ด าเนินกิจการแบบเจ้าของคนเดียว ด าเนินธุรกจิประเภทใหเ้ช่าที่พักอาศัยรายวัน โดยมี

ห้องพกัทั้งหมด 5 ห้อง ซึง่ในแต่ละห้องนั้นมีลกัษณะแตกต่างกันออกไป โดยการตกแต่งนั้นจะเน้น
เพื่อใหผู้้ที่อาเช่าอาศัยน้ันรูส้ึกเหมือนอยู่บ้านของตัวเอง 

ที่อยู ่51/10 ซอยสุขุมวิท 39 แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110 
เบอร์โทรศัพท์ 088-099-4320 

 
ภาพที่ 1.1: เครื่องหมายการค้า Terrace House 39 
 

 
 
ภาพที่ 1.2: แผนที่ Terrace House 39 
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1.2 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 คิดและลงมือท าอย่างสร้างสรรค์ เพื่อมอบความพงึพอใจและสร้างความประทับใจอันสูงสุด
แก่ผู้เข้าพัก พร้อมทั้งพฒันาการด าเนินการและยกระดบัธุรกจิการท่องเที่ยวไทย และสร้างแบรนด์ให้มี
ช่ือเสียงภายใต้ช่ือ Terrace House 39 
 
1.3 พันธกิจ (Mission) 
 สร้างประสบการณ์ที่ดีในการเข้าพักอาศัยใหเ้หนือความคาดหมาย และพฒันาคุณภาพให้ดี
ยิ่งขึ้น เพื่อสร้างความประทบัใจแก่ผูเ้ข้าพัก 
 
1.4 เป้าหมายทางธุรกิจ (Goal) 
 เป้าหมายระยะสั้น ในช่วง Low Season วันพฤหัสบดี วันอาทิตย์  

และวันจันทร์ ห้องพักต้องไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 
 เป้าหมายระยะกลาง ในแต่ละสปัดาห์ ห้องพักต้องมผีู้เข้าพักไม่นอ้ยกว่าร้อยละ 80 
 เป้าหมายระยะยาว ขยายธุรกิจโดยการตั้งทีพ่ักใหม่ภายในเมือง ใหอ้ยู่ภายในรัศมีไม่ 

เกิน 500 เมตร จากรถไฟฟ้า 
 
1.5 วัตถุประสงค์ (Objective) 
 1.2.1 เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ในการเพิม่ยอดขายจากเดิม 
 1.2.2 เพื่อก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ 
 1.2.3 เพื่อปรับปรุงและตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 การจัดท าแผนธุรกจินีจ้ะสามารถน าไปใช้ในการด าเนินธุรกจิของ Terrace House 39  
ได้จริง และเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาคุณภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้ประกอบการและลูกค้าให้ถึงที่สุด 

 
 
 



 

บทท่ี 2 
วิธีการด าเนนิการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
2.1 วิธีวิจัย 
 แหล่งข้อมูลที่ส าคัญ ได้แก่ บุคคล เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้กรอกแบบสอบถาม บุคคลที่ถูก
สังเกต เอกสารทุกประเภท และข้อมลูสถิตจิากหน่วยงาน รวมไปถึง ภาพถ่าย แผนที่ แผนภูมิ หรือ
แม้แต่วัตถุ สิ่งของก็ถือเป็นแหล่งข้อมลูได้ทั้งสิ้น (บุญธรรม กจิปรีดาบรสิุทธ์ิ, 2542) โดยทั่วไปสามารถ
จัดประเภทข้อมูลตามแหลง่ที่มาได้ 2 ประเภท คือ  
 2.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ใช้หรือหน่วยงานที่ใช้เป็นผู้ท าการเก็บ
ข้อมูลด้วยตนเอง ซึ่งวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลอาจใช้วิธีการส ารวจ (Survey) ข้อมูลปฐมภูมเิป็นข้อมลู
ที่มีรายละเอียดตรงตามทีผู่้ใช้ต้องการหรือผูเ้ข้าพัก Terrace House 39 โดยเลือกวิธีการส ารวจ
ออนไลน์ (Online Survey) วิธีการส ารวจผ่านแพลตฟอร์มบนโลกออนไลน ์(Google Drive)  
 2.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ใช้ไม่ได้เก็บรวบรวมเอง แต่มีผู้อื่น
หรือหน่วยงานอื่น ๆ ท าการเกบ็รวบรวมไว้แล้ว เช่น จากรายงาน ที่พิมพ์แล้ว เป็นต้น การน าเอา
ข้อมูลเหล่าน้ี มาใช้เป็นการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย แต่ในบางครัง้ข้อมลูอาจจะไม่ตรงกบัความ
ต้องการของผู้ใช้  

 
2.2 วิธีการจัดเก็บข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล เป็นข้ันตอนหนึง่ของกระบวนการทางสถิติ ที่มีความส าคัญ เพื่อให้
ได้มาซึ่งข้อมลูที่ตอบสนองวัตถุประสงค์ และสอดคล้องกับกรอบแนวความคิด สมมุติฐาน เทคนิคการ
วัดและการวิเคราะห์ข้อมูล ซึง่หมายรวมทัง้ การเก็บข้อมูล (Data Collection) คือ การเก็บข้อมูล
ข้ึนมาใหม่ และการรวบรวมข้อมลู (Data Compilation) ซึ่งหมายถึง การน าเอาข้อมลูต่าง ๆ ที่ผู้อื่น
ได้เก็บไว้แล้ว หรือรายงานไว้ในเอกสารต่าง ๆ มาท าการศึกษาวิเคราะห์ต่อ การส ารวจตัวอย่าง 
(Sample Survey) เป็นวิธีเกบ็รวบรวมข้อมลู โดยการแจงนบับางหน่วยของประชากร โดยแต่ละ
หน่วยของประชากรที่ถูกแจงนบัจะเป็นไปโดยสุ่ม การเกบ็รวบรวมข้อมลูวิธีนี้เป็นวิธีที่ประหยัดเวลา
และงบประมาณ โดยทั่วไปจ าแนกตามลกัษณะของข้อมลู (บุญธรรม กิจปรีดาบรสิุทธ์ิ, 2542) 
 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) คือ ข้อมูลที่ไม่ใช่ตัวเลข ไม่ได้มีการใหร้หสัตัวเลขที่
จะน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ แต่เป็นข้อความหรือข้อสนเทศ ข้อมูลทีอ่ยู่ในรปูตัวเลข (Numerical Data) 
ที่แสดงถึงปรมิาณ อาจเป็นค่าที่ไม่ต่อเนือ่ง (Discrete) (พัชรี แก้วมณี, 2555) คือ ค่าที่เป็นจ านวนเต็ม
หรือจ านวนนับ เช่น จ านวน รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร จ านวนบุตรในครอบครัว เป็นต้น หรือเป็น
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ค่าที่ต่อเนื่อง (Continuous) คือ ค่าที่มีจุดทศนิยมได้ เช่น ความสูง น้ าหนัก อายุ อัตราเงินเฟ้อ สถิติ
น้ าฝนในปีต่าง ๆ เป็นต้น 
 โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เช่น เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ ความช่ืนชอบในการท่องเที่ยว 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการท่องเที่ยว พฤติกรรมในการเลอืกและตัดสินใจในการท่องเที่ยว 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พกั ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่
พักโดยแบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านสินค้าและบรกิาร ด้านราคา ด้านสถานที่ตั้งและด้านการสง่เสรมิ
การตลาด โดยน ามาหาค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญ โดยแปลความหมาย 
  ค่าเฉลี่ย   แปลความหมาย 
  4.21-5.00  คะแนนมากที่สุด 
  3.41-4.20  คะแนนมาก 
  2.61-3.40  คะแนนปานกลาง 
  1.81-2.60  คะแนนน้อย 
  1.00-1.80  คะแนนน้อยที่สุด 

 
2.3 ผลการวิจัย 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุม่ตัวอย่างซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ เพื่อหา
ค่าของตัวแปรต้นดังนี ้
 จากตารางที่ 2.1 แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มตัวอย่างรวมทั้งหมดจ านวน 252 คนโดยแบ่งเพศของ
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 59.52 และเพศหญิง 102 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 40.48 
 อายุของกลุม่ตัวอย่างอยู่ในช่วง 26–35 ปีมากที่สุด จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 47.22 
36–45 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 22.22 มากกว่า 45 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 
18–25 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 13.89 และต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.38 
 รายได้ต่อเดือนของกลุม่ตัวอย่างอยู่ระหว่าง 811–1,200 ดอลลาร์ จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.89 491–810 ดอลลาร์ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.21 1,201-1,600 ดอลลาร์ 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 22.22 มากกว่า 1,600 ดอลลาร์ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.92 
และต่ ากว่า 490 ดอลลาร์ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.76 
 อาชีพของกลุม่ตัวอย่าง พบว่า เป็นพนักงานบริษัทมากทีสุ่ด จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.71 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 32.54 อาชีพอิสระ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
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27.38 นักเรียน นักศึกษา จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.57 และอื่น ๆ โดยระบุว่างงาน จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.79 
 ความช่ืนชอบการท่องเที่ยวของกลุม่ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบการท่องเที่ยว 
จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 99.21 ไม่ช่ืนชอบการท่องเที่ยวโดยไม่ระบเุหตผุล จ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.79 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงอัตราส่วนข้อมูลส่วนตัวที่เป็นตัวแปรต้นของกลุม่ตัวอย่าง 
 

เพศ     

ผู้ชาย 102 40.48% 

ผู้หญิง 150 59.52% 

 
252 100% 

อายุ 
  

ต่ ากว่า 18 ป ี 6 2.38% 

18-25 ป ี 35 13.89% 

26-35 ป ี 119 47.22% 

36-45 ป ี 56 22.22% 

มากกว่า 45 ป ี 36 14.29% 

 
252 100% 

 

ระดับการศึกษา     

มัธยมปลาย 25 9.92% 

ปริญญาตร ี 161 63.89% 

ปริญญาโท 62 24.60% 

อื่น ๆ 4 1.59% 

 
252 100% 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงอัตราส่วนข้อมลูส่วนตัวที่เป็นตัวแปรต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ     

นักเรียน นักศึกษา 9 3.57% 

พนักงานบริษัท 90 35.71% 

ธุรกิจส่วนตัว 82 32.54% 

อาชีพอิสระ 69 27.38% 

อื่น ๆ 2 0.79% 

 
252 100% 

คุณช่ืนชอบการท่องเที่ยวหรือไม ่     

ชอบ 250 99.21% 

ไม่ชอบ 2 0.79% 

 
252 100% 

 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการทอ่งเที่ยวของกลุ่มตวัอย่าง 
  1) ความถ่ีในการท่องเที่ยวประเทศไทยต่อป ี
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ดินทางมาท่องเที่ยวไทย 2 ครั้งต่อปี จ านวน 63 ค าตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 25.00 1 ครั้งต่อปี จ านวน 61 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 24.21 4 ครั้งและ 3 ครั้ง จ านวน 50 
ค าตอบ และมากกว่า 4 ครั้ง จ านวน 28 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 11.11 
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ภาพที่ 2.1: แสดงอัตราส่วนของความถ่ีในการท่องเที่ยวประเทศไทยต่อปี 
 

 
 
  2) ระยะในการใช้เวลาเที่ยวประเทศไทยต่อครัง้ 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในการใช้เวลาเที่ยวประเทศไทยต่อครัง้ 3 คืน จ านวน 95 ค าตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 37.70 2 คืน จ านวน 91 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 36.11 มากกว่า 4 คืน จ านวน 38 
ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 15.08 และ 1 คืน จ านวน 28 ค าตอบ คิดเป็นรอ้ยละ 11.11 

 
ภาพที่ 2.2: แสดงอัตราส่วนของระยะในการใช้เวลาเที่ยวประเทศไทยต่อครัง้ 
 

 
 

  3) ภูมิภาคที่เลือกทอ่งเที่ยวในประเทศไทย 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ลือกทอ่งเที่ยวในกรงุเทพฯและภาคกลาง จ านวน 167 ค าตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 66.27 ภาคเหนือ จ านวน 31 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 12.30 ภาคใต้ จ านวน 29 

24.21% 

25.00% 

19.84% 

19.84% 

11.11% 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

1 ครั้ง 

2 ครั้ง 

3 ครั้ง 

4 ครั้ง 

มากกว่า 4 ครั้ง 

11.11% 

36.11% 

37.70% 

15.08% 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

1 คืน 

2 คืน 

3 คืน 

มากกว่า 4 คืน 
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ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 11.51 ภาคตะวันออกและภาคตะวันตก จ านวน 11 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
4.37 ภาคอีสาน จ านวน 3 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 1.19 

 
ภาพที่ 2.3: แสดงอัตราส่วนของภูมิภาคที่เลอืกท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 

 
 
  4) เมื่อท่องเที่ยวจะเดินทางกบัใคร 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ดินทางกับคู่รัก จ านวน 67 ค าตอบ คิดเป็นรอ้ยละ 26.59 
ครอบครัว จ านวน 66 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 26.19 เป็นกลุ่ม จ านวน 55 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
21.83 คนเดียว จ านวน 36 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.29 และเพือ่ธุรกจิ จ านวน 28 ค าตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 11.11 

 
ภาพที่ 2.4: แสดงอัตราส่วนของบุคคลที่เดินทางมากบักลุ่มเป้าหมาย 
 

 
 

  

66.27% 

12.30% 

4.37% 

4.37% 

11.51% 

1.19% 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

กรุงเทพฯและภาคกลาง 

ภาคเหนือ 

ภาคตะวันออก 

ภาคตะวันตก 

ภาคใต้ 

ภาคอีสาน 

14.29% 

21.83% 

26.19% 

26.59% 

11.11% 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

คนเดียว 

เป็นกลุ่ม 

ครอบครัว 

คู่รัก 

ธุรกิจ 
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 แบบสอบถามส่วนที่ 3 ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารที่พักของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางที่ 2.2: ด้านสินค้าและบรกิาร 
 

ด้านสินค้าและบริการ  ̅ S.D. มีความพึงพอใจ 

ห้องพกัมีความทันสมัย 4.80 0.40 มากที่สุด 

มีการบริการที่ด ี 4.81 0.39 มากที่สุด 

มีความปลอดภัย 4.79 0.41 มากที่สุด 

ห้องพกัมสีะอาด 4.86 0.35 มากที่สุด 

มีความสะดวกในการเช็คอินและเช็คเอ้าท์ด้วยตนเอง 4.73 0.44 มากที่สุด 

สิ่งอ านวยความสะดวกครบ 4.79 0.41 มากที่สุด 

รวม 4.80 0.34 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 2.2 แสดงใหเ้ห็นว่าใหร้ะดับความส าคัญต่อด้านสินค้าและบริการมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 4.80 ห้องพักมีสะอาดระดบัความส าคัญ มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.86 มีการบริการที่ดีระดับ
ความส าคัญ มากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 4.81 ห้องพักมีความทันสมัยระดับความส าคัญ มากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 
4.80 มีความปลอดภัยและสิ่งอ านวยความสะดวกครบระดับความส าคัญ มากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 4.79 มี
ความสะดวกในการเช็คอินและเช็คเอ้าท์ด้วยตนเองระดบัความส าคัญ มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.73 
 
ภาพที่ 2.5: ด้านราคา 
 

 

2% 

34% 

21% 
13% 

9% 

10% 

11% 
น้อยกว่า 1,500 บาท 

1,501 - 2,000 บาท 

2,001 - 2,500 บาท 

2,501 - 3,000 บาท 

3,001 - 3,500 บาท 

3,501 - 4,000 บาท 

มากกว่า 4,000 บาท 



10 

 จากภาพที่ 2.5 พบว่า ราคาที่กลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยกับราคา 1,501-2,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 34.13 2,001-2,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.63 2,501-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.10 
มากกว่า 4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.71 3,501-4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.32 3,001-3,500 
บาท คิดเป็นร้อยละ 9.13 และน้อยกว่า 1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.98 
 
ตารางที่ 2.3: ด้านสถานที่ตั้ง 
 

ด้านสถานที่ตั้ง  ̅ S.D. มีความพึงพอใจ 

เดินทางใกล้ห้างสรรพสินค้าและการขนส่งสาธารณะ 4.81 0.40 มากที่สุด 

พันธมิตรด้านที่จอดรถ 4.61 0.53 มากที่สุด 

สถานที่พักมีความเป็นส่วนตัว 4.81 0.39 มากที่สุด 

รวม 4.74 0.44 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 2.3 แสดงใหเ้ห็นว่าใหร้ะดับความส าคัญต่อด้านสถานที่ตั้งมากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 
4.74 เดินทางใกลห้้างสรรพสินค้าและการขนสง่สาธารณะและสถานทีพ่ักมีความเป็นส่วนตัวระดับ
ความส าคัญ มากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 4.81 พันธมิตรด้านที่จอดรถระดับความส าคัญ มากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 
4.61 
 
ตารางที่ 2.4: ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านส่งเสรมิการตลาด  ̅ S.D. มีความพึงพอใจ 

ให้คูปองส่วนลดร้านอาหารทีร่่วมรายการ 4.71 0.51 มากที่สุด 

มีโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต 4.75 0.47 มากที่สุด 

รวม 4.73 0.49 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 2.4 แสดงใหเ้ห็นว่าใหร้ะดับความส าคัญต่อด้านการสง่เสรมิการตลาดมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 4.73 มีโปรโมช่ันรวมกบับัตรเครดิตระดบัความส าคัญมากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 4.75 ให้คูปอง
ส่วนลดร้านอาหารที่ร่วมรายการระดบัความส าคัญ มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.71 
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 ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรงุแก้ไขไปหา
ค่าความเช่ือมั่นโดยน าไปทดลอง (Try out) กับกลุม่ตัวอย่างงานวิจัย คือ ผู้เข้าใช้บริการที่พกั 
Terrace House 39 โดยก าหนดขนาดตัวอย่าง Try out จ านวน 30 ราย เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น โดย
ใช้สูตรการหาค่าสมัประสทิธ์ิแอลฟา (α coefficient) (ผ่องศรี วาณิชย์ศุภวงศ์, 2546) 

 
ตารางที่ 2.5: การทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
 

แนวคิด ตัวแปรอิสระ 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 

Coefficient 

ด้านสินค้า ห้องพกัมีความทันสมัย 6 0.811 

 
มีการบริการที่ด ี

  

 
มีความปลอดภัย 

  

 
ห้องพกัมสีะอาด 

  

 
มีความสะดวกในการเช็คอินและเช็ค
เอ้าท์ด้วยตนเอง   

  สิ่งอ านวยความสะดวกครบ     

ด้านราคา ราคาที่เหมาะสมส าหรับการเข้าพกั 1 - 

ด้านสถานที่ตั้ง 
เดินทางใกล้ห้างสรรพสินค้าและการ
ขนส่งสาธารณะ 

3 0.707 

 
พันธมิตรด้านที่จอดรถ 

  
  สถานที่พักมีความเป็นส่วนตัว     

ด้านส่งเสรมิการตลาด 
ให้คูปองส่วนลดร้านอาหารทีร่่วม
รายการ 

2 0.836 

  มีโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต     

 
 จากตารางที่ 2.5 พบว่า ค่าความเช่ือมั่น ของแบบสอบถาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการทั้ง 4 ด้าน 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) มีค่า 
0.811 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ดังนั้น จึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดงักล่าวเพื่อการวิเคราะห์ในข้ัน 
ตอนต่อไปได ้
 ด้านสถานที่ตั้ง ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) มีค่า 
0.707 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ดังนั้น จึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดงักล่าวเพื่อการวิเคราะห์ในข้ัน 
ตอนต่อไปได ้
 ด้านส่งเสรมิการตลาด ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) มีค่า 0.836 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ดังนั้น จึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดงักล่าวเพื่อ
การวิเคราะห์ในข้ันตอนต่อไปได ้
 
2.4 อภิปรายผล 
 การวิจัยปจัจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พัก ผู้วิจัยขอสรปุการอภิปรายผล ดังนี ้
 2.4.1 ปัจจัยด้านสินค้าและบริการทีม่ีผลต่อการตัดสินใจตอ่การเข้าพักมีความเห็นอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด ห้องพักมีความทันสมัย มีการบริการที่ดี มีความปลอดภัย ห้องพักมสีะอาด มีความ
สะดวกในการเช็คอินและเช็คเอ้าท์ด้วยตนเองและสิ่งอ านวยความสะดวกครบมีความเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด 
 2.4.2 ปัจจัยด้านราคาที่มผีลต่อการตัดสินใจต่อการเข้าพกั โดยราคาที่เหมาะสมส าหรับการ
เข้าพัก ราคาที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกบัราคา 1,501-2,000 บาท มากทีสุ่ด ซึ่งสอดคลอ้งกบัราคาที่พกั
ของธุรกิจ 
 2.4.3 ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งทีม่ีผลต่อการตัดสินใจต่อการเข้าพัก มีความเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เดินทางใกลห้้างสรรพสินค้าและการขนสง่สาธารณะ พันธมิตรด้านที่จอดรถและสถานที่พกัมี
ความเป็นส่วนตัวมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
 2.4.4 ปัจจัยด้านการสง่เสรมิการขายที่มผีลต่อการตัดสนิใจต่อการเข้าพกัมีความเห็นอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด ให้คูปองส่วนลดร้านอาหารทีร่่วมรายการและมีโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิตมี
ความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ความยั่งยืนในที่นี้ยังหมายถึงการเที่ยวเชิงคุณภาพ นักท่องเที่ยวเริ่มหันมาใส่ใจเที่ยวเมอืง
เล็กและใกล้ชิดกับชุมชนมากข้ึน เนื่องจากเบื่อหน่ายฝูงชนตามเมืองใหญ่ และปัญหา Overtourism ที่
เกิดข้ึนทั่วโลก ผลการส ารวจของ Airbnb พบว่า ผู้เข้าพักร้อยละ 84 ตัดสินใจใช้ Airbnb เพราะ
ต้องการใช้ชีวิตเหมอืนคนท้องถ่ิน (“เปิดเทรนด์ท่องเที่ยวไทยปีหมทูอง”, 2562) โดยส่วนใหญ่มกัเลือก
ที่พักนอกแหลง่ท่องเที่ยวยอดนิยมและใช้จ่ายกับคนในท้องถ่ินมากข้ึน โดยจุดหมายปลายทางระดับ
โลกทีเ่ป็นเทรนด์ปีนี้มกัเป็นเมอืงที่ไม่นิยมถึงข้ันติดท็อประดับโลก เช่น เมืองไคคูรา ประเทศนิวซีแลนด์ 
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เมืองเซี่ยเหมิน ประเทศจีน และแคว้นนอร์มงัดี ประเทศฝรัง่เศส (ทัง้หมดวัดจากยอดจองล่วงหน้าที่
เพิ่มสูงเกือบ 3 เท่าตัว) 
 ซึ่งเทรนด์นี้ ไปสอดคล้องกับนโนบายเที่ยวเมอืงรองของไทยในแคมเปญ Amazing 
Thailand Go Local ในปีที่ผ่านมา ผู้เขียนคาดว่ารัฐบาลยังคงสนับสนุนแคมเปญนี้อย่างต่อเนือ่ง 
เพราะถือเป็นแคมเปญที่ท าแล้วประสบความส าเรจ็ กระจายรายได้สู่ชุมชนเล็กได้ดีในระยะยาว แถม
ยังกระตุ้นให้คนไทยหันมาสนใจเที่ยวเมืองรองกันมากขึ้นจนกลายเป็นทางเลือกล าดับต้น ๆ ในการ
ท่องเที่ยว 
 นอกจากนี้ booking.com ยังบอกอกีหนึง่เทรนด์ท่องเที่ยวด้วยว่า หน่วยงานที่สนับสนุน
เรื่องการท่องเที่ยวจะเน้นให้นกัท่องเที่ยวออกเดินทางในช่วงนอกฤดูกาลทอ่งเที่ยว หรือออกไปส ารวจ
นอกบรเิวณที่ยังไม่ได้รบัความนิยมนัก โดยร้อยละ 57 เต็มใจที่จะพักในทีพ่ักนอกย่านใจกลางเมือง
ร้อยละ 62 เต็มใจเดินทางนอกฤดูกาลท่องเที่ยว (จตุพล ระโหฐาน, 2562) 
 ในปีที่ผ่านมา (2561) มีนักเดินทางที่ใช้บรกิาร Airbnb มาทอ่งเที่ยวในไทยมากกว่า 1.65 
ล้านคน และเราเล็งเห็นว่า คนท้องถ่ินในไทยที่ต้องการเป็นสว่นหนึ่งของแชรร์ิ่งอีโคโนมีนี้มจี านวนมาก
ข้ึน โดยเริ่มเห็นผลประโยชน์ของการให้เช่าที่พกั ซึ่งต้องขอบคุณนักเดินทางจากทั่วโลกทีเ่ดินทางมา
พร้อมจิตส านึกในเรือ่งการท่องเที่ยวคุณภาพและอย่างยั่งยืน (“เปิดเทรนด์ท่องเที่ยวไทยปหีมทูอง”, 
2562) 
 ผลการส ารวจของ Airbnb พบว่า ผู้เข้าพักรอ้ยละ 84 ตัดสนิใจใช้ Airbnb เพราะต้องการใช้
ชีวิตเหมือนคนท้องถ่ิน ในขณะที่ร้อยละ 44 ของผู้เข้าพักใช้จ่ายเงินภายในละแวกที่พัก โดยส าหรับใน
ประเทศไทย เทรนส์ของการส ารวจย่านท้องถ่ิน เป็นที่นยิมอย่างยิ่ง 
 โดยรายงานการท่องเที่ยวและสถานที่ท่องเที่ยวเชิงคุณภาพ ของ Airbnb พบว่าร้อยละ 88 
ของผู้ใช้บริการของ Airbnb เลือกที่พักที่อยู่นอกพื้นที่แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมดั้งเดิม และใช้จ่ายใน
ร้านอาหารที่อยู่ในชุมชนสงูถึง 1.7 พันล้านบาท และใช้จ่ายด้านกิจกรรมการทอ่งเที่ยวเพื่อการ
พักผ่อนและวัฒนธรรม 1.5 พันล้านบาท และจับจ่ายในร้านขายผักและผลไม้ในชุมชนอยู่ที่ 800 ล้าน
บาท ซึ่งช่วยสร้างเศรษฐกจิท้องถ่ินได้เป็นอย่างด ี
 ท่องเที่ยวในเมืองรอง กลายเป็นทางเลือกแรกส าหรับนกัเดินทางไทย 
 การเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศก าลงัเป็นที่นิยมมากขึน้ เนื่องจากมีหลายแคมเปญของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสง่เสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศ นอกจากนั้น Airbnb ยังได้
ร่วมมือกบักรมส่งเสริมการปกครองส่วนท้องถ่ิน กระทรวงมหาดไทย โครงการ B-STAY ในจังหวัด
บุรรีัมย์ ช่วยสนับสนุนผูป้ระกอบการทีพ่ักแบบโฮมสเตย์ในเมืองรองทั่วประเทศ 
 การบริการสุดประทับใจมักเป็นคุณสมบัติเฉพาะของโรงแรมหรหูรือโรงแรมบูติก แต่รายงาน
ช้ีให้เห็นว่า ในอนาคตโรงแรมทั่วไปกส็ามารถมีคุณสมบัตินี้ได้ หากผู้ประกอบการสามารถท าให้ผูเ้ข้า
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พักรูส้ึกผกูพันกบัโรงแรมได้ โดยโรงแรมที่ต้องการสร้างความรักในแบรนด์ต้องสามารถมอบคุณค่าผ่าน
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจและไมเ่หมือนใคร ซึ่งเป็นสิ่งที่นกัท่องเที่ยวทั่วโลกถึงร้อยละ 73 มองว่า
เป็นสิ่งทีส่ าคัญทีสุ่ดส าหรับการท่องเที่ยว (“3 เทรนด์อนาคต”, 2562) 
 เพื่อสร้างความประทับใจให้กบัผูเ้ข้าพัก โรงแรมจ าเป็นต้องมคีวามเข้าใจภาพรวม
ประสบการณ์การเข้าพักของแขกแต่ละคนในแต่ละทรปิ ตั้งแต่อารมณ์ความรูส้ึก งานอดิเรก ตลอดจน
ความต้องการในแต่ละช่วงเวลา และต้องสามารถมอบบริการที่พเิศษเหนือความคาดหมาย อันที่จริง
นักท่องเที่ยวทั่วโลกถึงร้อยละ 70 ต้องการค าแนะน าเพิม่เตมิจากโรงแรมเกี่ยวกับกจิกรรมที่แปลกใหม่ 
แต่มีเพียงร้อยละ 20 เท่านั้นที่บอกว่าได้รับค าแนะน าเหล่าน้ีจากโรงแรม 
 หากผูป้ระกอบการโรงแรมต้องการจะสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับแขกผูเ้ข้าพักอย่างต่อเนื่อง
และครอบคลุมทุกส่วนของธุรกจิ สิ่งที่ขาดไม่ได้เลยคือเทคโนโลยีที่ขับเคลือ่นโดยข้อมลู เพราะข้อมลู
เป็นหัวใจหลักทีจ่ะช่วยให้โรงแรมสามารถหาวิธีที่ดีทีสุ่ดในการท าให้แขกแต่ละคนรูส้ึกพเิศษ ไม่ว่าจะ
เป็นการมอบสทิธิประโยชน์ ประสบการณ์แปลกใหม่ หรือรางวัลต่าง ๆ 



 

บทท่ี 3 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
3.1 SWOT Analysis  
 3.1.1 การวิเคราะห์จุดแข็ง 
  1) สามารถควบคุมต้นทุนในการด าเนินการได้ เนื่องจากไมม่พีนักงานต้อนรับ (Front 
Deck) ระบบความปลอดภัยทั้งหมดเป็นระบบ Door Lock Digital และกล้องวงจรปิดภายในและ
ภายนอก ท าให้ผู้เข้าพกัสะดวกและปลอดภัยในการเข้าพัก 
  2) สามารถจัดการและดูแลผู้ทีเ่ข้าพักได้ครบถ้วนเนือ่งจากมเีพียง 5 ห้องเท่านั้นท าให้
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ง่าย และบริการได้อย่างทั่วถึง 
  3) สถานที่มีความสงบและเป็นส่วนตัว 
  4) สถานที่ตั้งอยู่ใจกลางเมอืง 
 
ภาพที่ 3.1: ที่พัก Terrace House 39 
 

 
 
  5) ราคาที่เหมาะสม คุ้มค่าต่อคุณภาพและการบรกิาร เนื่องจากต้ังอยู่ในท าแลที่ดี
เดินทางสะดวก โดยห่างจากรถไฟฟ้าพรอ้มพงษ์เพียง 500 เมตร บรเิวณโดยรอบมรี้านค้าสามารถซื้อ
ของได้ และมีร้านอาหารหลายประเภทคอยให้บริการ 
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  6) เงินทุนของผูป้ระกอบการมเีพียงพอในการขยายกจิการโดยไม่จ าเป็นต้องกูเ้งินจาก
ธนาคาร 
 3.1.2 การวิเคราะห์จุดอ่อน 
  1) มีห้องพกัจ านวนทีจ่ ากัดรองรับลูกค้าได้เพียงคืนละ 5 ห้องเท่านั้น ถ้านักท่องเที่ยวมา
เป็นจ านวนมาก ไม่สามารถรองรบัได้อย่างเพียงพอ 
  2) รองรบัได้เฉพาะลูกค้าทีจ่องล่วงหน้าเท่านั้น สามารถจองล่วงหน้าผ่านช่องทางต่าง ๆ
ของทางทีพ่ัก เช่น ผ่าน Website ต่าง ๆ เช่น Agoda Booking.com Expedia และ Facebook 
เป็นต้น และผ่านทางโทรศัพท์ เนื่องจากหน้าที่พกัไม่มีพนักงานต้อนรับ (Front Deck) 
  3) ใช้ผู้ว่าจ้างในการซกัรีดและท าความสะอาดซึง่ท าให้ต้นทนุในการซักผ้าสงู 
  4) เช่าพื้นที่ในการประกอบธุรกิจ ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายสิ้นเปลอืง โดยท าสญัญาในการ
ประกอบธุรกิจในระยะยาว 
 3.1.3 การวิเคราะห์โอกาส 
 แนวโน้มการท่องเที่ยวของคนต่างชาติมีมากข้ึน อุตสาหกรรมการทอ่งเที่ยวเป็นหนึ่งในก าลัง
ส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศไทย โดยสามารถสร้างรายได้มหาศาลจากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติได้อย่างต่อเนื่อง ในปี 2561 ตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติเติบโตประมาณร้อยละ 7.1 หรือมี
จ านวน 38.12 ล้านคน ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่าในปี 2562 ตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติเที่ยวไทย
น่าจะสามารถขยายตัวเป็นบวกได้ต่อเนื่องจากปีก่อน โดยมจี านวนประมาณ 39.00-39.80 ล้านคน 
เติบโตร้อยละ 2.1-4.1 จากปี 2561 สร้างรายได้มลูค่าประมาณ 2.16-2.20 ล้านล้านบาท เพิม่ขึ้นร้อย
ละ 6.9-8.9 จากปี 2561 (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2562) 

 
ภาพที่ 3.2: สถิติรายได้จากนักทอ่งเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาทอ่งเที่ยวในประเทศไทย 
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 3.1.4 การวิเคราะห์อุปสรรค 
 เศรษฐกจิชะลอตัวจากเหตุการณ์เรือท่องเที่ยวลม่ที่ภูเก็ตเมื่อเดือนกรกฎาคม 2561 ส่งผล
กระทบต่อความเช่ือมั่นด้านความปลอดภัยของนกัท่องเที่ยวจีนอย่างรุนแรง และสง่ผลให้ภาคการ
ท่องเที่ยวของไทยที่ขยายตัวดีต่อเนื่องในช่วงก่อนหน้าตอ้งสะดุดลง รัฐบาลได้ตระหนกัถึงปญัหา
ดังกล่าว จึงไดเ้ร่งยกระดบัมาตรฐานความปลอดภัยด้านการท่องเที่ยวเพื่อสร้างความเช่ือมั่น รวมถงึใช้
มาตรการกระตุ้นต่าง ๆ อาทิ การยกเลิกค่าธรรมเนียมวีซ่าให้กับนกัท่องเที่ยวในหลายประเทศ และ
การขอความร่วมมอืจากภาคธุรกจิในการจัดมาตรการส่งเสรมิการขายในศูนย์การค้าต่าง ๆ ในช่วง
ปลายปี 2561 ส่งผลให้จ านวนนักท่องเที่ยวจีนเริม่ปรับตัวไปในทางที่ดีข้ึน และน่าจะมีแรงสง่ต่อเนือ่ง
มาในปี 2562 อย่างไรก็ตาม ภาวะเศรษฐกิจจีนที่ชะลอตัวลง ผนวกกับเงินหยวนทีอ่่อนค่าอาจท าให้
จ านวนนักท่องเที่ยวจีนไม่ขยายตัวสงูเหมือนในอดีต ในขณะที่จ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น ๆ น่าจะยัง
ขยายตัวดีต่อเนื่อง แต่ปัญหาด้านอปุทานในภาคการทอ่งเทีย่วของไทย โดยเฉพาะสนามบินต่าง ๆ ที่
ปัจจุบันใช้งานเกินศักยภาพก็ยังคงเป็นข้อจ ากัดส าคัญส าหรบัภาคการท่องเที่ยวไทย (สิรวิชญ์  
วรมงคล, 2562) 

การแข่งขันสงูเนื่องจากมีผูป้ระกอบการในกรุงเทพจ านวนมากกว่า 99,346 รายภายใน
กรุงเทพมหานคร (ส านักงานสถิติแหง่ชาติ, 2561) 
 
3.2 การสรปุจุดแข็งท่ีจะน าไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 
 ด้วยแนวโน้มของชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวภายในประเทศมากข้ึน จุดแข็งของ Terrace 
house 39 คือการมีราคาทีเ่หมาะสมต่อคุณภาพและบริการ ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถตัดสินใจเข้า
พักได้ง่าย ท าเลของ Terrace house 39 อยู่ใจกลางเมอืงหา่งจาก BTS พร้อมพงษ์เพียง 500 เมตร 
ท าให้เดินทางเข้าพักไดง้่ายเหมาะกบักลุ่มนักท่องเที่ยวที่ไม่มรีถยนต์ส่วนตัวก็สามารถมาเข้าพกัได้อย่าง
ไม่ล าบากนกั นักท่องเที่ยวสามารถวางแผนมาเดินทางท่องเที่ยวภายในกรุงเทพมหานครแบบเดินทาง
โดยขนส่งสาธารณะได้เลย  
 
3.3 การสรปุจุดแข็งท่ีน าไปใช้แก้ไขปญัหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพ่ือสรา้งโอกาสให้ธุรกิจ 
 ด้วยคู่แข่งที่มีอย่างมากมายในธุรกิจที่พัก Terrace House 39 มีต้นทุนคงที่ด้านบุคลากรที่
ไม่สูงเนื่องจากใช้พนักงานน้อย ใช้ระบบ Self Check-in ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายด้านบุคลากรได้มาก
สามารถท าราคาห้องให้แข่งขันกบัคู่แข่งได้ สร้างโอกาสในการแข่งขันทางธุรกิจเมื่อเปรียบเทียบกับที่
พักระดบัเดียวกัน และเนื่องจากมีความเป็นส่วนตัวสูง เหมาะกับนักท่องเที่ยวที่มาเป็นกลุ่มใหญ่และ
มองหาที่พักที่มีความเป็นส่วนตัว ไม่มีผู้อื่นรบกวน สามารถตดัสินใจเช่าเหมาหลงัได้ง่าย  
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3.4 การวิเคราะห์ปัจจัยกดดันท้ัง 5 (Five Force Models) 
 3.4.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
 จากการส ารวจบริเวณโดยรอบ Terrace House 39 มีคู่แข่งอยู่ในจ านวนไม่น้อย มีแรง
กดดันค่อนข้างสูง ท าให้นักท่องเที่ยวมีตัวเลอืกมาก โดยในบริเวณโดยรอบมทีี่พักอยูห่ลายประเภท มี
จุดขายที่แตกต่างกัน ความแตกต่างของบรรยากาศและสถานที่มีอยู่มาก ฐานกลุ่มลูกค้าจงึมุง่เน้นไป
กันเฉพาะกลุ่ม แต่อย่างไรก็ตามการแข่งขันน้ีไม่มีการผกูขาด เพราะแต่ละที่พักแต่ละแหง่มจีุดเด่นและ
กลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกันออกไป เน้นความหลากหลายของรปูแบบการใหบ้รกิาร ท าเลที่ตัง้ ความ
สะดวกสบาย รวมถึงบรรยากาศ และการตกแต่งทีพ่ักใหเ้ป็นตัวดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาพัก จากการ
วิเคราะห์แล้วในปัจจุบันการแข่งขันมมีากพอสมควร จงึสง่ผลให้ธุรกจิเกิดการแข่งขันมาก 
 3.4.2 ภัยคุกคามจากผู้แข่งรายใหม ่
 เนื่องจากในปทีี่ผ่าน ๆ มา จ านวนนักทอ่งเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในประเทศไทยมีมากขึ้นทุกปี 
ส่งผลให้มีคนทีเ่ข้ามาแข่งขันกันในอุตสาหกรรมที่พักมีมากข้ึน ประกอบกบัรัฐบาลส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวส าหรบัชาวไทยและชาวต่างชาติ จึงมีที่พักเพิ่มมากข้ึน ซึ่งส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการราย
เดิม เนื่องจาก Terrace House 39 มีฐานลูกค้าและมีช่ือเสยีงอยู่บ้าง จึงท าให้ผู้แข่งขันรายใหม่
อาจจะตอ้งสร้างช่ือเสียงเพือ่เพิม่ความมั่นใจให้กับลูกค้า 
 3.4.3 อ านาจต่อรองของลูกค้า 
 อ านาจการตอ่รองของลูกค้าในการเลอืกทีจ่ะใช้บรกิารมีค่อนข้างสูง เนื่องจากบริเวณ
ใกล้เคียงมีที่พกัให้เลือกเป็นจ านวนมาก ลกูค้าสามารถต่อรองราคากับที่พักได้ง่าย ดังนั้น
ผู้ประกอบการต้องพยายามสร้างความแตกต่างใหก้ับที่พักของตนเอง เช่น การตกแต่งบรเิวณโดยรอบ 
การตกแต่งภายในห้องอย่างมีเอกลกัษณ์ และอาจมบีรกิารเสริมอย่างอื่น เพื่อใหลู้กค้าเกิดความ
ประทับในและกลบัเข้ามาพักซ้ าอกีครั้ง ซึง่ทาง Terrace House 39 นั้นมีการตกแต่งเป็นเอกลกัษณ์
และเฉพาะตัวอยู่แล้ว จึงท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจได้ง่ายและราคาไมสู่งมากนักเมื่อเปรียบเทียบกบั
รายอื่น ๆ 
 3.4.4 อ านาจการต่อรองของผูจ้ัดหาวัตถุดิบ 
 อ านาจการตอ่รองของผู้จัดหาวัตถุดิบของ Terrace House 39 มีเพียงแค่ร้านรบัจ้างซักรีด 
Box 24 ในส่วนของของใช้ภายในห้องเช่น สบู่ ยาสระผม น้ าเปล่า ผู้ประกอบการเป็นคนจัดหาเองจึง 
ท าให้ไม่สง่ผลกระทบมากในด้านของ Supplier 
 3.4.5 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 โดยภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนของ Terrace House 39 ก็คือที่พักบรเิวณใกล้เคียงซึ่งมี
การแข่งขันค่อนข้างสงู เช่น โรงแรม โฮมสเตย์ เป็นต้น ท าให้ลูกค้ามีตัวเลือกที่มากขึ้นตามไปด้วย จึง
ส่งผลให้เกิดอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจมากขึ้นเช่นกัน  



 

บทท่ี 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

 
4.1 โมเดลธุรกิจ 
 Business Model Canvas คือเครื่องมือในการช่วยออกแบบธุรกิจผ่านปัจจัยที่มผีลกระทบ
ต่อธุรกิจทัง้ 9 ด้าน โดนทั้งหมดนี้น้ันเป็นส่วนที่ครอบคลมุธุรกิจส่วนทีส่ าคัญ ๆ ต่อธุรกจิทกุประเภท 
โดยเครื่องมือนี้นอกจากธุรกิจใหม่ ๆ ทีเ่กิดข้ึนแล้วนักการตลาดยังนิยมน ามาใช้กันอย่างแพร่หลาย 
เป็นเครื่องมือพื้นฐานที่ท าใหเ้ข้าใจภาพธุรกจิโดยรวมไปพรอ้ม ๆ กับวิธีแก้ไขปัญหาหากข้ึนปญัหาข้ึน 
ท าให้เป้าหมายของธุรกจิชัดเจนข้ึน พร้อมส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า 
 
ภาพที่ 4.1: องค์ประกอบ Business Model Canvas ของ Terrace House 39 
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4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทท่ีอยู่ในโมเดล 
 4.2.1 คุณค่าของสินค้าและบรกิารที่น าเสนอ (Value Propositions) 
 ที่พักรายวันทีส่ร้างประสบการณ์ในการเข้าพักให้แกลู่กค้า เมื่อเข้าพักจะรู้สึกเหมือนอยูบ่้าน
ของตนเองเนื่องจากที่พักมีความเป็นส่วนตัวและปลอดภัย ท าให้รู้สกึอบอุ่นท าใหลู้กค้าทีเ่คยเข้าพัก
กลับมาพักอกี 
 4.2.2 กลุ่มลกูค้า (Customer Segments) 
  1) กลุ่มเป้าหมายหลักเป็นชาวต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 98 เช่น จีน ญี่ปุ่น เกาหลี 
สิงคโปร์ และอื่น ๆ 
  2) กลุ่มเป้าหมายรองเป็นชาวไทย คิดเป็นร้อยละ 2 เนื่องจากมีจ านวนหอ้งทีจ่ ากัดและมี
ขนาดใหญ่จ าเหมาะกับการเข้าพกัเป็นกลุม่มากกว่าพักท่านเดียว 
 4.2.3 ช่องทางเข้าถึงลูกค้า (Channels) 
  1) ติดต่อเข้าพักได้โดยตรงผ่าน Line Official, Facebook Fan-page หรือโทรเข้ามา
ติดต่อโดยตรง 

 
ภาพที่ 4.2: Terrace House 39 จาก https://www.facebook.com 
 

 
 
  2) ติดต่อผ่าน Agency เช่น Air BNB, Agoda, Booking.com หรือ Expedia เป็นต้น 
โดยไม่ว่าจะติดต่อผ่านช่องทางใดลูกค้าทุกท่านจะได้รบัการต้อนรับที่ดเีช่นเดียวกัน 
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ภาพที่ 4.2: Terrace House 39 จาก https://www.agoda.com 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: Terrace House 39 จาก https://www.booking.com 
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ภาพที่ 4.4: Terrace House 39 จาก https://www.expedia.co.th 
 

 
 
 4.2.4 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
 ทางโรงแรมมีช่องทางในการติดตอ่ผูเ้ข้าพัก พูดคุยและสร้างสัมพันธ์เพือ่สร้างความ
ประทับใจ และท าใหม้าเข้าพักซ้ าอีกครั้ง โดยมี After Service เพื่อแสดงความขอบคุณลูกค้าทีเ่ข้ามา
พักกับทางโรงแรม และถึงแม้ว่าห้องพกัจะเต็มในวันน้ัน ทางที่พักก็พร้อมที่ติดต่อหาที่พักใหโ้ดยมี
ความเหมาะสมทั้งนี้ทางที่พักจะถามความสมัครใจของผู้พักเข้าก่อนเป็นอันดบัแรก 
 
ภาพที่ 4.5: Review จากผูเ้ข้าพัก Terrace House 39 คนที่ 1  
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ภาพที่ 4.6: Review จากผูเ้ข้าพัก Terrace House 39 คนที่ 2 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: Review จากผูเ้ข้าพัก Terrace House 39 คนที่ 3 
 

 
 
 4.2.5 กิจกรรมหลกั (Key Activities) 
 ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกบัที่พักอาศัยโดยมอบประสบการณ์ที่ดีในการพักอาศัยใน
กรุงเทพมหานครเพื่อยกระดบัการท่องเที่ยวไทย พร้อมทัง้เดนิทางได้อย่างสะดวกเหมาะกบัผูพ้ักอาศัย
ที่ในระยะสั้น ตอบสนองความต้องการเพื่อความสะดวกสบายแก่ผู้เข้าพักอาศัย 
 4.2.6 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 
  1) ระบบการจัดการห้องพัก มีการจัดการผ่าน Application บนโทรศัพท์และ
คอมพิวเตอร์ เพื่อสะดวกต่อการควบคุมห้องพักอย่างมปีระสทิธิภาพ สามารถควบคุมทั้งจ านวนผูเ้ข้า
พักให้เพียงพอตอ่การเข้าพักแต่ละวันได้อย่างดี 
  2) แรงงาน ต้องมีความเช่ียวชาญในการใหบ้ริการด้านที่พกัอาศัย และมีความรู้เพือ่ให้
ข้อมูลแกผู่้เข้าพัก สามารถควบคุมสถานการณ์ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี 
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 4.2.7 พันธมิตรหลกั (Key Partnerships) 
  1) ที่พักอาศัยรอบข้าง 39 Living เนื่องจากมีการแลกเปลี่ยนลูกค้าอย่างเหมาะสม 
  2) ร้านซักรีด Box 24 เนื่องจากพื้นทีท่ี่มีอย่างจ ากัดจึงใช้ผู้ว่าจ้างในการซักรีดผ้าโดยเป็น
ระบบเหมาจ่ายรายเดอืน 
 4.2.8 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
  1) ต้นทุนคงที่คิดเป็นร้อยละ 75 เช่น ค่าเช่นสถานที่ และเงนิเดือนพนักงาน 
  2) ต้นทุกผันแปรคิดเป็นร้อยละ 25 ค่าสาธารณูปโภคต่าง ๆ เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ และค่า
ด าเนนิการในการประกอบธุรกจิ 
 4.8.9 รูปแบบของรายได ้(Revenue Streams) 
 รายได้จากการเข้าพักโดยราคาเริ่มต้น 1,800 บาท ต่อคืน (ราคารวมภาษีมูลค่าเพิ่ม) โดย
ราคาดังกล่าวเพิ่มลดตามวันเวลาที่เข้าพัก จ านวนผู้เข้าพักและรปูแบบของห้องพกัที่แตกต่างกันไป 
 
ภาพที่ 4.8: ห้องพัก Terrace House 39 ห้องที่ 1  
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ภาพที่ 4.9: ห้องพัก Terrace House 39 ห้องที่ 2 
 

 
 
ภาพที่ 4.10: ห้องพัก Terrace House 39 ห้องที่ 3 
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ภาพที่ 4.11: ห้องพัก Terrace House 39 ห้องที่ 4  
 

 
 

ภาพที่ 4.12: ห้องพัก Terrace House 39 ห้องที่ 5 
 

 
 



 

เจ้าของธุรกิจ 

บทท่ี 5 
แผนกลยุทธ์ธุรกิจ 

 
5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรบุคคล 
 5.1.1 การจัดโครงสร้างองค์กรและการแบง่หน้าที่ความรับผดิชอบ 
 
ภาพที่ 5.1: แผนผังองค์กร Terrace House 39 

 
 
 

 
 
 
 5.1.2 เกณฑ์การรับบุคลากร 
 แรงงานส าหรับ Terrace House 39 ต้องการแมบ่้านเพียง 2 คน เท่านั้น โดยหลักเกณฑ์ใน
การรบันั้น เป็นแค่แรงงานชาวไทยที่มปีระสบการณ์ในการท าความสะอาดภายในและภายนอกหอ้ง 
คอยดูแลความเรียบร้อยภายในบ้านทั้งหมด 
 การสมัภาษณ์ 
 เริ่มจากการพูดคุยเกี่ยวกับการท างานที่ผ่านมา ความรับผิดชอบที่ต้องท า ข้อห้ามระหว่าง
การท างาน รวมไปถึงค่าแรงในช่วงการทดลองงานและหลังทดลองงาน 
 

แม่บ้านดูแล

ห้องพัก 
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 5.1.3 เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
 ช่วงทดลองงานจะมีเกณฑก์ารให้ประเมินจากการปฏิบัติงาน โดยให้เงินค่าจ้างในราคา
ทดลองงาน โดยพนักงานจ าเป็นทีจ่ะต้องปฏิบัตหิน้าที่ได้ดีและตรงต่อเวลาในการเข้างาน 
 5.1.4 วิธีการจูงใจและรกัษาบุคลากร 
 มีฐานเงินเดือนพื้นฐานและ มีการสนบัสนุนเพิ่มเติม คือได้ทปิจากลูกค้า และยอดขายของ
เดือนๆนั้นมสีูงกว่าเป้าหมายที่ตัง้ไว้ เพื่อสร้างแรงจงูใจในการท างาน ท าใหพ้นักงานนั้นท างานได้มี
ประสิทธิภาพสงูสุด 
 5.1.5 การบรหิารเงินเดือนและสวัสดกิาร 
 การบริหารเงินเดือนและสวัสดิการของ Terrace House 39 นั้นเป็นไปตามทีก่ฎหมาย
ก าหนด คือช่วงทดลองงาน 10,000 บาท หลงัจากทดลองงานผ่านแล้วจะได้ 12,000 บาท ทั้งนี้
เงินเดือนไม่รวมทปิและยอดขายของเดอืนน้ัน ๆ 
 5.1.6 การจ้างบุคลากร (จ้างรายเดือน/รายวัน) 
 การจ้างบุคลากรแบ่งออกเป็นช่วงทดลองงาน 90 วัน เพื่อประเมินความสามารถในการ
ปฏิบัติงาน หลังจากผ่านช่วงทดลองงาน พนักงานจะได้รบัเงนิเดือนตามที่ตกลงกันไว้ ไม่รวมทิปและ
ยอดขายของเดือนนั้น ๆ 
 
5.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบทีส่ าคัญในการด าเนินงาน
การตลาดเป็นปัจจัยที่กจิการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกจิจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย 
(Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสม
ทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4’Ps “(ส่วนผสมทางการตลาด”, 2554) ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ 
ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมีความส าคัญเท่าเทียมกันแต่ข้ึนอยู่กับผูบ้รหิารการตลาดแต่ละ
คนจะวางกลยทุธ์ โดยเน้นน้ าหนักที่ P ใดมากกว่ากัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
เป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค 
 5.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 จากตารางที่ 2.6 ด้านสินค้าและบริการ แสดงใหเ้ห็นว่าให้ระดับความส าคัญต่อด้านสินค้า
และบริการระดบัมากทีสุ่ด 
 1) การออกแบบตัวโรงแรม ออกแบบและตกแต่งใหเ้รียบง่ายแต่อบอุ่นตามทีก่ล่าวข้างต้นว่า
ต้องการให้ห้องพักอบอุ่นเหมือนอยู่บ้าน และดูแลท าความสะอาดได้ง่าย ที่ส าคัญซอ่มบ ารุงรักษาได้
ง่ายด้วย 
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 2) การดูแลรักษาตัวอาคาร เป็นสิ่งทีจ่ าเป็นมาก เพราะโรงแรมเกิดใหมม่ีจ านวนมาก แข่งขัน
ด้านราคาก็สูง ควรวางงบประมาณในการดูแลรักษาอาคารไว้ทุกปี และก าหนดการปรบัปรุงตัวอาคาร 
เช่น ทาสีใหมท่ั้งนอกอาคารหรือในห้องพัก 
 3) การดูแลความปลอดภัย ทางที่พกัเป็นการเข้าพักแบบ Self Check–in ก่อนเข้าพักทางที่
พักจะส่ง Instruction Code เพื่อเข้าสู่ที่พัก เนือ่งจากที่พกัไม่มี Front Deck ในการต้อนรับลูกค้า วิธี
นี้จึงปลอดภัยต่อผู้เข้าพัก ท าให้คนนอกไมส่ามารถเข้าสู่ภายในตัวที่พักได้ ท าให้เกิดความเป็นส่วนตัว 
 5.2.2 ด้านการตั้งราคา 
 Terrace House 39 ใช้กลยุทธ์การตั้งราคาตามตลาด (Market Pricing) คือ การตั้งราคา
ตามช่วงเวลา Low Season และ High Season และดูราคาจากคู่แข่ง ซึ่งในส่วนของราคาจะผันแปร
ตามความต้องการของนักท่องเที่ยว ฤดูกาลท่องเที่ยว ท าเลของโรงแรมนั้น ๆ และคุณภาพของการ
บริการ จึงจะน ามาเป็นแนวทางให้การออกแบบและก าหนดราคาค่าเข้าพัก ซึ่งถ้ามีการบริการที่ดี อยู่
ในท าเลที่ดีแล้ว อัตราค่าเข้าพักจะใกล้เคียงคู่แข่งในย่านเดียวกันได ้จากตารางที่ 2.7 พบว่า ราคาที่
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกบัราคา 1,501-2,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกบัผลส ารวจราคาห้องพักจาก 
Hotels.com พบว่าการท่องเที่ยวในระดบัโลกเตบิโตอย่างตอ่เนื่อง นักท่องเที่ยวทั่วโลกจ่ายเงินค่า
ห้องพกัเพิม่ขึ้นจากปีทีผ่่านมาถึงร้อยละ 3 ส าหรบัชาวไทยจา่ยค่าห้องพักภายในประเทศปี 2561 
เฉลี่ยต่อคืน 1,720 บาท ขณะที่จ่ายค่าห้องพักต่างประเทศเฉลี่ยอยู่ที่ 4,437 บาทต่อคืน โดยราคา
ห้องพกัเป็นเครือ่งบง่บอกถึงทิศทางส าหรบัการท่องเที่ยว ซึง่ปีนี้เห็นการเติบโตของการใช้จ่ายที่พักใน
การท่องเที่ยว แม้ว่าจะมีปจัจัยหลายประการ ทัง้ภาวะเศรษฐกิจและภัยธรรมชาติ แต่นับเป็นสญัญาณ
ที่ดีต่อไปได้ในอนาคต 
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ภาพที่ 5.2: ราคาที่พักของโรงแรมและโฮสเทล 
 

 
 
ที่มา: เจาะตลาดโฮ(ส)เทล รบักระแสนักท่องเที่ยว FIT โต. (2562). สืบค้นจาก 

http://bit.ly/36OI4zk. 
 
 5.2.3 ด้านสถานที่ตั้ง 
 Terrace House 39 อยู่ในย่านที่ใกลร้ถไฟฟ้าและย่านธุรกิจท าให้เดินทางสะดวก โดยธุรกิจ
ที่พักขนาดเล็กควรอยู่ใกล้ศูนย์กลางการท่องเที่ยวในจงัหวัดนั้น ๆ ใกล้ตลาด ใกล้แหลง่อ านวยความ
สะดวก โดยข้อดีของการสร้างโรงแรมอยู่ในย่านแหล่งท่องเทีย่ว แม้จะมีคู่แข่งจ านวนมาก แต่ก็ท าให้ผู้
เข้าพักเข้าถึงได้ง่าย ซึง่หากแข่งขันในด้านท าเลได้แล้ว ถ้าพฒันาด้านคุณภาพในการบรกิารให้ดีกว่า
คู่แข่ง ย่อมมีโอกาสที่ดีกว่าทั้งในด้านอัตราค่าเข้าพักและจ านวนผู้เข้าพัก เนื่องจากลูกค้าทีเ่ข้าพักส่วน
ใหญ่เป็นชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวภายในประเทศ และไม่มีรถท าให้สถานที่ตัง้จ าเป็นต้องเดินทาง
สะดวก Terrace House 39 จึงตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ดี 
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ภาพที่ 5.3: ย่านที่พักยอดนิยมในกรงุเทพฯ 
 

 
 
ที่มา: เจาะตลาดโฮ(ส)เทล รบักระแสนักท่องเที่ยว FIT โต. (2562). สืบค้นจาก 

http://bit.ly/36OI4zk. 
  
 ด้านอีไอซี ธนาคารไทยพาณิชย์ วิเคราะห์ข้อมูลห้องพักในกรุงเทพมหานครบนเว็บไซต์ 
tripadvisor.com ที่มีจ านวนห้องพักถงึ 1.4 แสนห้อง และมีข้อความแสดงความคิดเห็น (รีวิว) จาก
นักท่องเที่ยวทั้งไทยเทศกว่า 5.4 แสนข้อความ พบว่า ห้องพักส่วนใหญ่ตัง้อยู่ใกล้ย่านธุรกจิและย่าน
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะแถวนานา พร้อมพงษ์และชิดลม ขณะที่ระดับดาวของโรงแรมมีความสัมพันธ์กับ
คะแนนรีวิวในทางบวก (โรงแรมหรูข้ึน รีวิวดีข้ึน) ส่วนที่พักแบบโฮสเทล (Hostel) นั้น ระดับดาวไม่มี
ความสัมพันธ์กับคะแนนรีวิวชัดเจนนัก 
 ส าหรับสัดส่วนที่พกัที่ได้คะแนนรีวิวมากกว่า 4 จากคะแนนเต็ม 5 พบว่าอยู่ในย่านสยาม
สูงสุด ร้อยละ 93 รองลงมาราชด าริร้อยละ 92 พญาไทร้อยละ 75 เอกมัยร้อยละ 72 และชิดลม 
ร้อยละ 72 
 ส่วนระดับดาวของโรงแรม (Hotel Star) มีความสัมพันธ์กบัคะแนนรีวิวจากนักท่องเที่ยว 
โดยนักท่องเที่ยวมีแนวโน้มให้คะแนนกับ Facility ที่ดีข้ึนตามระดับดาว เช่น ราคาโรงแรม 1,226 
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บาท ได้ 3.4 ดาว โรงแรมราคา 1,703 ได้ 3.6 ดาว โรงแรมราคา 3,142 ได้ 4.0 ดาว และโรงแรม
ราคา 7,042 บาท ได้ 4.3 ดาว 
 ขณะที่โฮสเทลนั้น ระดับดาวไม่มีความสัมพันธ์กบัคะแนนรีวิวชัดเจนนัก หรืออาจกล่าวได้ว่า
ลูกค้าโฮสเทลไม่ได้มีความคาดหวังต่อ Facility ของโฮสเทล แต่จะให้ความส าคัญกับสิ่งอื่น ๆ เช่น 
บรรยากาศ การบริการ เช่น ราคาที่พักเฉลี่ย 695 บาท ได้ 3.9 ดาว ที่พักราคา 952 ได้ 4.3 ดาว และ
ที่พักราคา 1,384 บาท ได้ 4.1 ดาว 
 5.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ไม่ได้หมายถึงการท าโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม เหมือนสนิค้าอื่น ๆ แต่คือการท าตลาด
เพื่อเจาะเข้าถึงกลุม่ลกูค้า โดยในธุรกิจที่พกันั้น สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 95 พึ่งพาสื่ออินเทอร์เน็ตเป็น
หลักโดยการให้ลกูค้าจองห้องพักผ่าน Website ต่าง ๆ เพื่อความสะดวกในการเข้าพัก มีสื่อเครอืข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram เพื่อกระจายไปยังกลุม่เป้าหมาย เรียนรูก้ารใช้เว็บไซต์
เกี่ยวกับการจองห้องพกั เช่น Agoda, Booking.com, Expedia, Hotelbed เป็นต้น 
 การสร้าง Page Facebook เพื่อเป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคโดยตรงและสร้าง
ความสัมพันธ์ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการ ท าใหผู้้บริโภคสามารถเช่ือใจในการบรกิารของ 
Terrace House 39 มากขึ้น และท าใหเ้กิดการพูดปากตอ่ปาก (Word of Mouth Marketing) เป็น
การสือ่สารสองทาง มีลักษณะเป็นการสนบัสนุนซึ่งกันและกนั มีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการรับรู้ การ
เปลี่ยนทัศนคติ และสนบัสนุนการตัดสินใจ การพูดแบบปากต่อปากมผีลกับผู้บริโภคมาก โดยเฉพาะ
สินค้าที่มรีาคาสูง และสินค้าที่ไมม่ีรปูร่าง ซึ่งการสร้างเพจข้ึนมานั้นท าใหลู้กค้าท าการตลาดใหเ้ราเอง
ได้เอง โดยลูกค้าส่วนใหญจ่ะถ่ายรปูและเช็คอินสถานที่ของที่พัก ซึ่งเราจะไม่ต้องเสียค่าการตลาดเลย
แม้แต่น้อย 
 
5.3 แผนกลยุทธ์การจัดการ 
 5.3.1 กระบวนการเข้าพัก 
 จองผ่านระบบออนไลนเ์ท่านั้น เพียงพิมพ์ว่า “Terrace House 39” โดยผ่านช่องทาง 
Agoda Expedia Booking.com โดยมีการรวมปฏิทินเข้าหากัน โดยใช้ Myallocator เป็นตัวตัดวัน
เข้าพักส าหรบัผูท้ี่จองเข้ามา 
 5.3.2 กระบวนการ Check-in และ Check-out 
  1) หลังจากจองห้องพักเข้ามาแล้ว ทางเราจะส่งข้อความเพือ่บอกรหสัผ่านประตูก่อนวัน
เข้าพัก 1 วัน 
  2) เมื่อถึงทีพ่ักจะพบกับประตูดิจิทลั ให้น ารหัสจากข้อความนั้นกดลงไปที่ประตู เพื่อ
ป้องกันความปลอดภัยของผู้เข้าพกั 
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  3) เมื่อเข้าจากประตูหลักแล้ว เดินไปยังหน้าห้องพักจะพบกบักลอ่งรหสัสีด า ให้น ารหสั
ที่ส่งให้หมุนรหัส หลังจากหมุนรหสัเรียบร้อยแล้วจะพบกับกญุแจภายในกล่อง สามารถน ากุญแจนั้นไข
ประตูพร้อมกับเข้าพักได้เลยทันท ี
  4) การ Check-out เพียงแค่น ากุญแจกับไปใส่กล่องรหัสสีด าดังเดิมเป็นอันเสร็จสิ้น 
 
5.4 แผนกลยุทธ์ด้านการเงินและการลงทุน 
 5.4.1 แหล่งทีม่าของเงินทุน 
 Terrace House 39 ไม่ได้ใช้วิธีในการลงทุนโดยกู้ยืมจากแหล่งทีม่าของเงินทุน แต่เลือกใช้
เงินทุนของตนเองจงึไม่มีเจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม) 
 
ตารางที่ 5.2: งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม) 

สินทรพัย์ไม่หมุนเวียนที่คิดค่า
เสื่อม 

      

อาคาร และค่าตกแต่ง 1,500,000.00 1,500,000.00 -    

สินทรพัย์ไม่หมุนเวียนรวม 1,500,000.00      

ค่าใช้จ่ายก่อนเริม่ด าเนินงาน       

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง                      -        

รวมค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ด าเนินงาน 

                     -        

ค่ามัดจ าสถานที ่ 350,000.00  350,000.00  -    

เงินทุนหมุนเวียน 200,000.00  200,000.00  -    

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 2,050,000.00  2,050,000.00  -    

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100.00  100.00  -    
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 5.4.2 การประมาณจุดคุ้มทุน 
 
ตารางที่ 5.3: งบประมาณการยอดขายหลกั 
 
การประมาณการ
ยอดขาย 

ปีที่ 1 ปีที2่ ปีที3่ ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รวมยอดขายต่อวัน 9,000 9,450 9,923 10,419 10,940 

ยอดขายต่อเดือน 270,000 283,500 297,675 312,559 328,187 

ยอดขายต่อป ี 3,240,000 3,402,000 3,572,100 3,750,705 3,938,240 

การประมาณการยอดขายที่เพิ่มข้ึน 5% 
 
ตารางที่ 5.4: การประมาณการยอดขาย 
 
การประมาณการ
ยอดขาย 

ปีที่ 1 ปีที2่ ปีที3่ ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สรปุยอดขายรายป ี 3,240,000 3,402,000 3,572,100 3,750,705 3,938,240 

การประมาณการยอดขายที่เพิ่มข้ึน 5% 
 
ตารางที่ 5.5: การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 
ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าเช่า 900,000  900,000  900,000  900,000  900,000  

เงินเดือน(เพิ่มข้ึน 5%) 156,000  163,800  171,990  180,590  189,619  

ค่าสาธารณูปโภค
(เพิ่มข้ึน 5%) 

270,000  283,500  297,675  312,559  328,187  

ค่าเสื่อมราคา 300,000  300,000  300,000  300,000  300,000  

รวมต้นทุนคงที ่ 1,626,000  1,647,300  1,669,665  1,693,148  1,717,806  

ยอดขาย 3,240,000 3,402,000  3,572,100  3,750,705  3,938,240  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.5 (ต่อ): การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

ต้นทุนผันแปร  ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5 

ต้นทุนขาย  972,000  1,020,600 1,071,630 1,125,212 1,181,472 

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด -    -    -    -    -    

ส่งเสริมการขาย -    -    -    -    -    

รวมต้นทุนผันแปร 972,000  1,020,600 1,071,630 1,125,212 1,181,472 

 
ตารางที่ 5.6: งบก าไรขาดทุน 
 

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ยอดขาย 3,240,000  3,402,000  3,572,100  3,750,705  3,938,240  

หัก ต้นทุนผันแปร 972,000  1,020,600  1,071,630  1,125,212  1,181,472  

ก าไรส่วนเกิน 2,268,000  2,381,400  2,500,470  2,625,494  2,756,768  

หัก ต้นทุนคงที ่ 1,626,000  1,647,300  1,669,665  1,693,148  1,717,806  

ก าไรก่อนการด าเนินงาน 642,000  734,100  830,805  932,345  1,038,963  

หัก ดอกเบี้ยจ่าย  -    -    -    -    -    

ก าไรก่อนหักภาษี 642,000  734,100  830,805  932,345  1,038,963  

หัก ภาษีเงินได ้ 44,940  51,387  58,156  65,264  72,727  

ก าไรสุทธิ 597,060  682,713  772,649  867,081  966,235  

 
ตารางที่ 5.7: แสดงจุดคุ้มทุน 
 

การค านวณ
จุดคุ้มทุน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรส่วนเกิน 2,268,000 2,381,400 2,500,470 2,625,494 2,756,768 

อัตราก าไรส่วนเกิน 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.7 (ต่อ): แสดงจุดคุ้มทุน 
 

การค านวณ
จุดคุ้มทุน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จุดคุ้มทุนต่อป ี 2,322,857 2,353,286 2,385,236 2,418,783 2,454,008 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 193,571.43 196,107.14 198,769.64 201,565.27 204,500.67 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 6,452.38 6,536.90 6,625.65 6,718.84 6,816.69 

 
5.4.3 ประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน 
 

ตารางที่ 5.9: งบแสดงฐานะการเงิน 
 

สินทรพัย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรพัย์หมุนเวียน 

เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

1,123,359 2,063,822 3,087,644 4,198,994 5,402,247 

สินค้าคงเหลือ 18,641 19,573 20,552 21,579 22,658 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

1,142,000 2,083,395 3,108,196 4,220,573 5,424,905 

สินทรพัย์ไม่หมุนเวียน
รวมสุทธิ 

1,200,000 900,000 600,000 300,000 - 

ค่าจดทะเบียนและ
ตกแต่งสุทธิ 

- - - - - 

ค่ามัดจ าสถานที ่ 350,000 350,000 350,000 350,000 350,000 

รวมสินทรัพย ์ 2,692,000 3,333,395 4,058,196 4,870,573 5,774,905 

         (ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): งบแสดงฐานะการเงิน 
 

สินทรพัย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 44,940 51,387 58,156 65,264 72,727 

เงินปันผลค้างจ่าย 47,765 54,617 61,812 69,366 77,299 

หนี้สินระยะสั้น 92,705 106,004 119,968 134,631 150,026 

เงินกูส้ถาบันการคงเหลือ - - - - - 

รวมหนีส้ิน 92,705 106,004 119,968 134,631 150,026 

ทุนเรอืนหุ้นสามัญ 2,050,000 2,050,000 2,050,000 2,050,000 2,050,000 

ก าไรสะสมสุทธิ 549,295 1,177,391 1,888,228 2,685,943 3,574,879 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 2,599,295 3,227,391 3,938,228 4,735,943 5,624,879 

รวมหนีส้ินและส่วนของ
เจ้าของ 

2,692,000 3,333,395 4,058,196 4,870,573 5,774,905 

 
ตารางที่ 5.10: แสดงจากการวิเคราะห์ต่อการลงทุน 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -2,050,000 

1 กระแสเงินสดรบั 1,123,359 

2 กระแสเงินสดรบั 940,463 

3 กระแสเงินสดรบั 1,023,822 

4 กระแสเงินสดรบั 1,111,349 

5 กระแสเงินสดรบั* 1,753,253 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): แสดงจากการวิเคราะห์ต่อการลงทุน 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

 
การค านวณมูลค่าปจัจบุันในอัตราผลคิดลด 15.00% 

 
มูลค่าปจัจบุันของกระแสเงินสดรับ 3,868,233 

      ปีที ่กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -2,050,000 

 
มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV) 1,818,233 

 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 45.96% 

 
 5.4.4 ประเมินระยะเวลาคืนทุน 
 
ตารางที่ 5.11: ข้อมูลอัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 
     

   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 12.32 19.65 25.91 31.35 36.16 

   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 12.12 19.47 25.74 31.19 36.01 

การวัดประสทิธิภาพการใช้ทรัพยส์ิน 
     

   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 52 52 52 52 52 

   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 6.90 6.90 6.90 6.90 6.90 

   อัตราการหมุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (รอบ) 3 4 6 13 - 

   อัตราการหมุนของสินทรัพยร์วม (รอบ)  1.20 1.02 0.88 0.77 0.68 

การวัดความสามารถในการช าระหนี ้
     

   อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.04 0.03 0.03 0.03 0.03 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.11 (ต่อ): ข้อมูลอัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดความสามารถในการบริหาร 

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรพัย์ (ROA) 0.22  0.20  0.19  0.18  0.17  

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.23  0.21  0.20  0.18  0.17  

   อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%) 30.00  30.00  30.00  30.00  30.00  

   อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 19.81  21.58  23.26  24.86  26.38  

   อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%) 18.43  20.07  21.63  23.12  24.53  

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 
 

   มูลค่าปจัจบุันสุทธิ (Net Present Value) ฿1,818,233.05 

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 45.96% 

   ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 1.985 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ 
 ◌ ชาย    ◌ หญิง 
2. อายุ 
 ◌ ต่่ากว่า 18 ปี    ◌ 18–25 ปี    ◌ 26–35 ปี 
 ◌ 36–45 ปี    ◌ มากกว่า 45  
3. รายได้ต่อเดือน 
 ◌ ต่่ากว่า 490 ดอลลาร ์  ◌ 491–810 ดอลลาร์  
 ◌ 811–1,200 ดอลลาร์   ◌ 1,201–1,600 ดอลลาร์  
 ◌ มากกว่า 1,600 ดอลลาร์  
4. อาชีพ 
 ◌ พนักงานบริษัท  ◌ ธุรกิจส่วนตัว    ◌ อาชีพอิสระ จ่านวน  
 ◌ นักเรียน นักศึกษา   ◌ อื่น ๆ ………………………………………….. 
5.ความช่ืนชอบการท่องเที่ยว 
 ◌ ชอบการทอ่งเที่ยว   ◌ ไม่ช่ืนชอบการท่องเที่ยว 
 
แบบสอบถามส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการทอ่งเที่ยวของกลุ่มตวัอย่าง 
1. ความถ่ีในการท่องเที่ยวประเทศไทยต่อป ี
 ◌ 1 ครั้งต่อปี    ◌ 2 ครั้งต่อปี     ◌ 3 ครั้งต่อป ี
 ◌ 4 ครั้งต่อป ี   ◌ มากกว่า 4 ครั้งต่อปี  
2. ระยะในการใช้เวลาเที่ยวประเทศไทยต่อครัง้ 
 ◌ 3 คืน  
 ◌ 2 คืน  
 ◌ มากกว่า 4 คืน 1 คืน  
3. ภูมิภาคที่เลือกทอ่งเที่ยวในประเทศไทย 
 ◌ กรุงเทพฯ และภาคกลาง  ◌ ภาคเหนือ     ◌ ภาคใต้  
 ◌ ภาคตะวันออก   ◌ ภาคตะวันตก     ◌ ภาคอีสาน  
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4. เมื่อท่องเที่ยวจะเดินทางกบัใคร 
 ◌ เดินทางกบัคู่รัก   ◌ ครอบครัว    ◌ เป็นกลุม่   
 ◌ คนเดียว    ◌ เพื่อธุรกจิ  
 
แบบสอบถามส่วนที่ 3 ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารที่พักของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าพัก 
ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. ด้านสินค้าและบริการ 

        ห้องพักมีความทันสมัย 

        มีการบริการที่ด ี

        มีความปลอดภัย 

        ห้องพักมีสะอาด 

        มีความสะดวกในการเช็คอินและเช็คเอ้าท์ด้วย
ตนเอง 

        สิ่งอ่านวยความสะดวกครบ 

     2. ด้านสถานที่ตั้ง 

        เดินทางใกล้ห้างสรรพสินค้าและการขนส่ง
สาธารณะ 

        พันธมิตรด้านที่จอดรถ 

        สถานที่พักมีความเป็นส่วนตัว 

     3. ด้านส่งเสรมิการตลาด 

        ให้คูปองส่วนลดร้านอาหารที่ร่วมรายการ 

        มีโปรโมช่ันรวมกบับัตรเครดิต 
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4. ด้านราคาเห็นด้วยกับราคาที่พักต่อคืนราคาเท่าไหร ่
 ◌ น้อยกว่า 1,500 บาท    ◌ 1,501-2,000 บาท  
 ◌ 2,001-2,500 บาท    ◌ 2,501-3,000 บาท  
 ◌ 3,501-4,000 บาท    ◌ 3,001-3,500 บาท  
 ◌ มากกว่า 4,000 บาท  
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