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บทคดัยอ่ 
 

 โครงการธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาและออกรูปแบบธุรกิจการให้บริการทีค่รบวงจรเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม ทั้งให้บริการ
เช่า ซื้อ ขาย รับจ าน า และรับท าความสะอาด หรือซ่อมบ ารุง การศึกษานี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนมในกรุงเทพมหานคร (เขตปทุมวัน และ เขตห้วยขวาง) เพื่อ
วางแผนโครงการน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจเช่ากระเป๋าแบรนด์เนม โดยท าการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง เพ่ือก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มบริโภคเช่า/ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม และใช้
แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนมโดยใช้ค าถามปลาย
ปิด เป็นค าถามที่ก าหนดระดับความพึงพอใจจากมากสุดไปหาน้อยสุด 

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ได้ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 425 ชุด พบว่าปัจจัยพื้นฐานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้บริการ
กระเป๋าแบรนด์เนมของช่วงวัยระหว่าง 25-34 ปีเป็นส่วนใหญ่ และพฤติกรรมในการใช้กระเป๋าแบรนด์
เนมที่มีน้ าหนักมากท่ีสุดคือเกิดจากการติดตามกระแสแฟชั่น โดยกลุ่มรายได้ท่ีมากกว่า 20,000 บาท
ขึ้นไป พบพฤติกรรมการใช้จ่ายในการซื้อ/ เช่า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนมต่อเดือน
มากกว่า 5,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับส่วนของทัศนคติด้านคุณภาพสินค้า, รูปลักษณ์, การออกแบบ
สินค้า, บรรจุภัณฑ์, ภาพพจน์ / ตราสินค้า มีค่าระดับความของคิดเห็น  ที่มีต่อกระเป๋าแบรนด์เนมที่ 
ดีมาก 

ผู้วิจัยได้วางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจตามล าดับดังนี้ คือ มีการศึกษาและวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก โดยใช้เครื่องมือ SWOT, TOWN, การก าหนดแผนการตลาด 
(4P,4C) รวมถึงออกแบบโปรแกรมการด าเนินงานและวางแผนการตอบรับและควบคุม โดยใช้วิธีการ
สร้างคุณค่ากับความรู้สึกอันดีให้กับผู้บริโภค 
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ABSTRACT  
 

 The business project of brand name handbags renting, selling, buying, 
pawning, and cleaning is aimed at studying and designing the business that provides 
one stop service on brand name bags including renting, selling, buying, pawning, and 
cleaning or repairing. This research is to study the factors having impact on buying 
brand name handbags in Bangkok (Pathumwan and Huai Kwang Districts) for making 
the project plan and using the information as brand name bags business planning 
guidelines. The samples are specifically selected from those who tend to rent/buy a 
brand name handbag. The tool employed was a questionnaire on brand name 
handbag consumption and buying/renting decision which used close ended 
questions to specify the satisfaction level from highest to lowest. 

According to the analysis of the behavior of 425 target samples, it was found 
that basic factors are mostly related to brand name handbags buying or using 
behaviors of 25-34 year-old samples. The most weighted brand name handbags using 
behavior is fashion trend following. The samples with salary of 20,000 Baht and 
above spend more than 5,000 Baht per month for buying/renting and cleaning a 
brand name handbag. This is in line with the attitude towards the quality, 
appearance, design, package, image/brand of brand name handbags which is at a 
very good level. 

The researcher planned business strategies as follows: studying and analyzing 
internal and external environment using SWOT, TOWN, 4P 4C Marketing Plan, as well 
as designing operation program and response/control planning by creating value and 
good attitude towards consumers.  

 
Keywords: Brand Name, Service quality, Services Marketing 
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 ขอขอบคุณบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ผู้ซึ่งสนับสนุนทุนการศึกษาในครั้งนี้ และ
ขอบคุณครอบครัวและเพ่ือนๆ ทุกท่านที่ยอมสละเวลาอันมีค่ามาเป็นก าลังส าคัญในการช่วยแจก
แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในการวิจัยนี้ และคอยเป็นแรงกระตุ้นให้งานวิจัยนี้เกิดความคืบหน้าจนส าเร็จ
ลุล่วงในที่สุด ขอขอบคุณทุกท่านจากใจจริง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ปัจจุบันกระแสวัตถุนิยม หรือความนิยมในการใช๎สินค๎าแบรนด์เนมตํางประเทศและมีราคา
แพงทั้งเพศชายและเพศหญิงมีมากขึ้น ดังจะเห็นได๎จากผลการวิจัยประจ าเดือนมกราคม 2547 ของ
บริษัทโฆษณาและสื่อสารทางการตลาด ฟาร์อีส ดีดีบี ที่มุํงส ารวจเชิงลึกถึงทัศนคติ พฤติกรรมและวิถี
การด าเนินชีวิตของคนไทยในทุกเพศ ทุกวัย ครอบคลุมทั่วประเทศ ในหัวข๎อที่เกี่ยวข๎องกับคํานิยม
ความฝัน และทัศนะที่มีตํอเพศตรงข๎ามของผู๎หญิงไทย ได๎บํงชี้ถึงคํานิยมหญิงไทยในสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพเศรษฐกิจของประเทศและในภูมิภาคท่ีมีการขยายตัวเพิ่มข้ึน โดยสองในสาม
ของกลุํมตัวอยํางที่ท าส ารวจ นิยมในการบริโภคสินค๎าฟุ่มเฟือยสูงกวําที่คาดการณ์ไว๎ ซึ่งถือเป็น
สัญญาณบํงบอกถึงความเป็นวัตถุนิยมของหญิงไทยที่นับวันจะเพ่ิมข้ึน ซึ่งอาจมีสาเหตุที่ผู๎หญิงไทย
ออกมาท างานนอกบ๎านมากขึ้น และสามารถหาเงินได๎ด๎วยตนเอง ท าให๎มีอ านาจในการซื้อสินค๎าและ
บริการที่สามารถยกระดับคุณภาพชีวิตของตนเองให๎ดีขึ้น โดยไม๎ต๎องพ่ึงพาผู๎ชายไทยอยํางในอดีตที่
ผํานมา (ชิโนรส กรีธาด ารงเดช, 2548)  

โดยเฉพาะอยํางยิ่งกระแสความนิยมใช๎สินค๎าแบรนด์เนมตํางประเทศท่ีมีราคาแพงของกลุํม
นิสิต นักศึกษา จนถึงวัยท างาน นั้นสูงมาตั้งแตํอดีต และในปัจจุบันก็ยังคงมีความนิยมอยํางตํอเนื่อง 
สินค๎าแบรนด์เนมตํางประเทศที่ได๎รับความนิยมนั้น มีมากมายได๎แกํ 
 Louise Vuitton เป็นสินค๎าจากประเทศฝรั่งเศส มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํ กระเป๋า
สุภาพสตรี กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี 
รองเท๎า เข็มขัด ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ ในกรุงเทพฯ มีสาขาท้ังหมด 4 
แหํงได๎แกํ สาขาห๎างสรรพสินค๎าเอ็มโพเรียม, ห๎างสรรพสินค๎าเกษร พลาซํา, โรงแรมโอเรียนเต็ล และ
สาขาลําสุดห๎างสรรพสินค๎า สยามพารากอน เปิดใหมํเมื่อเดือนกรกฎาคม 2555 
 Gucci เป็นแบรนด์สินค๎าจากประเทศฝรั่งเศส มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี 
กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด 
ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 
 Christian Dior เป็นสินค๎าจากประเทศฝรั่งเศส มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี 
กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด 
ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 



2 

Prada เป็นสินค๎าจากประเทศ อิตาลี มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี กระเป๋า
เอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด ซอง
โทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 

Hermes เป็นสินค๎าจากประเทศฝรั่งเศส มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี 
กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด 
ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 
 Chanel เป็นสินค๎าจากประเทศฝรั่งเศส มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี 
กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด 
ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 

Ferragamo เป็นสินค๎าจากประเทศอิตาลี มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี 
กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด 
ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 
 Moschino เป็นสินค๎าจากประเทศอิตาลี มีผลิตภัณฑ์มากมายได๎แกํกระเป๋าสุภาพสตรี 
กระเป๋าเอกสาร กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าสตางค์ส าหรับสุภาพบุรุษ และสุภาพสตรี รองเท๎า เข็มขัด 
ซองโทรศัพท์มือถือ เครื่องประดับสุภาพสตรี และอ่ืนๆ 
 จากการศึกษารูปแบบการใช๎ชีวิตของเยาวชนตั้งแตํปี พ.ศ. 2540 เป็นต๎นมา ผลกราส ารวจ
ความคิดเห็นของนักเรียนนักศึกษาที่มีตํอสินค๎าแบรนด์เนม/ สินค๎าตํางประเทศ พบวํา ประเภทสินค๎า
แบรนด์เนมที่นิยมซื้อได๎แกํ เสื้อผ๎า อาหารฟาสต์ฟูด อาทิ แมคโดนัล เคเอฟซี นอกจากนี้กระเป๋า
สตางค์ กระเป่าถือ เข็มขัด เครื่องประดับ เครื่องแตํงกาย อาทิ แหวน นาฬิกา สร๎อยคอโทรศัพท์มือถือ 
หรืออุปกรณ์มือถือ เป็นต๎นสํวนสาเหตุที่นิยมใช๎เป็นเพราะคุณภาพสินค๎าการออกแบบภูมิใจได๎ใช๎สินค๎า
ยี่ห๎อดัง ที่มีความทันสมัยนิยมและเป็นที่รู๎จักของคนท่ัวไป (นภดล กรรณิกา และคณะ, 2540) 

ด๎วยเหตุนี้การแขํงขันและสภาวะทางการตลาดของสินค๎าแบรนด์เนม จึงเกิดการแขํงขันกันที่
สูงเพื่อชิงความเป็นเจ๎าแหํงแบรนด์ โดยแตํละแบรนด์พยายามคิดออกแบบ สร๎างความโดดเดํนของ
ผลิตภัณฑ์ของตนให๎ชัดเจน เพราะผู๎บริโภคจะเลือกซ้ือหรือใช๎สินค๎าใดๆก็ตามสินค๎าต๎องมีความโดด
เดํนของผลิตภัณฑ์ท่ีไมํเหมือนใคร แสดงถึงความทันสมัย เพ่ือที่จะใสํแล๎วจะเกิดความภาคภูมิใจที่ตน
ได๎เป็นเจ๎าของ ดังนั้น แบรนด์ตํางๆจึงพยายามคิดปรับปรุงผลิตภัณฑ์อยูํเรื่อยๆตามกระแสแฟชั่นหรือ
ให๎ก๎าวล้ าและทันตํอยุคสมัยอยูํเสมอ (เมธี รัตนเสนีย์, 2553) และด๎วยรูปแบบการใช๎ชีวิตของคน
กรุงเทพฯ ในเมืองที่ได๎ชื่อวํามหานคร ซึ่งมีรูปแบบทางสังคมหลากหลาย และไลฟ์สไตล์การด าเนินชีวิต
ที่แตกตํางจากสังคมชนบท ตํางคนตํางขวนขวายในการเป็นเบอร์หนึ่ง ระดับต๎นๆ หรือเรียกได๎วํา
แขํงขนักันตั้งแตํแรกเกิด เมื่อเข๎าสูํชั้นอนุบาล พํอแมํจะต๎องเลือกโรงเรียนที่ดีที่สุด ที่เรียนพิเศษที่เป็น
เลิศ ประเมินคําติวเตอร์ต๎องมีชื่อเสียงที่ได๎รับการยอมรับ โดยที่คําเรียนจะแสนแพงแคํไหนก็ตาม 
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ทั้งหมดก็เพ่ือให๎ท าคะแนนที่สูงที่สุด เพื่อให๎เกิดการยอมรับในหมูํผู๎ปกครอง หรือสังคม เมื่อถึงวัยรุํน
ระดับต๎นตํางก็ประทินผิวด๎วยเครื่องส าอางค์ที่หรูจากตํางประเทศตามนักร๎อง นักแสดงที่ตนปลื้มและ
เป็นพรีเซ็น โดยคาดหวังผลวําจะงดงามดุจดารา นักร๎องคนดัง เป็นต๎น เมื่อเข๎าสูํวัยรุํนเต็มวัยจนเป็น
นิสิต นักศึกษา ตลอดจนวัยท างาน ตํางก็ต๎องการการยอมรับ หรือชื่อเสียงจากเพ่ือน หรือสังคมมาก
ขึ้น โดยซื้อหาสินค๎าแบรนด์เนมปรุงแตํงบนเรือนรําง หรือใช๎เพื่อบํงบอกรสนิยมทางสังคม ด๎วยความ
แข็งแกรํงของแบรนด์ และการสร๎างคุณคําให๎ตราสินค๎าอยํางมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ยํอมท าให๎สินค๎า
เกิดความแตกตํางทางด๎านจิตใจ หรือแสดงถึงความเฉพาะตัวของผู๎บริโภคท่ีใช๎สินค๎าแบรนด์ดังนั้นๆ  
อันจะน ามาซึ่งความภักดีตํอตราสินค๎านั้นด๎วย โดยเมื่อดูจากไลฟสไตล์ หรือแบบแผนการด าเนินชีวิต
ของคนกรุงเทพสามารถแบํงออกและสะท๎อนออกมาใน 3 มุม คือ กิจกรรม (Activity), ความสนใจ 
(Interest) และความคิดเห็น (Opinion)  (ประยูร บุญประเสริฐ, ศักดิ์ องค์วิสิษฏ์ และอัจฉราวรรณ 
งามญาณ, 2542)  

ในด๎าน กิจกรรม ที่ท า ปัจจุบันคนที่อยูํในวัยเดียวกัน การศึกษาระดับเดียวกัน อยูํในระดับชั้น
ทางสังคมเดียวกันหรือกลําวงําย ๆ วํามีลักษณะทางประชากรศาสตร์เหมือนกัน อาจมีกิจกรรมของ
ชีวิตแตกตํางกันได๎หลายแบบ หลังเลิกงานคนบางกลุํมเลือกที่จะออกไปสังสรรค์กับเพ่ือนตาม
ร๎านอาหาร ตํอด๎วยผับ แล๎วกลับบ๎านหลังตี 2 แตํบางกลุํมเลิกงานแล๎วไปเข๎า Health Club เพ่ือเลํน
กีฬา ออกก าลังกาย ขณะที่บางกลุํมเลือกท่ีจะกลับบ๎าน ทานข๎าวกับครอบครัว ดูขําว ดูละคร หรือใน
วันหยุดคนบางกลุํมรักท่ีจะพาครอบครัวขับรถออกไปเที่ยวน้ าตกหรือทะเลในตํางจังหวัด บางคนกลับ
ใช๎เวลาวันหยุดในบ๎านเพื่อท าอาหารรับประทานในครอบครัว เชําวีดีโอมาดูกับชุดโฮมเธียเตอร์ ปลูก
ต๎นไม๎ เลํมเกมส์คอมพิวเตอร์และบางกลุํมจะออกมาเดินเลํน ซื้อของ ชมภาพยนตร์ ทานอาหารที่
ห๎างสรรพสินค๎า 
 ในด๎าน ความสนใจ ที่แตกตํางกันของผู๎บริโภค สังเกตได๎จากนิตยสารที่เขาเลือกอําน คอลัมน์
ในหนังสือพิมพ์ที่เขาติดตาม รายการโทรทัศน์ที่เขาชื่นชอบหรือความสนใจตํอเหตุการณ์ภายนอก 
อยํางการเมือง กีฬา บันเทิง รถยนต์ เครื่องเสียง คอมพิวเตอร์ ลองดูตัวอยํางจากรายการแฟนพันธุ์แท๎ 
จะเห็นวํามีกลุํมคนที่มีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอยํางลึกซึ้งอยูํไมํน๎อยทีเดียว 
 สํวนด๎าน ความคิดเห็น หรือทัศนคติที่มีตํอเรื่องใดเรื่องหนึ่งก็เป็นสิ่งที่สะท๎อนแบบการด าเนิน
ชีวิตของคนกลุํมตําง ๆ เชํน ความคิดเห็นตํอพรรคการเมือง ชอบพรรคใด นักการเมืองใด ความเชื่อใน
ด๎านศาสนา ความคิดเห็นตํอการเรียกร๎องสิทธิสตรี ทัศนคติตํอโฆษณา ตํอการแตํงตัวของเด็กวัยรุํน 
เหลํานี้มีผลตํอการตัดสินใจในการเลือก ซื้อและใช๎สินค๎ายี่ห๎อตําง ๆ  
 ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยข๎างต๎น หลํอหลอมให๎คนมีวิถีการใช๎ชีวิตที่ตํางกัน โดยผลการวิจัยของภาควิชา
การตลาด มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได๎แยกกลุํมคนกรุงเทพฯ ตาม Lifestyle ไว๎ได๎ 8 กลุํม คือ 
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1. กลุํมหาเช๎ากินค่ า กลุํมนี้มีอยูํประมาณ 17.8% ของคนกรุงเทพฯ มีรายได๎เฉลี่ยที่คํากลาง
(Medium) ตํอครอบครัวต่ ากวํากลุํมอ่ืนๆ คือเพียง 13,000 บาทตํอตํอเดือน ขณะที่คํากลางของคน
กรุงเทพฯ โดยรวมอยูํที่ 27,000 บาทตํอครอบครัวตํอเดือน คนกลุํมนี้สํวนใหญํจะเป็นพํอบ๎านแมํบ๎าน
ที่เกษียณอายุ พํอค๎าแมํค๎ารายยํอยและพนักงานขาย 

ในด๎านกิจกรรม คนกลุํมนี้ใช๎เวลาในการดูโทรทัศน์ อํานหนังสือพิมพ์ ฟังวิทยุ ต่ ากวําคําเฉลี่ย
ของคนกรุงเทพฯ แตํกลับใช๎เวลาในการฟังเพลงลูกทุํงสูงกวํากลุํมอ่ืน ๆ ไมํชอบทํองเที่ยวทั้งในและ
ตํางประเทศหรือความถี่ในการใช๎บริการห๎างสรรพสินค๎า ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ Discount Store ต่ ากวํา
กลุํมอ่ืน ๆ ชอบใช๎ชีวิตพักผํอนอยูํกับบ๎าน ในด๎านความสนใจและความคิดเห็น กลุํมนี้คํอข๎างมี
คํานิยมในการใช๎ชีวิตแบบอยูํไปวัน ๆ ไมํรู๎สึกวําชีวิตในวันพรุํงนี้จะดีขึ้น นําตื่นเต๎นขึ้น ไมํคํอยชอบลอง
สินค๎ายี่ห๎อใหมํ ๆ  ชอบท าอะไรตามประเพณีนิยม 
 2. กลุํมหนุํมสาวนักบริโภค กลุํมนี้มีอยูํประมาณ 3.4% ของคนกรุงเทพฯ เป็นผู๎หญิงถึง
ประมาณ 2 ใน 3 อายุเฉลี่ยต่ าสุดใน 8 กลุํม รายได๎ตํอครอบครัวอยูํที่คํากลาง22,500 บาทตํอเดือน 
รายได๎เกือบครึ่งของคนกลุํมนี้เป็นนักศึกษา โดยมีคําเฉลี่ยของอายุอยูํท่ี 22.5 ปี  ในด๎านกิจกรรม คน
กลุํมนี้ชอบท ากิจกรรมนอกบ๎าน ไปงานลี้ยงสังสรรค์มากกวําอยูํบ๎าน ชอบดูโทรทัศน์    เคเบิ้ลทีวี ฟัง
วิทยุ อํานนิตยสาร กลุํมนี้ใช๎เวลาวํางออกมาชมภาพยนตร์เฉลี่ยสูงถึง 2 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ชม
คอนเสิร์ตเพลงป๊อบหรือร๏อค สูงถึง 1.32 ชั่วโมงตํอสัปดาห์และเที่ยวบาร์ ไนท์คลับหรือผับ เฉลี่ย 1.58 
ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ซึ่งถือได๎วําคนกลุํมนี้นิยมกิจกรรมที่สร๎างความบันเทิง สนุกสนานและเพ่ิมความ
คึกคักให๎ชีวิตสํวนด๎านความสนใจและความคิดเห็น กลุํมนี้มีความกระตือรือร๎นที่เผชิญวันใหมํอยําง
ตื่นเต๎น ชอบชีวิตที่คลํองแคลํว เร๎าใจ ไมํยึดติดกับคํานิยมเกํา ๆ คํอนข๎างมองโลกในแงํดี แตํยังไมํคํอย
มั่นใจในตัวเองมากนัก  ในด๎านทัศนคติตํอชีวิตคูํ คนกลุํมนี้เกือบ 70% ยังเป็นโสดอยูํ คํอนข๎างเปิดเผย
และยอมรับการอยูํด๎วยกันโดยไมํแตํงงานสูงถึง 6% 
 3. กลุํมชายชาตรี กลุํมนี้มีอยูํประมาณ 7.3% ซึ่งแม๎จะเรียกกลุํมนี้วําชายชาตรีแตํก็ไมํได๎
หมายความวําใช๎เพศเป็นเกณฑ์ในการแบํงคนกลุํมนี้ แตํอาศัยทัศนคติและพฤติกรรมการใช๎ชีวิตเป็นตัว
แบํง ท าให๎คนกลุํมนี้มีผู๎หญิงรวมอยูํด๎วยประมาณ 28% ซึ่งถือวําสูงมากเพราะกลุํมตัวอยํางรวมของ
งานวิจัยนี้มีสัดสํวนระหวํางผู๎ชายกับผู๎หญิงที่หนึ่งตํอสาม  กลุํมนี้มีรายได๎ตํอครอบครัวอยูํที่คํากลาง 
22,500 บาทตํอตํอเดือน สํวนใหญํอยูํในวัยท างาน มีนักศึกษาอยูํในกลุํมนี้เพียง 1.9% ในด๎านกิจกรรม 
กลุํมชายชาตรีดูโทรทัศน์ต่ ากวําคําเฉลี่ยแตํอํานหนังสือพิมพ์และนิตยสารใกล๎เคียงกับคําเฉลี่ย ยกเว๎น
นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์และกีฬาเฉพาะอยํางซึ่งใช๎เวลาอํานสูงกวําคําเฉลี่ย คือเกือบ 1 ชั่วโมงตํอ
สัปดาห์ และคนกลุํมนี้คล๎ายกับกลุํมหาเช๎ากินค่ าตรงที่ เป็นแฟนเพลงไทยลูกทํุง โดยใช๎เวลาฟังเพลง
ลูกทุํงตามสถานีวิทยุสูงกวําคําเฉลี่ยมาก นอกจากนี้ คนกลุํมนี้ยังใช๎เวลาในการวิ่งออกก าลังกายสูงถึง 
1.84 ชั่วโมงตํอสัปดาห์  ด๎านความสนใจและความคิดเห็น คนกลุํมนี้ให๎ความส าคัญกับครอบครัวและ
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ความมั่นคงทางการเงินมาก คํอยไปทางอนุรักษ์นิยม ไมํชอบทดลองสินค๎าใหมํ ๆ ยี่ห๎อใหมํ ๆ มี
ความสุขกับการอยูํบ๎านมากกวําออกไปสังสรรค์และเปิดเผยเรื่องการอยูํด๎วยกันโดยไมํแตํงงานสูงถึง
เกือบ 10% และมีคะแนนทัศนคติที่เชื่อวําคนทั่วไปมีความซื่อสัตย์ต่ ากวําทุก ๆ กลุํม  ลักษณะเดํนใน
การเลือกซื้อสินค๎าของคนกลุํมนี้ คือ มีพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าที่สะท๎อนภาพลักษณ์ของชายชาตรี
สูงกวํากลุํมอื่น ๆ เชํน ดื่มเหล๎า/เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 18.86 แก๎ว น้ าอัดลม 6.79 แก๎ว ชา/กาแฟ
6.75แก๎ว เครื่องดื่มชูก าลัง 4.05 ขวด บุหรี่ 2 ซอง เบียร์ 1.67 ขวดและเที่ยวบาร์ ไนท์คลับและผับ 
0.85 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ 
 4. กลุํมนักอนุรักษ์ กลุํมนี้มีประมาณ 14%ของคนกรุงเทพฯ มีรายได๎ตํอครอบครัวอยูํที่คํา
กลาง 27,500 บาทตํอเดือนอายุเฉลี่ยประมาณ 32 ปี กลุํมนี้สํวนใหญํเป็นพนักงานบริษัท พนักงาน
ขาย ข๎าราชการและทหาร รวมทั้งอาชีพเฉพาะ(เชํน ครู วิศวกร หมอ พยาบาล เป็นต๎น) และนักศึกษา 
กลุํมละประมาณ 10% โดยท างานในระดับผู๎จัดการคํอนข๎างต่ าเพียง 1.5% กิจกรรมที่คนกลุํมนี้สนใจ 
คือ ฟังเพลงลูกทํุงประมาณ 5.87 ชั่วโมง ชมรายการทอล์คโชว์ 1.20 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ชอบอําน
หนังสือพิมพ์ไทย หนังสือพิมพ์ธุรกิจและนิตยสารสูงกวําคําเฉลี่ย กลุํมนี้ชอบใช๎เวลาวํางในกิจกรรมดูแล
สุขภาพที่ไมํต๎องใช๎เงินมากนัก เชํน วิ่งออกก าลังกาย 1.5 ชั่วโมงและออกก าลังกายกลางแจ๎งในที่
สาธารณะ 3.02 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ แตํจะไมํคํอยเลํนกอล์ฟหรือเป็นสมาชิก Health Club ที่ต๎องเสีย
คําสมัครสมาชิกและกลุํมนี้นิยมเข๎าไปซื้อของในซูเปอร์มาร์เก็ตสูงกวําคําเฉลี่ย ขณะที่การเข๎า
ห๎างสรรพสินค๎าและ Discount Store ใกล๎เคียงหรือต่ ากวําคําเฉลี่ยเล็กน๎อย รวมทั้งการทํองเที่ยวทั้ง
ในและตํางประเทศก็ต่ ากวําคําเฉลี่ยด๎วย  ในสํวนของความสนใจและความคิดเห็น คนกลุํมนี้ไมํคํอย
ชอบความเสี่ยง ไมํคํอยชอบการลงทุนซื้อหุ๎น คํอนข๎างให๎ความส าคัญกับการแตํงกายและประเมินคน
อ่ืนจากการแตํงตัว กลุํมนี้ชอบชีวิตที่เรียบงําย ไมํโลดโผน ไมํชอบชีวิตที่ตื่นเต๎นเร๎าใจ ไมํสนใจสถานะ
ทางสังคมมากนัก 
 5. กลุํมท่ัวๆ ไป กลุํมนี้มีอยูํประมาณ 15.2% ของคนกรุงเทพฯ มีการศึกษาเฉลี่ยสูง โดยมีผู๎
จบปริญญาตรีขึ้นไปสูงถึง 1 ใน 3 ของกลุํมและมีผู๎ท างานในระดับผู๎จัดการเกือบ 5% ท างานในสาย
วิชาชีพ 12%ในด๎านกิจกรรม คนกลุํมนี้ใช๎เวลาดูโทรทัศน์เพียงสัปดาห์ละ 21.54 ชั่วโมง ซึง่ต่ ากวํา
คําเฉลี่ยถึง 3 ชั่วโมง ไมํคํอยชอบฟังเพลงลูกทุํง แตํชอบฟังเพลงไทยสากล ใช๎เวลาในการเลํนกีฬาและ
ออกก าลังกายต่ ากวําคําเฉลี่ยมากทีเดียว แตํออกไปรับประทานอาหารนอกบ๎านสูงกวําคําเฉลี่ย มี
ความถี่ในการซื้อสินค๎าจาก Discount Store สูงกวําคําเฉลี่ย ขณะที่การซื้อของจากห๎างสรรพสินค๎า
หรือซุปเปอร์มาร์เก็ตอยูํในระดับเดียวกับคําเฉลี่ยและเป็นที่นําสนใจวําคนกลุํมนี้มีความถี่ในการ
ทํองเที่ยวทั้งในและตํางประเทศสูงกวํากลุํมอ่ืน ๆ อยํางเห็นได๎ชัด สํวนด๎านความสนใจและความ
คิดเห็น คนกลุํมนี้มีคํานิยมในการใช๎ชีวิตโดยยึดทางสายกลาง ไมํชอบความเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว ให๎
ความส าคัญกับความมั่นคงทางการเงิน ไมํชอบเสี่ยง ไมํคํอยมั่นใจในตัวเอง คํอนข๎างมองโลกในแงํดี ไมํ
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จุกจิกกับชีวิตมากเทํากลุํมอนุรักษ์ ที่นําสนใจ คือ คนกลุํมนี้มีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าอเมริกา ยุโรปและ
ญี่ปุ่น วํามีคุณภาพดีสูงกวําคําเฉลี่ยกลุํมอื่นและชื่นชอบสินค๎าไทยน๎อยที่สุดเมื่อเทียบกับทุกกลุํม 
 6. กลุํมตรงไปตรงมา กลุํมนื้ถือได๎วําเป็นกลุํมท่ีใหญํที่สุด คือ มีถึง 23.4% คํอนข๎างเป็นผู๎ใหญํ
และสํวนใหญํเป็นผู๎หญิงถึง 3 ใน 4 ระดับการศึกษาสูง มีผู๎จบการศึกษาตั้งแตํปริญญาตรีขึ้นไปถึง 
32% มีรายได๎ตํอครอบครัวอยูํที่คํากลาง 35,000 บาทตํอครอบครัว โดยมีครอบครัวที่มีรายได๎เกินกวํา 
100,000 บาทตํอเดือนถึง 8.5% ในด๎านกิจกรรม คนกลุํมนี้ใช๎เวลาในการดูโทรทัศน์สูงถึง 31.49 
ชั่วโมงตํอสัปดาห์ สูงกวําคําเฉลี่ยแตํฟังวิทยุและอํานหนังสือพิมพ์ทางธุรกิจ รวมถึงหนังสือพิมพ์
ภาษาอังกฤษต่ ากวําคําเฉลี่ย ไมํคํอยชอบออกไปทานอาหารนอกบ๎านหรือออกก าลังกายในที่สาธารณะ 
สํวนสถานที่จับจํายใช๎สอยจะนิยมซื้อของในห๎างสรรพสินค๎าสูงกวําคําเฉลี่ยเล็กน๎อย แตํการซื้อสินค๎า
ในซูเปอร์มาร์เก็ตและ Discount Store จะต่ ากวําคําเฉลี่ยเล็กน๎อย  ในด๎านความสนใจและความ
คิดเห็น ลักษณะเดํนของคนกลุํมนี้ คือ คิดวําตัวเองเป็นคนขวางโลก ยอมรับการเปลี่ยนแปลงใหมํ ๆ 
เชื่อมั่นในตัวเอง ไมํเครํงครัดในประเพณีหรือธรรมเนียม ไมํคํอยสนใจเรื่องสิ่งแวดล๎อม กลุํมนี้ไมํคํอย
เชื่อเรื่องการประเมินคนจากการแตํงตัว คํอนข๎างเป็นนักใช๎มากกวํานักเก็บ เวลาซื้อสินค๎าจะกล๎าบอก
ความต๎องการหรือมาตรฐานที่ตนก าหนดไว๎ ยอมจํายส าหรับสินค๎าท่ีมีคุณภาพและกล๎าที่จะพูดหรือ
ตํอสู๎เพื่อสิทธิของตนหากคุณภาพของสินค๎าหรือบริการไมํเป็นไปตามที่ตนคิดไว๎ 
 7. กลุํมหนุํมสาวไฮเทค กลุํมนี้มีอยูํประมาณ 13.4% มีอายุเฉลี่ยประมาณ 27 ปี การศึกษาสูง
คือปริญญาตรีหรือสูงกวําถุง 44.2% ขณะที่ 1 ใน 3 ของคนกลุํมนี้ก าลังศึกษาอยูํ อาชีพของคนกลุํมนี้
สูงถึง 20.3% มีอาชีพเฉพาะ (เชํน ครู วิศวกร หมอ พยาบาล เป็นต๎น) เป็นระดับผู๎จัดการ 7.6% และ
มีรายได๎เฉลี่ยตํอครอบครัว 35,000 บาทตํอเดือน  ในด๎านกิจกรรมคน กลุํมนี้ชมเคเบิ้ลทีวีสูงกวํา
คําเฉลี่ย รับสื่อภาษาอังกฤษ เชํน รายการวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารตํางประเทศ สูงกวําคําเฉลี่ย 
กลุํมนี้นิยมออกไปทานอาหารนอกบ๎าน ชอบออกก าลังกายทั้งใน Health Clubและสวนสาธารณะ 
ทํองเที่ยวทั้งในและตํางประเทศมากกวําคําเฉลี่ย ในด๎านความสนใจและความคิดเห็น กลุํมนี้มีทัศนคติ
วําการขับรถเป็นความสนุกในชีวิตสูงกวําทุกกลุํมและเชื่อวํารถเป็นเครื่องวัดความส าเร็จของคน ชอบ
ทดลองอะไรใหมํ ๆ  ชอบความตื่นเต๎นในการใช๎ชีวิต ไมํยึดติดประเพณี ท าอะไรตามสัญชาติญาณ เป็น
นักใช๎มากกวํานักเก็บ  ที่นําสนใจ คือ คนกลุํมนี้ใช๎สินค๎าไฮเทค อยํางคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ 
สินค๎าแบรนด์เนมดังๆ เครื่องเลํนเทป สเตอริโอ ไมโครเวฟ บัตรเครดิตและรถยนต์มากกวํากลุํมอ่ืน 
รวมทั้งมีพฤติกรรมในการใช๎รองเท๎ากีฬาและกล๎องถํายรูป ไปเที่ยวทั้งในและตํางประเทศและการ
บริโภคไอศกรีมสูงเป็นพิเศษ 
 8. กลุํมนักลงทุนผู๎มีประสบการณ์ กลุํมสุดท๎ายนี้มีอยูํประมาณ 5.5% คํอนข๎างมีอายุ คือ 
เฉลี่ยอยูํที่ 39.5 ปี การศึกษาดี เกือบครึ่งจบการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวํา ระดับรายได๎ตํอ
ครอบครัวเฉลี่ย 35,000 บาทตํอเดือนและเป็นกลุํมเดียวที่ไมํมีใครตอบวําใช๎ชีวิตคูํแบบอยูํด๎วยกันโดย
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ไมํแตํงงาน  ด๎านกิจกรรม คนกลุํมนี้ดูโทรทัศน์ในระดับเดียวกับคําเฉลี่ย ด๎านการฟังวิทยุจะชอบฟัง
เพลงฝรั่งสูงกวําคําเฉลี่ย แตํฟังเพลงไทยสากลและลูกทุํงต่ ากวําคําเฉลี่ยมาก คนกลุํมนี้ชอบการอํานทั้ง
หนังสือพิมพ์และนิตยสารสูงกวําคําเฉลี่ย กิจกรรมเดํนของคนกลุํมนี้ คือ กิจกรรมเกี่ยวกับการลงทุน
โดยใช๎เวลาสูงถึง 4.44 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ บางสํวนใช๎เวลาอยูํในห๎องค๎าหลักทรัพย์ เป็นแฟนรายการ
วิเคราะห์หุ๎นและแนวทางการลงทุนในด๎านความสนใจและความคิดเห็น คนกลุํมนี้อาจเป็นเพราะผําน
โลกมามากจึงไมํคํอยรู๎สึกวําจะตื่นมาพบวันใหมํที่สดใสและดีกวํา แตํก็ไมํหดหูํกับชีวิต ยังชอบใช๎ชีวิตที่
คลํองแคลํว เร๎าใจ หาความตื่นเต๎นให๎ชีวิตบ๎าง กลุํมนี้ชอบเข๎าสังคม ให๎ความส าคัญกับการแตํงตัว กล๎า
ทดลองสินค๎าใหมํๆ  
 ด๎วยรูปแบบไลฟ์สไตล์ข๎างต๎น จะเห็นได๎วํา 6 กลุํม พฤติกรรมผู๎บริโภค นิยมแฟชั่น จาก
นิตยสาร โฆษณา และเกิดพฤติกรรมวัตถุนิยม สํงผลให๎เกิดคํานิยมในการซื้อ หรือพฤติกรรมการใช๎
กระเป๋าแบรนด์เนมตํางประเทศเป็นไปอยํางไมํมีขีดจ ากัด เชํนกรณกีระเป๋าหลุยส์ วิตตอง ที่ก าลังนิมย
มในกลุํมนิสิต นักศึกษา จนถึงวัยท างานซื้อ หรือหามาใช๎ถือหิ้วหรูๆเพื่อต๎องการการยอมรับในสังคม 
ราคาใบละ 22,000 ขึ้นไป เมื่อมีความต๎องการของกระเป๋าแบรนด์เนม และสินค๎าแบรนด์เนม จึงท าให๎
เกิดอาชีพใหมํรับจ๎างหิ้วของแบรนด์เนมถือก าเนิดเกิดข้ึนมาในประเทศไทยอยํางเป็นล่ าเป็นสัน โดย
อาศัยอาชีพหลักเป็นแอร์โฮสเตส กับสจ๏วต ซึ่งอาศัยการบินไปและมาตํางประเทศ ซึ่งเป็นกลุํมแรกๆ ที่
ท าเป็นอาชีพเสริมและสร๎างรายได๎เป็นกอบเป็นก า ส าหรับรายได๎จากการหิ้วกระเป๋าแบรนด์เนมหนึ่ง
ใบ จะสร๎างได๎รับคําหิ้ว 1,000-1,500 บาท อยํางไรก็ตามราคาท่ีมีการซื้อขายกันอาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงตามอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราตํางประเทศด๎วย ซึ่งก็หมายความวําการซื้อขายกระเป๋าแตํ
ละประเทศนั้นมีราคา สกุลเงิน และอัตราการคืนภาษี หรือ TAX REFUND แตกตํางกันออกไป ท าให๎
ผู๎บริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจเลือกมากข้ึนในการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนม (นพเก๎า พงษ์อมร
พรหม, 2553)  เมื่อถึงจุดนี้ผู๎วิจัยคาดวําถ๎าหากมีธุรกิจให๎บริการด๎านการเชําสินค๎า หรือกระเป๋าแบ
รนด์เนม ซึ่งสามารถตอบสนองได๎ในทุกๆไลฟ์สไตล์ได๎ของคนเมืองได๎ และสามารถเป็นทางเลือกในการ
เลือกถือกระเป๋าแบรนด์เนมดังตํางๆไมํซ้ ากัน โดยไมํจ าเป็นที่ผู๎บริโภคต๎องลงทุนซื้อ หรือฝากหิ้วเข๎ามา
ให๎เสียสตางค์แพงๆกํอน แล๎วเมื่อได๎รับสินค๎ากลับพบปัญหาวํากระเป๋าแบรนด์เนมใบหรูที่เสียสตางค์
มากมายซื้อไปนั้น ไมํเข๎ากับชุด รูปรําง หรือบุคคลิกกับผู๎ซื้อ ก็จะเกิดความเสียดาย และจ าเป็นต๎อง
ขายตํอออกไปในบางกรณีกระเป๋ามือสองจะได๎รับความสนใจมากอยูํแตํในผู๎ซื้อตํอบางรายจะมีความ
ครางแครงใจตํอผู๎ขาย ด๎วยวําสินค๎าปลอมมีอยูํมากมายในตลาด ซึ่งปัจจุบันพบวํามีนักธุรกิจรายใหมํๆ
เข๎ามาจับธุรกิจเชํากระเป๋าแบรนด์เนมอยูํไมํมากนัก ซึ่งหนึ่งในธุรกิจที่มีชื่อเสียได๎แกํ ร๎าน Siam 
Borrow Bag ซ่ึงผู๎วิจัยต๎องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ปริมาณความต๎องการผู๎บริโภค แนวโน๎ม
และโอกาสตลาดของธุรกิจเชํากระเป๋าแบรนด์เนม เพ่ือสร๎างคุณคําและวางแผนกลยุทธ์ในธุรกิจเชํา
กระเป๋าแบรนด์เนมตํอไป  
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1.2 วัตถปุระสงคข์องโครงการ 
1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในกรุงเทพฯ (เขตปทุมวัน และ เขตห๎วยขวาง) ที่มีตํอการ

ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมตํางประเทศ 
1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคกระเป๋าแบรนด์

เนมตํางประเทศของผู๎บริโภคในกรุงเทพฯ (เขตปทุมวัน และ เขตห๎วยขวาง) 
1.2.3 เพื่อหาความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ และแนวโน๎มพฤติกรรมในอนาคต 
 

1.3 ขอบเขตของโครงการ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุํงศึกษา ความพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการบริโภคกระเป๋าแบรนด์

เนมตํางประเทศในกรุงเทพฯ (เขตปทุมวัน และ เขตห๎วยขวาง) และแนวโน๎มในอนาคต 
 
1.4 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

สินค๎าแบรนด์เนม หมายถึง สินค๎าที่มีตราสินค๎า หรือแบรนด์” (brand) ซึ่งผู๎ผลิตหรือ ผู๎ขาย
พยายามสร๎างให๎กลุํมลูกค๎าเกิดความผูกพันและให๎การยอมรับในตรา หรือแบรนด์ของ สินค๎านั้น และ
จงรักภักดีตํอตรา ตํอแบรนด์ไมํวําสินค๎านั้นจะมีรูปแบบเชํนใดก็ตาม ในงานวิจัย นี้ สินค๎าแบรนด์เนม
หมายถึงสินค๎า ประเภทกระเป๋า 

ผู๎บริโภค หมายถึง ประชาชนที่อาศัยอยูํในกรุงเทพฯ (เขตปทุมวัน และ เขตห๎วยขวาง) 
พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การแสดงออกของแตํละบุคคลที่เก่ียวข๎องโดยตรงกับการใช๎ 

สินค๎าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลตํอการแสดงออก ได๎แกํ 
- ใครอยูํในตลาดเป้าหมาย 
- ผู๎บริโภคซื้ออะไร 
- ท าไม ผู๎บริโภคจึงซื้อ 
- ใครมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ 
- ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด 
- ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน 
- ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร  
วัตถุนิยม หมายถึง การให๎คุณคําแกํสิ่งที่เป็นรูปธรรมมากกวํา สิ่งที่เป็นนามธรรม 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดวาํจะได๎รบั 
1.5.1 เพ่ือทราบพฤติกรรม และแนวโน๎มในการบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมในกรุงเทพฯ (เขต

ปทุมวัน และ เขตห๎วยขวาง) 
1.5.2 เพ่ือน าไปใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองให๎ตรง

ตามความต๎องการของผู๎บริโภค 
1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยประเด็นตํางๆ 

 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้สินค้าแบรนด์  โดยอ้างอิงทฤษฎี และ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดธุรกิจบริการ (Services Marketing) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม 
2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 ทฤษฎีตัดสินใจซื้อ 
2.6 ทฤษฎีส่วนประสมทางตลาด 
2.7 ทฤษฎีระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุภาพการบริการ (Service Quality) 
 ความหมายของคุณภาพ (Quality) 

คุณภาพ คือ สิ่งที่เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้ (Gronroos, 1990 และ Buzzell & Gale, 1987 
อ้างใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2548, หน้า 179) 

คุณภาพของสินค้า (Product Quality) คือ ระดับของคุณประโยชน์แห่งคุณสมบัติของสินค้า 
ที่เอ้ืออ านวยต่อผู้ใช้สอยและตอบสนองความต้องการที่ตั้งใจ หรือความคาดหวังก่อนใช้สอยสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ (วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2539, หน้า 14) 
 ความหมายของคุณภาพของบริการ (Service Quality) 

คุณภาพของบริการ คือ ความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ระดับความสามารถของ 
บริการในการบ าบัดความต้องการของลูกค้า หรือระดับความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากได้รับบริการ
ไปแล้ว (วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2539, หน้า 14) 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) เป็นระดับของการให้บริการซึ่งไม่มีตัวตนที่
น าเสนอให้กับลูกค้าที่คาดหวัง ซึ่งจะเป็นผู้ตัดสินคุณภาพการให้บริการ (Etzel, Walker & Stanton, 
2001 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 437) 

คุณภาพบริการตามแนวคิดของ Parasuraman เชื่อว่าคุณภาพบริการขึ้นอยู่กับช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวัง และการรับรู้ของผู้รับบริการเก่ียวกับบริการที่ได้รับจริง ซึ่งความคาดหวังของ
ผู้รับบริการเป็นผลจากค าบอกเล่าที่บอกต่อกันมา ความต้องการของผู้รับบริการเอง และประสบการณ์
ในการรับบริการที่ผ่านมา รวมถึงข่าวสารจากผู้ให้บริการทั้งโดยตรงและโดยอ้อมส่วนการรับรู้ของ
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ผู้รับบริการเป็นผลมาจากการได้รับบริการและการสื่อสารจากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการ ถ้าบริการที่
ได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังถือว่าบริการนั้นมีคุณภาพ (Parasuraman, 1985, 1988) 

นักการตลาดได้น าแนวคิดด้านการตลาดในการสร้างคุณภาพการบริการ ให้เท่ากับหรือ
มากกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง เมื่อลูกค้าได้รับบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพการบริการที่ได้รับกับคุณภาพ
การบริการที่คาดหวังไว้ ถ้าผลที่ได้พบว่าคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงน้อยกว่าที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะ
ไม่พอใจและไม่มาใช้บริการอีก ในทางตรงกันข้ามถ้าการบริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือมากกว่าที่
คาดหวัง ลูกค้าจะพอใจและกลับมาใช้บริการอีก (Kotler, 2003, p. 455) 
 แนวทางทีผู่บ้รโิภคใชป้ระเมนิคุณภาพของการบรกิาร 
การศึกษาทางด้านคุณภาพการบริการที่ส าคัญคืองานของ Gronroos และ งานของ Parasuraman  

1. การศึกษาของ Gronroos (1982, 1983, 1984, 1990 อ้างใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 
2548, หน้า 182) การศึกษาเชิงคุณภาพที่เน้นทางด้านการบริการ Gronroos เสนอแนวความคิดท่ี
ส าคัญเกี่ยวกับคณุภาพของการบริการที่เรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived 
Service Quality - PSQ) และ “คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด”(Total Perceived Quality) ซึ่งเป็น
แนวคิดท่ีเกิดจากการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและผลกระทบที่เกิดจาก “ความคาดหวัง” ของ
ลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าท่ีมีต่อ “การประเมินคุณภาพ” ของสินค้าหลังจากการบริโภคสินค้า
นั้น Gronroos อธิบายแนวความคิดเรื่อง “คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด” โดยกล่าวว่าคุณภาพของการ
บริการที่ลูกค้ารับรู้จะเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการ คือ คุณภาพที่
ลูกค้าคาดหวัง (Expected Quality) และคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกค้า 
(Experienced Quality) โดยทั่วไปลูกค้าจะท าการประเมินคุณภาพของการบริการจากการ
เปรียบเทียบคุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality) กับคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการใช้
บริการ (Experienced Quality) ว่าคุณภาพทั้งสองประเภทนั้นสอดคล้องกันหรือไม่ ซึ่งเมื่อน ามา
พิจารณารวมกันเป็นคุณภาพที่รับรู้ทั้งหมด ก็จะท าให้ได้ผลสรุปเป็น คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ได้ (PSQ) 
นั่นเอง ถ้าจากการพิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกล่าวพบว่าคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ไม่
เป็นไปตามคุณภาพที่คาดหวังจะท าให้ลูกค้ามีการรับรู้ว่าคุณภาพของการบริการไม่ดีอย่างที่คาดหวัง 

2. การศึกษาของ Parasuraman (1985, p. 47) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
พบว่าปัจจัยพื้นฐานที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินคุณภาพของการบริการมี 10 ด้าน โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 2 ด้าน คือด้านการรับรู้และด้านการคาดหวัง มีรายละเอียด ดังนี้   

- ความไว้วางใจได้ (Reliability) เกี่ยวข้องกับความถูกต้องในกระบวนการให้บริการ ได้แก่
ความสามารถในการให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้องตั้งแต่แรก และสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้
ตามท่ีสัญญาไว้อย่างครบถ้วน 
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- การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) คือความตั้งใจและความพร้อมที่จะ
ให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาให้บริการด้วย เช่น พนักงานจะต้อง
ให้บริการและแก้ปัญหาของลูกค้าอย่างรวดเร็วตามความต้องการของลูกค้า 

- ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึงคุณสมบัติในการมีทักษะและ
ความรู้ความสามารถในการให้บริการ นั่นคือ พนักงานที่ให้บริการลูกค้าต้องมีความรู้ความช านาญ 
และความสามารถในงานที่ให้บริการ 

- การเข้าถึงการบริการ (Access) หมายถึงความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร เช่น สามารถ
โทรศัพท์ติดต่อได้ตลอดเวลา การบริการที่มอบแก่ลูกค้าต้องอ านวยความสะดวกในด้านเวลาและ 
สถานที่ ไม่ให้ลูกค้าต้องคอยนาน ท าเลต้องมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเดินทาง 

- ความมีอัธยาศัย (Courtesy) พนักงานที่ให้บริการลูกค้าต้องมีอัธยาศัยไมตรี มีความสุภาพ 
และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี รวมไปถึงการแต่งกายที่สุภาพและเหมาะสมของพนักงานด้วย 

- การติดต่อสื่อสาร (Communication) ความสามารถในการอธิบายลูกค้าให้เข้าใจอย่าง
ถูกต้อง โดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการ รวมทั้งอัตราค่าบริการและ
ส่วนลด 

- ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ได้แก่ ชื่อเสียงขององค์กร ลักษณะที่น่าเชื่อถือของพนักงานที่
ติดต่อกับลูกค้า ความซื่อสัตย์ น่าไว้วางใจ ความเชื่อถือได้และการน าเสนอบริการที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้า 

- ความปลอดภัย (Security) การบริการที่ส่งมอบแก่ลูกค้าไม่มีอันตราย ความเสี่ยง และ
ปัญหาต่าง ๆ ซึ่งได้แก่ ความปลอดภัยของร่างกาย ทรัพย์สิน และความเป็นส่วนตัว 

- การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding / Knowing the Customer) การเข้า
ใจความต้องการของลูกค้า และเรียนรู้เกี่ยวกับความต้องการส่วนตัว ให้ความสนใจลูกค้าเฉพาะบุคคล 
และสามารถจ าชื่อลูกค้าได้ 

- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพขององค์กร 
ลักษณะภายนอกของพนักงาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการให้บริการต่างๆ ต่อมา 
Parasuraman และคณะ ได้น าปัจจัยทั้ง 10 ด้านไปพัฒนาเป็นเครื่องมือประเมินคุณภาพบริการที่
เรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยในการประเมินคุณภาพบริการให้เหลือเพียง 5 ด้าน 
(Dimensions) ดังนี้ (Parasuraman, 1988, p. 23) 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการที่ให้แก่ผู้รับบริการต้องแสดงให้เห็นว่า
ผู้รับบริการ สามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการได้ชัดเจน เช่น สถานที่ที่ให้บริการมีความสะดวก 
สบาย และเครื่องมืออุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ สวยงาม ทันสมัย เป็นต้น 

2. ความน่าเชื่อถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) ผู้ให้บริการมีความสามารถในการปฏิบัติงาน 
ท าให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกไว้วางใจได้ว่า การให้บริการมีความถูกต้องเที่ยงตรง 
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3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความพร้อมและเต็มใจที่จะ
ให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ตามต้องการ 

4. การให้ความม่ันใจ (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรู้และมีอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ 
และความสามารถของผู้ให้บริการส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อม่ันในการใช้บริการ 

5. การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ผู้ให้บริการให้บริการโดย
ค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็น 
ส าคัญ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดธรุกจิบรกิาร (Services Marketing) 
 Lovelock & Wright (อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546ล หน้า 4) ให้นิยามบริการไว้ 2 แบบ
ได้แก่ บริการ (Service) เป็นการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แม้ว่ากระบวนการ 
(Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้า แต่การปฏิบัติงานนั้นเป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และไม่
สามารถครอบครองได้ และ บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ 
(Benefits) ให้แก่ลูกค้าในเวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการที่ผู้รับบริการหรือผู้แทน
น าเอาความเปลี่ยนแปลงมาให้ 

การบริการ คือ กิจกรรม หรือชุดของกิจกรรมโดยทั่วไปไม่อาจจับต้องได้ ซึ่งตามปกติมักจะ 
เกิดข้ึนเมื่อมีการติดต่อกันระหว่างลูกค้ากับพนักงานผู้ให้บริการ และ/หรือทรัพยากรที่มีตัวตนหรือ 
สินค้า และ/หรือระบบของผู้ให้บริการนั้น ซึ่งเป็นการแก้ปัญหาให้กับลูกค้านั่นเอง (Gronroos 1990, 
อ้างใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หน้า 6) 

การบริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่จัดท าขึ้นเพ่ือเสนอขาย หรือ 
กิจกรรมที่จัดท าข้ึนรวมกับการขายสินค้า (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2548, หน้า 14) 

การบริการ คือ การกระท าหรือกระบวนการผลิตใดๆ ทีฝ่่ายหนึ่งน าเสนอต่ออีกฝ่ายหนึ่งซึ่ง 
เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้และไม่เกิดผลในความเป็นเจ้าของ โดยกระบวนการนั้นอาจจะ 
เกี่ยวข้องกับสินค้าทางกายภาพหรือไม่ก็ได้ (Kotler, 2003, p. 444) 
 ลักษณะของการบริการ 
 การศึกษาเก่ียวกับการบริการนั้นจ าเป็นจะต้องศึกษาถึงลักษณะของบริการ (Service 
Characteristics) เนื่องจากบริการมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากสินค้า (Product) อยู่หลาย
ประการ โดยมีนักการตลาดหลายท่านได้ศึกษาในเรื่องลักษณะของการบริการ ซึ่งสามารถสรุปออกมา
ได้ทั้งหมด 4 ประการ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 432) 

1. การบริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการนั้นต่างจากสินค้าตรงที่สินค้า
สามารถจับต้องได้แต่บริการไม่สามารถจับต้องได้ หรืออาจจะหมายความว่าบริการโดยทั่วไปมีลักษณะ
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ที่ค่อนข้างเป็นนามธรรม ไม่มีตัวตน ไม่มีรูปร่าง ดังนั้นจึงเป็น การยากที่จะสามารถรับรู้ถึงการบริการ
ผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของเราได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเสี่ยงในการเลือกซ้ือบริการ นักการตลาด
จึงต้องหาวิธีลดความเสี่ยงให้กับผู้บริโภคโดยการสร้าง หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ซึ่งสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมขึ้นมา เพ่ือเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น 
การผ่าตัดเป็นบริการจึงไม่สามารถจับต้องได้ ท าให้ต้องใช้การสร้างหลักฐานทางกายภาพ เช่น สถานที่
ที่สะอาด แพทย์ที่น่าเชื่อถือ มาช่วยให้เกิดความม่ันใจในการบริการ 

2. การบริการไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโภคออกจากกันได้ 
(Inseparability) เนื่องจากโดยทั่วไปการบริการมักจะถูกผลิตและบริโภคในระยะเวลาเดียวกัน โดย 
ลูกค้าท่ีเป็นผู้ซื้อบริการมักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการนั้นด้วย ยกตัวอย่างเช่น 
กระบวนการในการตัดผม หรือกระบวนการในการผ่าตัด เป็นต้น แต่ถ้ามองในมุมของสินค้าการ 
ผลิตและการบริโภคจะถูกแยกออกจากกันโดยสิ้นเชิง 

3. คุณภาพการบริการไม่คงที่/ไม่มีมาตรฐานในการบริการที่แน่นอน (Variability/ 
Heterogeneity)  ซึ่งอาจจะเกิดได้จากหลายสาเหตุ ยกตัวอย่างเช่น พนักงานที่ให้บริการ เวลาที่
ให้บริการ สถานที่ที่ให้บริการ และวิธีการในการให้บริการ ในขณะที่สินค้าจะมีมาตรฐานแน่นอนใน
การผลิตสินค้าแต่ละชิ้นให้ออกมาเหมือนกัน ดังนั้นธุรกิจบริการควรให้ความส าคัญกับบุคลากรที่
ให้บริการเป็นพิเศษ 

4. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) เนื่องจากโดยทั่วไปผู้ให้บริการไม่ 
สามารถเก็บรักษาบริการไว้ในรูปของสินค้าคงคลังเหมือนสินค้าได้ ท าให้บริษัทเสียโอกาสในการขาย
บริการไปถ้าไม่มีลูกค้ามาซื้อบริการนั้น ยกตัวอย่างเช่น ห้องพักของโรงแรม หรือที่นั่งบนเครื่องบิน ถ้า
ไม่มีแขกเข้าพักหรือไม่มีผู้โดยสารใช้บริการ ก็จะต้องเสียต้นทุนในการบริการส่วนนั้นไปอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสนิคา้แบรนดเ์นม 
 ความหมายของคุณค่าสนิคา้แบรนดเ์นม ความหมายของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543, หน้า 93) ได้ให้ความหมายว่าเป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีรับรู้ Perceived 
Value) ในสายตาลูกค้าการที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ คุณค่าตรา
สินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้ 1.บริษัทจะสามารถลดค่าใช่จ่ายทางการตลาดได้
เพราะการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 2.
บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีก 3.บริษัทจะสามารถตั้ง
ราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ที่สูงกว่าคู่แข่ง และ 4.บริษัทสามารถขยายตรา
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สินค้าได้มากข้ึนเพราะชื่อตราสินค้าสร้างความน่าเชื่อถือได้สูง ดังนั้นตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยง
การแข่งขนัทางด้านราคาได้ 
 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Aaker, 1991) มีองค์ประกอบดังนี้  
 1. การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตรา
สินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นมีความมั่นคงอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดี ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซ้ือมากกว่าตราที่ไม่เป็นที่รู้จัก 
 2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceive Quality) คุณภาพที่ถูกรับรู้หมายถึงของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราอื่นๆ ของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งโดยจะมีการ
ค านึงถึงวัตถปุระสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้นๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของ
คุณค่าตราสินค้าเพราะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้น
รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค้าด้วย  
 3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) ความสัมพันธ์กับตราสินค้าหมายถึง 
ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น เมื่อจะซื้อสินค้าไทยก็จะนึก
ถึงความประณีตพิถีพิถัน เป็นต้น ดังนั้นตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเกี่ยวกับตรา
สินค้าออกมาจากความทรงจ าท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลใน
การซื้อสินค้าโดยการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า 
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความ
ยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตรา
สินค้า (Brand Equity) ที่มีความส าคัญเพราะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า ซึ่งเป็นสิ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น เช่น ผู้บริโภคจดจ าลักษณะและมั่นใจใน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ก็จะซื้อสินค้านั้นเป็นต้น 
 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์
ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตรเครื่องหมายการค้าหรือความสัมพันธ์ช่องการจัดจ าหน่ายเป็นต้น จัดว่า
เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าเนื่องจากสิ่งเหล่านี้เป็นสินทรัพย์ที่มีค่าซึ่งจะช่วย
ปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได้ 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าสินค้าแบรนด์เนมที่ได้กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า คุณค่าสินค้าแบ
รนด์เนมประกอบด้วย การรู้จักชื่อตราสินค้า ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้าและสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ซึ่งแบรนด์เนมของสินค้าจะสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันทางการตลาดและในการศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาถึงคุณค่าสินค้าแบรนด์เนมว่า
ในสายตาลูกค้าการที่ตราสินค้ามีความหมายเชิงบวกอย่างไรทั้งในด้านของผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้าน
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การจัดจ าหน่าย รวมไปถึง ด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การใช้สินค้าแบรนด์เนม 
 
2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค 
 ศุภกร เสรีรัตน์ (2544) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับการซื้อการใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องตัดสินใจ
ทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่าเป็นพฤติกรรมที่บุคคลท าการค้นหา (Searching) การ
ซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ซ้ือ
สินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ 
 ปริญลัก ษิตานนท์ (2544) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 
 พฤติกรรมของผู้ซื้อ (Buyer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องกับ
การแลกเปลี่ยนซื้อสินค้าและบริการด้วยเงินรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มีการ
กระท าหรือพฤติกรรมของผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรือทีเ่ป็นการซื้อของบริษัทใน
อุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ คือผลิตเป็นสินค้าแล้วน าไปขายต่อยังผู้บริโภคจึงอาจให้ค าจ ากัด
ความว่าเป็น “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทาง
เศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ”  
 ค าจ ากัดความความที่กล่าวมาข้างต้นอาจแบ่งออกเป็นส่วนส าคัญได้  3 ส่วน คือ 
 1. ปฏิกิริยาหมายถึงกิจกรรมต่างๆ เช่นการเดินทางกลับจากร้านค้าการจ่ายของในร้านค้าการ
ซื้อ การขนสินค้าการใช้ประโยชน์และการประเมินค่าสินค้า เป็นต้น 
 2. บุคคลเกีย่วข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจซึ่งหมายถึง 
ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมุ่งที่ตัวบุคคลผู้ซื้อสินค้าและบริการเพ่ือน าไปอุปโภค
เองและ/หรือเพ่ือการบริโภคที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน เช่น ครอบครัว หรือเพ่ือน 
 3. กระบวนการต่างๆ ในการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ ซึ่งรวมถึง
การตระหนักถึงความส าคัญของกิจกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีกระทบโดยตรงต่อปฏิกิริยาทาง
การตลาดที่สังเกตได้ เช่น การติดต่อกับพนักงานขายสื่อโฆษณาและการเปิดรับข่าวสาร โฆษณาการ
สอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติมิตร การสร้างความโน้มเอียงหรือเกณฑ์ในการประเมินค่า
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ทางเลือกต่างๆ และปฏิกิริยาต่างๆ ที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือก
ต่างๆ 
 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรี
รัตน์ และสุวิทย์ หิรัณยกาณฑ์, 2546, หน้า 193) กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis 
of Consumer Behavior) วา่เป็นการค้นหาหรือวิจัย เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึง ประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ 
How? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังแสดงในตารางที่ 1 ได้แก่ การใช้ค าถาม 
7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 
       ผู้บรโิภค (7Os) 
  

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

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in target 
market?) 

1. ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 

2. ผู้บริโภคต้องการบริการอะไร (What does 
the consumer buy?) 

2. สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการใช้บริการ 

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

3. วัตถุประสงค์การมใช้บริการของผู้บริโภค เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการซึ่งได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก และปัจจัยเฉพาะ
บุคคล 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับ 
              พฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6 Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ (Who 
participates in the buying?) 

4. องค์การ บทบาทของบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม 
(2) ผู้มีอิทธิพล 
(3) ผู้ตัดสินใจใช้บริการ 
(4) ผู้ใช้บริการ 

5. ผู้บริโภคใช้บริการเมื่อใด (When does the 
consumer buy?) 

5. โอกาสในการใช้บริการ 

6. ผู้บริโภคใช้บริการที่ไหน ( Who is in target 
market?) 

6. แหล่งหรือช่องทางที่ผู้บริโภคไปใช้บริการ 

7. ผู้บริโภคใช้บริการอย่างไร (How does the 
consumer buy?) 

7. ขั้นตอนในการตัดสินใจใช้บริการ ซ่ึง
ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ 
(2) การค้นหา 
(3) การประเมินผลพฤติกรรม 
(4) การตัดสินใจใช้บริการ 
(5) ความรู้สึกภายหลังการใช้บริการ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภกร เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารตลาดยุคใหม่. 
       กรุงเทพฯ: บริษัท ธรรมสาร จ ากัด. 
  
 สรุปคือ พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับการศึกษาว่าบุคคลหรือผู้บริโภค บริโภคอะไร  
ที่ไหน บ่อยแค่ไหน และภายใต้สภาวะ และได้รับการบริโภคด้วยสถานการณ์อะไรบ้างนั้นเอง 
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 2.5 ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการตัดสนิใจซื้อ  
ธงชัย สันติวงษ์ (2539) ได้ให้ความหมายของการตลาดคือกิจกรรมของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับ

การวางกลยุทธ์ และการจัดกิจกรรมทางด้านการตลาดเพ่ือที่จะให้การผ่านสินค้า และบริการของ
บริษัทไปยังผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคจะด าเนินการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการดังกล่าว และความส าเร็จ
ของการตลาดก็จะอยู่ที่การสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ ผู้บริโภคจากการได้ใช้สินค้าดังกล่าวนั้น
ด้วย  

ศรีสุภา สหชัยเสรี (2546) ได้ให้ความหมายของ การตลาด คือ ความพยายามท าให้การขาย
ขยายกว้างออกไป และด้วยความรวดเร็วที่สุด  

Stanton (อ้างใน ศรีสุภา สหชัยเสร,ี 2546) ได้ให้ความหมายของ การตลาด คือ กิจกรรม
ทางธุรกิจทั้งหมดที่สามารถส่งผลกระทบระหว่างกันได้ เช่น การก าหนด ราคา การจัดจ าหน่ายสินค้า
หรือบริการ และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือใช้ตอบสนองความ ต้องการให้กับลูกค้าทั้งในปัจจุบัน และ
ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต  

Kotler (อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภกร เสรีรัตน์, 2546) ได้ให้
ความหมาย ของการตลาด คือ กระบวนการทางสังคมและการบริการซึ่งแต่ละบุคคล และกลุ่มบุคคล
ได้รับสิ่งที่ สนองความจ าเป็นและความต้องการของเขาจากการสร้างการเสนอ และการแลกเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่ากับบุคคลอ่ืนได้อย่างเสรี  

American Marketing Association (อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และ
ศุภกร เสรีรัตน์, 2546, หน้า 18) ได้ให้ความหมายของการตลาด คือ กระบวนการวางแผน และ
บริหารแนวความคิด เกี่ยวกับการตั้งราคา การส่งเสริมการตลาดและการจัดจ าหน่าย ความคิด สินค้า 
บริการ เพ่ือสร้างการแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุเป้าหมายของ
องค์การ  
 จากค าจ ากัดความดังกล่าว ค าว่า ตลาด ส าหรับนักการตลาดจะมี ความหมายในสองนัย คือ  

1. สถานที่ที่ผู้ซื้อ และผู้ขายมาพบกันเพ่ือตกลงแลกเปลี่ยนหรือซื้อขายสินค้าหรือบริการ
ระหว่างกันและก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสิทธิความเป็นเจ้าของในสินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วย  

2. ความต้องการของมนุษย์หรือผู้บริโภคท่ีมีอ านาจในการซื้อมีความตั้งใจที่จะซื้อและมีสิทธิที่
จะซื้อสินค้าหรือบริการที่ต้องการนั้นๆ ได้  

ดังนั้นการจะบริหารงานการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดได้นั้นจะต้องค านึงถึงลักษณะของ
ตลาดและพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลาด้วยผู้บริโภคจึงนับเป็นตัวแปรส าคัญ
ของการบริหารการตลาดและก่อให้เกิดเป็นแนวความคิดในการบริหารการตลาด 

ทฤษฎี S-R Theory หรือโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ตลาดผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ 
ลักษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน ์และสุวิทย์ หิรัณยกาณฑ์, 2546, หน้า 196-199) คือ ผู้ซื้อสินค้าหรือ
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บริการเพื่อการบริโภคของตนเอง หรือภายในครอบครัว โดยไม่ได้เป็นการซื้อเพ่ือน าไปจ าหน่ายต่อ 
ดังนั้นผู้บริหารการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษา และท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในตลาดกลุ่มเป้าหมายให้ทราบว่าเพราะเหตุใดสินค้าบางประเภทเมื่อก าหนดราคาขายสูงจึง
ไม่มีผู้บริโภคซื้อแต่สินค้าบางประเภทจ าเป็นต้องก าหนดราคาให้สูงผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อการศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในตลาด จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดและนักจิตวิทยาจ านวน
มากต่างพยายามค้นคว้าและหาคาตอบกระทั่งเห็นว่าทฤษฎีด้านจิตวิทยาสังคมวิทยาและ
เศรษฐศาสตร์คือทฤษฎีที่จะสามารถอธิบายถึงปรากฏการณ์ท่ีมองไม่เห็นจับต้องไม่ได้และอธิบายได้
ยากนี้ว่า Black box หรือกล่องดาภายในจิตใจของผู้บริโภค  
 S – R Theory เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมี
จุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อซึ่งจะน าไปสู่
การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’ s Purchase 
Decision)  
สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก  
 1. สิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือเป็นเหตุจูงใจ
ให้เกิดการซื้อสินค้าซึ่งอาจให้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยาก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอก 
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

 1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  

 - สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่นออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการซื้อ  

 - สิ่งกระตุ้นด้านราคา(Price) เช่นการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  

 - สิ่งกระตุ้นด้านช่องการตลาด (Place) เช่น จัดจาหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้
ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ  

 - สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถมถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  

 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
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  - สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  

 - สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน  

 - สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่นกฎหมายเพ่ิมหรือ 
ลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของ ผู้ซื้อ  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ  

 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลและปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยา  

 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) เป็นล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ คือ  

 - ความรับรู้ความต้องการ (ปัญหา)  
 - การค้นหาข้อมูล  
 - การประเมินผลทางเลือก  
 - การตัดสินใจซื้อ  
 - พฤติกรรมภายหลักการซื้อ  

 3. การตอบสนอง (Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อซึ่งผู้บริโภคจะมี
การตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้  

 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice)  
 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice)  
 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  

 ซ่ึงจะสังเกตได้ว่าสิ่งกระตุ้นกล่องด าของผู้บริโภค จะประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
ซึ่งได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง การตลาด และการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งนักการตลาดจะต้องสามารถกระตุ้นความต้องการและมีความสนใจของผู้บริโภคได้เช่นมี
การบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามก าหนดราคาจูงใจผู้บริโภคได้มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้ 
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2.6 ทฤษฎสีว่นประสมการตลาดบรกิาร (Services Marketing Mix)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทยม ปริญ ลักษิตานนท ์และองอาจ ปทะวาณิช  
(2538, หน้า 4) ได้ให้แนวคิดด้านการตลาดว่า เป็นกระบวนการวางแผนและการบริหารแนวความคิด
เกี่ยวกับการตั้งราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่ายสินค้าบริการ หรือความคิด เพ่ือให้เกิดการ
แลกเปลี่ยน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล และเป้าหมายขององค์กร หรือกล่าวได้ว่า
การตลาดเป็นการใช้เครื่องมือการตลาด โดยค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้า โดยใช้ต้นทุนที่
เหมาะสม และสามารถเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ได้ทันเวลา 

 ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps (Kotler ,1997, p.92) มีดังต่อไปนี้  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า

ให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ซึ่งจะต้องสามารถท าหน้าที่แจ้งให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึง
ข้อมูลต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตัวสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า 
เครื่องหมายการค้า สิ่งเหล่านีจ้ะสื่อความหมายและความเข้าใจให้กับผู้รับข่าวสาร โดยผู้ผลิตต้อง
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องเป็นไปตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
ไม่ดี เมื่อใช้แล้วไม่ตรงตามความต้องการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ 

 2. ราคา (Price) หมายถึง เป็นสิ่งก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะ
ใช้ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้รับ การ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินค้าเป็นส่วนหนึ่งที่จะจูงใจให้เกิดการซื้อ บางครั้งการตั้งราคาสูงอาจเป็น
เครื่องหมายจูงใจให้ผู้บริโภคบางกลุ่มที่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะต้องการได้รับความภูมิใจจากการซื้อ
หรือการใช้ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ๆ แต่บางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหาความแตกต่างไม่
ค่อยได้ ราคาจึงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ  

 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทาง
หลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล้วจนเกิดความสนใจและอยากทดลอง
ใช้ แต่ถ้าไม่สามารถจะหาซื้อได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะล้มเลิกความตั้งใจแล้วเปลี่ยนไปซื้อยี่ห้อ
อ่ืนที่หาได้สะดวกกว่า การจัดจ าหน่ายยังแบ่งได้อีก 2 ส่วน ดังนี้  

 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย
จึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจผ่าน
คนกลางหรือไม่ก็ได้  
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 3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึง 
ประกอบด้วย  

 3.2.1 การขนส่ง (Transportation)  
 3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  
 3.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management)  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
และผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal Selling) ประกอบด้วย
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึง
ประกอบด้วย 5 เครื่องมือ ดังนี้  

 4.1 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ ซ่ึง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง การ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

  4.1.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งซื้อสินค้าไปเพื่อใช้
สอยส่วนตัวหรือใช้ในครัวเรือน สินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อไปเพ่ือบริโภคข้ันสุดท้ายเรียกว่า สินค้าผู้บริโภค 

  4.1.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) เป็นการกระตุ้นความพยายามในการขายของคนกลางเพ่ือผลักดันสินค้าไปยัง
ผู้บริโภค และอาจอยู่ในรูปการโฆษณาท่ีมุ่งสู่คนกลาง ซึ่งเป็นการโฆษณาที่กระตุ้นคนกลาง ได้แก่ ผู้ค้า
ส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือขายต่อผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า 

  4.1.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) เป็นการกระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากขึ้น 
และการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขายจะใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) บุคคลเป้าหมายได้แก่ 
พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงค์คือ การตอบแทนความสามารถของพนักงาน เป็นการแข่งขัน
ระหว่างพนักงานขายด้วยกันเอง เช่น การแจกโบนัส การแข่งขันการท ายอดขาย  

 4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  

 4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
 4.2.2 การจัดการหน่วยงานขาย (Sales Force Management)  
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 4.3 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
องค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งการให้ข่าว เป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

 4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธกีารต่าง ๆ ที่
นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที เครื่องมือนี้
ประกอบด้วย 

 4.4.1 การขายทางโทรศัพท์  
 4.4.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง  
 4.4.3 การขายโดยใช้แคตตาล๊อค 
 4.4.4 การขายทางโทรศัพท์ วทิยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี

กิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ  
4.5 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ

และ(หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  

 4.5.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 
 4.5.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) ปัจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอย่าง

รวดเร็ว ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งอัตราการแข่งขันสูงขึ้นตลอดเวลา การโฆษณาและ
ธุรกิจกลายเป็นสิ่งจ าเป็นที่คู่กันเพราะโฆษณาเป็นหนึ่งในอาวุธส าคัญที่จะใช้ช่วงชิงส่วนครองตลาดที่ดี
ให้กับสินค้า ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยู่ได้ด้วยธุรกิจ (เสรี วงษ์มณฑา, 2535, หน้า 25) และ
การโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อชีวิตประจ าวันของคนเราในปัจจุบันแทบจะทุกขณะ 
เนื่องจากการโฆษณาเป็นสิ่งที่มีอยู่ทั่วทุกแห่ง (Omni present) และเป็นสิ่งที่แทรกแซง 
(Obstruction) ในชีวิตประจ าวันเราอยู่เสมอ  

การโฆษณาถือเป็นการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค โนม้น้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายมีความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา AMA (American 
Marketing Association, 1982, p. 9) ได้นิยามการโฆษณา (Advertising) ไว้ 2 ประเด็นคือ  
 1. การโฆษณาอาจไม่จ าเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายให้สื่อกลางทุกครั้งไป อาทิ ในกรณีลงการ
โฆษณาเพ่ือบริการสาธารณะ สื่ออาจมีการโฆษณาให้ฟรีก็เป็นได้  
 2. ประเด็นส าคัญที่โฆษณาทุกชิ้นต้องมีคือ  
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 2.1 การโน้มน้าวชักจูง โฆษณาทุกชิ้นล้วนมีจุดมุ่งหมายให้เกิดผลกระทบต่อทัศนคติ
หรือพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 2.2 โฆษณาเป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่งในงานการตลาด ซึ่งรวมความได้ว่า 
โฆษณาเป็นการสื่อสารที่มุ่งโน้มน้าวใจ เพ่ือให้เกิดการตอบรับและช่วยให้ประสบผลตามวัตถุประสงค์
ทางการตลาด  

เสรี วงษ์มณฑา (2532, หน้า 9) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารมวลชนที่เกิดข้ึนเพ่ือจูง
ใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้มีพฤติกรรมอันน่าจะเอ้ืออ านวยการเจริญเติบโตของธุรกิจอันได้แก่ การ
ซื้อหรือการใช้บริการโดยอาศัยเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง และเหตุผลสมมติในการจูงใจซึ่งจะต้องมีการซื้อ
สื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ตลอดจนระบุผู้
ประสงค์จะท าการโฆษณาอย่างโฆษณาที่มิใช่บุคคล เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยโฆษณาจะต้องระบุผู้โฆษณาและจะต้องมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
 
2.7 ทฤษฎรีะดับผลติภณัฑ ์5 ระดบั 
 เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับในแต่ละระดับจะสร้างคุณค่าส าหรับลูกค้า เรียกว่าเป็น
ล าดับขั้นตอนของคุณค่าส าหรับลูกค้า (Customer Value Hierachy) (ชิโนรส กรีธาด ารงเดช, 2548)
 2.7.1 ประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการซื้อสินค้าโดยตรง 
 2.7.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท า
หน้าที่สมบูรณ์ข้ึน หรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น ตัวอย่างรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

เป็ปซี่มีดังนี้ 
คุณภาพ (Quality) มีรสชาติดี สะอาด ปลอดภัย เพราะได้ผ่านกรรมวิธีที่ทันสมัย และที่

ส าคัญได้รับการรับรองจากกระทรวงสาธารณะสุข 
รูปร่าลักษณะ (Feature) ขวดมีลักษณะทรงกระบอก มีฝาเปิดแบบเป็ปซี่แคน 
รูปแบบ (Style) ทันสมัย ง่ายต่อการบริโภค และสะดวกในการพกพา 

 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เก็บอยู่ในขวดที่ปลอดภัยและช่วยเก็บให้มีรสชาติดี รวมทั้ง
สะดวกในการน ามาบริโภคเพราะน้ าหนักเบา 

ตราสินค้า (Brand) ตราสินค้าเป็ปซี่ (Pepsi) เป็นตราที่มีชื่อเสียงระดับโลก เป็นเครื่องหมาย
การค้าของบริษัททั่วโลก ตรานี้ได้รับการคุ้มครองตามกฎหมาย  

 2.7.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถงึ กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ี
ผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับ และใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังจะ
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ค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s Satisfaction) เช่น เป็ปซี่แคนสิ่งผู้บริโภค
คาดหวังว่าจะได้รับคือ ความสะอาด อร่อย และเกิดความคิดว่าเป็นคนรุ่นใหม่ นอกจากนี้ยังมีรายการ
ชิงโชคท่ีให้ผู้ดื่มอีกด้วย 

 2.7.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือบริการที่
ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้า ประกอบด้วย บริการก่อนและหลังการขาย ส่วนใหญ่บริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้คนกลางในรูปแบบต่าง ดังนี้ การติดตั้ง (Installation) การขนส่ง 
(Transportation) การรับประกัน (Insurance) การให้สินเชื่อ (Credit) การให้บริการอ่ืนๆ 
(Services)  

2.7.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potentail Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต ตัวอย่าง เป็ปซี่
แคนได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขึ้นมาขายด้วย 
 
2.8 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 โชติกา ตันติวัฒนกุลชัย (2546) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนแทคเลนส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ด้วย
เหตุผลส่วนใหญ่คือ เพื่อบุคลิกภาพท่ีดี โดยเพ่ือนเป็นผู้มีอิทธิพลมากที่สุด แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์มากท่ีสุดคือ นิตยสาร และปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
 พิชัย นิรมานสกุล (2530) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น 
Brand Name ต่างประเทศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 206 คน เพศชาย 200 
คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่า สินค้าแฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ มี
คุณลักษณะเด่นมากท่ีสุด คือการออกแบบตัวผลิตภัณฑ์ที่สวยงามน่าใช้ รองลงมาคือ การออกแบบหีบ
ห่อท่ีสวยงาม ดึงดูให้ซื้อ และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการที่จะซื้อสินค้า เนื่องจากมี
ทัศนคติทางบวกและชอบที่สินค้าเหล่านี้มีคุณลักษณะเด่นมากมาย ได้แก่ ชอบสินค้าและผลิตภัณฑ์มี
รูปร่าง รูปทรงที่สวยงาม สีสันสะดุดตา น่าสนใจ มีการออกแบบหีบห่อที่สวยงาม และโดดเด่นไม่
เหมือนใคร โดยที่ผู้บริโภคกลับนึกถึงประโยชน์ใช้สอยจริงๆของสินค้านั้นๆน้อยกว่า 
 ทัศนาวลัย เตชะพิสิษฐ์ (2545) ท าการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
น าเข้าจากต่างประเทศของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัวอยู่ระหว่าง 20,001 – 40,000 
บาท ผลการศึกษาพบว่าระดับรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัวที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้าจากต่างประเทศของวัยรุ่นด้านจ านวนชิ้นและจ านวนครั้งที่ซื้อต่อ 2 เดือนแตกต่าง
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กัน และส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้าจาก
ต่างประเทศ 
 ปิยธิดา กิตติวัฒน์ (2551) การศึกษาเรื่องไลฟ์สไตล์ของวัยรุ่นหญิงตอนปลาย (15-18 ปี) การ
วิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน พฤติกรรม และความนิยมของ
วัยรุ่นหญิงอายุ 15 – 18 ปี มีฐานะดีระดับรายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวมากว่า 70,000 บาท ศึกษาและ
อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจ การ
สัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม และการวิเคราะห์ ข้อมูลเชิงพรรณนาจากการวิจัยพบว่า
ตัวแทนกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในเรื่องการศึกษาและการเป็นที่ยอมรับของสังคมเป็นอย่างมาก 
เพราะเป็นช่วงที่ต้องตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยและเป็นช่วงอายุที่เพ่ือและสังคมรอบข้างมี
อิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นอย่างมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการแต่งกาย
เครื่องประดับ รูปลักษณ์ภายนอก โดยมีสื่อโทรทัศน์ และนิตยสารเป็นสื่อน าที่มีอิทธิพบมากท่ีสุด ด้าน
บุคคลมีดารานักร้อง ดีเจชายที่หน้าตาดีมีอิทธิพลมากที่สุด นอกจากนั้นกระแสนิยมดาราต่างประเทศ
อย่างเกาหลี ก็มีอิทธิพลกับกลุ่มวัยรุ่นหญิงช่วงอายุ 15 – 18 ปี เช่นเดียวกัน 
 สุนิสา จันทร์เลขา (2551) การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากธุรกิจค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากธุรกิจค้าปลีกของ
ผู้บริโภค และเพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากธุรกิจค้า
ปลีกของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาประชากรที่
ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปางจ านวน 318,135 คน เครื่องมือที่ใช้
เป็นแบบสอบถาม “พฤติกรรมการซื้อสินค้าและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จากธุรกิจ
ค่าปลีกของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง” ซึ่งมีแบบสอบถามที่สามารถน ามาวิเคราะห์
ข้อมูลได้ทั้งสิ้น 2,600 ชุดวิเคราะห์ ข้อมูลโดยโปรแกรม SPSS ค านวณหาค่าสถิติร้อยละค่าไคสแคว์
และค่าเฉลี่ย ซึ่งการวิเคราะห์สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
 สถานภาพกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี อาชีพหลักท า
เกษตรกรรม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6,001 – 15,000 บาท การศึกษาต่ ากว่าระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่าง เฉลี่ยใช้บริการ 3 – 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
แต่ละครั้งใช้เวลาระหว่าง 5 – 10 นาที ช่วงเวลาที่ใช้บริการระหว่างช่วงเวลา  17.01 – 19.00 น. 
ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งอยู่ระหว่าง 50 – 150 บาท และซื้อสินค้าประเภทของใช้สิ้นเปลือง 
 คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากธุรกิจค้าปลีกและปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมลดราคาสินค้าเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
น้อยที่สุด 
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 เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การ
ซื้อสินค้าปลีกและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากธุรกิจค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่าง 
 ยุพิน จ่าพันธ์ (2543, หน้า 76-79) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมที่น าเข้าจากต่างประเทศในห้างสรรพสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญซ่ื้อสินค้าท่ีมี
ประโยชน์ใช้สอย การตกแต่งร้านทันสมัย สะอาด รวมทั้งการได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า การเป็นสมาชิกของห้างสรรพสินค้าท าให้ได้ส่วนลดราคาเป็นพิเศษ และ
พบว่า คุณลักษณะประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ สินค้าและบริการ และระดับราคา 
 Myung, Kent & James (2003) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ของประเทศ
แหล่งก าเนิดที่มีต่อตราสินค้าที่แข็งแรง ผลการศึกษาพบว่า ถ้าสินค้าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีตรา
สินค้าท่ีมั่นคงแข็งแรง เป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป จะได้รับผลกระทบเพียงเล็กน้อยถึงแม้จะผลิตขึ้นใน
ประเทศแหล่งก าเนิดที่ภาพลักษณ์แย่ โดยมีสาเหตุเกิดจากสินค้าที่มีตราสินค้าแข็งแรงนั้น มีตลาดการ
ส่งออกที่กว้างขวาง กว่าสินค้าที่มีตราอ่อนแอ ท าให้มีความได้เปรียบมากกว่าทางด้านต้นทุน 
 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษานี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนมในเขต
กรุงเทพมหานคร (เขตปทุมวัน และ เขตห้วยขวาง) โดยใช้กลุ่มประชากรอายุ 18-60 ปี ในกรุงเทพฯ 
ใช้สูตรค านวณของ Cochran (1953) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่
ความคลาดเคลื่อน 5% ส ารองเก็บข้อมูล 10% เท่ากับ 40 คน รวมทั้งหมดเป็น 425 คน 
 
3.1 วัตถปุระสงคใ์นการวจิยั 
 เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจเช่ากระเป๋าแบรนด์เนม กลุ่มประชากรเป้าหมาย
ในการวิจัยชิ้นนี้คือ กลุ่มผู้บริโภค/ใช้งาน/ถือกระเป๋าแบรนด์เนมทั้งชายและหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี 
ขึ้นไป ดังตารางต่อไปนี้ 

 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยจะใช้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพ่ือก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มบริโภคเช่า/ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม แบบสอบถามเป็น
ข้อมูลค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด เป็นค าถามประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นวิธีการ
ของ Likert มีการแบ่งค าตอบ ให้เลือก 5 ระดับ ในส่วนของแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  
 1. เพศ และ อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  1.1 เพศ ข้อมูลประกอบนามบัญญัติ ดังนี้ 
  - เพศชาย 

  - เพศหญิง 

  1.2 อาชีพ ข้อมูลประกอบนามบัญญัติ ที่ใช้ในแบบสอบถามมีค าตอบให้เลือกดังนี้ 

  - นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

  - พนักงานบริษัทเอกชน 

  - ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  - เจ้าของกิจการ 

  - อ่ืนๆ 
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 2. อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) 

  2.1 ก าหนดช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถามเป็น 5 ช่วง ตามข้อมูล
รายงานผลการส ารวจภาวการณ์ท างานของประชากร (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) 
  - ต่ ากว่า 18 ปี 

  -18 - 24 ปี 

  - 25 - 34 ปี 

  - 35 - 44 ปี 

  - อายุ 45 ปีขึ้นไป 

  2.2 ก าหนดช่วงระดับการศึกษาท่ีใช้ในแบบสอบถามเป็น 5 ช่วง 

  - ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 

  - มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

  - อนุปริญญา / ปวส. 

  - ปริญญาตรี 

  - สูงปริญญาตรี 

  2.3 แบ่งช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง โดยนโยบายรัฐบาลก าหนดแรงงาน
ขั้นต่ า 300 บาทต่อวัน มีผลวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2556 ก าหนด 5 ช่วงดังนี้ 
  - ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 6,000 บาท 

  - 6,001 - 10,000 บาท 

  - 10,001 - 15,000บาท 

  - 15,001 - 20,000 บาท 

  -มากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามทัศนคติเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม (Norminal Scale) เป็นค าถาม
แบบมาตรส่วนประมาณค่าของ Likert จะให้ค่าน้ าหนัก ดังนี้ 
 ระดับ 5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ดีมาก 
 ระดับ 4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ดี 
 ระดับ 3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
 ระดับ 2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไม่ดี 
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 ระดับ 1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไม่ดีอย่างมาก 
 เกณฑ์การแปลความหมายและคะแนนตามระดับความคิดเห็น 
 
ตารางที่ 3.1: คะแนนเฉลี่ย ระดับคะแนนของการตัดสินใจเช่า/ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดบัความคดิเห็น 

4.21 - 5.00 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก 

3.41 - 4.20 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี 
2.61 - 3.40 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 

1.81 - 2.60 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่ดี 

1.00 - 1.80 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่ดีอย่างมาก 
 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนม 
โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close – Ended Response Question) โดยเป็นแบบสอบถาม Semantic 
Differential Scale เป็นค าถามก าหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบ่งเป็นช่วงๆ ตั้งแต่ด้านซ้ายสุดของ
สเกลแทนด้วยกับข้อความด้านซ้าย ด้านขวาสุดของสเกลแทนเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา การให้
น้ าหนักคะแนนเกี่ยวกับความต้องการเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 2 เขต 
กรุงเทพมหานคร (เขตปทุมวัน และ เขตห้วยขวาง)  แบ่งเป็น 5 ล าดับคะแนน ดังนี้ 
 ระดับ 5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ดีมาก 
 ระดบั 4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ดี 
 ระดับ 3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
 ระดับ 2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไม่ดี 
 ระดับ 1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็น ไม่ดีอย่างมาก 
 เกณฑ์การแปลความหมายและคะแนนตามระดับความคิดเห็น 
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ตารางที่ 3.2: คะแนนเฉลี่ย ระดับคะแนนด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดบัความคดิเห็น 

4.21 - 5.00 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก 
3.41 - 4.20 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี 

2.61 - 3.40 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 

1.81 - 2.60 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่ดี 
1.00 - 1.80 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่ดีอย่างมาก 

 
3.3 การวเิคราะหผ์ลขอ้มลู 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการใช้ค่าสถิติ
พ้ืนฐาน โดยใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequencies) แสดงค่าของข้อมูลออกมาเป็นร้อยละ 
(Persentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 425 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร (เขตปทุมวัน และ เขตห้วยขวาง) 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

  
 การศึกษาวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ที่มีต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ โดยตั้ง
ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการใช้บริการ พฤติกรรมที่เก่ียวข้องที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ และยัง
สอดแทรกค าถามความต้องการเช่า-ซื้อผ่านบริการออนไลน์ เพื่อน าข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง มาเข้าสู่
กระบวนการวิเคราะห์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนม 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม 
ส่วนที่ 5 แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋า 

แบรนด์เนมในอนาคต 
 

4.1 ข้อมลูสัมภาษณเ์ชงิลึก 
ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ทรงคุณวุฒิท่านที่ 1 เจ้าของธุรกิจเช่า-ซ้ือ-ขาย และท าความสะอาด

สินค้าแบรนด์เนม ชดาษา พนมยันตร์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2558) เจ้าของธุรกิจ 
Siam Borrow Bag เจ้าของเว็บไซต์ www.siamborrowbag.com ที่อยู่ เพชรบุรี 38/1, 
กรุงเทพมหานคร 10110 โดยธุรกิจนี้ได้เกิดขึ้นจากความชอบส่วนตัวของ คุณชดาษา พนมยันตร์ แล้ว
มองหาเช่ากระเป๋ามาใช้เองบ้าง แตไ่ม่มีเลยมาลองเปิดกิจการด้วยตนเองดู ด้วยทุนส่วนตัวที่ซื้อ
กระเป๋าสะสมมาเรื่อยๆประมาณ 50-60ใบ ซึ่งแนวคิดแรกคือเปิดเช่าผ่านทางเว็บไซด์ให้ผู้หญิงทุกคนที่
มีความสุขและสนุกกับการแต่งตัวและการเป็นผู้น าแฟชั่นในทุกๆวันของการเรียน การท างาน หรือ
แม้กระทั่งการพักผ่อน โดยเว็บไซด์ได้ก่อตั้งต้นปี 2552 หลังจากได้เก็บเกี่ยวประสบการณ์การ
เลือกสรร ความชอบ ความหลากหลาย และการก้าวมาเป็นผู้น าแฟชั่นจนกลายมาเป็นผู้เชี่ยวชาญด้าน
กระเป๋าแบรนด์เนมอย่างแท้จริง กลยุทธ์หลักของ Siam Borrow Bag ก็คือให้บริการทางออนไลน์เป็น
หลัก เพ่ือให้ลูกค้าเลือกและเช็คคิวการจองจากหน้าเว็บไซด์ได้เลย ซึ่ง Siam Borrow Bag มีบริการเด
ลิเวอร์รี่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ลักษณะของธุรกิจจะเป็นลักษณะการบริหารงานแบบ
ครอบครัว รวมแล้วมีพนักงานท างานอยู่ 3 คน เป็นพนักงานรับ-ส่งกระเป๋า 1 คน และพนักงาน
ประจ าร้าน 2 คน ร้านจะตั้งอยู่ที่โครงการ Ozono ถนนสุขุมวิท 39 แขวงคลองตันเหนือ เขตวัฒนา 
กรุงเทพฯ 10110  

 

http://www.siamborrowbag.com/
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ภาพที่ 4.1: ภาพแผนที่ต้ังร้าน Siam Borrow Bag  
 

 
 

ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ทรงคุณวุฒิท่านที่ 2 เจ้าของธุรกิจร้านเช่าชุดเสื้อผ้าคนบันเทิง         
อภิษฎา เครือคงคา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มกราคม 2558) เจ้าของธุรกิจ Celeb’s Closet ที่อยู่ 
ดิ อเวนิว รัชโยธิน ถนนรัชดาภิเษก แขวงลาดยาว เขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร 10900 เปิด 10:30-
21:00 น. เกิดจากความคิดส่วนตัวที่ยังไม่มีใครลงทุนท าด้านนี้ ประกอบกับชุดเสื้อผ้าดารานักแสดง
บางคนตัดใหม่และใส่แค่ครั้งเดียวก็ไม่สามารถใส่ในงานต่อไปได้ เนื่องจากแต่ละงานจะมีธีมไม่ซ้ ากัน 
จนท าให้ไม่สามารถน ามาใส่ได้หลายๆครั้ง จึงได้มาเปิดร้านเพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มสตรีที่สามารถเลือกสวม
ใส่เสื้อผ้าตามดารานักแสดงได้โดยไม่ต้องเสียค่าตัดเสื้อในราคาแพงที่เกินความจ าเป็น ทั้งนี้ในร้านจะมี
กระเป๋าแบรนด์เนม รองเท้า ผ้าพันคอ และเครื่องประดับแบรนด์เนมแท้มาให้เลือกเช่าเพ่ือใส่ตาม
วาระโอกาสของลูกค้า และเป็นการท าให้ลูกค้ารู้สึกสนุกในการเลือกอุปกรณ์แต่งตัวอีกด้วย 

ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ทรงคุณวุฒิท่านที่ 3 วรินดา ด ารงผล (การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 
กุมภาพันธ์ 2558) หรือชื่อเรียกในวงการว่า “ดีเจดาด้า” ปัจจุบันเป็นพิธีกรรายการโทรทัศน์ และดีเจ
คลื่น 94 EFM  บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) เลขที่ 50 อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ เพลส 
ถนน สุขุมวิท แขวงคลองเตยเหนือ เขต วัฒนา กรุงเทพ 10110 

ผลงานที่ผ่านมามีดังนี้ 
1. ภาพยนตร์เรื่อง หัวหลุดแฟมิลี่ ปี 2551 รับบทเป็น ปิยะนุช 
2. ภาพยนตร์เรื่อง 30 ก าลังแจ๋ว ปี 2554 รับบทเป็น เจ๊ใหญ่ 
3. ภาพยนตร์เรื่อง เอคโค่ จิ๋วก้องโลก ปี 2555  ท าหน้าที่พากย์เสียง ผู้สื่อข่าวหญิง 
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 คุณวรินดา ด ารงผล ให้เกียรติสัมภาษณ์เกี่ยวกับทัศนคติการใช้กระเป๋าแบรนด์เนมในฐานะ
ลูกค้าผู้ใช้สินค้าแบรนด์เนมและมีประสบการณ์การใช้บริการท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนมว่า 
“นิยมใช้กระเป๋าแบรนด์เนมแท้ เนื่องจากคุณภาพและวัตถุดิบที่ผลิตนั้นมีความประณีต และคงทนกว่า 
อีกท้ังยังเห็นว่าบริการรับท าความสะอาดนั้นส าคัญมาก เพราะถ้าจะเลือกใช้บริการจากร้านไหนแล้ว
คงต้องพิจารณาจากหลายอย่าง เพราะกระเป๋าแบรนด์เนมค่อนข้างมีราคาสูง โดยเฉพาะใบโปรดยี่ห้อ 
Chanel ซึ่งมูลค่าประมาณ150,000บาท โดยประมาณ ตนได้พิถีพิถันในการเลือกร้าน Momoko Bag 
& Shoe Spa ด้วยความเชื่อมั่นด้านการให้บริการ และเพ่ือนดาราแนะน าต่อๆกันมา อีกทั้งยังมีสาขา
ให้บริการถึง 2 แห่งในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งลูกค้าสามารถศึกษาข้อมูลผลงานของร้านนี้ได้ทาง Instagram 
เพราะมีการน าเสนอผลงานด้วยการถ่ายคลิปวีดีโอ” เมื่อสอบถามถึงความต้องการใช่บริการเช่า
กระเป๋าแบรนด์เนม โดยรวมถือว่าดี เพราะไม่ต้องซื้อกระเป๋าบางรุ่นที่แพงๆ เพราะเช่าไปใช้ในงานบาง
งานก็ถือว่าคุ้มค่ากว่าซื้อแล้วไม่กล้าใช้ ดังนั้นจึงค่อยข้างเห็นด้วยหากมีธุรกิจเช่ากระเป๋าแบรนด์เนม 
และสามารถสั่งจองได้ทางออนไลน์ 
 
4.2 ข้อมลูทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มเปา้หมาย 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูล 425 ชุด มีเพศหญิง ร้อยละ 73.9 (314 คน) เป็นเพศชาย ร้อยละ 
26.1 (111 คน) ตามล าดับ โดยอาชีพท่ีมากที่สุดคือ พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 74.4 (316 คน) 
รองลงมาเป็นเจ้าของกิจการ ร้อยละ 17.9 (76 คน) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ร้อยละ 5.4 (23 คน) 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 1.6 (7 คน) และอ่ืน ๆ ได้แก่ ช่างเสริมสวย แม่ค้า อีกร้อยละ 
0.7 (3 คน) ตามล าดับ มีช่วงอายุที่มากท่ีสุดคือ 25-34 ปี ร้อยละ 48 (204 คน) รองลงมาอายุ 35-44 
ปี ร้อยละ 27.8 (118 คน) อายุ 45 ปีขึ้นไป ร้อยละ 14.1 (60 คน) และอายุ 18-24 ปี ร้อยละ 10.1 
(43 คน) ตามล าดับ ส่วนระดับการศึกษามากท่ีสุดในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 58.1 (247 คน) 
รองลงมา ระดับสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 34.1 (145 คน) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ร้อยละ 5.6 
(24 คน) และอนุปริญญา / ปวส. ร้อยละ 2.1 (9 คน) ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุดคือมากกว่า 20,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 77.6 (330 คน) รองลงมา 15,001 
– 20,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 13.9 (59 คน) 10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 7.1 (30 
คน) ต่ ากว่า หรือเทียบเท่า 6,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 0.9 (4 คน) และ 6,001 - 10,000 บาทต่อ
เดือน ร้อยละ 0.5 (2 คน) ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4.1: แสดงข้อมูลทั่วไปของประชากร 
 
                 (N = 425) 

ขอ้มลูทัว่ไปดา้นประชากรศาสตรข์องกลุม่เปา้หมาย จ านวน (คน) รอ้ยละ 
เพศ 

  ชาย 111 26.1 
  หญิง 314 73.9 

อาชีพ 
  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 23 5.4 

  พนักงานบริษัทเอกชน 316 74.4 

  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 7 1.6 
  เจ้าของกิจการ 76 17.9 
  อื่น ๆ 3 0.7 

อาย ุ 
  18 - 24 ปี 43 10.1 
  25 - 34 ปี 204 48 
  35 - 44 ปี 118 27.8 
  อายุ 45 ปีขึ้นไป 60 14.1 
การศึกษา 
  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 24 5.6 

  อนุปริญญา / ปวส. 9 2.1 
  ปริญญาตรี 247 58.1 
  สูงกว่าปริญญาตรี 145 34.1 
รายได้ต่อเดือน  
  ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 6,000 บาท 4 0.9 
  6,001 - 10,000 บาท 2 0.5 
  10,001 – 15,000 บาท 30 7.1 
  15,001 – 20,000 บาท 59 13.9 
  มากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป 330 77.6 
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4.3 พฤติกรรมการบรโิภคและการตดัสนิใจเชา่/ซือ้ กระเปา๋แบรนด์เนม 
ผลพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายพบว่า สาเหตุที่ท่านเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนม เพราะตาม

กระแสแฟชั่นมากท่ีสุด ร้อยละ 45.9 (195 คน) รองลงมา คือ รูปแบบ และตรา / ยี่ห้อกระเป๋า ร้อย
ละ 22.4 (95 คน) ความชื่นชอบส่วนตัว ร้อยละ 16.9 (72 คน) คุณภาพของกระเป๋า ร้อยละ 14.6 
(62 คน) และเพ่ือรักษาระดับทางสังคม ร้อยละ 0.2 (1 คน) ตามล าดับ ในส่วนความถี่ความต้องการ 
ซื้อ / เช่า / ท าความสะอาด กระเป๋าแบรนด์เนม พบว่า ความถ่ีที่มากที่สุดคือ สัปดาห์ละครั้ง ร้อยละ 
30.4 (129 คน) รองลงมา เดือนละครั้ง ร้อยละ 26.6 (113 คน) 3-5 ครั้ง / เดือน ร้อยละ 22.4 (95 
คน) 2-3 ครั้ง / สัปดาห์ ร้อยละ 11.3 (48 คน) และปีละครั้ง ร้อยละ 9.4 (40 คน) ตามล าดับ ส าหรับ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ / เช่า / ท าความสะอาด กระเป๋าแบรนด์เนมต่อเดือน ที่มากที่สุด ได้แก่ มากกว่า 
5,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 40.2 (171 คน) รองลงมา น้อยกว่า 1,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 21.9 
(93 คน) 3,001 – 5,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 17.6 (75 คน) 1,001 - 2,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 
13.2 (56 คน) และ 2,001 – 3,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 21.9 (93 คน) ตามล าดับ แสดง
รายละเอียดดังตารางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงพฤติกรรมการของกลุ่มเป้าหมาย 
 

               (N = 425) 

พฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมาย จ านวน (คน) ร้อยละ 

สาเหตุที่ท่านเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนม     
  ตามกระแสแฟชั่น 195 45.9 
  รูปแบบและตรา / ยี่ห้อกระเป๋า 95 22.4 
  คุณภาพของกระเป๋า 62 14.6 
  ความชื่นชอบส่วนตัว 72 16.9 
  รักษาระดับทางสังคม 1 0.2 
ความถี่ความต้องการ ซื้อ / เช่า / ท าความสะอาด     
  2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 48 11.3 
  สัปดาห์ละครั้ง 129 30.4 
  เดือนละครั้ง 113 26.6 
  3-5 เดือนครั้ง 95 22.4 
  ปีละครั้ง 40 9.4 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): พฤติกรรมการของกลุ่มเป้าหมาย  
 

       (N = 425) 

พฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมาย จ านวน (คน) ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ / เช่า / ท าความสะอาด ต่อเดือน     

  น้อยกว่า 1,000 บาท 93 21.9 

  1,001 - 2,000 บาท 56 13.2 

  2,001 – 3,000 บาท 30 7.1 

  3,001 – 5,000 บาท 75 17.6 

  5,000 บาทข้ึนไป 171 40.2 

 
4.4 ทัศนคติเกีย่วกบักระเปา๋แบรนดเ์นม 

จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมายเรื่อง ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมในเรื่อง คุณภาพสินค้า (Quality) พบว่า ทัศนคติที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดคือ 
มาตรฐานการตัดเย็บที่ดี ประณีต มีคุณภาพ ( X = 4.66 S.D. = 0.499) รองลงมาคือ ความทนทาน 
ใช้งานได้นาน ( X  = 4.52 S.D. = 0.570) วัสดุที่น ามาผลิตสินค้ามีความเหมาะสมกับการใช้งาน ให้
ความคล่องตัว ( X = 4.33 S.D. = 0.648) และวัสดุที่น ามาผลิตให้ความสบายในการใช้งาน ( X  = 
4.26 S.D. = 0.694) ตามล าดับ  ในส่วนทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเรื่อง รูปร่าง
ลักษณะ (Feature) พบว่า ทัศนคติที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ความหลากหลายของขนาด ( X  = 
4.25 S.D. = 0.673) รองลงมา คือ ความหลากหลายของรูปทรงกระเป๋า ( X  = 4.15 S.D. = 0.669) 
ตามล าดับ  ในส่วนทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเรื่อง การออกแบบสินค้า (Style) 
พบว่า ทัศนคติที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดคือ มีลวดลายเป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น ไม่ซ้ าใคร ( X  = 4.53 
S.D. = 0.587) รองลงมา คือ มีสีสรร ลวดลายที่ทันสมัย ( X  = 4.27 S.D. = 0.630) และความ
เหมาะสมของรูปทรงสินค้ากับการใช้งาน ( X  = 4.23 S.D. = 0.65) ตามล าดับ ในส่วนทัศนคติท่ีมี
อิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเรื่อง บรรจุภัณฑ์ (Packaging) พบว่า ทัศนคติท่ีทรงอิทธิพลมาก
ที่สุดคือ ความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจของบรรจุภัณฑ์ ( X = 4.48 S.D. = 0.626) 
รองลงมา คือ ความมีประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์ใช้วัสดุที่ดี และออกแบบมาใช้สอยได้คงทน ( X  = 
4.32 S.D. = 0.678) และบรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการถือ จัดเก็บ หรือเคลื่อนย้าย ( X  = 4.14 
S.D. = 0.708) ตามล าดับ  ในส่วนทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเรื่อง ด้าน
ภาพพจน์ / ตราสินค้า (Image / Brand) พบว่า ทัศนคติท่ีทรงอิทธิพลมากที่สุดคือ ตราสินค้ามี
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ชื่อเสียงโด่งดัง เป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก ( X  = 4.56 S.D. = 0.588) รองลงมา คือ ตราสินค้าสร้าง
ความภาคภูมิใจ และทัศนคติที่ดีในการใช้สินค้า ( X = 4.48 S.D. = 0.684) ตราสินค้ามีคุณภาพ สร้าง
ความน่าเชื่อถือสูง สร้างความเชื่อมั่นให้ซื้อซ้ า ( X = 4.37 S.D. = 0.716) ภาพพจน์ที่โก้ หรูหรา ของ
สินค้า บ่งบอกถึงรสนิยมผู้ใช้ ( X  = 4.37 S.D. = 0.668) และตราสินค้ามีคุณภาพท่ีรับรู้ เหนือกว่า
สินค้าในไทย ( X = 4.29 S.D. = 0.713) ตามล าดับ  ในส่วนทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบ
รนด์เนมเรื่อง ด้านคุณสมบัติอ่ืน ๆ พบว่า ทัศนคติที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดคือ การรับประกันซ่อมแซม
สินค้าตลอดอายุการใช้งาน ( X  = 4.42 S.D. = 0.682) รองลงมา คือ การให้ประสบการณ์ ความ
ยอมรับทางสังคม ( X = 4.40 S.D. = 0.703)  และการให้บริการที่ดีทั้งก่อนและหลังการขาย ( X  = 
4.36 S.D. = 0.688) ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 6 

 
 ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และค่าระดับความของ 
        คิดเห็นที่มีต่อทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม   
 

ทศันคตทิีม่ีอทิธพิลตอ่การซื้อกระเปา๋ 
แบรนดเ์นม 

X S.D. 
S.K. 

ความเบ ้
K.U. 

ความโดง่ 
แปลผล 

คุณภาพสินคา้ (Quality)  

  ความทนทาน ใช้งานได้นาน 4.52 0.570 -0.710 -0.502 ดีมาก 

  
วัสดุที่น ามาผลิตสินค้ามีความเหมาะสมกับ
การใช้งาน ให้ความคล่องตัว 

4.33 0.648 -0.451 -0.706 ดีมาก 

  
มาตรฐานการตัดเย็บที่ด ีประณตี มี
คุณภาพ 

4.66 0.499 -0.956 -0.428 ดีมาก 

  วัสดุที่น ามาผลิตให้ความสบายในการใช้งาน 4.26 0.694 -0.406 -0.889 ดีมาก 

รูปร่างลักษณะ (Feature)  

  ความหลากหลายของรูปทรงกระเป๋า 4.15 0.669 -0.18 -0.783 ด ี

  ความหลากหลายของขนาด 4.25 0.673 -0.349 -0.813 ดีมาก 

การออกแบบสินค้า (Style)  

  มีลวดลายเป็นเอกลักษณ ์โดดเด่น ไม่ซ้ าใคร 4.53 0.587 -0.819 -0.313 ดีมาก 

  มีสีสัน ลวดลายที่ทนัสมัย 4.27 0.63 -0.289 -0.659 ดีมาก 

  
ความเหมาะสมของรูปทรงสนิคา้กับการใช้
งาน 

4.23 0.65 -0.27 -0.717 ดีมาก 

               (ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และค่าระดับความของ 
             คิดเห็นที่มีต่อทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม  
 

ทศันคตทิีม่ีอทิธพิลตอ่การซื้อกระเปา๋ 
แบรนดเ์นม 

X S.D. 
S.K. 

ความเบ ้
K.U. 

ความโดง่ 
แปลผล 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

  
ความสวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจ
ของบรรจุภัณฑ์ 

4.48 0.626 -0.811 -0.355 ดีมาก 

  
ความมีประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์ใช้วัสดุทีด่ี 
และออกแบบมาใชส้อยได้คงทน 

4.32 0.678 -0.499 -0.783 ดีมาก 

  
บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการถือ จัดเก็บ 
หรือเคลื่อนย้าย 

4.14 0.708 -0.205 -0.996 ด ี

ด้านภาพพจน์ / ตราสนิค้า (Image / Brand)  

  
ตราสินคา้มีชื่อเสียงโด่งดัง เป็นที่รู้จักของ
คนทั่วโลก 

4.56 0.588 -0.958 -0.077 ดีมาก 

  
ตราสินคา้มีคุณภาพ สร้างความน่าเชื่อถือ
สูง สร้างความเชื่อมั่นให้ซื้อซ้ า 

4.37 0.716 -0.693 -0.779 ดีมาก 

  
ตราสินคา้มีคุณภาพที่รบัรู้ เหนือกว่าสินค้า
ในไทย 

4.29 0.713 -0.486 -0.928 ดีมาก 

  
ภาพพจน์ทีโ่ก้ หรูหรา ของสินค้า บ่งบอกถึง
รสนิยมผู้ใช ้

4.37 0.668 -0.588 -0.692 ดีมาก 

  
ตราสินคา้สร้างความภาคภูมิใจ และ
ทัศนคติที่ดีในการใชส้ินคา้ 

4.48 0.684 -0.96 -0.314 ดีมาก 

ด้านคุณสมบัติอื่น ๆ  

  
การรับประกันซ่อมแซมสินคา้ตลอดอายุ
การใช้งาน 

4.42 0.682 -0.748 -0.593 ดีมาก 

  การให้บริการที่ดีทั้งก่อนและหลงัการขาย 4.36 0.688 -0.619 -0.738 ดีมาก 

  
การให้ประสบการณ ์ความยอมรับทาง
สังคม 

4.4 0.703 -0.728 -0.691 ดีมาก 
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4.5 แนวโนม้พฤติกรรมการบรโิภค และการตดัสนิใจเชา่/ซื้อ กระเปา๋แบรนดเ์นมในอนาคต 
จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมายเรื่อง พฤติกรรมความพึงพอใจ พบว่า 

พฤติกรรมความพึงพอใจที่ทรงอิทธิพลมากที่สุด คือ ท่านมีความรู้สึกพึงใจถ้ามีธุรกิจให้บริการเช่า/ซื้อ 
และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ( X  = 4.02 S.D. = 0.805) และหากมีธุรกิจให้บริการซื้อ
หรือเช่ากระเป๋าแบรนด์เนมดัง ๆ ท่านจะรู้สึก ( X  = 3.88 S.D. = 0.814) ตามล าดับ 

1. ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในธุรกิจเช่า/ซื้อ และท าความสะอาดกระเป๋า
แบรนด์เนม ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดคือ ความเชื่อถือในคุณภาพ และ
มาตรฐานของสินค้า ( X  = 4.31 S.D. = 0.628) รองลงมาคือ รูปแบบ / สินค้า และลักษณะของ
สินค้า ( X = 4.28 S.D. = 0.640) ชื่อเสียงของยี่ห้อ / ตราสินค้า ( X  = 4.22 S.D. = 0.661) และ
ความหลากหลายของสินค้าในร้าน ( X = 4.15 S.D. = 0.749) ตามล าดับ 

2. ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในธุรกิจเช่า/ซื้อ และท าความสะอาดกระเป๋า
แบรนด์เนม ด้านราคา พบว่า ปัจจัยที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ ( X = 4.12 
S.D. = 0.754) มีบริการผ่อนช าระ ( X = 4.03 S.D. = 0.815) และราคาเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ
ปัจจุบัน ( X  = 3.90 S.D. = 0.732) ตามล าดับ 

3. ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในธุรกิจเช่า/ซื้อ และท าความสะอาดกระเป๋า
แบรนด์เนม ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดคือ สามารถรับบริการผ่านทาง 
Internet / Mobile Application ได้ 24 ชม. ( X  = 4.42 S.D. = 0.682) สินค้าบอกราคา และ
ลักษณะการให้บริการชัดเจน ( X = 4.36 S.D. = 0.706) มีพนักงานที่เชี่ยวชาญได้รับ Certificate 
ให้บริการ ( X = 4. 31 S.D. = 0.659) และร้านตั้งอยู่ใกล้ BTS MRT หรือมีรถสาธารณะอ่ืน ๆ ผ่าน 
( X  = 4.21 S.D. = 0.720) ตามล าดับ 

4. ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในธุรกิจเช่า/ซื้อ และท าความสะอาดกระเป๋า
แบรนด์เนม ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดคือ การรับประกันคุณภาพ
สินค้า ( X  = 4.44 S.D. = 0.555) รองลงมาคือ จัดโปรโมชั่นพิเศษคู่กับรายการสินค้าแบรนด์อื่น ๆ 
( X  = 4.35 S.D. = 0.611) สามารถรับ-ส่งสินค้าแบบ Delivery ได้ ( X = 4.32 S.D. = 0.660) 
รายการสินค้ามีมากกว่า 20 แบรนด์ดัง ( X  = 4.30 S.D. = 0.687) การจัด Workshop แนะน าเคล็ด
ลับการดูแลกระเป๋าในห้าง ( X  = 4.29 S.D. = 0.607) ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 7 
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ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าระดับความของคิดเห็น ที่มีต่อพฤติกรรม 
       การบริโภค และการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนมในอนาคต   
 

ทัศนคตทิี่มีอทิธิพลต่อการซื้อกระเปา๋ 
แบรนดเ์นม 

X S.D. 
S.K. 

ความเบ ้
K.U. 

ความโดง่ 
แปลผล 

พฤติกรรมความพึงพอใจ 

  
หากมีธุรกิจให้บริการซื้อหรือเช่ากระเป๋า
แบรนด์เนมดัง ๆ ท่านจะรู้สึก 

3.88 0.814 0.223 -1.457 ดี 

  
ท่านมีความรู้สึกพึงใจถ้ามีธุรกิจให้บริการ
เช่า/ซื้อ และท าความสะอาดกระเป๋า 
แบรนด์เนม 

4.02 0.805 -0.030 -1.456 ดี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

  ชื่อเสียงของยี่ห้อ / ตราสินค้า 4.22 0.661 -0.275 -0.762 ดีมาก 

  ความหลากหลายของสินค้าในร้าน 4.15 0.749 -0.249 -1.182 ดี 

  
ความเชื่อถือในคุณภาพ และมาตรฐาน
ของสินค้า 

4.31 0.628 -0.348 -0.669 ดีมาก 

  รูปแบบ / สินค้า และลักษณะของสินค้า 4.28 0.640 -0.327 -0.694 ดีมาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

  ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ 4.12 0.754 -0.194 -1.221 ดี 

  
ราคาเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ
ปัจจุบัน 

3.90 0.732 0.152 -1.120 ดี 

  มีบริการผ่อนช าระ 4.03 0.815 -0.061 -1.491 ดี 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าระดับความของคิดเห็น ที่มีต่อ 
             พฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนมในอนาคต   
 

ทัศนคตทิี่มีอทิธิพลต่อการซื้อกระเปา๋ 
แบรนดเ์นม 

X S.D. 
S.K. 

ความเบ ้
K.U. 

ความโดง่ 
แปลผล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย 

  
ร้านตั้งอยู่ใกล้ BTS MRT หรือมีรถ
สาธารณะอ่ืนๆผ่าน 

4.21 0.720 -0.345 -1.021 ดีมาก 

  
มีพนักงานที่เชี่ยวชาญได้รับ Certificate 
ให้บริการ 

4.31 0.659 -0.424 -0.747 ดีมาก 

  
สามารถรับบริการผ่านทาง Internet / 
Mobile Application ได้ 24ชม. 

4.42 0.682 -0.748 -0.593 ดีมาก 

  
สินค้าบอกราคา และลักษณะการ
ให้บริการชัดเจน 

4.36 0.706 -0.628 -0.799 ดีมาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

  
จัดโปรโมชั่นพิเศษคู่กับรายการสินค้า 
แบรนด์อื่นๆ 

4.35 0.611 -0.368 -0.660 ดีมาก 

  รายการสินค้ามีมากกว่า 20 แบรนด์ดัง 4.30 0.687 -0.475 -0.828 ดีมาก 

  การรับประกันคุณภาพสินค้า 4.44 0.555 -0.310 -0.917 ดีมาก 

  
การจัด Workshop แนะน าเคล็ดลับการ
ดูแลกระเป๋าในห้าง 

4.29 0.607 -0.251 -0.615 ดีมาก 

  สามารถรับ-ส่งสินค้าแบบ Delivery ได ้ 4.32 0.660 -0.454 -0.739 ดีมาก 

 
 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 จากการศึกษาเอกสารข๎อมูลการสัมภาษณ์ผู๎ทรงคุณวุฒิ การเก็บแบบสอบถามและการ
วิเคราะห์ผลการวิจัยเพื่อศึกษาการด าเนินงานของบริษัท พบวํามีโอกาสในการลงทุนจัดตั้งธุรกิจ
ให๎บริการเชํา ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม โดยสามารถก าหนดรูปแบบ
ธุรกิจของโครงการดังนี้ 
 
5.1 วสิยัทศัน ์(Vision) 
 เป็นสถานที่ให๎บริการด๎านกระเป๋าแบรนด์เนมแบบครบวงจร ทั้งเชํา ซื้อ จ าน า และท าความ
สะอาดสินค๎าแบรนด์เนมที่มีคุณภาพ และได๎รับความเชื่อม่ันจากลูกค๎า โดยสามารถตอบโจทย์กับไลฟ์
สไตล์ของลูกค๎าทุกสังคมได๎ 
 
5.2 พนัธกจิของบรษิัท (Mission) 
 5.2.1 เป็นแหลํงรวบรวมที่ให๎เชํากระเป๋าแบรนด์เนมและให๎บริการที่ครบครัน ตอบสนองทุก
ความต๎องการของผู๎บริโภคโดยเน๎นให๎ลูกค๎าเชื่อมั่นในบริการ มากกวําราคา 
 5.2.2 เป็นแหลํงแฟชั่นที่ได๎รับการการันตีอยํางถูกต๎องตามกฎหมาย และได๎รับอนุญาตจาก
เจ๎าของลิขสิทธ์ 
 5.2.3 เป็นแหลํงที่สนับสนุนสินค๎าแบรนด์เนมลิขสิทธิ์แท๎ในราคายํอมเยา และสํงเสริมให๎คน
ไทยไมํใช๎สินค๎าลอกเลียนแบบ 
 5.2.4 พัฒนาและสร๎างให๎เกิดอาชีพรับวิเคราะห์และรับประกันสินค๎าแบรนด์เนม 
 
5.3 เปา้หมายของบริษทั (Goals)  
 ประกอบธุรกิจให๎บริการเชํา ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดในระดับมืออาชีพ โดยจะ
เป็นสถานที่ให๎บริการที่เข๎าถึงได๎งําย สะดวก และครบวงจรที่มีประสิทธิภาพสร๎างรายได๎ให๎ธุรกิจ
เจริญเติบโตขึ้นเรื่อยๆ และสามารถปรับตัวเข๎ากับเศรษฐกิจได๎ทุกชํวงอยํางเหมาะสม 
 
5.4 วตัถปุระสงคข์องบรษิัท 
 5.4.1 เพ่ือจัดตั้งธุรกิจให๎บริการ เชํา ซื้อ ขาย  จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม 
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 5.4.2 เพ่ือให๎บริษัทประสบความส าเร็จในการประกอบธุรกิจให๎บริการ เชํา ซื้อ ขาย รับจ าน า 
และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนมและได๎ขยายบริการและสินค๎าแบรนด์เนมไปทุกตัวเมืองส าคัญ
ในประเทศ  
 5.4.3 เพ่ือให๎บริษัทมีเงินทุนหมุนเวียนและสร๎างก าไรและรายได๎อยํางตํอเนื่อง โดยสามารถอยูํ
รอดได๎ในระยะยาว 
 
5.5 กลุมํเปา้หมายของบริษทั 
 กลุํมเป้าหมายหลักได๎แกํ กลุํมผู๎ที่มีรายได๎ประจ าตั้งแตํ 20,000 บาทข้ึนไป ตํอเดือน และมี
บัตรเครดิต  
กลุํมเป้าหมายรองได๎แกํ กลุํมผู๎ที่มีรายได๎ประจ า ซึ่งมีก าลังจํายและชื่นชอบกระเป๋าแบรนด์เนม 
 
5.6 ลกัษณะทัว่ไปของธรุกจิ 
 บริษัท The Art of  Herritage and Borrow Bag จ ากัด จะให๎บริการเชํา ขาย ซื้อ จ าน า 
และท าความสะอาดสินค๎าแบรนด์เนม ด๎วยนวัตกรรมเทียบเทํากับระดับสากล โดยสินค๎าทุกชิ้นจะมี
ประกันคุณภาพ เพ่ือการันตีในการให๎บริการกับลูกค๎า ประกอบกับในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จะ
มีบริการสํงตรงถึงท่ี (Delivery) เพ่ืออ านวยความสะดวกให๎ลูกค๎ากลุํมที่มีเวลาน๎อย ไมํสะดวกเดินทาง
นั้นเอง 
 
5.7 สนิคา๎และบรกิารของโมเดลธรุกจิ 
 บริษัท The Art of  Herritage and Borrow Bag จ ากัด ให๎บริการให๎เชํา ซื้อ ขาย รับจ าน า 
และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม เข็มขัด รองเท๎าหนัง เป็นต๎น 
ในอนาคตคาดการณ์เพ่ิมสินค๎าแบรนด์เนมของไทยเพ่ือสนับสนุนแบรนด์สินค๎าไทยให๎ไปอยูํในระดับ
โลกและจะผลิตกระเป๋า หรือเข็มขัด ในแบรนด์ของบริษัท เพ่ือเพ่ิมไลน์ของสินค๎าตํอไป 
 
5.8 รายละเอยีดของโมเดลธรุกิจ 
 การใหบ๎ริการของบริษัท The Art of  Herritage and Borrow Bag จ ากัด นั้นจะเป็นร๎าน
เชํา ขาย รับซื้อมือ2กระเป๋าแบรนด์เนม และดูแลท าความรักษาความสะอาดสินค๎าแบรนด์เนมให๎คง
สภาพเดิมหรือให๎ใกล๎เคียงกับของเดิมมากท่ีสุด โดยรูปแบบการให๎บริการจะท าชํองทางการเข๎าถึงจาก
เว็บไซด์ ในชื่อ www.theartbag.com และพัฒนาแอปพลิเคชั่นในมือถือสมาร์ทโฟน เพ่ือเชื่อมตํอเข๎า
กับเครือขํายสังคมออนไลน์ โดยลูกค๎าจะสามารถเช็คสินค๎า และจองสินค๎าทางออนไลน์ได๎ตลอด 24 
ชั่วโมง ทั้งนี้แบํงกลุํมสินค๎าและบริการดังนี้ 

http://www.theartbag.com/
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สินค๎า 
 1.กระเป๋าแบรนด์เนมที่หลากหลาย collection ที่มากกวํา 100 ใบในร๎าน 
 2.ชุดราตรีแบรนด์เนมพร๎อมรองเท๎าแบรนด์เนม 
บริการ 
 1. การให๎บริการจองเพ่ือเชํากระเป๋าผําน 2 ชํองทาง คือเชําผํานเว็บไซด์ 
www.theartbag.com และลูกค๎าท่ีเดินเข๎ามาในร๎าน 
 2. การให๎บริการรับซื้อ / รับจ าน ากระเป๋า แบรนด์เนมแท๎ ซึ่งจะรับซื้อเฉพาะรุํนที่ร๎านสนใจ
และมีใบเสร็จจากร๎านของกระเป๋าแบรนด์เนมมาด๎วยเทํานั้น 
 3. การให๎บริการท าความสะอาดด๎วยผู๎เชี่ยวชาญ ซึ่งร๎านจะสํงงานให๎กับร๎านท าความสะอาดที่
เชี่ยวชาญและนําเชื่อถือ 
แหลํงที่มาของรายได๎ The Art of Herrritage and Borrow Bag 
 บริษัทจะสามารถท าก าไรจากธุรกิจได๎จากชํองทางดังตํอไปนี้ 
 1. การให๎บริการเชําสินค๎าแบรนด์เนมตํางๆในร๎าน เชํน กระเป๋า ชุด รองเท๎า เป็นต๎น 
 2. ขายกระเป๋าแบรนด์เนมมือถือสองในร๎านเพ่ือหมุนเวียน 
 3. ปลํอยเชํากระเป๋าแบรนด์เนมที่รับมาจากการจ าน า 
 4. รายได๎จากการรับท าความสะอาด 
 
ภาพที่ 5.1: ภาพแสดงแหลํงรายได๎ 
 

 
 
 
 

http://www.theartofherritageandborrowbag.com/


47 

5.9 สนิคา๎และบรกิารในอนาคต 
 ทิศทางของบริษัทในอนาคตท่ีได๎วางแผนไว๎นั้นจะมุํงไปสูํความสมบูรณ์ของหํวงโซํมูลคําเพ่ิม 
(Value Chain) ขยายสูํการเป็นร๎านค๎าผลิตกระเป๋าแบรนด์เนมที่มีชื่อเสียงและได๎รับการยอมรับที่
เกิดข้ึนภายใต๎ลิขสิทธิ์ของบริษัท มาสูํอุตสาหกรรมเครื่องหนังอยํางเต็มรูปแบบ อาทิเชํน กระเป๋า
เดินทาง กระเป๋าสตรี กระเป๋าแฟชั่น เข็มขัด ตลอดจนถึงกระเป๋าสตางค์ทีผู่๎บริโภคสามารถเปลี่ยนได๎
ตลอดเวลา โดยมีการปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ผลิตกับผู๎ติดตามผํานทาง The Art of Herritage Borrow 
Bag เพ่ือให๎ผู๎ติดตามมีสํวนรํวมในคอมเม๎นดีไซด์กระเป๋า ซึ่งจะท าให๎เกิดกระเป๋ารูปทรงตํางๆตาม
แฟชั่นในรูปแบบใหมํ ที่ไมํจ าเป็นต๎องมีรูปทรงตายตัว  
 
5.10 สถานทีต่ั้งบริษทั 
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด จัดตั้งอยูํ ดิ อเวนิว รัชโยธิน (The 
Avenue Ratchayothin) ถนนพหลโยธิน ซอยพหลโยธิน 33 แยก 1 , ลาดยาว, จตุจักร , 
กรุงเทพมหานคร 10900  โดยเปิดให๎บริการ ตั้งแตํเวลา 10:00-22:00 น. ทุกวันจันทร์ – วันอาทิตย์ 
 
ภาพที่ 5.2: แสดงที่ตั้งของบริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด  
 

 
 
 
 

javascript:void(0)
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ภาพที่ 5.3: ภาพสถานที่ ดิ อเวนิว รัชโยธิน (ภาพท่ี 1) 
 

 
 
ภาพที่ 5.4: ภาพสถานที่ ดิ อเวนิว รัชโยธิน (ภาพท่ี 2) 
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ภาพที่ 5.5: ภาพสถานที่ ดิ อเวนิว รัชโยธิน (ภาพท่ี 3) 
 

 
 
 
 วิเคราะห์สถานที่ 
  บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด จัดตั้งอยูํ ดิ อเวนิว รัชโยธิน (The 
Avenue Ratchayothin) ซึ่งอยูํในยํานการค๎า ช็อปปิ้ง โรงภาพยนตร์ หมูํบ๎าน คอมโดห๎องเชํา
ระดับพรีเมียม ที่มีทั้งคนไทยและตํางประเทศอาศัยอยูํมากกวํา 2,000 หลังคาเรือน และประกอบกับมี
ห๎างสรรพสินค๎าเมเจอร์รัชโยธิน ส านักงานใหญํ SCB Park  ที่จะสามารถให๎บริการกลุํมหนุํม-สาวออฟ
ฟิต ให๎เข๎ามาใช๎บริการได๎สะดวกสบาย  การเดินทางสามารถได๎ทั้งรถยนต์สํวนตัวซึ่งมีท่ีจอดรถรองรับ
ปริมาณรถได๎หลายร๎อยคันในอาคารที่จอดรถ และสามารถเดินทางด๎วยรถโดยสารประจ าทาง มากกวํา 
10 สาย 
 
5.11 การก าหนดกลยทุธ์ขององคก์ร 
 ขั้นตอนในการก าหนดกลยุทธ์ของบริษัทจะประกอบด๎วย 
 5.11.1 วิเคราะห์สิ่งแวดล๎อมภายนอกและภายใน  (5C’s,STEP) 
 5.11.2 วิเคราะห์จุดแข็ง,จุดอํอน,โอกาสและภัยคุกคามของกิจการ (SWOT) 
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 5.11.3 ก าหนดกลยุทธ์ (TOWS, Marketing Mix) 
โดยผู๎วิจัยจะด าเนินการพิจาณาและวิเคราะห์ในแตํละหัวข๎อตามล าดับ 
 
5.12 วเิคราะหส์ิง่แวดล๎อมภายในและภายนอก 
 การพิจารณาสิ่งแวดล๎อมภายนอกท่ีต๎องค านึงจะใช๎การพิจารณา 5C’s Situation Analysis 
ซึ่งประกอบด๎วย 
 5.12.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมท่ีมี่ผลตํอธุรกิจ (Context) 
 ผู๎วิจัยจะใช๎หลักปัจจัย STEP ของ Michel E. Porter โดยเรียบเรียงได๎ดังนี้ 
 ปัจจัยทางด๎านสังคม (Social) 
 - ปัจจุบันข๎อมูลบนสื่อออนไลน์มีอิทธิพลตํอผู๎ใช๎งานในปัจจุบันมาก ซึ่งการเผยแพรํข๎อมูลผําน
ทางสื่อออนไลน์จะเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายและโน๎มน๎าวอยํางมีประสิทธิภาพ 
 - คนให๎ความส าคัญในติดตํอสื่อสารตลอดจนแบํงปันข๎อมูลผํานสื่อออนไลน์มากข้ึนในปัจจุบัน 
ซึ่งท าให๎ข๎อมูลตํางๆทั้งในเชิงบวกและเชิงลบสามารถแพรํกระจายได๎อยํางรวดเร็ว 
 - พฤติกรรมของผู๎บริโภคอยูํบนหน๎าจอ (screen base) มากขึ้น โดยเฉพาะอยํางยิ่งบน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ 
 
ภาพที่ 5.6: ภาพตัวอยํางโซเชียลมมีเดีย  
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 ปัจจัยทางด๎านเทคโนโลยี (Technology) 
 - เทคโนโลยีการสื่อสารก๎าวหน๎าขึ้นเนื่องจากปัจจุบันการใช๎งานอินเทอร์เน็ตสามารถใช๎ได๎ทุก
ที่ทุกเวลา อันเนื่องมาจากการพัฒนาของผู๎ให๎บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มํุงเน๎นการสํงเสริมการใช๎งาน
อินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์พกพา 
 - อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่มีการพัฒนาอยํางรวดเร็ว ทั้งความสะดวกในการใช๎งานจนถึงการ
รองรับการใช๎งานในรูปแบบของสื่อออนไลน์ในรูปแบบตํางๆ 
 - Social Media มีการเติบโตอยํางรวดเร็วและแพรํหลายทั่วไป และมีการพัฒนา
แอพพลิเคชั่นท าให๎การแบํงปันข๎อมูลหรือสํงตํอข๎อมูลเป็นไปได๎อยํางสะดวกรวดเร็วมาก 
 ปัจจัยทางด๎านเศรษฐกิจ (Economic) 
 - คําน้ ามันท่ีลดลง ท าให๎ต๎นทุนคําขนสํงลดลง และสามารถตอบสนองกับไลฟ์สไตล์ หรือ
คํานิยมของคนในเมืองยุคปัจจุบันที่ชื่นชอบบริการเดลิเวอรี่ 
 - มูลคําเศรษฐกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอยํางรวดเร็วแสดงให๎เห็นถึงศักยภาพของ
การค๎าขายบนอินเทอร์เน็ตมีผลตํอธุรกิจในปัจจุบันอยํางมาก 
 ปัจจัยทางด๎านการเมืองและกฎหมาย (Political and Law) 
 - นโยบายสนับสนุนจากรัฐบาลที่สนับสนุนธุรกิจ SMEs ซึ่งสํงผลให๎ในปี 2558 ที่เป็นปีแหํง
การเปิดตลาดต๎อนรับกลุํมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community : AEC) 
 - อัตราดอกเบี้ยเงินกู๎ท่ีลดต่ า ตามนโยบายชํวยเหลือ ปี 2557 
 - การลดภาษีสินค๎าน าเข๎า ท าให๎ไมํมีก าแพงการซื้อ-ขาย เกิดอิสระทางการค๎า และการขนสํง
สินค๎า 
 5.12.2 การวิเคราะห์คูํแขํงขันในตลาด (Competitor) 
 ในปัจจุบันมีผู๎ท าธุรกิจเชํา/ขาย/ท าความสะอาด กระเป๋าแบรนด์เนมในห๎างชั้นน าของ
ประเทศที่ละ 1 ร๎านโดยเฉลี่ย ซึ่งมีบางรายให๎บริการจองสินค๎า หรือท านัดจองสินค๎าผํานชํองทางเว็บ
ไซด์ของร๎าน โดยเฉพาะคูํแขํงที่มีความแขํงแกรํงและรูปแบบธุรกิจใกล๎เคียงกับของบริษัท ดังนี้ 
Siam Borrow Bag เป็นเจ๎าแรกที่เปิดให๎บริการเชําในประเทศไทย ตั้งแตํปี 2552 ซึ่งยังเป็นเจ๎าแรกท่ี
ธุรกิจเติบโตมาพร๎อมกับรูปแบบออนไลน์ 
 Celeb’s Closet เป็นธุรกิจเชําชุดดารา กระเป๋าแบรนด์เนม รองเท๎า และเครื่องประดับของ
ดารา ซึ่งเจ๎าของธุรกิจก็คือคุณอภิษฎา เครือคงคา ซึ่งได๎รับแรงสนันสนุนจากเพ่ือนๆในแวดวงบันเทิง
มาเปิดร๎านเชําชุดราตรี กระเป๋าแบรนด์เนม รองเท๎า และเครื่องประดับที่ใสํในโอกาสงานประกาศผล
รางวัลตํางๆเพียงครั้งสองครั้งเป็นเสื้อมือ2 ของดารา ให๎ทางร๎านได๎ปลํอยเชําหมุนเวียนในราคา
ประหยัด และส าหรับลูกค๎าท่ีชื่นชอบดารา อยากเป็นเซเลบ  
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 Momoko Bag & Shoes Spa จุดแข็งของร๎านโมโมโกะ จะมีการรับ-สํงให๎ถึงบ๎าน ไมํมี
คําใช๎จํายเพิ่มเติม เพียงโทรมานัดคิว หรือลูกค๎าตํางจังหวัดก็จะสํง EMS มาให๎ จากนั้นก็สํงกลับไปให๎ 
ลูกค๎าตํางจังหวัดจะเยอะมากมีประมาณ 30% เลย เพราะตํางจังหวัดยังไมํมีเซอร์วิสแบบนี้ที่เข๎าไปถึง
เขา ซึ่งนอกเหนือจากการท าความสะอาด ร๎านโมโมโกะยังเชียวชาญด๎านทรีตเม๎นต์เพ่ือเพ่ิมคุณคําให๎
กระเป๋ากลับมาเหมือนใหมํในวันแรกที่ซ้ือ 
 5.12.3 การวิเคราะห์ผู๎ชํวยด๎านสนับสนุน (Collaborator) 
 บริษัทมีท่ีมาของรายได๎ซึ่งมาจากเชําสินค๎า ขาย รับจ าน า หรือรับซื้อมือสอง และท าความ
สะอาด คําสมาชิก รายได๎จากการกระเป๋าแบรนด์เนมเพ่ือหมุนเวียนภายในร๎าน 
ธนาคารที่เชี่ยวชาญและให๎ค าปรึกษาด๎านการลงทุน การกู๎สินเชื่อ ดอกเบี้ย และให๎ค าปรึกษาด๎าน 
SMEs อยํางรอบรู๎ 
 ผู๎เชี่ยวชาญออกแบบเว็บไซด์ของร๎านและระบบการจองคิวสินค๎าออนไลน์ ซึ่งจะท าให๎ลูกค๎า
สามารถเช็คสินค๎าได๎ 24ชั่วโมง 
 5.12.4 การวิเคราะห์ผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมาย (Consumer) 
 บริษัทจะวางต าแหนํงในการตลาดและกลุํมเป้าหมายตามหลักของ Segment, Target และ 
Positioning โดยจะไลํตามล าดับ ดังนี้ 
 Market Segment  
 การแบํงสํวนตลาด (Market Segmentation) ที่บริษัทจะเข๎าท าธุรกิจจะเป็นกลุํมลูกค๎าที่
ต๎องการเชํากระเป๋าแบรนด์เนม และใช๎สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และอินเตอร์เน็ต  ซ่ึงจากการส ารวจทาง
อินเทอร์เน็ต โดยทาง สพธอ. ได๎ส ารวจบนเว็บไซต์ตํางๆ และเครือขํายสังคมออนไลน์ ตั้งแตํ
กลางเดือนเมษายน จนถึงสิ้นเดือนพฤษภาคม 2557 มีผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตสนใจเข๎ามาตอบแบบ
ส ารวจทั้งสิ้น 16, 596 คน แบํงออกเป็น เพศหญิง ร๎อยละ 56 เพศชาย ร๎อยละ 43.1 และเพศที่สาม 
เพียงร๎อยละ 1.3 เทํานั้น โดยสามารถแบํงภาพรวมของการส ารวจออกเป็นประเด็นตํางๆ พบวํา 
คําเฉลี่ยของการใช๎อินเทอร์เน็ตตํอสัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้นจากการใช๎งานโดยเฉลี่ย 32.3 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ 
หรือประมาณ 4.6 ชั่วโมงตํอวัน ในปี 2556 เพ่ิมข้ึนเป็น 50.4 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ หรือใช๎เวลาประมาณ 
7.2 ชั่วโมงตํอวัน หรืออาจจะกลําวได๎วํา ปัจจุบันนี้คนใช๎เวลาเกือบ 1 ใน 3 ของวันเพ่ือใช๎งาน
อินเทอร์เน็ต  นอกจากนี้ยังพบวํา “กลุํมเพศที่สาม” มีจ านวนคําเฉลี่ยชั่วโมงการใช๎งานอินเทอร์เน็ตสูง
ที่สุด อยูํที่ 62.1 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ซึ่งสามารถอ๎างอิงถึงจ านวนผู๎ใช๎งานอินเตอร์เน็ตมาท าการ
ประชาสัมพันธ์และแนะน าผํานชํองทางนี้ได๎ 
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ภาพที่ 5.7: ภาพรวมของการใช๎งานอินเทอร์เน็ต 
 

 
 
 Target Group 
 กลุํมเป้าหมายที่ 1 คือลูกค๎าที่ต๎องการเชํากระเป๋าแบรนด์เนม และสามารถใช๎ Social Media 
Marketing เข๎าท าตลาดได๎อยํางตรงกลุํมเป้าหมาย และต๎องการความนําเชื่อถือในระบบความ
ปลอดภัยในการเลือกใช๎บริการออนไลน์ เพ่ือเป็นการกระจายชื่อเสียงของร๎านแบบปากตํอปาก 
 กลุํมเป้าหมายที่ 2 คือลูกค๎าที่ต๎องการขายกระเป๋าแบรนด์เนมแท๎สภาพดี มีใบเสร็จการันตี 
หรือผํานการตรวจสอบกับผู๎เชี่ยวชาญ 
 กลุํมเป้าหมายที่ 3 คือลูกค๎าที่ต๎องการซื้อ หรือต๎องการท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม  
 Positioning 
 วางต าแหนํงในการตลาดเป็นร๎านเชํา ซื้อ ขาย รับจ าน า และท าความสะอาดแบบครบวงจร
รายแรกในประเทศไทย ที่ให๎บริการครบทุกแบบเกี่ยวกับการดูแลกระเป๋าแบรนด์เนม และมีลูกค๎าเป็น
กลุํมท่ีชื่นชอบในแฟชั่น และต๎องการประสบการณ์ระดับโลก โดยจุดเดํนจะอยูํที่ ลูกค๎าสามารถเลือก
จองสินค๎าทางเว็บไซด์ได๎ และช าระคําบริการด๎วยบัตรเครดิต ซึ่งจะมีการเก็บคํามัดจ าจนกวําจะถึงวัน
คืนสินค๎า 
 5.12.5 การวิเคราะห์ปัจจัยของบริษัท (Company) 
 - ด๎านสินค๎าและบริการ  
 สินค๎าและบริการของเราคือ การให๎เชํากระเป๋าแบรนด์เนม ขาย รับซื้อมือ2 หรือจ าน า และ
ท าความสะอาดเป็นต๎น 
 - ด๎านบุคลากรและโครงสร๎างองค์กร  
 บริษัทมีความได๎เปรียบในเรื่องเทคโนโลยีเนื่องจากบุคลากรมีความรู๎ความช านาญทางด๎าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ แตํในขณะเดียวกันก็ขาดบุคลากรที่มีความรู๎ความช านาญที่เก่ียวข๎องกับการ
ซํอมบ ารุงกระเป๋าแบรนด์เนม 
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 โครงสร๎างองค์กรเน๎นความกระชับท าให๎สามารถบริการจัดการได๎อยํางรวดเร็วสอดรับกับ
สถานการณ์การแขํงขันในตลาด 
 - ด๎านเงินลงทุน 
 บริษัทจะใช๎เงินทุนจากกู๎ยืมเพ่ือธุรกิจ SME เพ่ือใช๎ในการลงทุนเป็นหลักซ่ึงในสํวนนี้จะท าให๎
บริษัทมีต๎นทุนทางการเงินและความเสี่ยงในการลงทุนด๎วย 
 
5.13 การวเิคราะห ์SWOT (SWOT Analysis) 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
 
จุดแข็งของธุรกิจ Strengths 
1. มีกระเป๋าแบรนด์เนมหลากหลาย และเป็นจ านวนมาก 
2. มีความช านาญในการตรวจสอบกระเป๋า 
3. พนักงานทุกคนมีความรู๎ความสารถในการดูแลและ
ให๎บริการ 
4. สินค๎ามีความนําเชื่อถือ เป็นแบรนด์ที่ได๎รับการยอมรับ
จากทั่วโลก 
5. ลูกค๎าสามารถทดลองถือใช๎ กํอนตัดสินใจเชํา/ซื้อได๎
ตามสะดวก 
7. เป็นร๎านที่ให๎บริการครบวงจรที่สุด 

จุดอํอนของธุรกิจ Weaknesses 
1. บรกิารยังไมํเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าผู๎ชายมากนัก 
2. เป็นร๎านให๎บริการเปิดใหมํผู๎บริโภคยังไมํคํอย
มั่นใจ และไมํเป็นที่รู๎จัก 
3. มีต๎นทุนน๎อยกวําคูํแขํงขันในตลาด 

โอกาศของธุรกิจ Opportunities 
1.กระเป๋าแบรนด์เนมดังแท๎แตลํะใบจะพร๎อมให๎บริการ
ตลอด 24ชั่วโมงด๎วยระบบออนไลน์ 
2. มีพันธมิตรทางการตลาด 
3. สถานที่ตั้งมีอยูํใจกลางหมูํบ๎าน คอนโด และอาคาร
ออฟฟิต มากกวํา2,000ครัวเรือน 
4. มีเทคโนโลยีและบริการที่ทนัสมัย 
5. ลูกค๎ามีความต๎องการความแตกตําง โดดเดนํไมํเหมือน
ใคร  
6. เงินบาทแข็งตัว(วัตถุดิบราคาต่ า) 

ภัยคุกคามของธุรกิจ 
1. คูํแขํงขันรายใหมํ 
2. คูํแขํงจากการจ าหนํายสนิค๎ามือ2 
3. กระเป๋าแบรนด์เนมปลอมจากโรงเกลือ หรือ 
ตํางประเทศ 
4. การเมืองที่ไมํมั่นคงของประเทศ 
5. เศรษฐกิจฝืดเคือง 
6. การจราจรติดขัด 
7. ภาษีน าเข๎าสนิค๎าเครื่องหมายการค๎า และ
ลิขสิทธิ ์
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5.14 การเลือกกลยทุธ์ และก าหนดภารกิจ การก าหนดกลยุทธทางธรุกจิ โดยวเิคราะห ์TOWS 
Matrix   
 S - O (Strenghts & Opportunities) แนวทางกลยุทธ์เชิงรุก   
 น าเสนอร๎านค๎าทางเว็บไซด์ออนไลน์ โดยเข๎าถึงลูกค๎าทุกชํองทาง เพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์
พฤติกรรมการบริโภคของลูกค๎า และแสดงศักยภาพของธุรกิจด๎วยการออกบูธแนะน าธุรกิจ และ
จ าหนํายสินค๎ามือ2 ตามแหลํงทํองเที่ยวของเหลํานักช๎อป ตามนโยบายการสํงเสริมการค๎าเสรี 
นอกจากนี้บริษทัจะเป็นผู๎น าแฟชั่นและเป็นแหลํงหมุนเวียนแฟชั่นกระเป๋าแบรนด์เนมระดับโลก ซึ่ง
เป็นโอกาสที่จะท าให๎ธุรกิจมีศักยภาพเทียบเทําระดับสากล 
 S - T (Strenghts & Threats) แนวทางกลยุทธ์เชิงป้องกัน   
 บริษัทจะให๎ประสบการณ์ที่ด ีความคุ๎มคําและตอบสนองความพึงพอใจอยํางสูงสุดกับลูกค๎า 
โดยขยายสาขาเพ่ิมข้ึน เพ่ือใหเ๎ป็นที่รู๎จักและจดจ า เนน๎ความสะดวกสบายในการรับบริการและการ
ครอบคลุมในพ้ืนที่ที่เป็นแหลํงแฟชั่น สังคมเมือง เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการหาลูกค๎าและสร๎างรายได๎
เพ่ิมข้ึน 
 W - O (Weakness & Opportunities) แนวทางกลยุทธ์เชิงแกไข   
 สร๎างพันธมิตรกับร๎านซํอมกระเป๋าระดับผู๎เชี่ยวชาญและมีประวัติการท างานที่ดีเยี่ยมมา
หลายๆปีเพื่อน าเอาประสบการณ์มาใช๎ในการซํอมแซม อีกทั้งบริษัทจะจับมือกับสปากระเป๋าแบรนด์
เพ่ือเป็นการรํวมมือทางธุรกิจและเติบโตไปพร๎อมๆกัน ทั้งนี้ในเรื่องของการสร๎างภาพลักษณ์ธุรกิจจะ
ประชาสัมพันธ์ทางรายการแฟชั่นทางโทรทัศน์และจัดท ารายการทางโซเชียล เชํน Youtube, 
Instagram, Facebook และ Twitter เป็นต๎น เพ่ือหาชํองทางประชาสัมพันธ์โดยต๎นทุนต่ าที่สุด แตํมี
ประสิทธิภาพและให๎คนรู๎จักมากท่ีสุดอีกทางหนึ่ง 
  W - T (Weakness & Threats) แนวทางกลยุทธ์เชิงรับ   
 บริษัทจะจัดตั้งกลุํมผู๎ที่สนใจท ากระเป๋าหนังเป็นแบบแฟชั่น เพ่ือเปิดเป็นศูนย์พัฒนาอาชีพ
และให๎ความรู๎ในผลิตและซํอมบ ารุงเกีย่วกับกระเป๋า รองเท๎า จากผู๎เชี่ยวชาญด๎านผลิตภัณฑ์หนังสัตว์ 
หรือชํางที่ออกแบบกระเป๋าดังๆในโซเชียล ที่จ าหนํายตาม Street Fashion ทั้งนี้สินค๎าทั้งหมดจะ
ออกแบบในรูปแบบแปลก โดดเดํน ไมํซ้ าใครในตลาด และไมํผิดลิขสิทธิ์สินค๎าแบรนด์เนม โดยบริษัท
จะท าข๎อตกลงรับสินค๎าสภาพที่ดีเยี่ยมมาออกจ าหนํายให๎กับลูกค๎ากลุํม 
 การวเิคราะหส์ภาพแวดล๎อมทางการแขํงขนั 
 เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมภายนอกเพ่ือให๎ทราบสถานะทางการแขํงขันในธุรกิจบริการ
เชํา ซื้อ ขาย จ าน า ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ประกอบด๎วย  (Five Force Model)   
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 สภาพการณ์ของการแขงํขนั (Rivalry)   
 การวิเคราะห์เกี่ยวกับคูแขํงในธุรกิจบริการเชํา ซื้อ ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม 
โดยการวิเคราะหข์นาดของคูํแขํงตามสถานภาพทางการแขํงขัน เนื่องจากธุรกิจการบริการเชํา ซื้อ 
ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ยังเกิดขึ้นอยํางไมํชัดเจนในวงการธุรกิจ คูแํขํงขันหลักใน
ธุรกิจบริการเชํา ซื้อ ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม โดยมีความเก่ียวของกับการเชํา ซื้อ 
ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ดังนี้ 
 1. บริษัท สยาม โบโรแบ๏ค จ ากัด (Siam Borrow Bag) 
 2. ร๎าน เซเลบส์ โคเซ็ท  (Celeb’s Closeth) 
 3. บริษัท โมโมโกะ แบ๏ค แอนด์ ชูส์ สปา จ ากัด (Momoko Bag & Shoes Spa) 
 
5.15 ภาพรวมของกลยุทธอ์งค์กร  
 การก าหนดกลยทุธ ์
 กลยทุธร์ะดบัองคก์าร (Corporate Strategies)  
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด ได๎ก าหนดทิศทางกลยุทธ์ระดบั
องค์กร โดยใช๎กลยุทธ์ เจริญเติบโต (Growth Strategy) ด าเนินการภายใต๎วิสัยทัศน์ Visoin) ของ
บริษัทเพ่ือเป็นสวนหนึ่งใน การพัฒนาธุรกิจการเชํา ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบ
รนด์เนมในประเทศไทย ใหม๎ีมาตรฐานเทียบเทําสากล โดยใช๎การ บริการที่คุ๎มคํา ราคาประหยัด เพ่ือ
มุงํเน๎นใหธ๎ุรกิจการเชํา ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนมเกิดขึ้นอยํางเป็น ระบบ
แบบแผน จึงเห็น ความส าคัญในการ ขยายตัวออกไปจากในเมือง(Capital) ไปยังตํางจังหวัด 
(Regional) เพ่ือไมใํห๎ธุรกิจจ ากัดอยูํแตํเพียงในเขตชุมชนเมืองเทํานั้น จึงต๎องเขา๎ไปแขํงขันใน
ตํางจังหวัด นอกเหนือจากนี้บริษัทต๎องการที่จะก าจัดคํูแขงํขัน ด๎วยการขยายตัวออกไปสูํวงการ 
อุตสาหกรรมใหมํ Diversification) โดยการขยายตัวแบบ Concentric Diversication เชํน บริษัท 
ผลิตกระเป๋าหนัง บริษัท ที่ปรึกษาด๎านสินค๎าแบรนด์เนม บริษัท ดูแลบุคลิกภาพการแตํงกาย บริษัท 
ผลิตเครื่องประดับ เป็นตน เพ่ือ ผนึกก าลังใหส๎ามารถมีอ านาจตํอรองกับลูกค๎าเพ่ิมมากข้ึน และ
กระจายสมรรถนะหลัก (Competency) ไปใช๎ให๎เกิดประโยชน์สูงสุดตํอองค์กร         
 กลยทุธร์ะดบัธรุกจิ (Business Strategies)  
 Product Positioning - การก าหนดตลาดเปา้หมาย  
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ภาพที่ 5.8: ภาพแสดงต าแหนํงการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 

 
 
 บริษัทจะใช๎กลยุทธ์การเน๎นเฉพาะกลุํมในการสร๎างความแตกตําง (Differentiation Focus 
Strategy) ซึ่งตลาดที่บริษัทต๎องการเขา๎ไปแขงํขันคือธุรกิจเชํา ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์
เนม ในตลาดสํวนนี้การแขํงขันยังไมํรุนแรงมากนักเพราะต๎องใช๎ความ ช านาญเฉพาะด๎าน จึงยากที่จะ
มีคํูแขํงเขา๎มาในตลาดได๎งําย  ซึ่งบริษัทต๎องสร๎างความแตกตําง และ ความเป็นเอกลักษณ์ใหกับ
ผลงาน เพื่อให๎เป็นที่ยอมรับของลูกค๎า อีกทั้ง ธุรกิจยังสามารถตั้งราคา สินค๎าหรือบริการได๎สูงกวํา
ปกติ เพราะธุรกิจเน๎นและให๎ความส าคัญในเรื่อง ของการน านวัตกรรมใหมํๆมาน าเสนออยํางตํอเนื่อง
ให๎กับลูกค๎า ซึ่งจะเป็นกลยุทธส าคัญที่ท าให๎ ได๎เปรียบในการแขํงขันในตลาดแฟชั่น  
 กลยทุธร์ะดบัแผนก (Functional Strategies)   
 ดา๎นการเงนิและการลงทนุ  
 เป้าหมายการวางแผนในระยะแรกคือ การลงทุนในเรื่องของบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญทั้งใน 
เรื่องของแบรนด์เนม และการซํอมบ ารุงชุดกระเป๋าแบบละเอียดสูงสุด แบบรเูข็มกระเป๋าตํอรูเข็ม และ
การประชาสัมพันธ์บนโซเชียลมีเดีย อีกทั้งยัง สามารถสร๎างสรรค์งานให๎เหนือกวําคูํแขํงได๎ เพ่ือสร๎าง
จุดแขง็ให๎แกํ บริษัทในระยะยาว   ระยะตํอมาคือการประชาสัมพันธ์และสร๎างฐานลูกค๎าใหม โดย
อาศัยความรวํมมือจาก พันธมิตร และภาครัฐ   
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 จากการก าหนดกลยุทธ์ข๎างต๎น สามารถแบงชวงระยะเวลาด าเนินการออกเป็น 4 ระยะ โดย 
อาศัยกลยุทธ์การสร๎างกลุํมชุมชน (Growing The Community) ดังนี้   
 ระยะเริม่กจิการ ( เริม่ตน๎ - 1 ป ี) (Build)   
 1. ระยะเริ่มต๎นทางบริษัทจะเน๎นรับท าการตลาดรา๎นเชํา ซื้อ ขาย และรับท าความสะอาด
กระเป๋าแบรนด์เนม บนโซเชียลมีเดีย เป็นหลักเพราะผลจากการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยางใหค๎วามส าคัญ
ในการรับข๎อมูลขําวสารจากร๎านเกี่ยวกับแฟชั่นทางโซเชียลมีเดีย    
 2. ท าการโฆษณาธุรกิจ The Art of Herritage and Borrow Bag   ผํานทางโซเชียลมีเดีย
เพราะเป็นชํองทางที่ เขา๎ถึงกลุํมเป้าหมายได๎งํายที่สุด   
 3. จัดท าเว็บไซด์รวบรวมผลงานและประชาสัมพันธ์ธุรกิจ 
 ระยะหลงัปีที ่1 ถงึปีที ่3 (Retain)   
 1. บริษัทจะเน๎นประชาสัมพันธ์การบริการหรือจ าหนํายสินค๎าอ่ืนๆของบริษัทที่นอกเหนือจาก
การให๎บริการเชํา ซื้อ ขาย และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม บนโซเชียลมีเดียใหแ๎กํลูกค๎า เชนํ 
การออกแบบกระเป๋าเดินทางหนังแบรนด์ของบริษัทเอง เพ่ือเพ่ิมไลน์บริการสินค๎า 
 2. ในระยะนี้บริษัทจะรํวมมือกับ ห๎างสรรพสินค๎าเอกชนและรัฐบาลเพื่อใหค๎วามรู๎ด๎านสินค๎า
ลิขสิทธิ์และเครื่องหมายการค๎า อีกท้ังยังเป็นการประชาสัมพันธ์และ ขยายฐานลูกค๎าใหมํอีกชํองทาง
หนึ่ง   
 3. ด๎วยความมีชื่อเสียงและเริ่มเป็นที่รูจักในปที่ 3 ได๎รับเชิญจากทางบริษัท สยามพิวรรธน
รวํมมือสรา๎งรา๎นกระเป๋าทีต๎่องการเป็นผู๎น าทางดานแฟชั่น ในสยามเซ็นเตอร์โดยบริษัท The Art of 
Herritage and Borrow Bag จะรวํมมือกับผู๎น าเข๎าลิขสิทธิ์สินค๎าแบรนด์เนมน าเข๎ากระเป๋าแบรนด์
เนมรุํนลิมิเต็ด มาจ าหนํายในสยามเซ็นเตอร์ 
 4. พัฒนาหน๎าตาและรูปแบบของบริษัทให๎ทันสมัยมากข้ึน ออกแบบเว็บไซด์และสื่อ 
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทใหมํ และรักษากลุํมลูกค๎าเดิมไว๎ให๎ดีที่สุด   
 ระยะปทีี ่3 – ปทีี ่5 (Expand)   
 1. เมื่อมีฐานลูกค๎ามากข้ึน มีสื่อที่ให๎ความสนใจและได๎รับความสนใจจากลูกค๎า บริษัทจะ 
เริ่มท าการเป็นผู๎จัดงานแสดงแฟชั่นวีคในประเทศไทย เพ่ือกระต๎ุนใหว๎งการแฟชั่นในประเทศตื่นตัว อีก
ทั้งยังชํวยประชาสัมพันธ์บริษัท อีกด๎วย 
  2. จัดกิจกรรมเพ่ือสาธารณะประโยชน์และเข๎าถึงกลุํมชุมชนโดยอาศัยความรวํมมือกับกลุํม
ลูกค๎าเพ่ือสรา๎งสัมพันธ์อันดีแกํทั้งสองฝ่าย   
 ระยะปทีี ่5 เปน็ตน๎ไป (Infect)  
 1. เมื่อบริษัทเป็นที่ยอมรับจากตลาดในประเทศไทยแลว บริษัทจะพัฒนาใหม๎าตรฐานและ 
ความสามารถของบุคลากรเทียบเทาํสากล    
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 2. บริษัทจะด๎วยการขยายตัวออกไปสูํวงการอุตสาหกรรมใหมํ (Diversification) แตยํังมี
ความ เกี่ยวของกับธุรกิจเดิม เชํน บริษัท ผลิตกระเป๋าหนัง บริษัท ที่ปรึกษาด๎านสินค๎าแบรนด์เนม 
บริษัท ดูแลบุคลิกภาพการแตํงกาย บริษัท ผลิตเครื่องประดับ เปน็ต๎น เพ่ือผนึกก าลังให๎สามารถมี
อ านาจตํอรองกับลูกค๎าเพ่ิมมากข้ึน และกระจาย สมรรถนะหลัก (Competency) ไปใช๎ให๎เกิดประโย
ชนสูงสุดตํอองคก์ร    
  
5.16 โครงสรา๎งองคก์ร   
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด เป็นบริษัทขนาดยํอม มีการจัด
โครงสรา๎งองค์กรตาม หนา๎ที่และความคลํองตัวในการปฏิบัติการ ซึ่งเหมาะกับองค์กรที่พ่ึงจัดตั้งใหมํ 
โดยมีโครงสรา๎งองค์กร คือ   
ฝ่ายบริหาร  : กรรมการผู๎จัดการ บัญชี การเงิน 
ฝ่ายการตลาด   : บริการลูกค๎า วางแผน ประชาสัมพันธ์ 
ฝ่ายกฎหมาย  : กฎหมาย เจรจาตํอรอง 
ฝ่ายบุคคล  : กองเงินเดือน ประกันสุขภาพ ประกันสังคม แรงงานสัมพันธ์  
 
ภาพที่ 5.9: ภาพโครงสรา๎งองคก์รบริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด  
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 พฤตกิรรมองค์กร   
 1. กรรมการผู๎จัดการ หน๎าที่คือ วางแผนการด าเนินงานของบริษัท ควบคุมกิจการ ก าหนด       
เป้าหมาย สรา๎งความสัมพันธ์ของบุคคลทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร   
 2. ฝ่ายบริหาร หน๎าที่คือ ตรวจสอบรายรับรายจํายตํางๆ ของบริษัท  จัดท ารายการทางการ
เงิน ประจ าเดือน ใบเรียกเก็บเงิน บัญชีคําใช๎จําย และน าเสนอข๎อมูลทางการเงินแกํผู๎บริหาร เพ่ือใช๎ใน
การ ตัดสินใจทางธุรกิจ  
 3. ฝ่ายการตลาด หน๎าทีค่ือ ควบคุมดูแลบริการลูกค๎า ด าเนินการวางแผนการตลาด พัฒนา
และก าหนด มาตรฐานสินค๎าและบริการใหท๎ันสมัย และเทียบเทาํสากล ประชาสัมพันธ์บริษัท ใหเ๎ป็น
ทีรู่๎จักแกํลูกค๎าเพ่ิมมากขึ้น 
 4. ฝ่ายประกันสินค๎า หนา๎ที่คือ ดูแลรับผิดชอบการันตีสินค๎าแบรนด์เนม ตรวจสอบสินค๎าวํา
เป็นของแท๎ ร๎อยละ 100 และไมํใชํสินค๎าปลอมแปลกเลียนแบบเหมือน 
 5. ฝ่ายบุคคล หนา๎ที่คือ ดูแลงานด๎านแรงงานสัมพันธ์ให๎เป็นไปตามหลักกฎหมาย และสรรหา
บุคคลที่ดี และเกํงเข๎ามาท างานในองค์กร ตลอดจนบริหารจัดการเรื่องเงินเดือนให๎อยูํในคําแรงตาม
ตลาด และดูแลสิทธิ์รักษาคําพยาบาลพนักงานในยามท่ีเจ็บป่วย เพราะเรื่องของคนเป็นสํวนส าคัญ
ที่สุดในความส าเร็จขององค์กร 
 
ตารางที่ 5.2: ต าแหนํงและอัตราเงินเดือนอัตราจ๎าง 
  

ต าแหนงํ จ านวน(คน) อัตราคาํจา๎ง/คน/เดือน 
กรรมการผู๎จัดการ 1 40,000 

บัญชี/ การเงิน 1 25,000 
การตลาด 1 20,000 

ประกันสินค๎า 1 30,000 

บุคคล 2 15,000 
พนักงานในร๎าน 2 15,000 

พนักงานขับรถรับ-สํงกระเป๋า 1 9,000 

แมํบ๎าน 1 9,000 
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5.17 การวเิคราะห ์5 C's (Market Planning Framework)   
 สภาพแวดล๎อมทีม่ผีลตํอกระทบตํอโครงการ (Environment - Context)  
 การเมอืง Political    
 สภาพทางการเมืองกลับสูสภาวะปกติหลังจากเกิดการ ขาดเสถียรภาพทางการเมือง จากการ 
ชุมนุม ที่สํงผลท าให๎ภาคธุรกิจเกิดการชะลอตัวในการลงทุนธุรกิจ เนื่องจากผู๎ลงทุนไมํมั่นใจกับ 
สถานการณ์ทางการเมือง ซึ่งสํงผลตํออุตสาหกรรมธุรกิจแฟชั่น และสินค๎าแบรนด์เนม 
  เศรษฐกจิ Economic    
 การลงทุนภาคธุรกิจปรับตัวเพ่ิมข้ึน  แสดงให๎เห็นวําประชาชนมีความเชื่อมั่นกับรัฐบาลใหมํ 
และคาดหวังวําสภาพเศรษฐกิจจะกลับมาปกติ และดีขึ้นในอนาคต และรัฐบาลมีการสนับสนุนภาค 
ธุรกิจมากขึ้นในทุกภาคสํวน   
 สงัคม Social    
 สภาพสังคมปัจจุบัน เกี่ยวกับอุตสาหกรรมอาหาร ประชาชนมีความระมัดระวังคําใช๎จํายฟุ่ม
เฟ่ือยมากขึ้น เกิดการประหยัด เพื่อเตรียมพร๎อมและชะลอดูสถานการณ์กับเหตุการณ์ความไมํสงบ
ตํางๆจากกลุํมท่ีออกมาชุมนุมหลากหลาย  
 เทคโนโลย ีTechnology   
 จ านวนผู๎ใช๎โซเชียลมีเดีย สมาร์ทโฟน เพ่ิมมากขึ้น กํอใหเ๎กิดการซื้อสินค๎าและบริการ ผํานทาง
ออนไลน์มากขึ้นโดยเฉพาะธุรกิจสินค๎าแฟชั่น หรือแม๎กระทั่งสามารถหาสินค๎าลอกเลียนแบบมา 
เปรียบเทียบราคา เทคโนโลยีเหลํานี้อ านวยความสะดวกให๎แกํผู๎บริโภคในปัจจุบัน   
  ผูบ๎รโิภค Consumer  
 ผู๎ประกอบการธุรกิจร๎านเชํา ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนมในปัจจุบัน 
 พันธมติร Collaborator  
 1. สปากระเป๋าแบรนด์เนมผู๎เชี่ยวชาญ Momoko Bag & Shoes Spa 
 2. ธนาคาร 
 3. รัฐบาล 
 คูํแขํง Competitor  
 คูํแขํงที่ใหบ๎ริการร๎านเชํา ขาย ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม คือ   
 1. ร๎าน สยาม โบโรแบ๏ค จ ากัด   
 2. ร๎าน เซเลบส์ โคเซ็ท   
 3. บริษัท โมโมโกะ แบ๏ค แอนด์ ชูส์ สปา จ ากัด 
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ตารางที่ 5.3: แสดงตาราง Competitors Analysis  
  

 
 
5.18 การก าหนดแผนการตลาด Marketing Mix - 4P  
 Product  - สนิคา๎และบรกิาร   
 1. บริการเชํากระเป๋าแบรนด์เนม ที่เปิดให๎เชํากับชุดราตรี เพ่ือตอบสนองความต๎องการกลุํม
ลูกค๎าติดหรู แตํประหยัดใช๎ประโยชน์ไมํกี่ครั้งก็อยากเปลี่ยน จึงต๎องการเชําเป็นครั้งคราวมากไป
มากกวําซื้อเก็บ อีกทั้งยังเป็นการชํวยเสริมบุคลิกภาพให๎กับลูกค๎าอีกด๎วย 
 
ภาพที่ 5.10: แสดงรูปแบบร๎าน The Art Of Herritage and Borrow Bag 
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 2. ขายกระเป๋าแบรนด์เนมทั้งใหมํ และขายมือสอง ส าหรับลูกค๎าท่ีตัดสินใจหลังจากใช๎บริการ
เชํา หรือมีประสบการณ์แล๎วต๎องการเป็นเจ๎าของกระเป๋าใบโปรดเพื่อสนองความพึงพอใจและสร๎าง
ความโดดเดํนให๎ตนเอง 
 
ภาพที่ 5.11: แสดงสินค๎าร๎าน The Art Of Herritage and Borrow Bag 
 

 
 
 
 3. รบัซื้อ และรับจ าน ากระเป๋าแบรนด์เนมในสภาพดี อุปกรณ์ครบที่ส าคัญต๎องมีใบเสร็จ
รับรองเทํานั้น ซึ่งบริษัทเห็นวํานี้คือโอกาสในการสร๎างแหลํงหมุนเวียนกระเป๋าแบรนด์ที่สามารถท า
รายได๎เพ่ิม โดยลงทุนไมํมาก แตํสามารถสร๎างรายได๎หมุนเวียนในธุรกิจได๎อีกทาง 
 
ภาพที่ 5.12: ตัวอยํางกระเป๋าแบรนด์เนม 
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 4. รับท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม และซํอมกระเป๋าแบรนด์เนม โดยผู๎เชี่ยวชาญ
ระดับสูง โดยไมํเกดิรอยแผลใหมํให๎กับกระเป๋าใบโปรดของลูกค๎า ซึ่งชํางฝีมือในการบ ารุงซํอมแซมจะมี
ความรู๎ ความช านาญทั้งเครื่องหนัง และผ๎า ตลอดจนพลาสติกเนื้อดีระดับแบรนด์ไฮเอนท์  
 
ภาพที่ 5.13: แสดงตัวอยํางชนิดการซํอมแซม 
 

 
 

 Price – กลยทุธด์๎านราคา 
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จัดคําบริการแตกตํางกันดังตํอไปนี้ 
การเชํากระเป๋าแบรนด์เนม 
 - ราคาเริ่มต๎นที่ 800 – 3,500 บาท ตํอสัปดาห์ โดยแบํงแยกเป็นรุํน และยี่ห๎อกระเป๋าแบรนด์
เนมที่แตกตํางกันไป 
 -อัตราคําเชําไมํรวมกับมัดจ าประกันความเสียหายของกระเป๋า 50-60% ของราคากระเป๋า
จริง โดยเมื่อลูกค๎าสนใจเชําต๎องช าระด๎วยบัตรเครดิตเทํานั้น  
 -บริการเชําไมํรับเงินสดทุกกรณี เพราะบริษัทมีนโยบายการหักมัดจ าสินค๎าด๎วยระบบบัตร
เครดิตการซื้อ ขาย จ าน า กระเป๋าแบรนด์เนม 
 -อัตราซื้อ ขาย จ าน า เป็นคิดคําประเมินตามสภาพกระเป๋าจริง และเช็คโดยผู๎เชี่ยวชาญ 
การท าความสะอาดกระเป๋า และสินค๎าแบรนด์เนมอ่ืนๆ 
 -อัตราเริ่มต๎นอยูํที่ 100 บาท จนสูงสุดอยูํที่ขนาด และแบรนด์ที่ใช๎สี หรือวัสดุที่เฉพาะพิเศษ
และต๎องใช๎ความเชี่ยวชาญพิเศษ ประมาณ 20,000 บาท 
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 Place – ชอํงทางในการจดัจ าหนาํย 
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด จัดตั้งอยูํ ดิ อเวนิว รัชโยธิน (The 
Avenue Ratchayothin) ถนนพหลโยธิน ซอยพหลโยธิน 33 แยก 1  แขวงลาดยาว เขตจตุจักร  
กรุงเทพมหานคร 10900  โดยเปิดให๎บริการ ตั้งแตํเวลา 10:00-20:00 น. ทุกวันจันทร์ – วันอาทิตย์ 
 Promotion – การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ 
 เพ่ือให๎สอดคล๎องกับวิสัยทัศน์และเป้าหมายของบริษัท ที่จะผลักดันให๎วงการแฟชั่นประเทศ
ไทยและเทียบเทําระดับสากล บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัดจะเน๎นประชา
สัมพันธการบริการหรือจ าหนํายสินค๎าอ่ืนๆของบริษัทที่นอกเหนือจากการให๎บริการเชํา ซื้อ ขาย และ
ท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม บนโซเชียลมีเดียใหแกลูกคา เชน การออกแบบกระเป๋าเดินทาง
หนังแบรนด์ของบริษัทเอง เพ่ือเพ่ิมบริการสินค๎า 
 ตวัอยาํงรปูแบบการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์  
 ของบรษิัท The Art of Herritage & Borrow Bag  
 
ตารางที่ 5.4:  แสดงตารางตัวอยํางรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 1 
 

 
 
 

javascript:void(0)
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ตารางที่ 5.5: แสดงตารางตัวอยํางรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 2 
 

 



บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
 การวางแผนการบริหารจัดการทางการเงินอย่างเป็นระบบมีความจ าเป็นอย่างมากในการ
ประกอบธุรกิจ  ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจ  มีสภาพคล่องทางการเงินซึ่งจะส่งผลต่อการด าเนินกิจการอย่างมี
ประสิทธิภาพ  ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขั้นตอนในการบริหารจัดการทางการเงินไว้ดังต่อไปนี้ 
 
6.1 วตัถปุระสงคข์องการวางแผนทางการเงนิ 
 6.1.1 เพ่ือประมาณการจัดสรรเงินลงทุนในการด าเนินธุรกิจ 
 6.1.2 เพ่ือประมาณการผลตอบแทนจากการลงทุนให้ได้ความคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 6.1.3 เพ่ือวางแผนบริหารการเงินให้สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
6.2 การบรหิารเงนิลงทนุในโครงการ 
 แหล่งที่มาของเงินลงทุน บริษัท The Art of  Herritage and Borrow Bag จ ากัด  
 แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
 1. เงินทุน โดยบริษัท บริษัท The Art of  Herritage and Borrow Bag จ ากัด มีทุนจด
ทะเบียน 5,000,000 บาท ซ่ึง ประกอบไปด้วยทุนจดทะเบียนหุ้นสามัญ จ านวน 50,000 หุ้น มูลค่า
หุ้นละ 100 บาทช าระเต็มมูลค่า ณ วันที่จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทฯ โดยมีบัญชีรายชื่อผู้ถือหุ้นเป็นจาน
วน 3 คน ตามเงื่อนไขการจด ทะเบียนจัดตั้งบริษัทฯ ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ที่
ต้องมีผู้ถือหุ้นเป็นอย่างน้อย 3 คนข้ึนไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 
ตารางที่ 6.1: แสดงตารางรายละเอียดของผู้ถือหุ้น บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag  
       จ ากัด 
 

ล าดับ รายชื่อผูถ้ือหุน้ 
สดัสว่นทีถ่ือหุน้ 

(ร้อยละ) 
จ านวน 
(หุ้น) 

มลูคา่หุน้ละ 
(บาท) 

มลูคา่หุน้รวม 
(บาท) 

1 นางสาววีรภรณ์ กรีถาวร 60     30,000  100          3,000,000  
2 นายณวัตร โสภณเสถียรกุล 20     10,000  100          1,000,000  

3 นางสาวคีรตา เจียรกุล 20     10,000  100          1,000,000  

  รวม 100     50,000             5,000,000  
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 2. เงินกู้ยืมธนาคาร โดยบริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากดั ได้กู้ยืมเงิน
จาก ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) เป็นจ านวนเงิน 10,000,000 บาท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
คือ 
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด ใช้เงินทุนมูลค่า 5,000,000 บาท 
จากการระดมทุนผู้ถือหุ้นเปิดบัญชีเงินฝากประจ า 4 ปี อัตราดอกเบี้ยรับจากเงินฝากประจ าร้อยละ 3 
ต่อปี เพื่อเป็นหลักทรัพย์ค้ าประกันการกู้ยืมเงินใน วงเงิน 3 เท่าของหลักทรัพย์ที่ค้ าประกัน 
 ดอกเบีย้รบัจากเงนิฝากประจ า  5,000,000  x  ร้อยละ 3 = 150,000 บาทต่อป ี
 ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) อนุมัติวงเงินกู้ยืมระยะยาว ( Long Term Loan ) เป็น 
จ านวนเงิน 10,000,000 บาท  โดยมีก าหนดผ่อนช าระคืนระยะเวลา 4 ปี หรือ 48 งวด อัตราดอกเบี้ย 
จ่ายเงินกู้ร้อยละ 9 ต่อปี  
 ดอกเบีย้จา่ยจากเงนิกูย้มื     15,000,000  x  ร้อยละ 9  =  1,350,000 บาทต่อป ี 
 ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ร่วมกับบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม 
(บสย.) คิดค่าธรรมเนียมการค้าประกันวงเงินกู้ที่นอกเหนือหลักทรัพย์ในอัตราร้อยละ 1.75 ต่อปี ตาม 
รายละเอียดดังนี้  
 วงเงินกู้ที่ได้รับอนุมัติจากธนาคาร      15,000,000   บาท  
 หลักทรัพย์ค้ าประกันวงเงินกู้คือบัญชีเงินฝากประจ า      5,000,000   บาท  
 ดังนั้นส่วนต่างที่ต้องค้ าประกันจาก บสย. คือ    10,000,000    บาท  
 ค่าธรรมเนยีมของ บสย.   10,000,000  x  ร้อยละ 1.75 = 175,000 บาทต่อป ี 
 จากแหล่งที่มาของเงินลงทุนจึงสรุปได้ว่า บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag 
จ ากัด ได้มีการระดม ทุนจากผู้ถือหุ้นเป็นจ านวน 5,000,000 บาท และบริหารจัดการแปลงสินทรัพย์
ให้เป็นทุนโดยการน า เงินลงทุนที่ได้มาจากผู้ถือหุ้นทั้งหมดเปิดบัญชีเงินฝากประจ าเพ่ือเป็นหลักทรัพย์
ในการขออนุมัติวงเงินกู้ เป็นจ านวน 3 เท่าของหลักทรัพย์ที่ค้ าประกัน จึงท าให้บริษัทฯ มีวงเงินกู้ยืม
จากธนาคารเป็นจ านวนเงิน 15,000,000 บาท เพ่ือใช้ในการลงทุนด าเนินธุรกิจผลิตรายการโทรทัศน์ 
ในการแปลงสินทรัพย์ให้เป็นทุนดังกล่าว ท าให้บริษัทฯ มีเงินลงทุนเพ่ิมข้ึนจากทุนเดิมที่มีอยู่  
ในขณะเดียวกันก็ท าให้บริษัทฯ มีดอกเบี้ยรับจากเงินฝากประจ าที่ค าประกันวงเงิน และดอกเบี้ยจ่าย 
จากวงเงินกู้ยืมระยะยาวรวมถึงค่าธรรมเนียมจาก บสย. ในการค าประกันวงเงินก็เกิดข้ึนเช่นกัน ซ่ึง
บริษัทฯสามารถบันทึกดอกเบี้ยรับเพื่อเป็นรายได้อ่ืนของบริษัทฯ ได้ และดอกเบี้ยจ่ายรวมถึง 
ค่าธรรมเนียมธนาคารที่เกิดขึ้น บริษัทฯ ก็สามารถบันทึกเป็นค่าใช้จ่ายในงบการเงินของบริษัทฯ ได้
ด้วย เช่นกัน  
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6.3 การประมาณเงนิลงทนุรวม  
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด ได้ประมาณการเงินลงทุนโดยแบ่ง
ออกเป็นเงินลงทุนใน สินทรัพย์ต่างๆ และเงินทุนในด าเนินกิจการบริษัทซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายล่วงหน้า
ส าหรับระยะเวลา 3 เดือน โดยมีรายละเอียดตามงบประมาณการเงินลงทุนรวมดังนี้  
 
ตารางที่ 6.2: แสดงงบประมาณการลงทุนรวม  
 

บริษทั The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด 

งบประมาณการเงนิลงทนุรวม 

ณ วนัที ่1 ตลุาคม 2558 ถึงวนัที ่31 ธนัวาคม 2558 

            

          หนว่ย : บาท 

            

เงนิลงทุน ;           

  ค่าใช้จ่ายในการจัดตั้งบริษัท           10,000      

  เงินค่าเช่าพื้นที่ (หมายเหตุ 1)       250,000      

  ค่าตกแต่งร้าน (หมายเหตุ 2)       500,000      

  ค่าอุปกรณ์และเครื่องใช้ไฟฟ้า         550,000        1,310,000  

            

ค่าใชจ้า่ยลว่งหนา้ 3 เดือนแรก ;         

  ค่ากระเป๋าแบรนด์เนม       1,200,000      

  ค่าชุดราตี รองเท้า เครื่องประดับแบรนด์เนม       500,000      

  ค่าเช่าพื้นที่ (หมายเหตุ 1)       375,000      

  เงินเดือนพนักงาน         163,000      

  เงินทุนหมุนเวียน       1,500,000        3,738,000  

            

            

รวมเงนิลงทนุโดยรวม          5,048,000  
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หมายเหต ุ;  
 1. เงินค่าเช่าห้องส านักงานล่วงหน้า 3 เดือน  
 พ้ืนที่ใช้สอย       55    ตารางเมตร  
 ค่าเช่าต่อเดือน (700บาท/ตารางเมตร)         38,500    บาท  
 รวม                     115,500    บาท  
ดังนัน้เงินมดัจ าลว่งหนา้ 2 เดอืนจงึเทา่กบั 38,500 x 2 = 77,000 บาท  
 2.เงินค่าตกแต่งภายใน 
 พ้ืนที่ใช้สอย      55    ตารางเมตร  
 ค่าตกแต่งภายใน             5,000   บาท/ตารางเมตร 
 รวม           275,000   บาท 
 
ตารางที ่6.3: แสดงค่าใช่จ่ายส่วนอุปกรณ์ตกแต่งและค่าตกแต่ง 
 

รายละเอยีด จ านวน ราคาต่อหนว่ย เงนิลงทุน 

อุปกรณ์ส านักงาน (โต๊ะ เก้าอ้ี) 2             5,000             10,000  

Computer ยี่ห้อHP AIO ENVY 23-N200D 1            39,000             39,000  

GALAXY Tab S 10.5" 3            17,500             17,500  

เครื่องพิมพ์เอกสาร รุ่น Laser 1             2,700              2,700  

โทรศัพท์ตั้งโต๊ะ 1               800                800  

เครื่องแฟรกซ์เอกสาร 1             3,600              3,600  

ตู้ใส่กระเป๋าแบบฝังกับพนัง 5            18,000             90,000  

โคมไฟ + ดาวไลท์ 10            30,000           300,000  

พรหมตกแต่ง 2            15,000             30,000  

จอ LED 1            15,000             15,000  

โซฟารับรอง 1            23,900             23,900  

เครื่องฟอกอากาศ Hitachi ฮิตาชิ  : EP-A7000  1            17,500             17,500  

รวม ค่าใช่จ่ายส่วนอุปกรณ์ตกแต่งและค่าตกแต่ง              550,000  
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6.4 การประมาณการคา่ใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร 
 
ตารางที่ 6.4: การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 

 
 
หมายเหต ุ1: เงินเดือนและสิทธิสวัสดิการของพนักงาน มีดังตารางที่ 28 
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ตารางที่ 6.5: เงินเดือนและสิทธิสวัสดิการของพนักงาน 
 

ค่าใชจ้า่ยในการบรหิาร 
จ านวน
(คน) 

อัตราคา่จา้ง/
คน/เดือน 

เงนิสวสัดกิาร รวมเงนิจา่ย 
(บาท) 

ค่าเดนิทาง ค่าโทรศพัท์ 

กรรมการผู้จัดการ 1 40,000      2,000         42,000  

บัญชี/ การเงิน 1 25,000          25,000  

การตลาด 1 20,000      2,000       2,000       24,000  

กฎหมาย 1 30,000        1,000       31,000  

บุคคล 2 15,000          30,000  

พนักงานในร้าน 2 15,000   

 

     30,000  

พนักงานขับรถรับ-ส่งกระเป๋า 1 9,000      2,000       1,000       12,000  

แม่บ้าน 1 9,000            9,000  

รวมคา่จา้ง (ต่อเดอืน) 163,000     203,000  

รวมคา่จา้ง (ต่อปี) 1,956,000      2,436,000  

 
 2. ค่าธรรมเนียมอ่ืนๆ จากกรณีบริษัทฯ กู้ยืมธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) โดยร่วมกับ
บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม (บสย.) โดยคิดค่าธรรมเนียมการค้ าประกันวงเงินกู้ที่
นอกเหนือหลักทรัพย์เป็นจ านวน 10,000,000 บาท  ในอัตรา 1.75 ต่อปี 
 ค่าธรรมเนียมของ บสย. 10,000,000 x ร้อยละ1.75 =  175,000   บาทต่อปี 
 ค่าธรรมเนียมของ บสย. จึงเท่ากับ  175,000/12  =    14,583   บาทต่อเดือน 
 กันวงเงินค่าธรรมเนียมอ่ืนๆ    =        417   บาทต่อเดือน 
หมายเหต ุ2: รวมค่าธรรมเนียมอ่ืนๆ เท่ากับ 15,000  บาทต่อเดือนโดยประมาณ 
หมายเหต ุ3: ค่าเสื่อมราคา มีรายละเอียดดังตารางที่ 29  
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ตารางที ่6.6: แสดงรายละเอียดค่าเสื่อมราคา 
 

ล าดบั 
ประเภทของ
สนิทรพัย ์

มลูคา่ทีไ่ดม้าของ
สนิทรพัย ์

ระยะเวลาทีถ่ือ
ครองสนิทรพัย ์

อัตราคา่เสือ่ม
ราคา 

คา่เสื่อมราคา
ต่อป ี

1 
อุปกรณ์

ส านักงาน 
                      

550,000  
5 ปี ร้อยละ 20 

        
110,000  

  รวม 
                      

550,000  
    

        
110,000  

 
 บริษัทฯ ใช้เกณฑ์ค านวณค่าเสื่อมราคาวิธีเส้นตรง โดยค านวณจากมูลค่าสินทรัพย์หารเฉลี่ย
ด้วยอายุการใช้งานของสินทรัพย์เป็นจ านวน 5 ปี หรืออัตราค่าเสื่อมราคาร้อยละ 20 ของมูลค่าท่ีได้มา
ของสินทรัพย์ดังนั้น 
 ค่าเสื่อมราคารายเดือนจึงเทา่กับ 110,000/12    =  9,167   บาทต่อเดอืน 
หมายเหต ุ4: รวมดอกเบี้ยจ่าย  เท่ากับ   112,500  บาทต่อเดือนโดยประมาณ 
 
6.5 การประมาณการยอดขาย 
 บริษัทฯวางแผนประมาณการยอดขายตามโครงสร้างของรายได้ในแต่ละรายการโดย ค านวณ
จากยอดขายเต็มเวลา (ร้อยละ100) ดังนี้ 
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ตารางที่ 6.7: งบประมาณยอดขายส าหรับงวดรายเดือน 
 

 
 
 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 รายละเอียดงบประมาณของยอดขาย ต้นทุนการผลิตและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร
ตามมาตรฐานของธุรกิจผลิตรายการโทรทัศน์โดยทั่วไป  ทั้งนี้บริษัทฯ ได้ก าหนดข้อสมมติฐานต่างๆ
ดังนี้ 
 1. ก าหนดงบประมาณการยอดขายเต็มเวลาเท่ากับ ร้อยละ 100 ของยอดขายทั้งหมด โดยมี
สถานการณ์ด้านการเงินดีเยี่ยม (Best Case) 
 2. ก าหนดงบประมาณการยอดขายเท่ากับ ร้อยละ 75 ของยอดขายทั้งหมด  โดยมี
สถานการณด์้านการเงินที่มีความเป็นไปได้ (Most Likely Case) 
 3. ก าหนดงบประมาณการยอดขายเท่ากับ ร้อยละ 50 ของยอดขายทั้งหมด โดยมี
สถานการณ์ด้านการเงินตกต่ า (Worst Case) 
 จากสมมตฐานทั้ง 3 สถานการณ์ทางการเงินจึงท าให้วิเคราะห์ผลตอบแทนหรือผลก าไรของ
โครงการในรูปแบบงบก าไรขาดทุนโดยประมาณได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 6.8: แสดงงบก าไรขาดทุนโดยประมาณ 
 

 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.8(ต่อ): งบก าไรขาดทุนโดยประมาณ  
 

 
 

 การวเิคราะหก์ารไดม้าของเงนิทนุและการใช้คนื จากสถานการณ์ทางการเงินที่ต่างกันจึงท า
ให้วิเคราะห์ผลตอบแทนหรือผลก าไรของโครงการในรูปแบบงบก าไรขาดทุนโดยประมาณได้ 3 
สถานการณ์  และสามารถวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนเงินทุนภายใต้ข้อสมมติฐาน
เพ่ิมเติมดังต่อไปนี้ 
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 ก าหนดให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นร้อยละ    20 ต่อปี 
 ก าหนดให้ต้นทุนการผลิตเพ่ิมขึ้นร้อยละ   10 ต่อปี 
 ก าหนดให้ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารเพ่ิมข้ึนร้อยละ  10 ต่อปี 
 ดังนั้นการวิเคราะห์การได้มาและการใช้คืนของเงินลงทุนจ าเป็นต้องพิจารณาถึงสมมติฐาน
เพ่ิมเติมดังกล่าวในแต่ละสถานการณ์ทางการเงินดังนี้ 
 

ตารางที่ 6.9: แสดงสถานการณ์ทางการเงินที่มีความเป็นไปได้ Best Case 
 

 
 
 ระยะเวลาคืนทุนประมาณ  3ปี เดือนที่ 10 
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ตารางที่ 6.10: แสดงสถานการณ์ทางการเงินที่มีความเป็นไปได้ Most Likely Case 
 

 
 

 ระยะเวลาคืนทุนประมาณ  5 ปี 
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ตารางที่ 6.11: แสดงสถานการณ์ทางการเงินตกต่ า Worst Case 
 

 
 
 ระยะเวลาคืนทุนประมาณ  7 ปี  
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 สรปุผลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
 เมื่อทราบผลการวิเคราะห์การได้มาและการใช้คืนของเงินทุนในโครงการภายใต้สถานการณ์
ทางการเงินทั้ง 3 สถานการณ์ในช่วงเวลา ปี 2558 – 2562 (ระยะเวลา 5 ปี) สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.12: แสดงผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

 
 

 จากตารางที่ 6.12 สรุปผลได้ว่า 
 1. Best Case เป็นกรณีที่มีก าไรคิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนยอดขายทั้งหมดที่ตั้งไว้ 
หมายความว่าโครงการจัดตั่งบริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด นี้สามารถ
ด าเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีผลตอบแทนที่ดีมาก  เพราะบริษัทฯได้รับคืนทุนทั้งหมด
ภายในระยะเวลา 3 ปี 10 เดือน  และหากว่าบริษัทฯ ด าเนินกิจการอย่างต่อเนื่องตามแผนกลยุทธ์
และสมมติฐานทางการเงินที่ตั้งไว้จะท าให้บริษัทฯ มีก าไรหรือกระแสเงินสดสุทธิประมาณ 11.4 ล้าน
บาทในปีที่ 3 และเม่ือค านึงถึงมูลค่าเงินปัจจุบัน (Net Present Value : NPV) โดยการก าหนดอัตรา
เงินเฟ้อที่ร้อยละ 9 ต่อปี  จะท าให้มูลค่าเงินการะแสเงินสดสุทธิปีที่ 5 เหลือประมาณ 11.4  ล้านบาท  
และจากการลงทุนในโครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน (Internal Rate of Return : IRR) เท่ากับร้อย
ละ 62 ซึ่งสอดคล้องกับการค านวณงบประมาณการลงทุนกระแสเงินสดจริง  เพราะอัตราผลตอบแทน 
(IRR)  ที่ควรลงทุนต้องมีค่ามากกว่าร้อยละ 0 
 2. Most Likely Case เป็นกรณีที่มีก าไรคิดเป็นร้อยละ 75 ของจ านวนยอดขายทั้งหมดที่ตั้ง
ไว้ ซึ่งใกล้เคียงความเป็นไปได้ในการประกอบการจริง  หมายความว่า โครงการจัดตั้งบริษัท The Art 
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of Herritage and Borrow Bag จ ากัด นี้ สามารถด าเนินกิจการได้และได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าต่อการ
ลงทุน  เพราะบริษัทฯ ได้รับการคืนทุนทั้งหมดภายในระยะเวลา 5 ปี 
   และหากว่าบริษัทฯด าเนินกิจการอย่างต่อเนื่องตามแผลกลยุทธ์และสมมติฐานทางการเงิน
ที่ตั้งไว้จะท าให้บริษัทฯ มีก าไรหรือกระแสเงินสดสุทธิประมาณ 8.5 ล้านบาทในปีที่ 5  และเม่ือ
ค านึงถึงมูลค่าเงินปัจจุบัน (Net Present Value : NPV) โดยการก าหนดอัตราเงินเฟ้อที่ร้อยละ 9 ต่อ
ปี  จะท าให้มูลค่าเงินกระแสเงินสดสุทธิปีที่ 5 เหลือประมาณ 8.6 ล้านบาท  และจากการลงทุนใน
โครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน (Internal Rate of Return : IRR) เท่ากับร้อยละ 34 ซึ่งสอดคล้อง
กับการค านวณงบประมาณการลงทุนกระแสเงินสดจริง  เพราะอัตราผลตอบแทน (IRR) ที่ควรลงทุน
ต้องมีค่ามากกว่าร้อยละ 0 
 3. Worst Case เป็นกรณีที่มีก าไรคิดเป็นร้อยละ 50 ของจ านวนยอดขายทั้งหมดที่ตั้งไว้  ซึ่ง
ผลตอบแทนที่น้อยที่สุดจะเห็นได้จากผลสรุปการด าเนินกิจการครั้งนี้พบว่า  แม้บริษัทฯ จะสามารถ
คืนทุนทั้งหมดภายในระยะเวลา 7 ปี แต่เป็นการด าเนินธุรกิจที่ต้องใช้เวลา และมีความเสี่ยงมาก
เกินไปหากเกิดเหตุการณ์ที่นอกเหนือความคาดหมาย  เช่น ยอดขายไม่ถึงเป้าท่ีตั้งไว้ท าให้บริษัทฯยัง
ไม่ได้ผลก าไรในจุดคุ้มทุน  ซึ่งใช้ระยะเวลาค่อนข้างนานพอสมควร คือ ปีที ่ 7 ดังนั้นจึงไม่คุ้มค่ากับ
การลงทุนในธุรกิจบริการเช่า ซื้อ ขาย และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม  เมื่อค านึงถึงมูลค่าเงิน
ปัจจุบัน(Net Present Value : NPV) โดยการก าหนดอัตราเงินเฟ้อที่ร้อยละ 9 ต่อปี  จะท าให้มูลค่า
เงินกระแสเงินสดสุทธิปีที่ 5 เหลือประมาณ  5.5  ล้านบาท  และจากการลงทุนในโครงการนี้จะมี
อัตราผลตอบแทน (Internal Rate of Return : IRR) เท่ากับร้อยละ 2 ซึ่งสอดคล้องกับการค านวณ
งบประมาณการลงทุนกระแสเงินสดจริง  เพราะอัตราผลตอบแทน (IRR) ที่ควรลงทุนต้องมีค่ามากกว่า
ร้อยละ 0 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าบริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด ควรลงทุน หาก
ยอดขายอยู่ในเกณฑ์ ร้อยละ 75 ขึ้นไป  (Most Likely Case)  จึงควรลงทุนในโครงการนี้  แต่ถ้า
ยอดขายต่ ากว่าเกณฑ์นี้คือ อยู่ในระดับ ร้อยละ 50  (Worst Case) จะไม่ควรลงทุนเพราะมีความเสี่ยง
มากเกินไป 
 



บทที ่7 
สรปุประเดน็และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาด นั้นท าให้ผู้วิจัย

มองเห็นโอกาสความเป็นไปได้ในการด าเนินกิจการในความเป็นจริง โดยผู้วิจัยได้สรุปประเด็นและ
ปัญหาในการศึกษา รวมถึงแนวทางในการแก้ไขและข้อเสนอแนะดังนี้ 
 
7.1 สรปุประเดน็ 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม นั้น เกิดจาก
การเล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจที่ประชาชนส่วนมากมีทัศนะคติการใช้สินค้าแบรนด์เนมคือการลงทุน
ประเภทหนึ่ง ซึ่งเป็นทรัพย์สินสามารถขายต่อโดยราคาไม่ตกได้ และปัจจุบันลูกค้าจ านวนมากที่ซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมมาใช้แล้วไม่เข้ากับบุคลิกภาพ หรือลองใช้แล้วไม่เหมาะกับตน ท าให้ต้องขายต่อ 
หรือซื้อใหม่บ่อยๆ อีกท้ังบางครั้งกระแสแฟชั่นมาเร็วไปเร็วมาก ท าให้การซื้อกระเป๋าใบใหม่ต้องลงทุน
ซื้อในราคาท่ีสูงเกินไป จึงท าให้เป็นที่มาของการมีร้านเช่า ซื้อ ขาย หรือท าความสะอาด แต่ไม่มีร้านใด
ที่ท าครบวงจร 
 ตัวผู้วิจัยมีความสนใจและมีแนวทางในการคิดจัดตั้งธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความ
สะอาด การศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาด มีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษาคือ การจัดตั้งธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ศึกษา
แนวทางเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมท่ีมีผลต่อการบริหารธุรกิจของธุรกิจ
เช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาด เพ่ือศึกษาแนวโน้มในอนาคตถึงความเป็นไปได้ของธุรกิจใน
การด าเนินการจัดตั้งธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ในการศึกษา
วิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีและแนวคิดท่ีสามารถน ามาอ้างอิงว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
อย่างไร และทฤษฎีระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ในการให้บริการซึ่งจากการท าแบบสอบถามผู้บริโภคให้
ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อจากการให้บริการสินค้าท่ีน ากระแสแฟชั่น หรืออยู่ในกระแสแฟชั่น และ
ให้ค่าความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าที่ให้บริการมากท่ีสุด 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้วิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้อง
ธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม  ดารานักแสดง จากนั้นท าการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างในเขตห้วยขวางและ เขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 425 ชุด พบว่าเพศหญิงมีมากท่ีสุดจ านวน 314 คน เพศ
ชาย 111 คน โดยมีอายุเฉลี่ยมากท่ีสุดประมาณ 25 – 34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยอาชีพ
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ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามคือ พนักงานบริษัทเอกชน รายได้โดยเฉลี่ยสูงที่สุดคือ มากกว่า 
20,000 บาทต่อเดือน 

มีพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการเช่า ซื้อ และท าความสะอาดมากที่สุดคือ สัปดาห์ละครั้ง และ
เหตุผลในการเลือกใช้บริการคือ คุณภาพสินค้าท่ีดี และตราสินค้ามีชื่อเสียงโด่งดัง เป็นที่รู้จักของคน
ทั่วโลก บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกตัดสินใจใช้บริการคือ เพ่ือนและบุคคลในที่ท างาน สื่อที่
มีอิทธิพลมากที่สุดคือ โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต และนิตยสารแฟชั่น โดยส่วนใหญ่ท าให้มีโอกาสเข้ามาใช้
บริการมากทีสุ่ด และจากการเก็บการวิเคราะห์ ด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกระเป๋า แบรนด์เนม
ในเรื่อง คุณภาพสินค้า (Quality) พบว่า ทัศนคติที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดคือ มาตรฐานการตัด เย็บที่ดี 
ประณีต มีคุณภาพ และอิทธิพลที่ส่งผลต่อการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมากที่สุดคือ ความสวยงาม 
หรูหรา ดึงดูดความสนใจของบรรจุภัณฑ์ ในส่วนทัศนคติที่อ้างอิงถึงอิทธิพลด้านภาพพจน์มากที่สุดคือ 
ตราสินค้ามีชื่อเสียงโด่งดัง และเป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก และสร้างความน่าเชื่อถือในสายตาคนใน
สังคมสูง  ส าหรับค่าใช้จ่ายในการเช่า ซื้อ ขาย และท าความสะอาด กระเป๋าแบรนด์เนมต่อเดือน ที่
มากที่สุด ได้แก่ มากกว่า 5,000 บาทต่อเดือน  

แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจเช่า/ซื้อ กระเป๋าแบรนด์เนมในอนาคตโดย
ประชาชนมีความพึงพอใจมากเม่ือรู้ว่ามีธุรกิจให้บริการครบวงจรด้าน เช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท า
ความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม  ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
ประชาชนรู้สึกเชื่อถือในคุณภาพ และมาตรฐานสินค้า ทางด้านราคาพบว่าการเช่าคือการคุ้มค่า
มากกว่าการลงทุนซื้อซึ่งเหมาะกับทุกช่วงเศรษฐกิจ ส่วนด้านการจัดจ าหน่ายประชาชนส่วนใหญ่ใช้
อินเตอร์เน็ตและด้านการส่งเสริมการตลาดสามารถเข้าถึงบริการได้ตลอด 24ชั่วโมง โดยไม่ต้องรอให้
ร้านเปิดบริการ 

แผนธรุกจิ 
 ผู้วิจัยได้วางแผนรูปแบบธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม 
โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายใน (SWOT Analysis) จึงก าหนดกล
ยุทธ์ขององค์กรเพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้ได้เปรียบคู่แข่งขันดังนี้ 

(Build) 
 1. สร้างความเป็นที่รู้จักให้กับกลุ่มผู้บริโภค 
 2. รวบรวมพันธมิตรทางการค้า 
 3. จัดท าโฆษณาผ่านทางเว็ปไซด์ โซเชียลมีเดีย เพ่ือท าให้เป็นที่รู้จักและสร้างความน่าเชื่อมั่น 
 4. จัดท าเว็ปไซด์เพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัทและแสดงรายละเอียดของร้านเช่า ซื้อ ขาย จ าน า 
และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม 
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 5. ภายในร้านจะมีการจัดโชว์กระเป๋าแบรนด์เนมต่างๆ และจัดท าวีดีโอคลิปเพื่อกระจาย
ผลงานออกสู่โซเชียลมีเดีย 

แผนการผลิต 
รายละเอียดของการบริการธุรกิจ เช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม
ให้บริการครบวงจรในร้านเพียงหนึ่งเดียว เพื่อดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และเพ่ือเป็นที่รู้จักมากท่ีสุดใน
ประเทศไทย โดยรูปแบบการให้บริการมีดังนี้  
 1. ให้บริการจองกระเป๋าแบรนด์เนมสุดหรูออนไลน์ได้ 24 ชั่วโมง โดยลูกค้าจะอยู่ที่ไหน 
สะดวกเมื่อไหร่ก็สามารถเข้ามาตรวจสอบคิวสินค้า หรือรูปลักษณะ ราคา และวันที่สามารถมารับ
สินค้าได้ตลอด 
 2. เพ่ือความพอใจสูงสุดส าหรับคนรักความหรูหรา และเป็นนักสะสมก็สามารถซ้ือกระเป๋าแบ
รนด์เนมจากท่ีร้านมือสอง หรือจะขอสั่งซื้อมือหนึ่งก็ได้เช่นกัน ด้วยความเชื่อถือในตัวร้านที่ลูกค้ามอบ
ให้ ร้านจึงสามารถเพ่ิมส่วนบริการในการรับจ าน า หรือการน ากระเป๋าใบเก่ามาแลกซื้อใบใหม่ได้ตาม
เงื่อนไขข้อก าหนดที่ร้านมี 
 3. ในส่วนของการท าความสะอาดที่ลูกค้าจะได้รับความประทับใจสูงสุดทางด้านบริการ โดย
ผู้เชี่ยวชาญในการซ่อมบ ารุง และท าความสะอาดให้เสมือนหนึ่งกับวันแรกที่ลูกค้าซื้อมาเลยทีเดียว 

แผนการตลาด 
 บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด  

Product 
 เป็นธุรกิจเช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนมโดยเน้นความเข้าใจและ
เชี่ยวชาญในการให้บริการให้ดีที่สุด เพ่ือผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับประสบการณ์และความรู้สึกต่างๆ
หลากหลาย การบริการคือ 

1. เช่ากระเป๋าแบรนด์เนม 
2. ซ้ือ-ขาย กระเป๋าแบรนด์เนม 
3. จ าน ากระเป๋าแบรนด์เนม 
4. ท าความสะอาดหรือซ่อมบ ารุงกระเป๋า 

Promotion 
 1. การส่งเสริมการขายเป็นแพ็คเก็จที่ให้บริการในหลายๆ ด้าน 
 2. จัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขายตามฤดูกาลแฟชั่น 
 3. แพ็คเกจ็สมาชิกเช่าตลอดปีในราคาพิเศษ 
 4. จัดคลาสสอนการท ากระเป๋าในราคาพิเศษส าหรับกลุ่มท่ีสนใจ 
 5. ใช้บริการครบ 10 ครั้งสามารถได้สิทธิแลกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมในร้านได้ในราคา 50% 
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 แผนการเงนิ 
บริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag จ ากัด ควรลงทุน หากยอดขายอยู่ใน

เกณฑ์ร้อยละ 100 ขึ้นไป (Best Case) จึงควรลงทุนในโครงการนี้ แต่ถ้ายอดขายต่ ากว่าเกณฑ์นี้คืออยู่
ในระดับร้อยละ 75 (Most Likely Case)  ยังไม่ค่อยน่าลงทุนเพราะยังมีความเสี่ยงมากและ
ผลตอบแทนยังน่าไม่ควรลงทุนเป็นอย่างยิง่ คือร้อยละ 0  ซึ่งหากจะพิจารณาจากกระแสเงินสดจริง ณ 
ปีที่ 5 ก็จะพบว่ามีเงินสดเหลือประมาณ 8 ล้านบาท  

ปัญหาในการศกึษา 
 จากการศึกษาวิจัยและจัดท าแผนธุรกิจ เช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบ
รนด์เนมสามารถแยกปัญหาในการศึกษาดังนี้ 
 ในการด าเนินงานจัดท าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการท าวิจัยมาก่อน จึงท า
ให้ผู้วิจัยใช้เวลามากในการศึกษาการท างาน และกระบวนการท าการวิจัยจึงต้องปรึกษาอาจารย์ที่
ปรึกษาเป็นประจ าเพ่ือได้รับค าชี้แนะให้ถูกต้องตามแนวทางของงานวิจัยที่ถูกต้อง ในการสัมภาษณ์
ผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่านก็หาเวลาที่ตรงกันล าบาก อีกท้ังผู้วิจัยพบว่าการเก็บแบบสอบถามเป็นขั้นตอน
ที่ผู้วิจัยพบว่ามีปัญหามากท่ีสุดคือใช้เวลามากในการเก็บแบบสอบถามและต้องพ่ึงความเป็นมิตรของ
ผู้ตอบแบบสอบถามอีกด้วย 
 
7.2 แนวทางในการแก้ไขและข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาเรื่องธุรกิจ เช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการจัดตั้งบริษัทธุรกิจ เช่า ซื้อ ขาย 
จ าน า และท าความสะอาดกระเป๋าแบรนด์เนม ตลอดจนแนวทางในอนาคตดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเข้ารับบริการ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง จึงเสนอแนะว่าให้ควร
จัดท าสมาชิกเพ่ือดึงผู้บริโภคให้เข้ามารับการบริการถี่ยิ่งข้ึน และพฤติกรรมการตัดสินใจเข้ารับบริการ
เช่า ซื้อ ขาย  ผู้บริโภคมองถึงชื่อเสียง ตราสินค้า และคุณภาพของสินค้า โดยขึ้นกับรูปแบบการ
ให้บริการด้วยเป็นหลัก ผู้วิจัยเชื่อว่าการบริการและคุณภาพเป็นสิ่งส าคัญอันดับต้นๆในการตัดสินใจ
เข้ารับบริการของผู้บริโภค ผู้วิจัยขอเสนอแนะว่าผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อันดับ
หนึ่งมากจากแฟชั่น ดารานักแสดง เพ่ือน บุคคลในที่ท างาน รองลงมาจะเป็นครอบครัว ญาติ ถ้าเรา
สามารถท าคุณภาพให้ดีคงที่ก็จะเกิดการบอกต่อโดยที่เราไม่ต้องลงทุนในการโฆษณาอะไรเพ่ิมเลย 

การคาดการณ์ในสถานการณ์ Best case ในธุรกิจ เช่า ซื้อ ขาย จ าน า และท าความสะอาด
กระเป๋าแบรนด์เนม ในนามบริษัท The Art of Herritage and Borrow Bag นี้สามารถด าเนินกิจการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีผลตอบแทนที่ดีมากในระยะเริ่มต้นกิจการบริษัทได้รับการคืนทุนทั้งหมด
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ภายในระยะเวลา 3 ปี 10 เดือน บริษัทจึงคาดการณ์ถึงสถานการณ์ Best case ที่ดียิ่งข้ึนโดยการ
ขยายผลิตภัณฑ์ ในปีที่ 2 เพ่ิมอีกหนึ่งรายการ คือสินค้ากระเป๋าหนัง เครื่องประดับในแบรนด์ของร้าน 
The Art H และยกระดับบริษัทข้ึนไป โดยมุ่งจับกลุ่มผู้บริโภคระดับสูงในกลุ่มแวดวงแฟชั่น เพ่ือจัดท า
การเดินแฟชั่นโชว์กระเป๋าและเสื้อผ้าแบรนด์เนม เพื่อปิดโอกาสคู่แข่งที่จะเข้ามาตีตลาด และเล็งเห็น
ผลก าไรที่เพ่ิมมากขึ้น จากค่าการตลาดที่มากกว่า ท าเลที่ตั้งที่ดีกว่า    

แนวทางในอนาคต 
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าปัจจุบันมีนวัตกรรมการดูแลและซ่อมบ ารุงผลิตภัณฑ์พ้ืนผิววัสดุเคมีใน
การท ากระเป๋า เครื่องประดับต่างๆมากข้ึนเรื่อยๆ จึงเห็นว่าน่าเป็นโอกาสที่ดีในการไปศึกษาดูงานในที่
ที่น่าสนใจ เพ่ือศึกษาและท าความเข้าใจความเป็นมา แล้วน าสาระประโยชน์กลับมาพัฒนาธุรกิจ
เพ่ิมเติม โดยเน้นที่คุณภาพ และการเอาใจใส่ลูกค้าให้มาก เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน
ต้องการบริการถึงที่ ทุกเวลา และจะไม่รอคอยอะไรนานๆ มักมีความเบื่อหน่ายง่าย และมีพฤติกรรม
ชอบการเปลี่ยนแปลงอะไรใหม่ๆ ซึ่งผู้บริโภคเหล่านี้จะมีงบประมาณในการลงทุนเพ่ือให้ได้สินค้ามา
เป็นของตัวเองค่อนข้างสูง เพื่อต้องการเป็นที่หนึ่ง หรือคนแรกๆท่ีได้ครอบครองก่อน เป็นต้น  
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แบบสมัภาษณผ์ู้ทรงคณุวฒุิในธรุกิจเกีย่วกบักระเปา๋แบรนดเ์นม เพือ่ศึกษาแนวทาง 
ในการด าเนนิงานของธรุกจิบริการกระเปา๋แบรนดเ์นม  

การเกบ็รวบรวมข้อมลูการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  
 1. ธุรกิจของท่านมีความเป็นมาอย่างไร  
 2. ธุรกิจของท่านมีลักษณะการดาเนินกิจการอย่างไร  

 2.1 จุดเด่นและภาพลักษณ์ของธุรกิจ  
 2.2 ลักษณะการดาเนินงานของธุรกิจ  

 3. ธุรกิจของท่านมีกระบวนการให้บริการอย่างไร  
 3.1 ลักษณะการให้บริการ  
 3.2 เครื่องมือและอุปกรณ์ในการให้บริการ  
 3.3 ปัญหาในการให้บริการ  
 3.4 ท่านมีการต่อยอดเพ่ิมเติมจากการบริการของท่านอย่างไร  
 3.5 ท าอย่างไรให้สามารถครองใจผู้บริโภค  

 4. ธุรกิจของท่านมีการจัดระบบโครงสร้างขององค์กรอย่างไร  
 4.1 จ านวนพนักงานที่ดูแลให้บริการ  

 5. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อธุรกิจ การให้บริการที่เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม  
 6. ลักษณะของรายได้จากธุรกิจให้บริการของท่านเป็นอย่างไร  

 6.1 แหล่งที่มาของรายได้  
 6.2 คุณค่าในงานบริการธุรกิจท่านเป็นอย่างไร  
 6.3 เมื่อประสบปัญหาท่านมีวิธีบริหารจัดการอย่างไรให้ผ่านมาได้จนถึงวันนี้  

 7. ท่านคิดว่าโอกาสและอุปสรรคที่ส่งผลต่อการดาเนินงานของธุรกิจเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนมในสถานการณ์ปัจจุบัน เป็นอย่างไร  
 8. ท่านได้มีการก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารงานในธุรกิจท่านอย่างไร  
 9. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับทิศทางในอนาคตของธุรกิจเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม  
 10. ท่านคิดว่าลูกค้าของท่านคือกลุ่มไหน  
 11. ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ เขาทราบและรับรู้มาจากไหนถึงมาใช้บริการของเรา  
 12. ช่องทางประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าของท่าน ท่านเลือกใช้ช่องทางใด 
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