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บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจ
การจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) เพ่ือการสร้างชุมชน เวสป้า บางนา 
(Vespa Bangna) อีกท้ังศึกษาความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของโครงการ โดยวิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทผู้น าเข้าเวสป้าและผู้บริโภคเวสป้า และข้อมูลเชิงปริมาณใช้การ
ส ารวจความคิดเห็นโดยใช้แบบสอบถาม ท าการสุ่มตัวอย่างความการวิจัยเชิงปริมาณโดยค านวนตาม
สูตรของทาโรยามาเน่ จากกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และท าการเก็บ
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด แบบสุ่มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพพบว่า ตลาดรถจักรยานยนต์ในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปมาก 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความเป็นปัจเจกสูงขึ้น โดยผู้บริโภคหันมาบริโภครถจักรยานยนต์ประเภทเฉพาะ
กลุ่มมากกันมากข้ึน ท าให้สินค้าและบริการในยุคปัจจุบันต้องสามารถตอบสนองความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคได้ อีกท้ังการท าให้ธุรกิจยั่งยืนจากการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง
กับผู้บริโภคคือกุญแจส าคัญในการประกอบธุรกิจรถจักรยานยนต์แบบเฉพาะกลุ่มนั่นเอง ด้านข้อมูล
เชิงปริมาณแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 31- 40 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพรับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว และพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้
ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกบริโภค
สินค้าและบริการจากความรักและความชอบเป็นหลัก เหตุผลด้านประโยชน์การใช้สอยเป็นเหตุผล
รองลงมาและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการเวสป้า คือ ตราสินค้า 
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สถานที่รวมกลุ่มและท ากิจกรรมต่างๆ และแหล่งที่กลุ่มตัวอย่างรับข้อมูล ข่าวสารส่วนใหญ่ผ่านทาง
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ABTRACT 
 

The objectives of this research are to study the possibilities to set up the 
business project of Vespa Distribution And Services Center For Creating Vespa 
Community (Vespa Bangna), to study consumer’s interest, requirement, behaviour, 
and marketing mix that influence the selection of product and service. The method 
to collecting qualitative data by using in-depth interview method to interviewed the 
Vespa importing company and Vespa’s consumer. And collecting quantitative data 
by using survey method to distribute questionnaires to 400 samples of people in 
Bangkok metropolitan region. This sampling of quantitative research by using of Taro 
Yamane formula. 

The result of qualitative shows the motorcycle market changed a lot since 
consumers are more individualistic. Consumers turn to consume much more niche-
type motorcycle then products and services in the present must be able to meet 
the changing needs of consumers. Moreover, to build a relationship continuing with 
consumers is the key to make the niche-type motorcycle business sustainable. The 
result of quantitative shows the majority of the respondents were male aged 
between 31- 40 years old, hold a bachelor degrees, the occupation are general 
employee, business owner and private companies employee and had an income 
range 20,001 - 30,000 baht per month. The majority of the respondents chose to 
consume products and services from their love and passion and the second reason is  
the functional. The factors influencing the decision to purchase goods and services of 
Vespa are brand, one stop service center, reasonable price, caravan and tourist trips 
activities. The interested place of the respondents must conveniently accessible 



place, parking available and easily group activities. The respondents mainly get 
information through the Internet. 

 
Keywords: Vespa, Niche-type Motorcycle, Consumer Behavior, Caravans, Individual. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาเรื่องจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) 
เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) ส าเร็จลุล่วงได้วยความกรุณาอย่างสูงจากท่าน
อาจารย์หลายท่าน จึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ปีเตอร์ กัน ประธานที่ปรึกษาหลักสูตร
นิเทศศาตรศาตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการบริหาธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพที่ได้ให้ความกรุณาเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาตลอดการศึกษาโครงการในครั้งนี้ และขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร ซึ่งอาจารย์ทั้งสองท่านได้ให้ค าปรึกษา แนะน า และ
ช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นระหว่างการท าการศึกษา จึงได้ขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์คณะนิเทศศาสตรมหาบัณฑิตสาขาวิชาการจัดการบริหาธุรกิจ
บันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพที่เกี่ยวข้องทุกท่านที่ได้ให้ความรู้และค าแนะน าตลอดจน
ค าปรึกษาในเรื่องต่างๆ 

ขอแสดงความขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลต่างๆในการประกอบการศึกษาการจัดตั้งโครงการใน
ครั้งนี้ อีกทั้งขอขอบพระคุณ คุณพิสุทธิ์ ชาติสุวรรณกุล Senior sale & dealer network บริษัท 
เวสปิอาริโอ(ประเทศไทย) จ ากัด และคุณสถาพร จิรฐาชฎายุ อีกท้ังขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามที่
ให้ความร่วมมือในการเก็บข้อมูล 

ขอขอบคุณเพ่ือนๆ พ่ีๆ MACA EM ทุกท่านที่คอยให้ค าปรึกษาและความช่วยเหลือ ตลอดจน
ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อโครงการ 

สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงสุดต่อผู้มีพระคุณยิ่งใหญ่ที่สุดในชีวิตของข้าพเจ้าคือ 
ปะป๊า นิพนธ์ เตมีสุภาพ และหม่าม๊า ไพลิน เงินทวีคูณรวมถึงครอบครัวที่ให้ความรัก ความเอาใจใส่ 
และให้การสนับสนุนในการศึกษาและอยู่เบื้องหลังความส าเร็จในชีวิตของข้าพเจ้ามาโดยตลอด 
ตลอดจนเป็นก าลังส าคัญอย่างที่สุดในการท าการศึกษาในครั้งนี้ และให้โอกาสข้าพเจ้าได้น าการศึกษา
ในครั้งนี้มาก่อตั้งธุรกิจจริง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ประวัตคิวามเปน็มาและความส าคญั 
 ภาวะเศรษฐกิจไทยในของปี 2558 ปรับตัวดีขึ้น การอุปโภคบริโภคค่อยๆกลับมาฟ้ืนตัว
โดยเฉพาะการใช้จ่ายปรับดีขึ้นตามความเชื่อมั่นของผู้บริโภคหลังจากสถานการณ์ทางการเมือง
คลี่คลาย โดยธนาคารโลกคาดการณ์ว่าเศรษฐกิจไทยจะขยายตัวในอัตราร้อยละ 3.5 (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) เนื่องด้วยสาเหตุการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจนี้ ท าให้เกิดสินค้าและบริการต่างๆเกิดขึ้นมากมาย รวมถึงสินค้าและบริการที่มีอยู่แล้วนั้นก็
ปรับปรุงและพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

ดังนั้นความหลากหลายของสินค้าและบริการต่างๆที่เกิดขึ้นนั้นส่งผลให้ผู้บริโภคมีทางเลือกท่ี
เพ่ิมมากข้ึน อีกทั้งผู้บริโภคในปัจจุบันมีความเป็นปัจเจกบุคคลโดยพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน
นั้นต้องการสินค้าท่ีมีความเฉพาะเจาะจง ไม่เหมือนใคร โดยผู้บริโภคจะเป็นผู้มีสิทธิเลือกสินค้าให้เข้า
กับตัวเองไม่ใช้ให้สินค้านั้นๆมาจ ากัดทางเลือกของผู้บริโภคแบบยุคก่อนๆอีกแล้ว (วิไลพร ทวีลาภพัน
ทอง, 2558) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคในยุคสมัยนี้ไม่ได้เพียงแต่ต้องการบริโภคสินค้าเพ่ือใช้ประโยชน์ตาม
คุณสมบัติของสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่ต้องการให้สินค้านั้นบ่งบอกถึงตัวตนและแสดงออกถึงตัวตน
ผ่านสินค้านั้นๆ 

รถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) เป็นอีกหนึ่งสินค้าท่ีสามารถแสดงอัตลักษณ์ของผู้บริโภค
ออกมาได้อย่างชัดเจน เวสป้า(Vespa)เป็นรถจักรยานยนต์ที่ผลิตขึ้นในปี ค.ศ. 1946 หลังสงครามโลก
ครั้งที่ 2 ณ ประเทศอิตาลี โดยโรงงานพิอาจิโอ (Piaggio) ซึ่งเป็นที่นิยมและเป็นรถจักรยานยนต์ที่มี
ชื่อเสียงทั่วโลก โดยประเทศไทยได้น าเข้าเวสป้าอย่างเป็นทางการในปี ค.ศ. 1965 โดยบริษัท 
เคี่ยนหงวนมอเตอร์คลอส จ ากัด และเป็นที่นิยมอย่างมากในประเทศไทยเรื่อยมา แต่เมื่อทางบริษัท
เลิกธุรกิจน าเข้ารถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa) ท าให้รถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) หายไปจาก
ตลาดรถจักรยานยนต์ในประเทศไทยไปถึง 47 ปี  

ในปี 2553 รถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) รถจักรยานยนต์เวสป้าได้เข้ามาท าตลาดในไทย
อีกครั้ง โดย บริษัท เวสปิอาริโอ (ประเทศไทย) จ ากัด เป็นผู้น าเข้าอย่างเป็นทางการ โดยมาในรูปโฉม
ใหม่ซึ่งผสมผสานระหว่างความคลาสสิคแบบยุคเก่าและยุคใหม่ได้อย่างลงตัวพร้อมเทคโนโลยีที่เหนือ
ชั้นและทันสมัย เป็นสินค้าประเภทพรีเมี่ยม สกู๊ตเตอร์ ที่มีคุณภาพยอดเยี่ยม 

 แม้รถจักรยานยนต์เวสป้าจะเป็นรถจักรยานยนต์ที่เป็นต านานจนเป็นที่รู้จักทั่วโลก แต่การ
หายไปจากตลาดรถจักรยานยนต์ไปนานนั้นท าให้ส่วนแบ่งการตลาดของรถจักรยานยนต์ของประเทศ
ไทยในปัจจุบันถูกครอบครองโดยรถจักรยานยนต์สัญชาติญี่ปุ่น (บริษัท เอ.พี.ฮอนด้า จ ากัด, 2557) 
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แต่สิ่งที่รถจักรยานยนต์เวสป้ามีเหนือกว่ารถจักรยานยนต์ทั่วไปนั้นก็มีอยู่ด้วยกันหลายอย่างทั้ง
เทคโนโลยีทรงประสิทธิภาพจากอิตาลีและเสน่ห์เฉพาะตัวของเวสป้าที่มีความคลาสสิคอยู่เหนือ
กาลเวลานั้น เป็นคุณค่าของสินค้าที่รถจักรยานยนต์ตามท้องตลาดทั่วไปในปัจจุบันไม่สามารถมีได้
แบบรถจักรยานยนต์เวสป้านั่นเอง จึงเป็นเหตุผลที่น่าสนใจในการลงทุนระยะยาวกับสินค้าและบริการ
เวสป้า (Vespa) นั่นเอง 

โดยพื้นทีเ่ขตบางนาถูกก าหนดให้เป็นพื้นที่ศูนย์พาณิชยกรรมส าคัญของกรุงเทพฯ ฝั่ง
ตะวันออก เนื่องจากต้นทางของถนนสายหลักสู่ท่าเรือน้ าลึกในภาคตะวันออก และเป็นเส้นทางสู่
สนามบินแห่งชาติสุวรรณภูมิ อีกท้ังการเติบโตของผู้คนจากในตัวเมืองและจังหวัดในภาคตะวันออก 
ทั้งชลบุรี ระยอง รวมถึงการเติบโตของนิคมอุตสาหกรรม แหล่งโรงเรียนและมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง
หลายแห่ง และคอนโดอีกมากมาย  เหตุปัจจัยเหล่านี้ท าให้เกิดความต้องการด้านที่อยู่อาศัยในย่าน
บางนาเพิ่มข้ึนและมีการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว  โดยในอนาคตอีกไม่กี่ปีข้างหน้ามีการคาด
การว่าย่านบางนาจะเป็นกลายเป็นจุดศูนย์รวมของความเจริญและเศรษฐกิจแห่งใหม่ของประเทศไทย 
โดยมีแผนสร้างโครงการห้างสรรพสินค้าแบงคอกมอลล์ ใกล้กับสี่แยกบางนา เนื้อที่ 100 ไร่ ด้วยงบ
การลงทุน 20,000 ล้านบาท โดยมีขนาดใหญ่กว่าห้างสรรพสินค้าพารากอนถึง3เท่า และแผนการ
ขยายรถไฟฟ้าบีเอสไปถึงส าโรง บวกกับหากระบบรถไฟรางคู่ขนาดเบา (Light Rail) เชื่อมต่อรถไฟฟ้า
บีทีเอสบางนาเข้าสู่สุวรรณภูมิ และระบบรถไฟเชื่อมต่อสุวรรณภูมิ (Airport Rail Link) ในส่วนที่จะ
ขยายถึงแหลมฉบัง หรือโครงการรถไฟความเร็วสูง สุวรรณภูมิ-แหลมฉบัง (““เวสป้า” ราคาหลัก
แสน”, 2556) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและผู้ที่สนใจเวสป้า รวมถึง
ปัจจัยในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของเวสป้า โดยศึกษาน าผลการศึกษาและข้อมูลที่ได้ไปใช้
ก าหนดกลยุทธ์และการวางแผนการตลาด เพื่อเป็นประโยชน์ในการก่อตั้งธุรกิจการจ าหน่ายสินค้าและ
การให้บริการเวสป้า(Vespa) เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) 
 
1.2 วัตถปุระสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของเวสป้า 
บางนา 

1.2.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของเวส
ป้า บางนา 

1.2.3 เพ่ือศึกษาการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการสร้างชุมชุนเวสป้า บางนา 
อย่างยั่งยืน 
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1.3 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
1.3.1 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของเวส

ป้า บางนา 
1.3.2 เพ่ือทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ

เวสป้า บางนา 
1.3.3 เพ่ือทราบถึงวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการสร้างชุมชุนเวสป้า บาง

นา อย่างยั่งยืน 
1.3.4 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้สามารถน ามาใช้ในธุรกิจจริงได้ 
 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
1.4.1 ในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เท่านั้น 
 1.4.2 ศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์
เวสป้า (Vespa) เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) จากผู้บริโภคสินค้าและบริการ
ของเวสป้าและผู้ที่สนใจ 

 
1.5 นยิามค าศัพทเ์ฉพาะ 

1.5.1 สกู๊ตเตอร์ (Scooter) หมายถึง รถจักรยานยนต์ขนาดเล็ก และมีล้อที่เล็ก 
1.5.2 พรีเมี่ยม สกู๊ตเตอร์ (Premium scooter) หมายถึง รถจักรยานยนต์ขนาดเล็ก และมี

ล้อที่เล็ก เป็นรถจักรยานยนต์ที่ผลิตจากวัสดุคุณภาพ และมีเทคโนโลยีที่เหนือชั้นกว่ารถจักรยานยนต์
ทั่วไป 

1.5.3 เวสป้า (Vespa) หมายถึง รถจักรยานยนต์เวสป้าทั้งรุ่นใหม่และรุ่นเก่าผลิตโดยบริษัท 
พิอาจิโอ จ ากัด (มหาชน) อีกนัยหนึ่งหมายถึง การบริการต่างๆที่เก่ียวข้องกับรถจักรยานยนต์เวสป้า 
เช่น ศูนย์บริการ เป็นต้น 



บทที ่2 
เอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
 ในการจัดตั้งธุรกิจการจําหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)เพ่ือการสร้าง
ชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) นี้ ผู้จัดทําได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารต่างๆ เพื่อ
นํามาใช้ในการวิเคราะห์และเป็นเครื่องมือในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ (Maslow is Theory of Need Gratification) 
 2.2 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Decision Process)  
 2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix) 
 2.5 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management หรือ 
CRM) 
 2.6 กลยุทธ์การตลาดในเรื่องของการจัดการประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience 
Management หรือ CEM)  

2.7 กลยุทธ์การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagementหรือ CE) 
 
2.1 ทฤษฎคีวามต้องการของมาสโลว ์(Maslow is Theory of Need Gratification) 
 มาสโลว์ (Maslow) เป็นนักจิตวิทยากลุ่มมนุษย์นิยมเป็นผู้หนึ่งที่ได้ศึกษาค้นคว้าถึงความ
ต้องการของมนุษย์ โดยมองเห็นว่ามนุษย์ทุกคนล้วนแต่มีความต้องการที่จะสนองความต้องการให้กับ
ตนเองทั้งสิ้น ซึ่งความต้องการมนุษย์นั้นมีมากมายหลายอย่างด้วยกัน เขาได้นําความต้องการเหล่านั้น
มาจัดเรียงเป็นลําดับจากข้ันต่ําไปขั้นสูงสุดเป็น 5 ขั้น ด้วยกัน  
 1. ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs)  
 เป็นความต้องการขั้นพ้ืนฐานนั้น ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ําดื่ม อากาศ การพักผ่อน 
ความต้องการทางเพศ ความต้องการความอบอุ่น ต้องการขจัดความเจ็บป่วย และต้องการรักษาความ
สมดุลของร่างกาย ทุกคนต้องการสิ่งเหล่านี้เหมือนกันอาจแตกต่างกันเป็นรายบุคคล ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
เพศ วัย และสถานการณ์ ฯลฯ ความต้องการปัจจัย 4 ดังกล่าวข้างต้น หากเพียงพอแล้วมนุษย์จะ
พัฒนาในขั้นต่อไป  
 2. ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs)  
 เมื่อได้รับความพึงพอใจทางด้านร่างกายแล้วนั้นมนุษย์จะพัฒนาไปสู่ขั้นที่สองคือ ความรู้สึก
มั่นคงปลอดภัย สิ่งที่แสดงถึงความต้องการข้ันนี้คือ การที่มนุษย์ชอบอยู่อย่างสงบสุข มีระเบียบวินัย 
ไม่รุกรานผู้อ่ืน ความต้องการระดับนี้อาจแยกย่อยได้ดังนี้ 
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 - ความมั่นคงในครอบครัว การมีบ้านแข็งแรงปลอดภัย มีความรักใคร่ปรองดองกันใน
ครอบครัว 
 - ความมั่นคงปลอดภัยในอาชีพ มีรายได้ยุติธรรม ไม่ถูกไล่ออก งานไม่เสี่ยงอันตราย 
ผู้บังคับบัญชาดีมีความยุติธรรม ฯลฯ มีหลักประกันชีวิต เช่น มีผู้ดูแลเอาใจใส่ยามชรา ยามเจ็บไข้ 
 3. ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love Need) 
 - ความต้องการมีเพ่ือน 
 - ความต้องการการยอมรับจากกลุ่ม 
 - ต้องการแสดงความคิดเห็นในกลุ่ม 
 - ต้องการรักคนอ่ืนและได้รับความรักจากคนอ่ืน 
 - ต้องการความรู้สึกว่าสังคมเป็นของตน 
 4. ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง และความภาคภูมิใจ (Self- esteem Need) ได้แก่ 
 - ต้องการยอมรับความคิดเห็นหรือข้อเสนอ 
 - ต้องการเกียรติยศชื่อเสียงจากสังคม 
 - ต้องการนับถือตนเอง มีความม่ันใจตนเอง ไม่ต้องพึ่งผู้อ่ืน 
 - ต้องการได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน 
 - ต้องการความม่ันใจในตนเอง และรู้สึกตนเองมีคุณค่า 
 5. ความต้องการตระหนักในตนเอง (Self-actualization Need) ได้แก่ 
 - ต้องการรู้จักตนเอง ยอมรับตนเอง เปิดใจรับฟังคําวิจารณ์โดยไม่โกรธ 
 - ต้องการรู้จักแก้ไขตนเองในส่วนที่ยังบกพร่อง 
 - ต้องการพัฒนาตนเอง พร้อมที่จะรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นเกี่ยวกับตนเอง 
 - ต้องการค้นพบความจริง พร้อมที่จะเปิดเผยตนเองโดยไม่มีการปกป้อง 
 - ต้องการเป็นตัวของตัวเอง ประสบความสําเร็จด้วยตัวเอง 
 
2.2 พฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  หมายถึง  การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่
เกีย่วข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผล
ต่อการแสดงออก (ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท, 2538, หน้า 86) 
 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดวิเคราะห์และศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค เพ่ือจะได้รู้จักและเข้าใจผู้บริโภคและสามารถใช้เครื่องมือทางการตลาดให้เป็นไปได้โดยมี
ประสิทธิภาพสูงสุด และหาหนทางแก้ปัญหาทางการตลาดต่าง ๆ ให้ประสบผลสําเร็จอย่างดีที่สุด 
ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจําแนกได้เป็นข้อ ๆ ดังนี้ 
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 1. ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคและ
แนวโน้มความต้องการสินค้าของผู้บริโภคในอนาคตเพ่ือการปรับโปรแกรมการตลาดหรือส่วนประสม
การตลาด 
 2. ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน   ซึ่งเป็นผลดี
ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและการลงทุน 
 3. ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถทําได้ดีขึ้น  โดยการศึกษา
รูปแบบความต้องการ  การกระตุ้นและการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 4. เพ่ือประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด  เพ่ือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ตรง
กับชนิดของสินค้าที่ต้องการ   ตรงกับปริมาณที่ต้องการ   ตรงกับเวลาและสถานที่ ๆ ต้องการรวมทั้ง
เงื่อนไขอ่ืน ๆ 
 5. ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ  เพ่ือความได้เปรียบคู่แข่งขัน 
 2.2.1 การจงูใจและอารมณ ์ (Motivation and Emotion) 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากอิทธิพลต่าง ๆหลายประการ  อิทธิพลในทางจิตวิทยาอย่างหนึ่งที่
จําเป็นต้องทําการศึกษาเข้าใจ คือ เรื่องของการจูงใจ  เพราะการทําการตลาดหรือการโฆษณาก็เพ่ือ
สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ปรารถนา 
การจูงใจและอารมณ์ซึ่งมีผู้ให้ความหมายไว้ต่างๆ กัน ดังนี้ 
 1. การจูงใจ (Motivation) คือเหตุผลเพื่อการแสดงพฤติกรรม (Reason for Behavior) 
แรงจูงใจ  (Motive) คือ  แรงผลักดันภายในที่ไม่สามารถมองเห็นได้  (An Unobservable Inner 
Force) ที่ก่อตัวขึ้นจนกลายเป็นแรงกระตุ้นและบังคับให้บุคคลแสดงพฤติกรรมตอบสนองและมีการ
จัดการทิศทางในการตอบสนอง (Hawkins, Best & Coney, 2004, p.355)  
 2. แรงจูงใจ เป็นตัวกระตุ้น ชี้นํา และหลอมรวมพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นสภาวะที่เกิดจาก
การเรียนรู้ และเป็นสภาวะทางจิตวิทยา ที่จะนําบุคคลไปสู่วิธีการที่จะทําให้เกิดความพอใจทั้งทางด้าน
กายภาพ และทางด้านจิตวิทยาและสังคมด้วย (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2550, หน้า 19) 
 โดยสรุป อาจกล่าวได้ว่า การจูงใจ เป็นสภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคล โดยมีพลังผลักดัน 
(Drive) ที่จะกระตุ้นให้บุคคลเกิดปฏิกิริยา พลังผลักดันจะก่อให้เกิดความตึงเครียดอันเกิดจากความ
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  บุคคลจะพยายามลดความตึงเครียดลงโดยแสดงพฤติกรรม
บางอย่างที่คาดการณ์ไว้ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ และมีทิศทางมุ่งไปสู่เป้าหมาย 
 3. อารมณ์ (Emotions) เป็นสิ่งที่มีอํานาจและเป็นความรู้สึกท่ีไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งส่งผล
ต่อพฤติกรรม (Hawkins,Best & Coney, 2004, p.372) 
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 4. อารมณ์ (Emotions) เป็นสภาวะทางจิตใจซึ่งมีมูลฐานจากสิ่งเร้า และเมื่อมีอารมณ์หนึ่ง ๆ 
อวัยวะในร่างกายจะเกิดการเปลี่ยนแปลง อาจกล่าวได้ว่า อารมณ์ คือ การตอบสนองทั้งทางจิตใจ 
และร่างกายต่อสิ่งเร้า หากไม่รุนแรง เราเรียกว่า ความรู้สึก (Feeling) อารมณ์ช่วยนําพฤติกรรมไปยัง
เป้าหมายบางอย่างได้ (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2550, หนา้ 20) 
 เพ่ือให้ง่ายต่อการทําความเข้าใจ  ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาวะจิตใจที่มองไม่เห็น  จึงมีผู้ออกแบบ
จําลองไว้สําหรับอธิบายกระบวนการจูงใจ  จึงใคร่ขอยกตัวอย่าง 2 แบบ ดังนี้ 
 1. แบบจําลองการจูงใจของ Moven & Minor (1998, p. 161) 
 เมื่อมีสิ่งเร้าเข้ามากระทบ  ซึ่งสิ่งเร้าอาจเกิดจากภายในของผู้บริโภคเองก็ได้  เช่น  ความหิว  
หรือเกิดจากปัจจัยภายนอก เช่นเห็นโฆษณารถยนต์รุ่นใหม่ทางโทรทัศน์  สิ่งเร้าเหล่านี้ทําให้ผู้บริโภค
เกิดความไม่สมดุลในสภาวะที่เป็นจริงที่ตนมีอยู่กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให้เป็น  เช่นในความ
เป็นจริงผู้บริโภคขับรถยนต์เก่า ๆ คันหนึ่งซึ่งมีอายุการใช้งาน 10 ปีแล้ว (สภาวะที่เป็นจริง)  แต่
ผู้บริโภคก็อยากจะได้รถยนต์คันใหม่ที่มีรูปแบบทันสมัย  และมีเทคโนโลยีครบครัน พร้อมกับช่วย
ประหยัดน้ํามันได้ด้วย  (สภาวะที่อยากให้เป็น)  ความแตกต่างที่เกิดขึ้นนี้จะทําให้เกิดการรับรู้ถึงความ
จําเป็น จึงพยายามเก็บหอมรอมริบมากข้ึน เพ่ือจะได้ซื้อรถยนต์คันใหม่ตามปรารถนา (พฤติกรรมที่มุ่ง
ไปสู่เป้าหมาย) 
 เมื่อผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการรถยนต์คันใหม่  ความต้องการจะกลายเป็น
แรงขับ (Drive) ที่จะทําให้ผู้บริโภคเพ่ิมความพยายามและอารมณ์มากข้ึน  แรงขับนี้จะนําไปสู่
พฤติกรรมที่มุ่งสู่เป้าหมาย (คือการซื้อรถยนต์)  และได้รับวัตถุจูงใจ ในตัวอย่างหมายถึงรถยนต์ 
 2. แบบจําลองการจูงใจของ Schiffman & Kanuk (1994, p.94) 
  2.1 ความจําเป็น ความต้องการ และความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  
(Unfulfilled Needs, Wants and Desires) 
  เป็นขั้นตอนแรกท่ีเกิดข้ึน นักโฆษณาจําเป็นต้องพยายามสร้างสรรค์งานโฆษณาให้จูง
ใจผู้บริโภคให้เล็งเห็นถึงความจําเป็น กระตุ้นให้เกิดความต้องการ และปรารถนา อยากจะได้มา 
  2.2 ความตึงเครียด เมื่อได้รับรู้ถึงความจําเป็น ความต้องการหรือเกิดปัญหาต่าง ๆ 
ในชีวิตขึ้นจะส่งผลให้เกิดความตึงเครียดว่าจะจัดการแก้ไขหรือตอบสนองความต้องการนั้นอย่างไร 
เช่น ขณะนี้ราคาน้ํามันสูงมาก รถยนต์คันเก่าที่ใช้อยู่อัตราสิ้นเปลืองน้ํามันสูง ทําให้ต้องเสียค่าใช้จ่าย
ในการเติมน้ํามันมาก จึงไม่มีเงินเหลือพอสําหรับกิจกรรมบันเทิงในชีวิตส่วนตัวมากนัก  เมื่อได้เห็น
โฆษณารถยนต์คันใหม่ใช้แก๊ส NGV  ซึ่งจะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายอย่างมาก  จึงเกิดความตึงเครียด
เพราะอยากได้รถยนต์คันใหม่ที่ช่วยประหยัดเงิน ทําให้เหลือเงินไว้ใช้จ่ายอย่างอ่ืนเพิ่มมากข้ึน 
  2.3 แรงขับ (Drive) เป็นแรงผลักดันที่ทําให้ต้องตัดสินใจกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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  2.4 พฤติกรรม (Behavior) เป็นการกระทําซึ่งมีผลมาจากแรงขับ เช่นเมื่ออยากได้
รถยนต์คันใหม่ ก็ต้องขยันทํางานล่วงเวลามากขึ้น เก็บเงินให้ได้มากข้ึน 
  ในระหว่างที่เกิดแรงขับข้ึนมาเพ่ือให้เราเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ผู้บริโภคจะอาศัยการ
เรียนรู้เข้ามาช่วยด้วย  เช่น  ถ้าทํางานพิเศษหลังเลิกงานได้รับเงินเพิ่มอีก 2 เท่าตัว  ถ้าทํางานพิเศษ
ในวันหยุดนักขัตฤกษ์จะได้รับเงินเพ่ิมอีก 3 เท่าตัว  จากค่าแรงปกติ  และเกิดการเรียนรู้ที่จะหาทาง
เพ่ิมรายได้ให้มากข้ึน  นอกจากการเรียนรู้แล้ว ผู้บริโภคยังอาศัยกระบวนการความเข้าใจร่วมด้วย  ซึ่ง
หมายถึง ความรู้ ความเชื่อ  ทัศนคติที่มีอยู่ในสมอง  จะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรม  เช่นผู้บริโภคบาง
คนอาจจะมีความเชื่อว่าทํางานหลังเลิกงานจะทําให้เกิดโรคต่อร่างกายได้เพราะทํางานหนักเกินไป 
เครียด  ซึ่งส่งผลให้เปลี่ยนมาทํางานในวันหยุดนักขัตฤกษ์แทน  หรือ ถ้าเป็นคนจีน  จะไม่ทํางาน
ในช่วงวันหยุดตรุษจีน  เพราะความเชื่อที่ว่าจะทําให้ทั้งปีต้องทํางานหนัก 
  2.5 การบรรลุจุดมุ่งหมายหรือความต้องการ (Goal or Need Fulfillment) 
คือการได้รับในสิ่งที่ต้องการเป็นที่เรียบร้อย  ความตึงเครียดที่มีมาก็จะลดลงไปหรือหมดไป และจะ
กลับมาใหม่ได้อีก หากมีความต้องการที่เหนือไปกว่านั้น 
 ดังนั้น นักโฆษณาจึงต้องพยายามสร้างความตึงเครียดให้ผู้บริโภคอยู่เสมอ  เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการใหม่ ๆ  
 สิ่งที่เกิดข้ึนกับบุคคลในลักษณะน่ายินดีและไม่น่ายินดี  เป็นสภาวะทางจิตใจ (Affective 
States) หากเป็นสภาวะทางจิตใจที่ไม่รุนแรง  เรียกว่า ความรู้สึก (Feeling)  หากเป็นสภาวะทาง
จิตใจที่รุนแรงเรียกว่า อารมณ์  (Emotion)  อารมณ์เป็นการตอบสนองทางด้านร่างกายและจิตใจต่อ
สิ่งเร้า (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2550, หน้า 34)  
 โดยทั่วไปสิ่งจูงใจในการตัดสินใจนั้น มักจะแยกเป็น 2 ประเภท  คือ สิ่งจูงใจด้วยอารมณ์  
และสิ่งจูงใจด้วยเหตุผล  เพื่อให้เข้าใจธรรมชาติของอารมณ์ได้ง่าย   
 สภาพการณ์ที่แวดล้อมรอบ ๆ ตัวเรา บ่อยครั้งที่ทําให้เกิดอารมณ์ต่าง ๆขึ้นได้ เช่น โกรธ  
สนุกสนาน เศร้า  นอกเหนือจากนั้นอารมณ์อาจเกิดจากความนึกคิดหรือจินตนาการณ์ต่าง ๆ ภายใน
ใจได้ด้วย  ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสรีรศาสตร์  เช่น  ตาดําเบิกกว้างขึ้น  เหงื่อออกมาก
ขึ้น  หายใจเร็ว  ต่อจากนั้นอารมณ์ก็จะถูกแสดงออกมาในสภาวการณ์ต่าง ๆ  
 อารมณ์เป็นสิ่งที่นํามาใช้ในการโฆษณา  เพื่อจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เช่น 
โฆษณาของบริษัทประกันชีวิต  แสดงให้เห็นถึงอารมณ์เศร้า  อารมณ์กลัวที่บุคคลในครอบครัวอันเป็น
ที่รักเกิดการเจ็บป่วยด้วยโรคร้ายแรง บริษัทประกันชีวิตยื่นมือเข้ามาช่วยดูแลในเรื่องการ
รักษาพยาบาลทําให้ผ่อนภาระของทางครอบครัว และชี้ให้เห็นว่าหากวันนี้คุณยังมีสุขภาพดีอยู่คุณ
อาจจะไม่ได้นึกคิดอะไร  ถ้าวันไหน คุณเกิดเจ็บป่วยขึ้นมาคุณจะมาทําประกันชีวิต ก็ไม่มีบริษัทไหน
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รับ  โดยเฉพาะถ้าเป็นโรคร้ายแรง  เช่นมะเร็ง  ครอบครัวมีแต่หมดค่าใช้จ่ายเยอะ  และหากคุณจาก
ไปคนข้างหลังก็ลําบาก 
 สิ่งจูงใจด้วยอารมณ์และสิ่งจูงใจด้วยเหตุผล (Emotional and Rational Motives) 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549, หน้า 127) 
 การซื้อโดยมีสิ่งจูงใจด้วยอารมณ์  (Emotional Motives)  เป็นการซื้อด้วยลักษณะดังนี้ 
 1.  ซื้อโดยทันทีด้วยเหตุผลทางอารมณ์  เช่นเกิดจากการเลียนแบบดารายอดนิยมในดวงใจซึ่ง
ใช้สบู่อาบน้ํา  ลักษณ์  ก็เลยซื้อมาใช้ตามเพราะอยากสวยเหมือนดารา 
 2.  เกิดความต้องการเด่นหรือเป็นเอกลักษณ์   เช่นทําทรงผมให้แปลกสะดุดตาผู้อ่ืน  ร้อย
ลูกปัดลงบนผม  ทําสีผมหลาย ๆ สี 
 3.  ต้องการความสะดวกสบาย  เช่น  เครื่องซักผ้าอัตโนมัติ  ทําให้วันหยุดเป็นวันสบายไม่
ต้องเหนื่อย 
 4.  ต้องการตอบสนองความบันเทิงหรือพักผ่อน  เช่นซื้อโทรทัศน์  ซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยว 
 5.  ต้องการการยอมรับ  ความภูมิใจในความสําเร็จ  เช่น  ซื้อนาฬิกาต้องเป็นโรเล็กซ์เพราะมี
ราคาสูง  คนที่จะซื้อได้ต้องมีฐานะดี  มีหน้าที่การงานที่ดี 
 การซื้อโดยมีสิ่งจูงใจในแง่เหตุผล  (Rational Motives)  เป็นการซื้อด้วยลักษณะดังนี้ 
 1.  คํานึงถึงความประหยัด  เช่น ซื้อผงซักฟอกกล่องใหญ่  เมื่อเปรียบเทียบราคากับปริมาณ
แล้วประหยัดกว่าซื้อเป็นขนาดเล็ก 
 2.  ประสิทธิภาพ  เช่น  ผู้บริโภคนิยมใช้อะไหล่รถยนต์แท้มากกว่าของเทียมเพราะมี
ประสิทธิภาพที่ดีกว่า  ใช้ได้นาน ไม่ต้องซ่อม  แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าก็ตาม 
 3.  คุณภาพของสินค้าและบริการ  เช่น  มีการรับประกันคุณภาพ 1ปี  มีบริการติดตั้งฟรี  
หรือดแูลซ่อมบํารุงให้ฟรี 
 4.  ลักษณะการใช้งาน  เช่นต้องการเดินทางไปทํางานให้ทันเวลา  จึงเลือกซื้อบ้านที่อยู่ใกล้
รถไฟฟ้า  หรือซื้อบ้านขนาดใหญ่ที่มีพ้ืนที่รอบบ้านเพราะมีบุตรหลายคน  จะได้วิ่งเล่นได้ 
 2.2.2 กระบวนการพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Process of Behavior) 
 Harold ได้กล่าวไว้ว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมาจะมีมูลเหตุที่
ทําให้เกิดพฤติกรรมขึ้นก่อน ซึ่งเรียกว่า “กระบวนการของพฤติกรรม” และกระบวนการของ
พฤติกรรมมนุษย์ มีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการ ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้ต้องมีสาเหตุทําให้เกิด (Behavior is caused) คือ การที่คนเราจะ
แสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุทําให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็นสาเหตุก็คือ ความ
ต้องการที่เกิดขึ้นในตัวมนุษย์นั่นเอง 



10 

 2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is Motivated) เมื่อ
คนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว  คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการพ้ืนฐานจนกลายเป็น
แรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ที่เกิดขึ้น 
 3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is  Goal Directed) การที่คนเรา
แสดงพฤติกรรมอะไรก็แล้วแต่ออกมานั้น  มิได้กระทําไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมายหรือ
ไร้ทิศทางตรงกันข้ามกลับมีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่จะให้บรรลุผลสําเร็จตามความต้องการของตน 
 กระบวนการพฤติกรรมของคน มีลักษณะที่คล้ายๆ กันแต่รูปแบบของพฤติกรรมของคนท่ี
แสดงออกในเหตุการณ์ที่เขาเผชิญมีลักษณะแตกต่าง  อาจเกิดมาจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัยภายใน   
และปัจจัยภายนอก  ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคล  ทําให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมออกมาต่างกัน (พิบูล ทีปะปาล, 2534, หน้า 172-174)   
 2.2.3 ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 
 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) 
 วัฒนธรรม (Culture)  เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่สุดในการกําหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของมนุษย์ วัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น   โดยเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่อีก
รุ่นหนึ่งประกอบด้วยสิ่งที่มีตัวตน (Intangible Concept) เช่น การศึกษา ความเชื่อ เจตคติ   
กฎหมาย เป็นต้นนอกจากนี้ยังรวมถึงค่านิยมและพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคม
ใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ และเป็นตัวกําหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน นักการตลาด
ต้องคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะความเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้กําหนด
โปรแกรมการตลาด 
 การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม (Culture Change) ในสังคมไทยในปัจจุบัน มีดังนี้ 
  1.1 มนุษย์คํานึงคุณภาพชีวิต คุณภาพของสินค้า คํานึงถึงสิ่งแวดล้อมและมลภาวะ
ของสังคมมากข้ึน เช่น คุณภาพของสินค้าในท้องตลาด ต้องคํานึงถึงสิ่งแวดล้อม ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม  
หรือผู้บริโภคต้องการบริโภคผักท่ีปลอดสารพิษเพ่ือสุขภาพของตนเอง 
  1.2 สตรีมีบทบาททางสังคมมากข้ึน เช่น สตรีทํางานนอกบ้านมากขึ้น สตรีมีบทบาท
ทางการเมือง มีอํานาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและแบบแผนการ
ซื้อและการบริโภค สินค้าท่ีสามารถอํานวยความสะดวกได้มากเท่าไรยิ่งมีโอกาสและข้อได้เปรียบมาก
ขึ้นเท่านั้น 
  1.3 เจตคติเก่ียวกับการทํางานและการพักผ่อนเปลี่ยนแปลงไป บุคคลจะแสวงหา
งานที่มีรางวัลตอบแทนสูงกว่างานที่ให้ค่าจ้างสูง ตําแหน่งดี ส่วนกิจกรรมในการพักผ่อนก็สืบเนื่องจาก
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คํานึงถึงสุขภาพมากข้ึน เช่น พักผ่อนหย่อนใจกับสถานที่ที่เป็นธรรมชาติมากขึ้นเพ่ือสุขภาพร่างกายที่
ดีขึ้น 
  1.4 มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยู่อาศัยและความเป็นอยู่ในครอบครัว มีการอพยพ
จากชนบทเข้าไปอยู่ในเมืองมากข้ึน และได้นํารูปแบบการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรมย่อยจากชนบท
เข้าไปใช้ในเมืองด้วย  หรือนํารูปแบบการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรมย่อยจากในเมืองมาใช้ที่ชนบท 
  1.5 ต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น อาจเนื่องมาจากภาวะทางเศรษฐกิจตกต่ํา  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องใช้เวลาในการประกอบอาชีพต่างๆ ด้วยความเร่งด่วน  จึงพยายามสรรหาหรือมี
ความต้องการสินค้าที่สามารถอํานวยความสะดวกสบายมาใช้เพ่ิมมากข้ึน 
  ปัจจัยทางวัฒนธรรมซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  แบ่งเป็นวัฒนธรรมหลัก   
วัฒนธรรมย่อยและชั้นทางสังคม  ดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) เป็นตัวกําหนดความต้องการพฤติกรรมของ
บุคคล บุคคลทั่วๆ ไปจะมีค่านิยม การรับรู้ ความนิยมชมชอบและพฤติกรรมซึ่งเขาได้มาจาก
ครอบครัวและสถาบันอ่ืน 
  1.2 วัฒนธรรมย่อย (Sub Culture) วัฒนธรรมแต่ละวัฒนธรรมประกอบด้วย
วัฒนธรรมย่อยที่เป็นตัวกําหนด การจําแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคม  เฉพาะอย่างยิ่ง
สําหรับสมาชิกในสังคมนั้นๆ วัฒนธรรมย่อยเป็นผลมาจากสัญชาติ ศาสนา กลุ่มสีผิว และเขตทาง
ภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน  ซึ่งนักการตลาดจะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์และโปรแกรมการตลาดของตนให้
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดดังกล่าว วัฒนธรรมย่อยในประเทศไทย เช่น วัฒนธรรมชาวไทย
ภูเขา วัฒนธรรมล่องสะเปา วัฒนธรรมกินข้าวสลาก เป็นต้น 
  1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งชั้นในสังคมที่มีความเป็นหนึ่งเดียว
และมีความคงทนถาวร ชั้นทางสังคมมิได้สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีตัวบ่งชี้อื่น ๆ อีก  
เช่น การศึกษา และสถานที่อยู่อาศัย รูปแบบการดําเนินชีวิต ฯลฯ 
 ลักษณะของชั้นทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ ด้วยกัน 
 ชั้นที่ 1 Upper – Upper Class ประกอบด้วยครอบครัวที่มีชื่อเสียงเก่าแก่ 
ผู้เกิดมา “บนกองเงินกองทอง”  และมีทรัพย์สมบัติใช้ได้อย่างน้อย 3 อายุคน เป็นกลุ่มที่เล็กที่สุดใน
ชั้นทางสังคม  สมาชิกมักจะเป็นพ่อค้าใหญ่  นายธนาคารและอาชีพที่มีชื่อเสียง 
 ชั้นที่ 2 Lower – Upper Class เป็นชั้นของ “คนรวยหน้าใหม่”  เพ่ิงจะมีสมบัติและยังไม่
เป็นสิ่งที่ยอมรับของคนชั้นที่  1  บุคคลเหล่านี้เป็นผู้ยิ่งใหญ่ในวงการบริหาร  ผู้ก่อตั้งบริษัทใหญ่ ๆ 
แพทย์และนักกฎหมายที่ร่ํารวย  เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจํานวนชั้นทั้งหมด  จัดอยู่ในระดับ “มหา
เศรษฐี” 
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 ชั้นที่ 3 Upper – Middle Class ชั้นนี้ประกอบด้วยชายและหญิงที่ประสบความสําเร็จใน
วิชาอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ศาสตราจารย์ เจ้าของกิจการขนาดกลางและคนระดับบริหารใน
องค์การต่าง ๆ  รวมทั้งชายและหญิงวัยหนุ่มสาวที่คาดว่าจะไต่ระดับฐานะทางอาชีพไปสูงสุดภายใน  
2 – 3 ปี  สมาชิกในชั้นนี้ส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มนี้เรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของ
สังคม 
 ชั้นที่ 4 Lower – Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่า “คนโดยเฉลี่ย” ประกอบไปด้วยพวกท่ี
ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกช่างที่ได้รับค่าตอบแทนสูง พวกทํางานนั่งโต๊ะระดับต่ํา
และนักธุรกิจขนาดเล็กอยู่ตอนล่างของชั้นนี้ 
 ชั้นที่ 5 Upper – Lower Class เป็นพวก “จนแต่ซื่อสัตย์” ได้แก่ ชนชั้นทํางานเป็นชั้นที่
ใหญ่ที่สุดในชั้นทางสังคม เป็นพวกพนักงานที่มีความชํานาญและก่ึงชํานาญ 
 ชั้นที่ 6 Lower – Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความชํานาญ กลุ่มชาวนาที่ไม่มี
ที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย  เป็นต้น 
 สาเหตุที่ทําให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมักจะมีลักษณะแตกต่างกันไปตามชั้นของสังคมที่สังกัดอยู่นั้น  
เหตุที่ทําให้แตกต่างกันดังกล่าวอาจสืบเนื่องมาจากสาเหตุต่างๆ กัน ดังนี้ (ธงชัย สันติวงษ์, 2540, 
หน้า 216)  ดังนี้ 
 1. สิ่งจูงใจต่างกัน (Motivation) เป้าหมายของแต่ละบุคคลมักจะเป็นสิ่งที่สืบเนื่องมาจาก
ค่านิยมท่ีต่างกัน ดังนั้น ชั้นของสังคมแต่ละชั้นที่มีวัฒนธรรมย่อยท่ีแตกต่างกัน  จึงย่อมทําให้สิ่งจูงใจ
ของแต่ละชั้นไม่เหมือนกันด้วย เช่น จากการศึกษาพบว่าคนชั้นกลางมักจะมีสิ่งจูงใจที่เน้นถึงเหตุผล
มากกว่า  และมีการคิดถึงอนาคตมากกว่าคนในชั้นต่ํา  ซึ่งคํานึงถึงแต่ปัจจุบันและอดีตเท่านั้น (ธงชัย  
สันติวงษ,์ 2540, หน้า 214) 
 2. การรับรู้และความเข้าใจต่างกัน (Perception) กล่าวคือ คนที่อยู่ชั้นใดมักจะมองเห็นและ
เข้าใจสิ่งต่าง ๆ และตีความตัวกระตุ้นอันเดียวกันออกไปตามค่านิยมของชั้นของตนเสมอ 
 3. ลักษณะท่าทางต่างกัน (Personality) ลักษณะท่าทางของบุคคลต่าง ๆ มักจะผันแปรไป
ตามชั้นทางสังคมเสมอ จากการทดสอบพบว่าเด็กที่อยู่ในชั้นที่มีฐานะสูงกว่า มักจะมีบุคลิกภาพท่ีมี
ความมั่นใจ ซื่อสัตย์ ความสมบูรณ์ทางจิตใจ การใช้ภาษา ความร่วมมือ และความสุภาพมากกว่าเด็กท่ี
อยู่ในชั้นที่มีฐานะต่ํากว่า 
 4. การเรียนรู้และความเฉลียวฉลาดต่างกัน (Learning  and  Inteligence)  โดยปกติเด็กใน
ชั้นที่อยู่สูงกว่ามักจะมีความเฉลียวฉลาด  และมีการเรียนรู้ที่เร็วกว่า  ทั้งนี้เพราะเหตุผลหลายประการ  
เช่น  ได้รับการเลี้ยงดูด้วยอาหารที่สมบูรณ์ในช่วงแรกของการเติบโตอันทําให้สมองดีกว่า  และมี
สุขภาพดีกว่า  มีโอกาสได้รับการศึกษาดีและมากกว่า  มีการเสริมจากทางบ้านมากกว่า  เป็นต้น 
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 5. ครอบครัวที่แตกต่างกัน (The Family) ครอบครัวที่ต่างกันในชั้นต่าง ๆ อาจทําให้มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน  ทั้งนี้จากข้อเท็จจริงบางประการ ดังนี้ 
 - โดยปกติสามีภรรยาที่แต่งงานกัน มักจะมีพ้ืนฐานทางด้านสังคมมาเหมือนกัน ซึ่งจะทําให้มี
ความต้องการที่เข้ากันได้ การทําการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ของสังคมเช่นนี้จึงจะสะดวกกว่า 
 - ครอบครัวที่อยู่ในชั้นที่สูงกว่ามักจะมีความมั่นคง และมีการจัดระเบียบที่ดีกว่า   ซึ่งทําให้
ความต้องการของครอบครัวไปด้วยกันได้โดยไม่ขัดแย้งกันสําหรับกรณีของการเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการด้วยวิธีการตัดสินใจรวมโดยครอบครัว 
 - ในครอบครัวต่างชั้นกัน ความมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อของฝ่ายสามีหรือฝ่ายภรรยามักจะ
แตกต่างกันไป ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่กระทําสําหรับครอบครัว 
 6. แบบของวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน (Cultural Patterns and Artifacts) ชั้นของสังคมจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของครอบครัว  ด้วยการถ่ายทอดวัฒนธรรมของชุมชนเข้าสู่ครอบครัวในแบบต่าง 
ๆ กัน  ข้อแตกต่างที่สําคัญ  คือ 
 - แต่ละชั้นของสังคมจะมีภาษาของชั้นของตนที่ต่างจากชั้นอื่น 
 - แตล่ะชั้นจะมีการเลือกแบบของการประกอบกิจกรรมเพ่ือการพักผ่อน (Recreation  
Patterns)  ต่างกัน 
 - แต่ละชั้นจะเกี่ยวพันกับกิจกรรมทางด้านศาสนาต่างกัน 
 - ชั้นของสังคมจะมีอิทธิพลทําให้กิจกรรมประจําวันของคนในชั้นต่างกันไปด้วย เช่น การตื่น
นอน และการกินอาหารในเวลาที่ต่างกัน หรือเลือกสถานที่กินไม่เหมือนกัน 
 กระบวนการตัดสินใจต่างกัน (Decision Process) ชั้นของสังคมมักจะเป็นปัจจัยประการ
สําคัญที่ทําให้กระบวนการตัดสินใจต่าง ๆ แตกต่างกันออกไป  ยกตัวอย่างเช่น 
 ชั้นของการสังเกตเห็นปัญหา  (Problem – recognition Stage) ชั้นทางสังคมต่าง ๆ ที่อยู่
ต่ําลงไป มักจะทําการซื้อที่รวดเร็วทันทีท่ีเกิดความต้องการขึ้น และนอกจากนี้การซื้อสินค้าประเภท
คงทนถาวร ชั้นที่อยู่ต่ําลงไปมักจะทําการซื้อทันทีที่ของเดิมใช้การไม่ได้  โดยจะทําการซื้อทันที แต่
ตรงกันข้ามกับชั้นที่อยู่ตรงกลาง ๆ ซึ่งมักมีการวางแผนการซื้อสิ่งดังกล่าวไว้ล่วงหน้า นอกจากนี้สิ่ง
แตกต่างที่สําคัญอีกประการหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อก็คือ แหล่งของข้อมูลที่ได้มาต่างกัน 
(Information  Sources) ผู้บริโภคท้ังหลายมักจะได้รับขนาดและแหล่งที่มาของข้อมูลแตกต่างกันไป
ตามฐานะทางสังคม สําหรับชั้นที่อยู่ต่ําสุด แหล่งที่มาของข้อมูลมักจะจํากัดกว่า และมักจะได้รับข้อมูล
ที่ไม่ถูกต้อง รวมทั้งถูกหลอกลวง แต่ในเวลาเดียวกันชั้นที่อยู่สูงขึ้นไปนั้น โดยปกติมักจะได้รับจาก
แหล่งข้อมูลที่มากกว่าชั้นล่าง ๆ ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมักจะชอบแหล่งของข้อมูลตามท่ีเหมาะสมกับชั้น
ของสังคมของตน และนอกจากนี้คนในแต่ละชั้นยังมักท่ีจะเลือกหาแหล่งของข้อมูล เช่น หนังสือพิมพ์ 
และโทรทัศน์ ที่มีมาตรฐานต่างกันอีกด้วย เช่น มติชน อาจเป็นหนังสือพิมพ์ที่ขาดไม่ได้ของชั้นกลาง 
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หรือชั้นสูง ซึ่งต่างกับไทยรัฐ ก็อาจเป็นหนังสือพิมพ์ที่เป็นที่นิยมของชั้นต่ําลงไป เป็นต้น ทํานอง
เดียวกัน โทรทัศน์ช่อง 3 อาจเป็นที่ชอบของชั้นหนึ่ง  ในขณะเดียวกับที่ช่อง 7 จะเป็นที่นิยมของอีก
ชั้นหนึ่ง  เป็นต้น 
 กระบวนการซื้อต่างกัน (Purchasing Processes) ฐานะทางสังคมมักจะมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในส่วนที่เกี่ยวกับการซื้อว่าจะเลือกซ้ือที่ไหน อย่างไร หลักฐานที่ปรากฏเสมอก็คือ คนที่มี
ฐานะต่ํามักจะนิยมซื้อจากร้านในท้องถิ่นที่ใกล้ ๆ ที่เป็นที่รู้จักกัน ในขณะที่คนมีฐานะปานกลางและที่
ค่อนข้างสูงมักจะมีความมั่นใจในการซื้อ และจะทําการแสวงหา  เปรียบเทียบจากหลาย ๆ ร้านทั้งใกล้
และไกล 
 2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
 เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย
กลุ่มอ้างอิง  ครอบครัว  บทบาท  และสถานะของผู้ซื้อ 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน 
(Interacting) ระหว่างคนในกลุ่ม  และขณะเดียวกันก็จะมีอิทธิพลต่อเจตคติหรือพฤติกรรมของบุคคล
ที่อยู่ในกลุ่มอันเนื่องมาจากการเกี่ยวข้องดังกล่าว (Enzel & Kollat, n.d., p.309)  กลุ่มอ้างอิง 
แบ่งเป็น  2  ระดับ  คือ 
   2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group)  ได้แก่ ครอบครัว  เพื่อนสนิทและ
เพ่ือนบ้าน  การที่จะเข้ากันได้เป็นกลุ่มปฐมภูมิแบบนี้มักจะมีข้อจํากัดในเรื่องอาชีพ   ระดับชั้นทาง
สังคม  และช่วงอายุ  เป็นต้น 
   2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มทางสังคมที่มี
ความสัมพนัธ์แบบตัวต่อตัว  แต่ไม่บ่อย  ความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ เช่น กลุ่มอาชีพ  
องค์การ  ชุมชน  ฯลฯ 
  2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นสถาบันที่ทําการซื้อเพ่ือการบริโภคท่ีสําคัญ 
ที่สุด นักการตลาดจะพิจารณาครอบครัวมากกว่าที่จะพิจารณาเป็นรายบุคคล เช่น บิดา มารดา  เป็น
ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว  นอกจากบิดามารดาแล้ว  สมาชิกเด็ก ๆ ในครอบครัว
มีความสําคัญเพราะเป็นแรงกระตุ้นให้บิดามารดาซื้อด้วย 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม  
เช่น  ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่าง ๆ ทําให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่
แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น ชายคนหนึ่งอยู่ในครอบครัวมีสถานภาพเป็นสามี   เมื่ออยู่ในที่ทํางานมี
สถานภาพเป็นหัวหน้า บทบาทของชายคนนี้ในฐานะที่เป็นสามีกับฐานะที่เป็นหัวหน้าจะแตกต่างกัน 
โดยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกในกลุ่มต่าง ๆ กล่าวคือ ในฐานะเป็นสามีเขาจะเป็นผู้ซื้อ
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ผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีนํามาใช้ในบ้านของตน  แต่ในฐานะหัวหน้าเขาอาจจะไม่ต้องทําการ
ตัดสินใจซื้อ  แต่จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายจัดซื้อที่ทําหน้าที่ดังกล่าวแทน 
  3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  
 การตัดสินใจของผู้ซื้อมักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น  อายุของผู้ใช้  
วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ แผนการใช้ชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด
เกี่ยวกบัตนเอง  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกัน ทําให้คนเรามีความต้องการในผลิตภัณฑ์และมี
พฤติกรรมการซื้อแตกต่างกัน 
  3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพการงานของบุคคลหนึ่ง ๆ จะมีอิทธิผลต่อรูปแบบ
การบริโภคของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน  ตัวอย่างเช่น  คนงานประเภทที่ใช้แรงงานจะซื้อเสื้อผ้า รองเท้า
ที่เหมาะสําหรับใส่ทํางาน ซื้ออาหารกล่องสําหรับมื้อเที่ยง  ในขณะที่ประธานบริษัทจะซื้อเสื้อสูทราคา
แพง   เดินทางโดยเครื่องบิน เป็นสมาชิกคันทรี่คลับและเป็นเจ้าของเรือใบลําใหญ่ ด้วยเหตุนี้นักการ
ตลาดจึงต้องพยายามแยกแยะกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการที่สูงกว่ากลุ่มอาชีพทั่ว 
ๆ ไป   โดยที่บริษัทหนึ่งอาจมีความเชี่ยวชาญเป็นพิเศษในการผลิตสินค้าและบริการที่สนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 
  3.3 สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกผลิตภัณฑ์
ของบุคคลคนหนึ่งได้รับผลกระทบจากสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจของคนเรา
จะประกอบไปด้วย รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้ อันได้แก่ รายได ้ความมั่นคง ฯลฯ การออมและ
ทรัพย์สิน หนี้สิน อํานาจในการกู้ยืม และเจตคติต่อการใช้จ่าย การออมและอัตราดอกเบี้ย  ถ้าเป็น
ช่วงเศรษฐกิจตกต่ํา ผู้คนมีรายได้น้อย นักการตลาดจะปรับปรุงการออกแบบสินค้า วางตําแหน่งและ
กําหนดราคาสินค้าใหม่ 
  3.4 การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาของบุคลากรทําให้มีความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์   และมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันไปตามสภาพระดับการศึกษา 
  3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลทั่ว ๆ ไป มาจากวัฒนธรรมย่อย ๆ 
ชั้นทางสังคมและอาชีพการงานเดียวกันอาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบต่างกันได้  รูปแบบการดําเนินชีวิต
ของบุคคลหนึ่ง ๆ คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมที่สนใจและความ
คิดเห็นของบุคคลนั้น  โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกมาถึงตัวบุคคลนั้น ตัวอย่างเช่น  ผู้หญิง
คนหนึ่งสามารถเลือกที่จะดําเนินชีวิตแบบคํานึงถึงญาติพ่ีน้องหรือเพ่ือนฝูงโดยการสวมใส่เสื้อผ้าแบบ
อนุรักษ์นิยม  ใช้เวลาส่วนใหญ่กับครอบครัวและเสียสละเวลาช่วยงานสังคม  ทุ่มเทให้กับการทํางาน
ในโครงการสําคัญ ๆ อย่างเต็มที่และเมื่อถึงเวลาท่องเที่ยวและเล่นกีฬาก็จะสนุกกับมันอย่างเต็มท่ี
เช่นกัน   นักการตลาดจึงควรที่จะค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับรูปแบบการดําเนินชีวิต  
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เช่น บริษัทคอมพิวเตอร์แห่งหนึ่งทราบว่าผู้ซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนใหญ่ คือ กลุ่มที่มีลักษณะของผู้ที่สนใจ
กับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ดังนั้น ฝ่ายการตลาดจึงเสนอตราสินค้าที่มุ่งไปที่กลุ่มดังกล่าวอย่างชัดเจนมากข้ึน  
และมีการส่งเสริมการตลาดมุ่งไปยังกลุ่มดังกล่าวด้วย 
  3.6 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) คนเราจะซื้อสินค้าและบริการ
แตกต่างกันไปตลอดชีวิตหรือเป็นไปตามวัฏจักรครอบครัว เช่น สําหรับทารกในช่วงปีแรก ๆ จะมี
ความต้องการผลิตภัณฑ์และประเภทอาหารแตกต่างกับผู้สูงวัย รวมทั้งรสนิยมในเรื่องเสื้อผ้า   
เฟอร์นิเจอร์ และการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวพันกับอายุด้วย 
  นักพฤติกรรมศาสตร์ใช้บุคลิกภาพแบ่งส่วนตลาดรถยนต์ได้ 3 ประเภท คือ 
   3.6.1 พวกท่ีชอบของเก่า (Conservative) พวกนี้จะนิยมรถโบราณตกรุ่นที่
ไม่ค่อยมีใครใช้แล้ว เช่น รถโฟล์ค  เป็นต้น 
   3.6.2 พวกชอบตามสังคม (Moderate and Sociables) พวกนี้จะนิยมรถ
ที่บุคคลส่วนใหญ่กําลังนิยมใช้ 
   3.6.3 พวกตามของใหม่ (Attention – Getter) พวกนี้นิยมเปลี่ยนรถเพ่ือ
ซื้อรุ่นใหม่อยู่เสมอ เพราะต้องการความเป็นผู้นํา 
  3.7 แนวคิดของตนเอง (Self  Concept) ภาพลักษณ์ส่วนตัว (Self Image) หรือ
การรับรู้ส่วนตัว (Perception of Self) มีความหมายใกล้เคียงกับคําว่า บุคลิกภาพ ซึ่งแต่ละบุคคลมี
แนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ค้าปลีกท่ีคุ้นเคย ที่มีภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพที่สอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ส่วนตัวในส่วนที่จะศึกษาถึงแนวคิดส่วนตัวด้านใดด้านหนึ่งหรือหลายด้านของบุคคล 
โดยการสํารวจภาพลักษณ์ส่วนตัวเพ่ือสร้างความคิดส่วนตัว การขยายความคิดส่วนตัว (Extended  
Self) และความเป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ส่วนตัว (Altering the Self Image) 
   3.7.1  ความคิดส่วนตัวด้านใดด้านหนึ่งหรือหลายด้าน (One or Multiple  
Selves) ในอดีตผู้บริโภคแต่ละคนจะคิดถึงความคิดส่วนตัวด้านใดด้านหนึ่งและสนใจในผลิตภัณฑ์และ
บริการซึ่งสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเองด้านใดด้านหนึ่ง   แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัย
ได้ระบุว่าเป็นการถูกต้องยิ่งขึ้นถ้าจะคิดว่าผู้บริโภคมีความคิดส่วนตัวในหลายด้าน (Multiple  Self 
หรือ  Multiple  Selves)  การเปลี่ยนแปลงความคิดจะสะท้อนถึงความเข้าใจว่าผู้บริโภคคนหนึ่งจะมี
การกระทําท่ีแตกต่างจากบุคคลอ่ืนและสถานการณ์อ่ืนอย่างแน่นอน ตัวอย่าง บุคคลจะมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันที่บ้าน โรงเรียน ที่ทํางาน บิดา มารดา และเพ่ือน บุคคลปกติหรือมีสุขภาพดีจะมีลักษณะ
ที่แตกต่างกันในแต่ละสถานการณ์หรือภาพลักษณ์ทางสังคม แม้แต่ในสถานการณ์เดียวกันอาจจะมีที่
ผิดปกติไม่เหมือนเดิมก็ได้ 
   3.7.2 การสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว (The Make Up of the Self – 
image) ความสอดคล้องกับความคิด ภาพลักษณ์ส่วนตัวหลายประการ แต่ละบุคคลมีภาพลักษณ์ของ
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ตัวเอง ตามลักษณะแต่ละบุคคล นิสัย ความเป็นเจ้าของความสัมพันธ์และวิธีการของพฤติกรรมจาก
ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพ: ภาพลักษณ์ของบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์การเพ่ิมข้ึนของพ้ืนฐานและ
ประสบการณ์ของบุคคล แต่ละบุคคลจะพัฒนาภาพลักษณ์ส่วนตัวจากความเก่ียวข้องกับบุคคลอื่น   
เริ่มต้นจากบิดามารดาตามด้วยความเก่ียวข้องกันกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอื่น 
   ผลิตภัณฑ์และตราสินค้ามีค่านิยมด้านสัญลักษณ์สําหรับแต่ละบุคคล ซึ่งจะ
ประเมินโดยถือเกณฑ์ความสอดคล้องกันหรือความเข้ากันได้ ความลงรอยกัน ความสมเหตุสมผล   
ด้วยภาพส่วนตัวหรือภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล  ผลิตภัณฑ์บางประเภทจะมีลักษณะที่สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ส่วนตัวของแต่ละบุคคล  แต่บางอย่างอาจจะแตกต่างจากภาพลักษณ์ของบุคคลโดยยึดถือ
ว่าผู้บริโภคพยายามที่จะรักษา  หรือเพ่ิมเติมภาพลักษณ์ส่วนตัว  โดยเลือก 
   ผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์  หรือบุคลิกภาพเหมาะสมกับภาพลักษณ์ส่วนตัว  
และหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ส่วนตัว 
   3.7.3 การขยายความคิดส่วนตัว (The Extended Self) ความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคและความเป็นเจ้าของ 
 
2.3 กระบวนการตัดสนิใจของผูซ้ื้อ (Decision Process)  
 นอกจากนักการตลาดจะต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อและทําความเข้าใจ
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดต้องทราบว่าใครเป็นผู้ทําการ
ตัดสินใจซื้อ และมีกระบวนการขั้นตอนการซื้ออย่างไรบ้าง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป  
ในกระบวนการซื้อโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน (สนธยา คงฤทธิ์, 2544, 
หน้า 118)  ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Need Recognition)  
 การรับรู้ถึงปัญหาหรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้น
เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของเขา ซึ่งความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายใน
และภายนอก ผู้ซื้อจะเรียนรู้วิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้น ทําให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร   
ซึ่งนักการตลาดต้องระบุสถานการณ์ที่กระตุ้นความต้องการขึ้นมาให้ได้ เช่น ผู้หญิงคนหนึ่งเดินผ่าน
ร้านเบเกอรี่และมองเห็นขนมปังที่อบเสร็จใหม่ ๆ ซึ่งกระตุ้นความหิวของเธอ หรือการชมโฆษณาทาง
โทรทัศน์เกี่ยวกับการพักผ่อนวันหยุดที่เกาะภูเก็ต ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเป็นต้องระบุสถานการณ์ที่
กระตุ้นความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมาให้ได้ 
 ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search)  



18 

             ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายใน
ก่อน (Internal Search) จากหน่วยความจํา (Memory) ที่ได้สั่งสมไว้ในสมอง เพ่ือนํามาใช้ในการ
ประเมินทางเลือก  หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก (External  
Search) โดยแหล่งข้อมูลข่าวสาร จะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ (Kotler. 1997, p.246) 
 - แหล่งบุคคล ได้แก ่ครอบครัว เพ่ือนฝูง  เพ่ือนบ้าน  คนรู้จัก 
 - แหล่งการค้า ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหน่าย บรรจุภัณฑ์ การสาธิต 
 - แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค ตลอดจนหน่วยงานของรัฐที่
เกี่ยวข้อง 
 - แหล่งทดลอง ได้แก่ การจัดการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternative Solution) 
 ขั้นนี้ผู้บริโภคจะนําข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดหมวดหมู่และวิเคราะห์ถึงข้อดี ข้อเสียที่คาดว่า
จะเกิดขึ้น ทั้งในลักษณะการเปรียบหาทางเลือกท่ีดีที่สุดและหาความคุ้มค่าที่สุด เช่น ผู้ชายคนหนึ่ง
ต้องการซื้อกล้องถ่ายรูป แต่ยังตัดสินใจไม่ได้ว่าจะซื้อยี่ห้อใด เพราะฉะนั้นเขาจะประเมินความคมชัด
ของภาพ ความเร็วของกล้อง ขนาด และราคาของกล้องแต่ละยี่ห้อแล้วก็ประมาณว่าแต่ละยี่ห้อ
สามารถตอบสนองเขาได้มากน้อยเพียงใด 
 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (Deciding on the  Appropriate 
Solution)  
 หลังการประเมินผลทางเลือกในการแก้ปัญหา ผู้ประเมินจะทราบข้อดีและข้อเสียของแต่ละ
ทางเลือก หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหา ทางเลือกที่เลือก
ได้ คือ ประเภทของสินค้าที่จะใช้แก้ปัญหา ที่มีผลดีมากท่ีสุดและมีผลเสียน้อยที่สุด สอดคล้องกับ
ทรัพยากรที่มีอยู่ในขณะนั้น สอดคล้องกับความพอใจ มีราคาที่เหมาะสม มีแนวโน้มที่จะมีมูลค่าเพ่ิม
ขึ้นในอนาคต ตลอดจนมีผลกระทบต่อเนื่องกับสังคม สิ่งแวดล้อมและบุคคลอ่ืนน้อยที่สุด 
การตัดสินใจของบุคคล มักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน  
ซึ่งปัจจุบันการสื่อสารที่ดีและทันสมัย สามารถทําได้อย่างกว้างขวาง ดังนั้น ทําให้บุคคลตัดสินใจเลือก
ทางเลือกในการแก้ปัญหาได้ดีขึ้น 
 ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) 
 เป็นขั้นตอนสุดท้ายภายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคก็จะนําผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้ และใน
ขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย โดยการเปรียบเทียบการใช้งานหรือ
ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริงกับความคาดหวังที่คาดคิดเอาไว้ หากผลที่ได้เป็นไปตาม
ความคาดหวังก็จะทําให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) แต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นอย่างที่คาดหวังไว้ก็
จะทําให้เกิดความไม่พอใจ (Dissatisfaction) ซึ่งผลลัพธ์ทั้งสองทางนี้  อาจนําไปสู่การแสวงหาข้อมูล
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เพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตรงนั้น หรืออาจเปลี่ยนความเชื่อ ซึ่งจะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 
 
2.4 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing  Mix) 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่นํามาใช้ในธุรกิจ 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริม การขาย (Kotler, 1997, p. 98)  
 1. ผลติภัณฑ ์(Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้า โดยเป็นสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangigle Products) เช่น ตัวสินค้า 
คุณภาพสินค้า สถานที่ และบริการ เป็นต้น หรือสัมผัสไม่ได้(Intangible Products) เช่น ชื่อเสียงของ
ผู้ขาย และความคิด เป็นต้น (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 9) โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ และคุณค่า ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์ขายได้และเป็นสิ่งที่
ต้องการของผู้บริโภค โดยการกําหนดกลยุทธ์ทางผลิตภัณฑ์มีปัจจัย ดังนี้ 
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความ
แตกต่าง ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)    
  1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ    
  1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย    
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่ และ ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึน้    
  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
  คุณสมบตัทิีส่ําคัญของผลติภณัฑ ์  
  1. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความคงทน
ของ ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน ถ้าคุณภาพต่ําผู้ซื้อจะไม่ซื้อซํ้า ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู้บริโภคสินค้าก็จะขาย
ไม่ได้ ดังนั้นจึงต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้างและต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่พอใจของ
ผู้บริโภค รวมทั้งคุณภาพสินค้าต้องสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ   



20 

  2. ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็น
รูปร่าง ลักษณะ ที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สัมผัส เช่น รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น   
  3. ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพ่ือแลก
กับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ การตัดสินในด้านราคาไม่จําเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือ
ต่ําแต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 
  4. ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ์ การ
ออกแบบหรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือ
กลุ่มของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง 
  5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่งบรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะนําไปสู่การจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นบรรจุภัณฑ์
จึงต้องมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตําแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้านั้นให้ชัดเจน 
  6. การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ 
ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
  7. การรับประกัน (Warranty) เป็นเครื่องมือที่สําคัญในการแข่งขัน โดยเฉพาะสินค้า
พวกรถยนต์ เครื่องใช้ในบ้าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของลูกค้า
และรวมทั้งการสร้างความเชื่อมั่น ฉะนั้น ผู้ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์
อักษรหรือด้วยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 
   1.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใคร 
อย่างไรเมื่อสินค้ามีปัญหา 
   1.2 การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ 
   1.3 การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา
ขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 
  8. สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อเพราะสีทําให้เกิดอารมณ์ด้าน
จิตวิทยาช่วยให้เกิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
  9. การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยู่กับการ
ให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือ ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและถูกใจ 
เช่น การบริการหลังการขาย เป็นต้น 
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  10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือก
ที่จะใช้วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าพอใจ
แบบใดตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย 
  11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหา
ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยทําให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจาก
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ทําให้เกิดการทํางานหรือเป็นอันตรายสําหรับผู้ผลิตที่
ต้องรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 
  12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องคํานึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต้องมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วยควบคุมคุณภาพ
และความปลอดภัยต่อผู้บริโภคได้ 
  13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
ความคาดหวังของลูกค้า และสามารถนําไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 
  14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า
ต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป 
  15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจที่จะเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีมีให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงจําเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการที่แตกต่างกัน 
 2.ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.7) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง
ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึง 
  2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
  2.3 การแข่งขัน 
  2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของราคา (Kotler.1997, pp.611-630) 
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 1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องกําหนดราคาสินค้า ตั้งแต่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
หรือเมื่ออีการแนะนําผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจําหน่ายใหม่ หรือในเขตพ้ืนที่ใหม่หรือเมื่อมีการเข้า
ประมูลสัญญาจ้างครั้งใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางตําแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคาอย่างไรใน
แต่ละตลาด 
 2. การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกได้ดังนี้ 
  2.1 ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาให้กับผู้ซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว 
  2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับ
ลูกค้าทุกคนในปริมาณที่เท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ขาย การให้ส่วนลดอาจให้ตามคําสั่ง
ซื้อแต่ละงวด หรือให้ตามจํานวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหนึ่ง 
  2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้า หรือบริการนอก
ฤดูกาลเช่น โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต่ํา 
 3. การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ(Payment Period and 
Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตามระยะเวลาที่
กําหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ถ้าผู้บริโภคคิดว่า
คอนโดเนียมมีคุณค่าในด้านการใช้งานและมีคุณสมบัติตรงตามความต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่
ผู้บริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อื่นๆท่ัวไป 
 3. การจดัจําหนา่ย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง
 ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยัง
ตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จําหน่าย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
  3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ การ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางธุรกิจ(Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.3) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คน
กลางผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer)ไปยังผู้บริโภค(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทาง
อ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค 
(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
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  3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จดุสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler & 
Armstrong, 2003, p.5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญ มีดังนี้ 
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
   3.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
   ดังนั้น ต้องพิจารณาว่าสถานที่ตั้งของคอนโดมิเนียมสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายหรือไม่รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรสร้าง
คอนมิเนียมไว้ที่ใด ณ จุดใดจึงจะให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทาง
คมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อมท่ีดีและประโยชน์อื่นและสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่ตั้ง
ของคอนโดมิเนียมครอบคลุมพ้ืนที่เป้าหมายแล้วหรือยัง และมีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่
ไหน 
 4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ
เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 10) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงาน
ขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
และ(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Belch, 2001, 
p. GL) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics) 
   4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
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  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด (Belch, 2001, p.GL9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Kotler & Armstrong, 2003, p.5) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 
   4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
   4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch, 2001, p.GL11) เป็น
เครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, 
Walker & Stanton, 2001, p. 11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดย
ลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) 
   4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 
   4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
(Sales Force Promotion) 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ 
PR) 
   4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ หรือตราสินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) 
โดยผ่านสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ (Allianz, 2002, p.IT 17) ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ์ 
   4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ
พยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์
หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 10) มีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์ หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ 
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   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการ
ตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 
เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก (Allianz, 2002, p. IT 16) 
   4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย
โฆษณา (Allianz, 2002, p. IT 6 ) 
   4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า เครื่องมือที่สําคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 
    4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท์ 
    4.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
    4.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
    4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้
ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 
2.5 กลยุทธก์ารบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management หรือ CRM) 
  CRM คือ ศาสตร์หรือกลยุทธ์การบริหารจัดการความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าแบบ
หนึ่ง ซึ่งถูกออกแบบมาเพ่ือช่วยให้บริษัท สามารถจัดการกระบวนการต่าง ๆ ภายใน ให้ดําเนินการ
นําเสนอสินค้าหรือบริการได้อย่างสอดคล้องและตอบสนองได้ตรงต่อความต้องการของลูกค้า 
เนื่องจากปริมาณคู่แข่งขันในธุรกิจนั้น ๆ มีจํานวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว การแข่งขันก็ย่อมมีความ
รุนแรงขึ้น ในขณะที่จํานวนลูกค้ายังเท่าเดิม  การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าแบบ CRM จึงเกิดข้ึน
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด นํามาซึ่งความภักดีของลูกค้า สามารถทําให้มีรายได้เพ่ิมข้ึน และ
มีโอกาสที่จะทํากําไรในระยะยาวอย่างต่อเนื่อง  
  เป้าหมาย CRM นั้น ไม่ได้เน้นเพียงแค่การบริการเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการเก็บข้อมุลพฤติ
กรรมของลูกค้า ที่มีต่อสินค้าและบริการของเรา เช่น พฤติกรรมการใช้สินค้าตามฤดูกาล พฤติกรรม
การใช้สินค้าช่วงวันเสาร์และวันอาทิตย์ พฤติกรรมการใช้สินค้าช่วงกลางวันแตกต่างจากกลางคืน
หรือไม่ พฤติกรรมการใช้สินค้าเมื่อต้นปี แตกต่างจากช่วงกลางปี หรือปลายปีหรือไม่ พฤติกรรมการใช้
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จ่ายเงินต่อสินค้าและบริการของเราเป็นอย่างไร การศึกษาความต้องการของลูกค้าในช่วงระยะเวลาที่
ต่างกัน อาจนํามาซึ่งรายได้ที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งแน่นอนบางคนเข้าใจว่า CRM เป็นโปรแกรมซอฟท์แวร์ ที่ใช้
บริหารจัดการความสัมพันธ์ของลูกค้า ซึ่งความเข้าใจดังกล่าวก็ถูกแค่ส่วนเดียว เพราะส่วนหนึ่งของกล
ยุทธ์ CRM จําเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นประวัติ
ของลูกค้า พฤติกรรมของลูกค้าต่อสินค้าและบริการของเรา ยอดค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกิดข้ึน จํานวนครั้ง
ที่เคยติดต่อเรา ฯลฯ  ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะช่วยทําให้เรามีฐานข้อมูลที่สําคัญท่ีจะทําให้บริษัท สามารถ
ใช้นํามาวิเคราะห์ และกําหนดกลยุทธ์เพื่อเอาอกเอาใจ สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มี
รูปแบบเฉพาะ มีประสิทธิภาพ การที่บริษัทมีข้อมูลอย่างดีพร้อม ก็จะสามารถช่วยลดโอกาสการ
สูญเสียลูกค้าออกไป  ดังนั้น CRM ก็คือเครื่องมือที่จะมาช่วยลดอัตราการสูญเสียลูกค้าไปยังคู่แข่งของ
เราให้ต่ําลงนั่นเอง 
 ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ต่อบริษัท 
 1. การเพ่ิมรายได้จากการขาย (Revenue Increase) 
     การมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า โดยนําหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มาสร้าง
รูปแบบ ขั้นตอนการบันทึกและนํามาใช้ปรับปรุงกระบวนการทํางานภายในบริษัทอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากจะช่วยลดรายจ่ายในการดําเนินงาน ลดต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ ๆ ยังสามารถดึงลูกค้าเดิม
กลับมาใช้สินค้าหรือบริการอีกครั้ง ทําให้สามารถมีรายได้ที่เพ่ิมข้ึน และทําให้ลูกค้าเกิดความภักดี
อย่างต่อเนื่องต่อการใช้สินค้าหรือบริการของเราตลอดไป (Customer loyalty) 
 2. การบริหารวงจรชีวิตของลูกค้า (Customer Life Cycle Management) 
  2.1 การสงวนรักษาลูกค้าเก่าและการคิดค้นวิธีการหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร ด้วยการ
สร้างความแตกต่างของสินค้าที่โดดเด่นหรือการพัฒนารูปแบบการบริการที่ใหม่โดยอาศัยเทคโนโลยี
มาประยุกต์ และนําเสนอความความสะดวกสบายในด้านการรับบริการ หรือการได้รับข้อมูลข่าวสาร 
หรือการได้รับข้อมูลของบริษัทบางอย่างที่จําเป็นให้กับลูกค้า ได้ทุกช่องทางของการสื่อสาร 
  2.2 การเพ่ิมความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพ่ือความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการ 
โดยผ่านขั้นตอนการทํางานที่กระชับ และการสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและถูกต้อง 
และสามารถตอบสิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือเสนอสิ่งที่ลูกค้าต้องการ โดยผ่านช่องทาง หน่วยงานบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service) 
  2.3 การรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กรนานที่สุด และการดึงลูกค้าให้กลับมาใช้สินค้า
หรือบริการ โดยฟังความคิดเห็นจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรที่สะท้อนความพึงพอใจต่อสินค้า
และบริการ รวมถึงการเสนอสินค้าและบริการใหม่ที่ตรงความต้องการที่สุด 
 3. การเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Support) 
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      การเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ เพื่อให้หน่วยงานที่มีหน้าที่ดูแลลูกค้า สามารถ
มีข้อมูลเพียงพอในการที่จะตัดสินใจ และสามารถให้สิ่งที่ดีที่สุดที่ลูกค้าต้องการได้ และไม่ขัดต่อ
นโยบายและแนวทางการตลาดที่บริษัทกําหนดไว้ ซึ่งต้องอาศัยการใช้ระบบฐานข้อมูลของลูกค้าอัน
เดียวกันในองค์กร และผู้บริหารสามารถดึงข้อมูลจากระบบต่างๆมาประกอบการตัดสินใจ เช่น 
รายละเอียดของลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์, รายละเอียดของการจ่ายเงินของลูกค้าจาก
ฝ่ายขาย, กิจกรรมทางการตลาดที่เสนอให้ลูกค้าแต่ละกลุ่ม หรือแต่ละบุคคลจากฝ่ายการตลาด และ 
การควบคุมปริมาณของสินค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลัง เป็นต้น 
 4. การเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงาน (Operational Efficiency) 
      การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝ่ายต่างๆ ของ
บริษัท โดยข้อมูลต่างนั้นได้มาจากช่องทางการสื่อสาร เช่น ข้อมูลการติดต่อของลูกค้าในฐานข้อมูล
,Fax, โทรศัพท์ และ อีเมล์ (Email) เป็นต้น 
  4.1 ฝ่ายขาย: Telesales, Cross-selling และ Up-selling 
       ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับฝ่ายขาย เช่น ในการขายสินค้าแบบ 
Cross-selling และ Up-selling เพ่ิมความสามารถในการคาดเดาแนวโน้มการซื้อสินค้าหรือบริการ 
รวมถึงการใช้ข้อมูลของลูกค้า เช่น ข้อสัญญา (Contract) ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ระบบยังช่วยระบุ
รายละเอียดของ สินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย, การเก็บข้อมูลทางด้านการขาย 
และการตรวจสอบสถานภาพของการส่งสินค้าให้กับลูกค้า 
  4.2 ฝ่ายการตลาด (Marketing) 
       ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มีส่วนช่วยให้บริษัท สามารถวิเคราะห์ว่าวิธี
ใดที่ควรจัด จําหน่ายสินค้าผ่านช่องทางการขายต่างๆ เช่น ตัวแทนการขายหรือ ผ่านทางเวบไซด์  
ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีบทบาทสําคัญกับช่องทางการสื่อสาร  เช่น ระบุช่องทางการสื่อสาร
ที่เหมาะสมที่สุดสําหรับการขายสินค้าชนิดนั้น หรือ ระบุสินค้าที่ลูกค้าแต่ละรายสนใจ หรือ การระบุ 
พนักงานที่เหมาะสมที่สุดในการให้บริการหรือติดต่อกับลูกค้ารายนั้น ๆ เป็นต้น 
  4.3 ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service )  
       ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ สิ่งที่สําคัญท่ีสุดคือด้านการดูแลลูกค้า เช่น ระบบ
การจัดการเกี่ยวกับข้อมูลรายละเอียดของลูกค้าในองค์กร, ระบบแสดงรายละเอียดของข้อสัญญา
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า รวมทั้งระบบจัดการการติดต่อลูกค้าผ่านทางด้านอีเมลล์ในยุคนี้ ถือว่าเป็น
ส่วนสําคัญในการสร้างกลยุทธ์ทางด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เช่น สามารถย้อนหลังดู
อีเมลล์ของลูกค้าในอดีตได้ และระบุผู้แทนฝ่ายขายที่เหมาะสมที่สุดกับลูกค้ารายนั้นได้โดยข้อมูลที่ใช้
อาจจะมาจากข้อมูลต่างๆที่ลูกค้าเคยติดต่อด้วย 
  4.4 รายละเอียดของการชําระค่าสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า (Customer Billing)  
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ธุรกิจสามารถใช้ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ในออกรายละเอียดการจ่ายเงินของลูกค้า (Bill 
Payment) และการจ่ายเงินผ่านระบบอินเตอร์เนต (Electronic Bill) และการให้บริการการตอบข้อ
สงสัยผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ในระบบออนไลน์ 
  4.5 การขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Field Sales and Service) 
       การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ที่เก่ียวข้องกับการขายและให้บริการในสถานที่ที่
ลูกค้าต้องการ การมีฐานข้อมูลรวมจะทําให้พนักงานสามารถดึงข้อมูลของลูกค้ามาใช้ในขณะที่ทําการ
ขายหรือการให้บริการกับลูกค้า โดยสามารถใช้ข้อมูลลูกค้าร่วมกับข้อมูลขององค์การเพ่ือใช้นการ
ตัดสินใจในการนําเสนอรูปแบบการขายสินค้าหรือการให้บริการได้  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีส่วน
การจัดการเกี่ยวกับการทํารายงานทางการขาย การสร้างใบเสนอราคาให้กับลูกค้าและเงื่อนไขพิเศษ
ให้กับลูกค้าแต่ละรายแบบอัตโนมัติ, การเสนอสินค้าท่ีมีความพิเศษเฉพาะตามต้องการของลูกค้าแต่ละ
ราย, ระบบที่ทํางานประสานกับสินค้าคงคลัง,ระบบการสั่งซื้อ, การส่งและรับสินค้าหรือบริการ, การ
จัดตารางให้กับพนักงานที่จะให้บริการ, การออกใบแจ้งหนี้ และ การจัดการระบบโควต้าในการขาย 
  4.6 กิจกรรมที่สร้างความภักดีและการรักษาลูกค้า (Loyalty และ Retain 
Program) 
       การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ที่มีประสิทธิภาพจะขึ้นอยู่กับการแยกความ
แตกต่างข้างต้นดังที่กล่าวมาแล้วตามกลุ่มลูกค้า เช่น การจําแนกประเภทของลูกค้าตามความต้องการ
ของลูกค้า, ประวัติส่วนตัวของลูกค้า และประวัติการซื้อสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังสามารถ
ตรวจสอบกิจกรรมลูกค้าย้อนหลัง เพื่อบริษัทจะได้นําข้อมูลเหล่านี้ไปวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึก เช่น 
ช่องทางการสื่อสารเหมาะสมที่สุดของลูกค้า แต่ละราย, พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า, และสินค้าที่มี
ความพิเศษเฉพาะตัวสําหรับลูกค้าแต่ละรายเป็นต้น 
 5. เพ่ิมความรวดเร็วในการให้บริการ (Speed of Service) 
      การใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์(CRM) สามารถปรับปรุงกระบวนการทํางานโดยมุ่งเน้นที่
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างถูกต้องและรวดเร็ว โดยเฉพาะการตอบสนองแบบทันที 
(Real Time)เช่น ระบบการสั่งสินค้ามีการเชื่อมโยงระบบต่างๆ ทั้งในฝ่ายรับการสั่งซ้ือ, ฝ่ายขาย, ฝ่าย
บัญชี, ฝ่ายสินค้าคงคลัง,ฝ่ายการจัดส่ง และ ฝ่ายที่เก่ียวข้องกับการให้เครดิตกับลูกค้า เมื่อข้อมูลมีการ
ส่งต่อและสามารถทํางานได้อย่างต่อเนื่อง จะทําให้ลูกค้าได้รับความสะดวกรวดเร็วและเกิดความ
ประทับใจในสินค้าและบริการ 
 6. การรวบรวมรายละเอียดต่าง ๆ ของลูกค้า (More Comprehensive Customer 
Profiles) 
      การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝ่ายต่าง ๆในบริษัท
ได้มาก โดยอาศัยฐานข้อมูลของลูกค้าเป็นฐานข้อมูลกลาง และใช้ประสานการทํางานระหว่างฝ่ายต่าง 
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ๆ ให้รวดเร็วขึ้น เพราะว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ช่วย การจัดเก็บข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่ การใส่
รายละเอียดของลูกค้าอย่างเป็นระบบ และการสร้างความเชื่อมโยงฐานข้อมูลอื่น ทําให้บริษัทสามารถ
นําข้อมูลต่าง ๆ มาประกอบกัน และใช้พัฒนาธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
 7. การลดต้นทุนในด้านการขายและการจัดการ (Costs Saving) 
       การลดลงของต้นทุนการดําเนินงานนั้นมาจากใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เนื่องจาก 
บริษัท มีระบบการจัดการที่เน้นในเรื่องการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าและ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน ทําให้ บริษัท ไม่สูญเสียต้นทุนในการดึงลูกค้า
กลับเป็นลูกค้าขององค์กรอีก และตัดกระบวนการที่ไม่จําเป็นและกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้แก่
บริษัทออก จึงสามารถลดต้นทุนในการบริหารจัดการได้ 
 8. การสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Added) 
       การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้า ในปัจจุบันลูกค้าพยายามแสวงหาความพึงพอใจสูงสุดจาก
สินค้าและบริการ สิ่งที่ลูกค้าต้องการจึงไม่ใช่แค่คุณค่า (Value) อีกต่อไป แต่ลูกค้าต้องการมูลค่าเพ่ิมที่
ทําให้ลูกค้ามีความรู้สึกมากกว่าความพอใจ ซึ่งผู้ประกอบการควรสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและ
บริการ โดยผ่านValue Chain โดยอาศัยบริษัทคู่ค้าทั้งหมดที่เก่ียวข้อง และศึกษาความต้องการของ
ลูกค้า เพ่ือทําให้เกิดการบูรณาการท่ีทําให้เกิดมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าอย่างครบวงจรทั้งระบบทั้งภายใน
องค์กร และภายนอกองค์กร นับตั้งแต่ผู้จําหน่ายวัตถุดิบ, กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับวัตถุดิบ, การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์, การจัดหาอุปกรณ์ชิ้นส่วน, การขาย และการตลาด, ผู้ที่ทําการจัดจําหน่าย และ 
หน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์เป็นต้น เพ่ือก่อให้เกิดสิทธิประโยชน์พิเศษกับลูกค้าและเป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหลัก โดยทําให้ลูกค้าเกิดความเสียดายหากลูกค้าจะยกเลิกการใช้สินค้าและ
บริการของเราไป 
 
2.6 กลยุทธก์ารตลาดในเรื่องของการจดัการประสบการณล์ูกคา้ (Customer Experience 
Management หรือ CEM)  
 เป็นเรื่องการวิเคราะห์ลูกค้าตั้งแต่จุดสัมผัสแรกท่ีลูกค้าได้พบเห็นตั้งแต่ท่ีบ้าน เว็บไซต์ ป้าย
บอกชื่อที่ร้านค้า ที่จอดรถ ยามที่ต้อนรับ ประตูที่ลิฟท์ ประตูเข้า ทุกจุดที่ลูกค้าเห็นและได้
ประสบการณ์ที่เกิดจากการนําเสนอของเราต้องถูกกําหนดให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันและคงตาม
เอกลักษณ์ของแบรนด์ที่ได้วางไว้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของโลโก้ สี สัญญลักษณ์ เครื่องแบบ บุคลิกภาพ
ของพนักงาน หรือบรรยากาศ 
 กลยุทธ์ CEM เป็นกลยุทธ์ที่ถูกนํามาใช้ในการวิเคราะห์หาจุดสัมผัสต่างๆที่ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์จากการบริการแล้วหาทางพัฒนาหรือปรับปรุงการให้บริการที่จุดสัมผัสต่างๆ เพื่อให้
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ลูกค้าพอใจเพ่ิมขึ้นในแต่ละจุดสัมผัสของการให้บริการ เพ่ือหวังผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น
ได้ในภาพรวม 
 ประสบการณ์ คือ สร้างความใฝ่ฝัน ความหลงใหล ความพึงพอใจทางอารมณ์ จากการใช้ชีวิต
กับแบรนด์ ของลูกค้า ไม่ว่าเป็น โฆษณาชวนเชื่อ บรรยากาศ ณ จุดขาย ประสบการณ์ตรงจากการใช้
งาน การเข้าร่วมงานแสดงหรือนิทรรศการ การรวมกลุ่มได้พบปะสังสรรค์ แลกเปลี่ยนความคิดและ
ประสบการณ์กัน และเหนืออ่ืนใด ประสบการณ์นําไปสู่ความสําเร็จของลูกค้า ไม่ว่าในหน้าที่การงาน 
หรือ ทางสถานะทางสังคม ได้รับการยอมรับ เป็นคนแถวหน้า การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีสิ่งที่
ต้องคํานึงถึงคือ 
 1.สัญญาใจต้องกําหนดล่วงหน้า ว่าลูกค้าจะได้รับประสบการณ์อะไรจาก แบรนด์ 
Experiential Platform เช่น 
          - Jet ผ่อนคลายเติมพลัง 
          - Harley ชีวิตที่ดุดัน ท่องเที่ยวใต้แสงแดด 
          - IBM พลิกผันองค์กรท่านสู่ความเป็นเลิศด้วยบูรณาการซอฟแวร์  
          - Virgin หาแต่สิ่งแปลกใหม่ในชีวิต อยู่กับเราไม่มีเซ็ง  
       หากเราไม่วางไว้ก่อน ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจะเป็นไปตามยถากรรม ควบคุมไม่ได้ และ 
คนส่งมอบประสบการณ์ต่างมี มาตรฐานตนเองที่ต่างกันในการส่งมอบประสบการณ์ ให้ลูกค้าซึ่งเป็น
เรื่องอันตรายมาก ด้วยเหตุนี้ บางบริษัทดําเนินการ ส่งมอบด้วยตนเอง เช่น เสื้อผ้าZARAใช้หน้าร้าน
ตนเองเป็นหลัก ปั๊มน้ํามัน JET เป็นของบริษัทไม่ปล่อยขายแฟรน์ไชส์ 
 2. ผู้ส่งมอบผลิตภัณฑ์ บริการ และ ประสบการณ์ภาคปฏิบัติการต้องส่งมอบให้ได้ตามพันธะ
สัญญามหาชน ที่แบรนด์ได้ให้ไว้ ส่วนใหญ่ข้อผิดพลาดมักเกิดขึ้นเสมอ ไม่ว่าการส่งมอบ ก่อนขาย 
ขณะขาย หรือหลังขายไปแล้ว จุดสัมผัส 
           2.1 ก่อนลูกค้าซื้อ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ จัดงาน ทีมขายตรง ทีมขายโทรศัพท์ 
อินเทอร์เน็ต จดหมาย แค๊ตตาล๊อก โบว์ชัวร์ การตกแต่งหน้าร้าน 
           2.2 ขณะลูกค้าตัดสินใจซื้อ ทีมงานขาย PC หน้าร้าน อินเทอร์เน็ต ขายทางโทรศัพท์ 
ตรวจสอบเครดิต ออกใบเสร็จ ใบรับประกัน แนะนําการใช้งาน 
           2.3 หลังลูกค้าซื้อไปแล้ว ส่งมอบสินค้าและบริการ บริการสายด่วน บริการหลังการ
ขาย ตรวจสอบผลการใช้งาน และความพึงพอใจแบรนด์ บริการทางอินเทอร์เน็ต 
          เราจะเห็นว่าจะสัมผัสลูกค้ามีหลายจุด ตลอดขบวนการซื้อของลูกค้า ดังนั้นตลอด
ขบวนการซื้อลูกค้านี้ เราจะมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะเกิดการรับรู้ เกิดประสบการณ์ ณ จุด
สัมผัส โดยพนักงานเรา พันธมิตรเราที่เราจ้างหรือเราขายของให้เป็นผู้ส่งมอบ โดยปกติ ธุรกิจและผ่าย
ตลาดสามารถควบคุมจุดสัมผัสต่างๆ เหล่านี้ได้เพียงครึ่งเดียว เพราะอีกครึ่งหนึ่ง จะถูกส่งมอบโดย 
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ฝ่ายอ่ืนๆของบริษัท หรือจ้างคนนอกมาส่งมอบ หรือ ขายให้คนกลางคนกลางเป็นคนส่งมอบ เรื่องของ
คนต้องมีความรู้ และความเข้าใจ มีความสามารถมือถึงหรือไม่ และเม่ือรู้แล้วนิ่งเฉยหรือรู้แล้วปฏิบัติ
ตามหรือไม่ มีการดําเนินการแก้ไข เฝ้าระวังหรือไม่ เรามีแรงจูงใจอะไรให้เขาทําตาม คํามั่นสัญญา
มหาชนของแบรนด์ ตามข้อ 1 และส่วนใหญ่ธุรกิจจะมีการส่งมอบประสบการณ์ให้ลูกค้านั้น มักมา
จากหลายฝ่าย แผนก ที่องค์กรมักจัดโครงสร้างตามหน้าที่ฝ่าย มากกว่าจัดโครงสร้างองค์กรตามการ
บริหารงานลูกค้า และนี่ทําให้ประสบการณ์ลูกค้าขายคนที่รับผิดชอบโดยตรง ขายคนมาดูวิสัยทัศน์ว่า
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจริงๆแตกต่างจากสัญญามหาชนของแบรนด์หรือไม่  
   3. ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับมี 2 ประเภท Physical คือสามารถตรวจสอบวัดผลได้เป็น
รูปธรรม เช่น เวลารอให้บริการ การตกแต่งหน้าร้าน การตกแต่งบรรยากาศ การแต่งตัวพนักงาน
ให้บริการ เบอร์โทรจดจําง่าย สถานที่จอดรถสะดวก อยู่ในตําแหน่งที่หาง่าย รูปลักษณ์ การออกแบบ 
สีสัน ผลิตภัณฑ์ อีกตัวหนึ่งคือ Emotional เช่น ความใส่ใจ ไมตรีจิต ช่วยดูแลเห็นอกเห็นใจลูกค้า 
อบอุ่นจริงใจ สดใส แปลกใหม่ไม่เคยพบมาก่อน รู้สึกปลอดภัย ไร้กังวล สบายใจ ไวใจได้ เราจะเห็นว่า
ประสบการณ์ทางอารมณ์ลึกและกินใจอยู่ได้นาน แต่ ก็ต้องมีพ้ืนฐานมาจากการสร้างประสบการณ์ที่
เห็นเป็นรูปธรรมจับต้องได้ เช่น บรรยากาศเป็นมิตร เกิดมาจากคําพูดทักทาย รอยยิ้มบนใบหน้า
พนักงานต้อนรับ ถามสาระทุกข์สุขดิบ ความรวดเร็วในการให้บริการ ดังนั้นมาตรฐานที่เรากําหนด 
และประเมินค่าได้นั้นเป็นประสบการณ์ รูปธรรม Physical ส่วนประสบการณ์ทางอารมณ์ เป็นการวัด
โดยอ้อมๆ จากความรู้สึกลูกค้า ดังนั้นในการออกแบบประสบการณ์นั้นจําเป็นต้องคํานึงถึง 
ประสบการณ์ทั้งสองประเภท และ กําหนดขบวนการ และท่าที การมอบประสบการณ์ให้ ลูกค้า 
       4 .ประสบการณ์ต้องมีการควบคุมและเฝ้าระวัง ด้วย ขบวนการ Process และระบบงาน 
System ซึ่งจะกําหนด ลําดับขั้นตอน การจัดการกับประสบการณ์ลูกค้า และ ระบบงาน ประสานงาน 
การผ่องถ่ายข้อมูลที่เกี่ยวเนื่องกับลูกค้า ประวัติ การซื้อ การใช้บริการ ปัญหาที่มีกับลูกค้า อุปนิสัย ใจ
คอลูกค้า ความชอบ ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็นประจํา ซึ่งหากมีข้อมูลเราก็สามารถโต้ตอบและสนองตอบต่อ
ความต้องการลูกค้าได้ดี แต่ในบางครั้งระบบและขั้นตอนงานก็เป็นอุปสรรคต่อการสร้างประสบการณ์
ที่ดีของลูกค้า เช่น ศูนย์ร้องเรียนพนักงานมีหน้าที่เพียงเก็บข้อมูลปัญหาของลูกค้าแต่ไม่มีอํานาจใน
การแก้ปัญหาหรือเป็นช่องทาง ส่งผ่านการรับรู้ปัญหา ไปยังหน่วยงานที่สามารถแก้ปัญหาได้ทันที
ให้กับลูกค้า การจะส่งมอบประสบการณ์ดี นั้น พนักงานต้องมีความรู้ เกี่ยวกับ แบรนด์มีพันธะที่จะ
สร้างประสบการณ์อะไร Experiential Platform ตัวผลิตภัณฑ์ ขบวนการให้บริการจัดการกับข้อ
ร้องเรียนBlueprint และระบบงาน System ระบบจูงใจ  
       5.ประสบการณ์ที่จะมอบให้ต้องแปลกใหม่เสมอ ลูกค้าเมื่อได้รับสิ่งแปลกใหม่ครั้งแรกจะมี
ความพอใจสูงสุด และลดลงเมื่อได้รับบริการหรือประสบการณ์นั้นบ่อยๆมากขึ้น อีกนัยหนึ่งคือ Value 
ของประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจะค่อยๆลดลงเมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์นี้บ่อยๆขึ้น นี่เป็นสาเหตุว่า
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ทําไม แบรนด์จึงต้องสร้างนวัตกรรมใหม่ๆตลอดเวลา ออกสูตรใหม่ รสชาติใหม่ จัดหน้าร้านใหม่บ่อยๆ 
เปลี่ยนโฆษณาใหม่ เปลี่ยนชุดฟอร์มพนักงานขายและบริการใหม่  
       6.กลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ที่ดี ต้องสร้าง ให้ลูกค้า เกิดความไว้ใจและรักแบรนด์ โดย
ต้องทําทั้ง สองด้าน 
            6.1 ทําอย่างไรลูกค้าจะไว้ใจเรา เชื่อถือเรา เราจะสร้างชื่อ ความรู้จัก และคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ความวางใจให้เกิดขึ้น ทั้งใน การมีมานาน ความคงเส้นคงว่า ความต่อเนื่อง เชื่อถือได้ เป็น
ที่ยอมรับและรู้จักทั่วๆไป การได้รับรางวัลรับรอง มาตรฐานคุณภาพที่ได้ เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ
ทั้งสิ้น 
            6.2 ทําอย่างไรลูกค้าจะรักเรา ด้วยรักและผูกพันกับแบรนด์ มีอยู่ 3 วิธีการใหญ่ๆ 
คือ 
               - การสร้างเรื่องราว ชีวประวัติ Mythology ให้ลูกค้าหรือผู้บริหารกล่าวถึงความ
ประทับใจ และประสบการณ์ที่มีกับแบรนด์ เกียรติประวัติ ความเป็นไป การสืบทอด สืบสานกันมา
จากอดีตถึงปัจจุบันของ แบรนด์ ตํานานของแบรนด์ เช่น ยีนส์ คาว์บอย วอสก้า รัสเซีย ไวน์ฝรั่งเศส 
ซิก้าคิวบา ข้าวหอมมะลิไทย เครื่องจักรยนต์เยอรมัน แฟชั่นอิตาลี  
               - การให้ได้สัมผัสโดยประสาททั้ง5 Sense เช่น บรีสขาวจนคุณดมความสะอาดได้ 
เพ็คกลิ่นมะนาวสดชื่น ให้ได้สัมผัสสั่นสะเทือน เช่น จอยเล่นเกมส์ เดินช๊อปพร้อมเสียงเพลง เสียงซ่า
ของโซดาสิงห์ เสียงของอินเทล หรือ วินโดว์ สัญญลักษณ์ของแบรนด์ต่างๆ เช่น จระเข้ Lacoste  
              - การเน้นความสัมพันธ์ใกล้ชิดเป็นสื่อกลาง Intimacy เช่นความผูกพันของ
ครอบครัว แม่ห่วงลูก สามีห่วงภรรยา ความรู้สึกของลูกค้า คําม่ันสัญญา เช่นกรณีประกันชีวิต การ
กล้ารับผิดชอบรับประกันตลอดชีพโดยไม่ทอดทิ้งลูกค้า ระบบสมาชิก การสร้างกระแสนิยม ให้คนฝัน
ใฝ่และอยากเป็น ด้วย ดารา พระเอก นางเอก หุ่นดี สวยจนต้องเหลียวหลัง สุขภาพดีแข็งแรงจน
นักมวยปล้ํายังยอมแพ้ โลกแห่งเทพนิยาย ลองนึกถึงหนังไทยทําไมคนดูแล้วอยากเป็นพระเอก 
นางเอก ทุกคน เพราะนี้คือการสร้าง Role Model ในฝันให้กับคนดู คนดูก็มองตัวเอง Self Image 
เป็นพระเอก นางเอกกันหมด วิธีการนี้คือต้องสร้างต้นแบบที่ดูดี ในฝันให้ลูกค้าใฝ่ฝัน และตอบสนอง
ด้วยผลิตภัณฑ์เรา หรือการที่ลูกค้าได้เข้าไปสัมผัสกับเหตุการณ์จริง เช่น ได้ไปดูบอล ที่อังกฤษ ไป
เชียร์ข้างขอบสนามเทนนิส ผมยกตัวอย่างหนึ่ง ในยุคที่บัตรซิตี้แบงก์บุกตลาด ได้ฐานสมาชิกเป็นแสน 
เขาเข้ามาหาลูกค้าถึงตึกสํานักงาน ทั้งตั้งโต๊ะหน้าตึก เข้ามาในบริษัทมานําเสนอ เห็นป้ายโฆษณา 
โปสเตอร์ในลิฟท์ตึกทํางาน ไปร้านอาหารก็เจอะใบปลิวและการ์ดตั้งโต๊ะ รับโบว์ชัวร์ทางจดหมาย 
ลูกค้าทนไม่ได้เพราะความบ่อยที่เห็นและความใกล้ชิดก็ทําบัตรสมัครสมาชิกเข้าจนได้ เข้าทํานองว่า
รักแท้แพ้ใกล้ชิดอะไรประมาณนั้น หรือกรณีคลื่น สึนามิถล่มภาคใต้ แบรด์ใดแสดงความเห็นอกเห็นใจ
ก่อนก็เท่ากับได้ใจลูกค้าไปเต็ม ไม่ว่าบริจาคด้วยการตัดรายได้ส่วนหนึ่ง หรือ โทรฟรีในการติดต่อแจ้ง
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ข่าวกันในภาคใต้ 2 วันที่เกิดเหตุการณ์ ดังกล่าว แบรนด์ใดแสดงความเข้าอกเข้าใจปัญหาลูกค้าก่อน
พยายามแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็วก็ได้ใจลูกค้าไปครอง แต่พนักงานบริษัทใดหรือแบรนด์ใดอ้างระบบ
ในการไม่กระทํา แก้ไขปัญหาลูกค้า เช่น อ้างว่ายังไม่ได้รับรายงานก็เลยยังไม่กระทําการใดๆลงไป 
เพราะต้องดูรายงานก่อน ถ้าอย่างนี้ ความหลงใหลลูกค้าก็จะหมดไปทันที 
       7. ประสบการณ์เป็นเรื่องที่คนคนเดียว ในองค์กรทําไม่ได้ ต้องอาศัยทีมงานบูรณาการ และ
อาศัยเครือข่าย ที่เรียก Experience Network ซึงประกอบด้วย ซัพพลายเออร์ คู่ค้า พันธมิตร 
ทีมงานหน้าด่าน ขาย บริการ และทีมงานสนับสนุน ชุมชนลูกค้า ที่เข้ามาสื่อสาร มีปฏิสัมพันธ์กัน 
แลกเปลี่ยน ความคิด ความรู้ ความเชี่ยวชาญ ผลิตภัณฑ์ บริการกัน ลูกค้าสามารถเข้าถึงสมาชิกใน
เครือข่ายได้ทั้งหมด มีการถาม ตอบ ร้องขอ ต่อยอด แชร์ความรู้ ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน มีความ
ยืดหยุ่นสูง สนองตอบเร็วต่อ ความต้องการลูกค้า ไม่ว่า เป็น เรื่อง การออกแบบ การขอความ
ช่วยเหลือ การผลิตตามสั่ง การขอบริการเฉพาะกิจ ส่วนตัว สําหรับบริษัทธุรกิจอย่างเราๆ มีหน้าที่
สร้าง Experience Environment ให้ดี มีโครงสร้างที่ดี ไหลลื่น ด้วย ระบบ System ขั้นตอน 
Process และศูนย์กลางองค์ความรู้ที่แลกเปลี่ยนกัน การเข้าถึงกันและกันอย่างทั่วถึง (วิเลิศ ภูริวัชร, 
2555) 
 
2.7 การสร้างความผูกพันกบัลูกคา้ (Customer Engagementหรือ CE) 
 ในทางการตลาด การสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซ้ึงกับแบรนด์ คือ การพยายามสร้างให้
เกิด Customer Engagement (CE) ซึ่งเป็นระดับสูงสุดที่ลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Attachment) มีความรักในแบรนด์นั้น มีความรู้สึกเป็นเจ้าข้าวเจ้าของกับแบรนด์ และมี
แนวโน้มที่จะใช้ต่อไปในอนาคตจนชั่วชีวิตและหาลูกค้าเพ่ิมให้โดยความเต็มใจ 
 มีผลงานวิจัยทางการตลาดที่ผ่านมาโดยการสอบถามถึงสาเหตุที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกแบรนด์
ของสินค้าในการซื้อ ผลปรากฏว่า การทําให้สินค้าเกิดความแตกต่าง (Differentiation) ที่เป็นสาเหตุที่
นักการตลาดชอบย้ํานักย้ําหนาว่าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยรอง 
มิใช่สาเหตุหลักในการซื้อสินค้า ส่วนเหตุผลแรกที่ผู้บริโภคเลือกแบรนด์ของสินค้ากลับกลายเป็นความ
เกี่ยวข้องและความผูกพันกับแบรนด์นั้นต่างหาก 
 เหตุผลที่สนับสนุนความคิดดังกล่าวก็คือ สินค้าที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันนี้ ไม่ว่าจะเป็นสบู่ ยาสี
ฟันแป้ง หรือเสื้อผ้า ท่านซื้อเพราะมันแตกต่างไปจากแบรนด์อื่น หรือว่าซื้อเพียงเพราะความคุ้นเคย
และความผูกพันที่ได้ใช้มาในอดีต การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับแบรนด์ (Customer 
Engagement: CE) มิใช่เรื่องง่าย เพราะจะต้องเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านหลายๆ 
ระดับด้วยกัน และการวิเคราะห์ระดับต่างๆ ที่จะกล่าวถึงนี้สามารถวัดได้จริงโดยอาศัยการวิจัยลูกค้า
ว่าเห็นด้วยกับข้อความดังกล่าวแต่ละข้ันหรือไม่ 
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 ในขั้นแรก คือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ (Confidence) ในระดับนี้ลูกค้ามีความ
ไว้วางใจและเชื่อถือในตัวบริษัท เพราะบริษัทได้ทําตามสัญญาที่ให้ไว้ ซึ่งเกิดจากการที่บริษัทสามารถ
ทําได้จริงตามที่สื่อสารไว้กับลูกค้า ระดับต่อมาคือ การสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ 
(Integrity) ลูกค้ารู้สึกได้ว่าบริษัทมีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหา
ต่างๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ ระดับที่ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นระดับที่สําคัญ
ในลําดับต่อมา เพราะเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า แบรนด์ที่ใช้ได้สะท้อนความ
เป็นตัวตนของลูกค้า รู้สึกดีที่ได้ใช้และอดไม่ได้ที่จะบอกบุคคลรอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า
นี้ แต่สุดยอดของการสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซ้ึงกับแบรนด์ Customer Engagement (CE) คือ 
การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสน่ห์ของการใช้แบรนด์ของเรา ลูกค้ารู้สึกว่าไม่
มีอะไรที่จะสามารถมาแทนที่แบรนด์ของเราได้ จุดนี้คือจุดที่ลูกค้าสามารถบอกกับเราได้ว่า They 
love us 
 ในปัจจุบันความต้องการของผู้บริโภคมีหลากหลาย มีคู่แข่งรอบด้าน และมีการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดข้ึนได้ตลอดเวลา การทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จอย่างยาวนานและมั่นคง จึงต้องศึกษาทฤษฎี
ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow is Theory of Need Gratification) เพ่ือนํามาวิเคราะห์ความ
ต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันจึงเป็นสิ่งสําคัญ เพื่อนําข้อมูลมาปรับใช้เป็นประโยชน์ในการ
สร้างสรรค์ แก้ไข สินค้าและบริการให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงการใช้ส่วนประสมทาง
การตลาด(Marketing Mix) เพ่ือกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ธุรกิจของเราอยู่เหนือคู่แข่ง ควบคู่กับ
การเข้าใจพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงกับการวางแผนกล-
ยุทธ์ โดยเฉพาะการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้า เมื่อผู้ประกอบการ รู้จักและเข้าใจว่าปัจจัย
สําคัญที่เป็นมูลเหตุที่ทําให้ลูกค้า เกิดแรงจูงใจและเกิดความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการของ
ลูกค้า หากเราสามารถเข้าใจลูกค้าได้ดี เราก็สามารถลดจ่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้าใหม่, เรา
สามารถกําหนดช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ, เราสามารถสร้าง
กระบวนการทํางานและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ตามความต้องการของลูกค้าอย่างมีระบบ, การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ก็ง่ายขึ้น และการขายสินค้าและบริการของเราก็สามารถเพ่ิมรายได้และ
กําไรให้สูงขึ้นตามมาได้ จากนั้นเมื่อเรามีสินค้าและบริการ มีการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดี การทํา 
CRM หรือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อให้ลูกค้านั้นเป็นลูกค้าท่ียั่งยืนยาวนานและเกิดความรู้สึก
ผูกพันธ์กับสินค้าและบริการจนภักดีกับธุรกิจของเราตลอดไปและการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่
ผู้บริโภค(CEM) มีความแปลกใหม่ แตกต่าง ไม่เหมือนใครและโดนใจ โดยมีการปรับเปลี่ยน
ประสบการณ์เหล่านั้นให้เข้าสถานการณ์ ณ ปัจจุบัน จะส่งผลให้ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าและบริการ และอยากที่จะกลับมาใช้บริการอีกโดยไม่เกิดความเบื่อหน่าย โดยการพัฒนาให้
ลูกค้ารู้สึกได้ถึง Passion ในแบรนด์ได้ ต้องอาศัยการบูรณาการกลยุทธ์ที่เน้นการพัฒนาสัมพันธภาพ
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กับลูกค้าหลายๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management หรือ CRM) ที่มุ่งพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าสําหรับลูกค้าแต่ละกลุ่ม หรือกลยุทธ์การ
สร้างประสบการณ์ทางบวกให้กับลูกค้า (Customer Experience Management หรือ CEM) และ
เมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติอย่างน่าประทับใจและมีประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเนื่อง ความผูกพัน
ลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้น (CRM+CEM = CE)  



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การวิจัยเรื่อง ธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)เพ่ือการ
สร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการ การวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) โดยน าผลวิจัยมาที่ได้มาใช้เป็นแนวทางให้การวางแผนการตลาด และการ
ก าหนดกลยุทธ์และใช้ระเบียบการวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research)โดยผลการวิจัยที่ได้มาใช้
เป็นแนวทางในการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้บรรลุ
วัตถุประสงค์จึงก าหนดแนวทางในการด าเนินการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 วตัถปุระสงค์ 
 3.1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของเวสป้า 
บางนา 
 3.1.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของเวส
ป้า บางนา 
 3.1.3 เพ่ือศึกษาการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการสร้างชุมชุนเวสป้า บางนา 
 
3.2 การวจิยัเชงิปริมาณ 
 เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยการส ารวจความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยต่างๆในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยใช้การวิจัยแบบส ารวจ หรือ Survey 
Research ใช้การส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
ค าถามจะประกอบไปด้วยค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) และค าถามปลายเปิด (Open 
Question) แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติเพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้มาใช้วางแผนการตลาด 
และก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ  
 
3.3 การวจิยัเชงิคุณภาพ 
 แหล่งข้อมูลที่ใช้เก็บข้อมูลคือ แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยจะท าการศึกษาข้อมูลแบบการ
สัมภาษณ์เชิงลึก หรือ In-depth Interview โดยการสัมภาษณ์ทั้งผู้ผลิต และผู้บริโภค เกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลกับการาจ าหน่ายและการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มผู้บริโภคเวสป้า เพื่อน าผลวิจัยที่ได้มาใช้เป็นประประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) 
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3.4 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง   
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคสินค้าและบริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa) 

ที่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑลซื่งมีจ านวนทั้งสิ้น 2,701 คน (กรมขนส่งทางบก, 
2557) โดยมีสูตรค านวณดังนี้    
แทนค่าในสูตรจะได้  n = N 

                1+Ne2 
 N     แทน  ขนาดของประชากร 
 n     แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

e      แทน  ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง 
 ก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับร้อยละ  5     

แทนค่า n          =            2,701 
      1 +  2,701 (0.05)2 

 =      400 คน 
เพราะฉะนั้นจึงก าหนดจ านวนของตัวอย่างในงานวิจัยนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 
3.5 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

แบบสอบถาม   
 ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionair)  โดยค าถามจะ
ประกอบไปด้วยค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) และค าถามปลายเปิด (Open 
Question) ทั้งสิ้นจ านวน 400 ชุด และน าข้อมูลที่ได้มาแปรผลและวิเคราะห์ผล ซึ่งแบบสอบถาม 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน อันได้แก่   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป (ด้านประชากรศาสตร์)  ได้แก่ เพศ,อายุ,ระดับการศึกษา,รายได้ต่อ
เดือน,อาชีพ  

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ของเวสป้า  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลเฉพาะด้าน ความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคต่อ
สินค้าและบริการของเวสป้า รวมถึงชุมชนเวสป้า บางนา  
 แบบสมัภาษณ ์  

ได้ท าการเตรียมแบบสอบสัมภาษณ์ผู้มีความรู้ ประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ อันได้แก่  
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1. ผู้ผลิต โดยจะสัมภาษณ์ในแง่มุมของผู้ผลิต เพ่ือให้ได้ข้อมูลทั้งในภาพกว้างและข้อมูลเชิง
ลึกที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดและการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา โดยค าถามสามารถแบ่ง
ได้ เป็น 3 ส่วน อันได้แก่  

ส่วนที่ 1   คือ ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับตลาดรถจักรยานยนต์ประเภทเฉพาะกลุ่ม 
ส่วนที่ 2   คือ  ค าถามเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ 
ส่วนที่ 3   คือ  ค าถามเกี่ยวกับการสร้างชุมชน(Community) 
2.ผู้บริโภคสินค้าและบริการของเวสป้า โดยจะสัมภาษณ์ในแง่มุมของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้

ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของเวสป้า 
 
3.6 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวจิยั   

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัยประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจสอบจ านวน 
3 ท่าน  เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นน าผลการตรวจมาหา
ค่า IOC เพ่ือพิจารณาคัดเลือกเฉพาะข้อรายการ (Items) ที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปซึ่งหมายถึง
รายการนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการจะวัด (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 144) โดย
ก าหนดความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญดังนี้  
 + 1   หมายถึง  แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาที่จะวัด  
    0   หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาที่จะวัด  
           - 1    หมายถึง  แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับเนื้อหาที่จะวัด 

 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ 
(Try Out) จ านวน  30  ชุด เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือ
ได้ของแบบสอบถาม (Reliability) แบบ Cronbach’s Alpha แล้วน าผลที่ได้มาปรับปรุงในเรื่องความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา มีการปรับแก้ก่อนจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามต่อไป 

 
3.7 กระบวนการในการเกบ็รวบรวมข้อมลู  

 การเก็บข้อมูลแบบการสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยใช้วิธี
ถามค าถามทีละค าถามตามท่ีได้เตรียบค าถามไว้ก่อนหน้านี้ โดยผู้วิจัยจะเป็นผู้จดบันทึกค าตอบและ
บันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลในล าดับต่อไป  ส าหรับการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามนั้นจะท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยจะเป็นผู้แจกแบบสอบถาม ทั้งนี้การเก็บรวบรวมข้อมูล
แบบสอบถามท าในช่วงเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2558 
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3.8 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
3.8.1 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่ง

วิเคราะห์เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ประเภท 
อสังหาริมทรัพย์ที่ซื้อ และความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและ
บริการของเวสป้าโดยการน าเสนอข้อมูลด้วยการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

3.8.2 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด ความสนใจ 
และความต้องการของผู้บริโภคต่อธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า 
(Vespa) เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) ส าหรับข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จาก
แบบสอบถามจะได้ท าการประมวลผลโดยส าหรับค่าสถิติท่ี ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน าข้อมูล

มาค านวณวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใช้ค่าเฉลี่ย ( ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) การแปลผล
แบบสอบถามส่วนนี้มีเกณฑ์คะแนนตามวิธีการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตร
ภาคชั้นมีดังนี้   

จากสูตรความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
            =  (5-1) 
           5 

=  0.8   
การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยที่ได้มาจัดระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ คือ 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นน้อยที่สุด 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข๎อมลู 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องความสนใจ ความต๎องการ พฤติกรรมที่มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าและ

บริการ สํวนประสมทางการตลาด รวมถึงข๎อมูลตํางๆที่เก่ียวข๎องกับการสร๎างชุมชนเวสป้า บางนา เพ่ือ
ใช๎ประกอบการในการศึกษา“ธรุกิจการจ าหนาํยและการใหบ๎ริการรถจกัรยานยนตเ์วสปา้(Vespa)เพื่อ
การสรา๎งชมุชนเวสปา้ บางนา(Vespa Bangna)” ผู๎วิจัยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลและ น ามาเสนอผลการวิเคราะห์ข๎อมูลตามล าดับหัวข๎อดังตํอไปนี้ 
 ตอนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของกลุํมตัวอยําง 

ตอนที่ 2 ความสนใจ ความต๎องการ พฤติกรรมที่มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการของ
เวสป้า 

ตอนที่ 3 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 
 
ตอนที ่1 ข๎อมลูทัว่ไปของกลุมํตวัอยาํง 

ข๎อมูลทั่วไปของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ ซึ่ง
เป็นแบบสอบถามแบบมีลักษณะเป็น Check List วิเคราะห์ค านวณจ านวนและคําร๎อยละ 
 
ตารางที่4.1: แสดงข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับเพศ 
 

เพศ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ชาย 330 82.5 1 

หญิง 70 17.5 2 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที ่4.1 กลุํมตวัอยํางสํวนมากมีเพศชาย จ านวน 330 คนคิดเป็นร๎อยละ 82.5 

รองลงมาคือ เพศหญิง จ านวน 70 คนคิดเป็นร๎อยละ 17.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.2: แสดงข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

20-30 ปี 36 9.0 4 

31-40 ปี 191 47.6 1 

41-50 ปี 115 28.8 2 

51-60 ปี 43 10.8 3 

มากกวํา 60 ปีขึ้นไป 15 3.8 5 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที ่4.2 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีอายุ31-40 ปี จ านวน 191 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.6 

รองลงมาคือ อายุ41-50 ปี จ านวน 115 คนคิดเป็นร๎อยละ 28.8 อายุ51-60 ปี จ านวน 43 คนคิดเป็น
ร๎อยละ 10.8 อายุ20-30 ปี จ านวน 36 คนคิดเป็นร๎อยละ 9และอายุมากกวํา 60 ปีขึ้นไป จ านวน 15 
คนคิดเป็นร๎อยละ 3.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.3: แสดงข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

นักเรียน/นักศึกษา 21 5.2 5 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 6.0 4 

พนักงานบริษัทเอกชน 100 25.0 2 

รับจ๎างทั่วไป 169 42.3 1 

ธุรกิจสํวนตัว/อาชีพอิสระ 80 20.0 3 

อ่ืนๆ 6 1.5 6 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที่4.3 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีอาชีพรับจ๎างทั่วไป จ านวน 169 คนคิดเป็นร๎อยละ 

42.3 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 100 คนคิดเป็นร๎อยละ 25 อาชีพธุรกิจ
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สํวนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 80 คนคิดเป็นร๎อยละ 20 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 24 คน
คิดเป็นร๎อยละ 6 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 21 คนคิดเป็นร๎อยละ 5.2และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 
6 คนคิดเป็นร๎อยละ 1.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.4: แสดงข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับรายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน 
 

รายไดส๎วํนบุคคลตํอเดือน จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ต่ ากวําหรือเทํากับ 10,000 บาท 23 5.8 4 

ตั้งแตํ 10,001 – 20,000 บาท 90 22.5 3 

ตั้งแตํ 20,001 – 30,000 บาท 183 45.7 1 

ตั้งแตํ 30,001 ขึ้นไป 104 26.0 2 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที ่4.4 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีรายได๎สํวนบุคคลตํอเดือนตั้งแตํ 20,001 – 30,000 

บาท จ านวน 183 คนคิดเป็นร๎อยละ 45.7 รองลงมาคือ รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือนตั้งแตํ 30,001 ขึ้น
ไป จ านวน 104 คนคิดเป็นร๎อยละ 26 รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือนตั้งแตํ 10,001 – 20,000 บาท 
จ านวน 90 คนคิดเป็นร๎อยละ 22.5และรายได๎สํวนบุคคลตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 10,000 บาท 
จ านวน 23 คนคิดเป็นร๎อยละ 5.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ต่ ากวําระดับ ม.6 /ปวช. 21 5.3 3 

ม.6 หรือ ปวช. 96 24.0 2 

ปริญญาตรี 262 65.5 1 

ปริญญาโท หรือ สูงกวํา 21 5.2 4 

รวม 400 100.0  
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จากตารางที่ 4.5 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 262 คนคิดเป็น
ร๎อยละ 65.5 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาม.6 หรือ ปวช. จ านวน 96 คนคิดเป็นร๎อยละ 24 ระดับ
การศึกษาต่ ากวําระดับ ม.6 /ปวช. จ านวน 21 คนคิดเป็นร๎อยละ 5.3และระดับการศึกษาปริญญาโท 
หรือ สูงกวํา จ านวน 21 คนคิดเป็นร๎อยละ 5.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน ร๎อยละ ล าดบัที ่

โสด 106 26.4 2 

สมรส 259 64.8 1 

หม๎าย / แยกกันอยู ํ 35 8.8 3 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที่ 4.6 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีสถานภาพสมรสสมรส จ านวน 259 คนคิดเป็นร๎อย

ละ 64.8 รองลงมาคือ สถานภาพสมรสโสด จ านวน 106 คนคิดเป็นร๎อยละ 26.4และสถานภาพสมรส
หม๎าย / แยกกันอยูํ จ านวน 35 คนคิดเป็นร๎อยละ 8.8 ตามล าดับ 
 
ตอนที ่2 ความสนใจ ความตอ๎งการ พฤติกรรมที่มผีลตํอการเลือกซื้อสนิคา๎และบรกิารของเวสปา้ 

ข๎อมูลความสนใจ ความต๎องการ พฤติกรรมที่มีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบริการของเวสป้า 
ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบมีลักษณะเป็น Check List วิเคราะห์ค านวณจ านวนและคําร๎อยละ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงข๎อมูล การเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าเนื่องจากประโยชน์ใช๎สอย 
 

การเลอืกซือ้รถจกัรยานยนตเ์วสปา้เนือ่งจากประโยชนใ์ชส๎อย จ านวน ร๎อยละ ล าดบัที ่

10 - 30% 136 34.0 2 

31 - 50% 168 42.0 1 

51 - 70% 59 14.8 3 

มากกวํา70% 37 9.2 4 

รวม 400 100.0  
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จากตารางที่ 4.7  กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าเนื่องจาก
ประโยชน์ใช๎สอย31 - 50% จ านวน 168 คน  คิดเป็นร๎อยละ 42 รองลงมาคือ การเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์เวสป้าเนื่องจากประโยชน์ใช๎สอย10 - 30% จ านวน 136 คน  คิดเป็นร๎อยละ 34 การ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าเนื่องจากประโยชน์ใช๎สอย51 - 70% จ านวน 59 คน  คิดเป็นร๎อยละ 
14.8 และการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าเนื่องจากประโยชน์ใช๎สอยมากกวํา70% จ านวน 37 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 9.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: แสดงข๎อมูล การเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะความชอบ/รัก 
 

การเลือกซือ้รถจักรยานยนตเ์วสปา้เพราะความชอบ/รัก จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

10 - 30% 47 11.8 4 
31 - 50% 50 12.5 3 

51 - 70% 139 34.8 2 
มากกวํา70% 164 41.0 1 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที่ 4.8  กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะ

ความชอบ/รักมากกวํา70% จ านวน 164 คน  คิดเป็นร๎อยละ 41 รองลงมาคือ การเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะความชอบ/รัก51 - 70% จ านวน 139 คน  คิดเป็นร๎อยละ 34.8 การ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะความชอบ/รัก31 - 50% จ านวน 50 คน  คิดเป็นร๎อยละ 12.5 
และการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะความชอบ/รัก10 - 30% จ านวน 47 คน  คิดเป็นร๎อย
ละ 11.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงข๎อมูล ความหมายรถจักรยานยนต์เวสป้า 
 

ความหมายรถจกัรยานยนต์เวสปา้ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ยานพาหนะ 102 25.5 2 
Life Style /ตัวตน 298 74.5 1 

รวม 400 100.0  
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จากตารางที่ 4.9  กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีความหมายรถจักรยานยนต์เวสป้ายานพาหนะ 
จ านวน 102 คน  คิดเป็นร๎อยละ 25.5 รองลงมาคือ ความหมายรถจักรยานยนต์เวสป้าLife Style /
ตัวตน จ านวน 298 คน  คิดเป็นร๎อยละ 74.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงข๎อมูล  ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบริการของเวสป้า (เลือกได๎ 
         มากกวํา1ข๎อ) 
 

ปจัจยัทีม่ผีลตอํการเลือกซื้อสนิคา๎และบริการของเวสปา้ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ครอบครัว 227 11.9 5 
เพ่ือน 226 11.9 6 

กระแสนิยม 205 10.8 8 
ตราสินค๎า 276 14.5 1 

พนักงาน/ผู๎ให๎บริการ 210 11.0 7 
รูปลักษณ์และคุณภาพของสินค๎า 257 13.5 3 

ราคาที่เหมาะสม 234 12.3 4 
ศูนย์บริการ 264 13.9 2 

อ่ืนๆ 2 0.1 9 

 
จากตารางที่ 4.10  กลุํมตัวอยํางสํวนมากมี ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการของ

เวสป้าตราสินค๎า จ านวน 276 คน  คิดเป็นร๎อยละ 14.5 รองลงมาคือ  ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซ้ือ
สินค๎าและบริการของเวสป้า ศูนย์บริการ  จ านวน 264 คน  คิดเป็นร๎อยละ 13.9  ปัจจัยที่มีผลตํอการ
เลือกซื้อสินค๎าและบริการของเวสป้ารูปลักษณ์และคุณภาพของสินค๎า จ านวน 257 คน  คิดเป็นร๎อย
ละ 13.5  ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบริการของเวสป้าราคาทีเ่หมาะสม จ านวน 234 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 12.3 ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการของเวสป้าครอบครัว จ านวน 227 
คน  คิดเป็นร๎อยละ 11.9 ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบริการของเวสป้าเพ่ือน จ านวน 226 
คน  คิดเป็นร๎อยละ 11.9 ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบริการของเวสป้าพนักงาน/ผู๎
ให๎บริการ จ านวน 210 คน  คิดเป็นร๎อยละ 11 ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการของเวส
ป้ากระแสนิยม จ านวน 205 คน  คิดเป็นร๎อยละ 10.8 และ ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าและ
บริการของเวสป้าอ่ืนๆ จ านวน 2 คน  คิดเป็นร๎อยละ 0.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงข๎อมูล สถานที่และชํองทางในการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้า 
 

สถานที่และชํองทางในการเลอืกซือ้รถจักรยานยนตเ์วสปา้ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ตัวแทนจ าหนําย 115 28.8 2 
ตัวแทนจ าหนํายที่มีศูนย์บริการ 238 59.5 1 
ร๎านจ าหนํายรถจักรยานยนต์ทั่วไป 21 5.3 3 

ร๎านจ าหนํายประเภทมือสอง 17 4.2 4 
ทางอินเตอร์เน็ต 9 2.2 5 

รวม 400 100.0   

 
จากตารางที่ 4.11 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีสถานที่และชํองทางในการเลือกซื้อ

รถจักรยานยนต์เวสป้าตัวแทนจ าหนํายที่มีศูนย์บริการ จ านวน 238 คน  คิดเป็นร๎อยละ 59.5 
รองลงมาคือ สถานที่และชํองทางในการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าตัวแทนจ าหนําย จ านวน 115 
คน  คิดเป็นร๎อยละ 28.8 สถานที่และชํองทางในการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าร๎านจ าหนําย
รถจักรยานยนต์ทั่วไป จ านวน 21 คน  คิดเป็นร๎อยละ 5.3 สถานที่และชํองทางในการเลือกซ้ือ
รถจักรยานยนต์เวสป้าร๎านจ าหนํายประเภทมือสอง จ านวน 17 คน  คิดเป็นร๎อยละ 4.2 และสถานที่
และชํองทางในการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 9 คน  คิดเป็นร๎อยละ 2.2 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงข๎อมูล ความถ่ีในการซื้อสินค๎าและการใช๎บริการของเวสป้า 
 

ความถีใ่นการซื้อสนิคา๎และการใชบ๎รกิารของเวสป้า จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

น๎อยกวํา 1 ครั้ง/เดือน 10 2.5 4 
1-2 ครั้ง/เดือน 135 33.8 2 
3-4 ครั้ง/เดือน 185 46.2 1 

มากกวํา 4 ครั้ง/เดือน 70 17.5 3 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที่ 4.12  กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีความถ่ีในการซื้อสินค๎าและการใช๎บริการของเวส

ป้าน๎อยกวํา 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 10 คน  คิดเป็นร๎อยละ 2.5 รองลงมาคือ ความถ่ีในการซื้อสินค๎า
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และการใช๎บริการของเวสป้า3-4 ครั้ง/เดือน จ านวน 185 คน  คิดเป็นร๎อยละ 46.2 ความถี่ในการซื้อ
สินค๎าและการใช๎บริการของเวสป้า1-2 ครั้ง/เดือน จ านวน 135 คน  คิดเป็นร๎อยละ 33.8 และความถี่
ในการซื้อสินค๎าและการใช๎บริการของเวสป้ามากกวํา 4 ครั้ง/เดือน จ านวน 70 คน  คิดเป็นร๎อยละ 
17.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.13: แสดงข๎อมูล บุคคลที่รู๎จักที่ขับขี่หรือสนใจรถจักรยานยนต์เวสป้า 
 

บุคคลทีรู่จ๎กัทีข่ับขีห่รือสนใจรถจกัรยานยนต์เวสปา้ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

น๎อยกวํา 1 คน 4 1.0 4 
1-3 คน 74 18.5 3 

4-6 คน 157 39.3 2 
มากกวํา 6 คน 165 41.3 1 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางที่ 4.13  กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีบุคคลที่รู๎จักที่ขับขี่หรือสนใจรถจักรยานยนต์เวส

ป้ามากกวํา 6 คน จ านวน 165 คน  คิดเป็นร๎อยละ 41.3 รองลงมาคือ บุคคลที่รู๎จักที่ขับขี่หรือสนใจ
รถจักรยานยนต์เวสป้า4-6 คน จ านวน 157 คน  คิดเป็นร๎อยละ 39.3 บุคคลที่รู๎จักที่ขับขี่หรือสนใจ
รถจักรยานยนต์เวสป้า1-3 คน จ านวน 74 คน  คิดเป็นร๎อยละ 18.5 และบุคคลที่รู๎จักที่ขับข่ีหรือสนใจ
รถจักรยานยนต์เวสป้าน๎อยกวํา 1 คน จ านวน 4 คน  คิดเป็นร๎อยละ 1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงข๎อมูล เหตุผลที่ท าให๎ไมํตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้า 
 

เหตผุลทีท่ าให๎ไมํตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานยนต์เวสปา้ จ านวน ร๎อยละ ล าดับที ่

ศูนย์บริการแบบครบวงจรมีน๎อย 226 56.4 1 
ราคาบางรุนํสูงเกินไป 119 29.8 2 

ชิ้นสํวนอะไหลํ 48 12.0 3 
อ่ืนๆ 7 1.8 4 

รวม 400 100.0  
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จากตารางที่ 4.14 กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีเหตุผลที่ท าให๎ไมํตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้า
ศูนย์บริการแบบครบวงจรมีน๎อย จ านวน 226 คน  คิดเป็นร๎อยละ 56.4 รองลงมาคือ เหตุผลที่ท าให๎
ไมตํัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าราคาบางรุํนสูงเกินไป จ านวน 119 คน  คิดเป็นร๎อยละ 29.75 
เหตุผลที่ท าให๎ไมํตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าชิ้นสํวนอะไหลํ จ านวน 48 คน  คิดเป็นร๎อยละ 12 
และเหตุผลที่ท าให๎ไมํตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าอ่ืนๆ จ านวน 7 คน  คิดเป็นร๎อยละ 1.75 
ตามล าดับ 
 
ตอนที ่3 ปจัจยัสวํนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นแบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรฐานสํวนประมาณคํา 
5 ระดับวิเคราะห์คําเฉลี่ยและคําเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยก าหนดเกณฑ์ให๎คะแนนด๎วยการหาคําเฉลี่ย
และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดังตํอไปนี้ 

คําเฉลี่ย 4.21-5.00  ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นมากท่ีสุด 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20  ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นมาก 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40  ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นปานกลาง 
คําเฉลี่ย 1.81-2.60  ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นน๎อย 
คําเฉลี่ย 1.00-1.80  ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นน๎อยที่สุด 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านผลิตภัณฑ์(Product) 
 

ด๎านผลติภณัฑ(์Product) คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1.ชื่อเสียงของยี่ห๎อรถจักรยานยนต์ 3.37 1.05 ปานกลาง 1 
2.คุณภาพของรถจักรยานยนต์ 3.23 1.11 ปานกลาง 3 
3.ความหลากหลายของรุํน 2.71 1.20 ปานกลาง 4 
4.การรับประกันคุณภาพของสินค๎า 2.72 1.13 ปานกลาง 5 
5.มีการบริการหลังการขายที่ดี 3.36 1.03 ปานกลาง 2 

ภาพรวม 3.08 1.10 ปานกลาง  

 
จากตารางที่ 4.15   ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านผลิตภัณฑ์(Product) อยูํในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย 1.1 โดยเรียบ
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ล าดับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านผลิตภัณฑ์(Product) จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ ชื่อเสียง
ของยี่ห๎อรถจักรยานยนต์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.37 มีการบริการหลังการขายที่ดี มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.36 
คุณภาพของรถจักรยานยนต์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.23 ความหลากหลายของรุํน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.71 
และการรับประกันคุณภาพของสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.72ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านราคา(Price) 
 

ด๎านราคา(Price) คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.85 0.82 มาก 1 
2.อัตราดอกเบี้ยที่ต่ า 3.42 0.91 มาก 6 
3.ระยะเวลาผํอนช าระเหมาะสม 3.48 0.9 มาก 5 
4.มีรุํนให๎เลือกหลายระดับราคา 3.13 1.1 ปานกลาง 7 
5.อัตราคําบริการการดูแลซํอมแซมมีความ
เหมาะสม 

3.82 0.79 มาก 2 

6.ราคาอะไหลํและอะไหลํตกแตํงมีความ
เหมาะสม 

3.74 0.77 มาก 3 

7.จ าหนํายเป็นมือสองราคาไมํตก 3.48 0.85 มาก 4 

ภาพรวม 3.56 0.7 มาก  

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านราคา(Price) อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย 0.7 โดยเรียบล าดับปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดในด๎านราคา(Price) จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 อัตราคําบริการการดูแลซํอมแซมมีความเหมาะสม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.82 ราคา
อะไหลํและอะไหลํตกแตํงมีความเหมาะสม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.74 จ าหนํายเป็นมือสองราคาไมํตก มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.48 ระยะเวลาผํอนช าระเหมาะสม มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.48 อัตราดอกเบี้ยที่ต่ า มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.42 และมีรุํนให๎เลือกหลายระดับราคา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.13ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านการจัดจ าหนําย(Place) 
 

ด๎านการจดัจ าหนาํย(Place) คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1.มีศูนย์บริการทั่วประเทศ 3.99 0.78 มาก 1 
2.มีที่จอดรถเพียงพอ 3.84 0.87 มาก 5 
3.สถานที่หางํายไมํซับซ๎อน 3.92 0.83 มาก 3 
4.สะดวกตํอการเดินทางอาทิเชํน ใกล๎
รถไฟฟ้า ติดถนน เป็นต๎น 

3.92 0.81 มาก 4 

5.เป็นสถานที่รวมกลุํมของชาวเวสป้า 3.98 0.81 มาก 2 
6.มีอาหารและเครื่องดื่มบริการ 3.75 0.69 มาก 6 

ภาพรวม 3.9 0.67 มาก  

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านการจัดจ าหนําย(Place) อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย 0.668 โดยเรียบ
ล าดับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านการจัดจ าหนําย(Place) จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ มี
ศูนย์บริการทั่วประเทศ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.99 เป็นสถานที่รวมกลุํมของชาวเวสป้า มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.98 สถานที่หางํายไมํซับซ๎อน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 สะดวกตํอการเดินทางอาทิเชํน ใกล๎รถไฟฟ้า 
ติดถนน เป็นต๎น มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 มีที่จอดรถเพียงพอ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.84 และมีอาหารและ
เครื่องดื่มบริการ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.75ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านการสํงเสริมการตลาด 
         (Promotion) 
 

ด๎านการสงํเสริมการตลาด(Promotion) คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1.การจัดโปรโมชั่นพิเศษที่เก่ียวกับสินค๎า
และบริการอาทิเชํน โปรโมชั่นดอกเบี้ยต่ า 
โปรโมชั่นแถมอะไหลํแตํง โปรโมชั่นเช็ค
ระยะฟรีเป็นต๎น 

3.74 0.77 มาก 7 

2.มีการจัดกิจกรรมตํางๆให๎กลุํมลูกค๎าอยูํ
เสมอ 

3.8 0.80 มาก 4 

3.มีจัดท าคลับกลุํมเวสป้า 3.82 0.85 มาก 3 
4.มีการโฆษณาอยํางตํอเนื่องทางสื่อตํางๆ
โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ 

3.8 0.81 มาก 5 

5.มีการแจ๎งรายการการสํงเสริมการขาย
และอัพเดตข๎อมูลตํางๆแกํลูกค๎าอยาก
รวดเร็วทาง SMS,E-mail,Facebook 

3.77 0.73 มาก 6 

6.ท าการสํงเสริมการขายเป็นประจ า
ตํอเนื่อง และแปลกใหมํ 

3.83 0.83 มาก 2 

7.จัดท าโปรโมชั่นการสํงเสริมการขาย 
กิจกรรมที่สอดแทรกการท าCSRเข๎าไป 
อาทิเชํนคําบัตรเข๎ารํวมงานคาราวานเวส
ป้าครบรอบ 68 ปีสมทบทุนในโครงการ
หมวกนิรภัยส าหรับเด็ก เป็นต๎น 

3.84 0.80 มาก 1 

ภาพรวม 3.8 0.67 มาก  

 
จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านการสํงเสริมการตลาด(Promotion) อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย 0.666 
โดยเรียบล าดับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านการสํงเสริมการตลาด(Promotion) จากมากไป
หาน๎อย ดังนี้ จัดท าโปรโมชั่น การสํงเสริมการขาย กิจกรรมที่สอดแทรกการท าCSRเข๎าไป อาทิเชํน คํา
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บัตรเข๎ารํวมงานคาราวานเวสป้าครบรอบ 68 ปีสมทบทุนในโครงการหมวกนิรภัยส าหรับเด็ก เป็นต๎น 
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.84 ท าการสํงเสริมการขายเป็นประจ า ตํอเนื่อง และแปลกใหมํ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.83 มีจัดท าคลับ กลุํมเวสป้า  มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.82 มีการจัดกิจกรรมตํางๆให๎กลุํมลูกค๎าอยูํเสมอ มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8 มีการโฆษณาอยํางตํอเนื่องทางสื่อตํางๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8 มีการแจ๎งรายการการสํงเสริมการขาย และอัพเดตข๎อมูลตํางๆแกํลูกค๎าอยากรวดเร็วทาง SMS,E-
mail,Facebookมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.77 และการจัดโปรโมชั่นพิเศษท่ีเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ อาทิ
เชํน โปรโมชั่นดอกเบี้ยต่ า โปรโมชั่นแถมอะไหลํแตํง โปรโมชั่นเช็คระยะฟรี เป็นต๎น มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.74ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.19: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านเจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการ 
 

ด๎านเจา๎หน๎าทีผู่ใ๎หบ๎รกิาร คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1. ความเป็นระเบียบเรียบร๎อยของ
เจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการ 

3.82 0.79 มาก 4 

2. บริการด๎วยความเสมอภาคตามล าดับ
กํอน-หลัง 

3.84 0.82 มาก 3 

3. ความสามารถตอบข๎อซักถามในข๎อที่
ลูกค๎าสงสัย 

3.95 0.77 มาก 2 

4. การพูดจาเป็นกันเองของผู๎ให๎บริการ 4.05 0.81 มาก 1 

ภาพรวม 3.91 0.70 มาก  

 
จากตารางที่ 4.19   ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านเจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย 0.695 โดยเรียบล าดับ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านเจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการ จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ การพูดจาเป็น
กันเองของผู๎ให๎บริการ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.05 ความสามารถตอบข๎อซักถามในข๎อที่ลูกค๎าสงสัย มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.95 บริการด๎วยความเสมอภาคตามล าดับกํอน-หลัง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.84 และ
ความเป็นระเบียบ เรียบร๎อยของเจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.82ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านกระบวนการ 
 

ด๎านกระบวนการ คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1. การจ าหนํายคําบริการ ถูกต๎องรวดเร็ว 4.05 0.83 มาก 1 
2. การให๎บริการของเจ๎าหน๎าที่/พนักงาน
ถูกต๎อง รวดเร็ว 

4.02 0.80 มาก 3 

3. การให๎บริการด๎วยความเสมอภาค 4.03 0.80 มาก 2 

ภาพรวม 4.03 0.73 มาก  

 
จากตารางที่ 4.20   ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านกระบวนการ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย 0.731 โดยเรียบล าดับปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดในด๎านกระบวนการ จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ การจ าหนํายคําบริการ ถูกต๎อง
รวดเร็ว มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.05 การให๎บริการด๎วยความเสมอภาค มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.03 และการ
ให๎บริการของเจ๎าหน๎าที่/พนักงานถูกต๎อง รวดเร็ว มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.02ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงข๎อมูล ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านลักษณะทางกายภาพ  
 

ด๎านลกัษณะทางกายภาพ คําเฉลีย่ คําเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลผล ล าดับที ่

1. การออกแบบแบํงสัดสํวนของพ้ืนที่ใน
โชว์รูมและศูนย์บริการเวสป้า บางนา 

4.09 0.82 มาก 1 

2. ความสะอาดเป็นระเบียบเรียบร๎อยของ
โชว์รูมและศูนย์บริการเวสป้า บางนา 

4.08 0.77 มาก 2 

3. มีมุมหรือสื่อเอกสารในการให๎ความรู๎ 3.88 0.72 มาก 3 

ภาพรวม 4.01 0.71 มาก  

 
จากตารางที่ 4.21ผลการวิเคราะห์พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตํอปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาดในด๎านลักษณะทางกายภาพ  อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย 0.705 โดยเรียบล าดับ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านลักษณะทางกายภาพ  จากมากไปหาน๎อย ดังนี้ การออกแบบ
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แบํงสัดสํวนของพ้ืนที่ในโชว์รูมและศูนย์บริการเวสป้า บางนา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.09 ความสะอาดเป็น
ระเบียบเรียบร๎อยของโชว์รูมและศูนย์บริการเวสป้า บางนา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.08 และมีมุมหรือสื่อ
เอกสารในการให๎ความรู๎ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.88ตามล าดับ 
 
ตอนที ่4 สรปุขอ๎มลูจากการศกึษาการสัมภาษณเ์ชงิลึก (In-depth Interview)    
 บทความทีเ่กีย่วขอ๎ง และบทสมัภาษณ์ของ จนิตนา อดุมทรัพย์ (การสื่อสารสวํนบุคคล, 1 
พฤษภาคม 2557  (รองกรรมการบรหิาร บรษิัท ไทยยามาฮํามอเตอร ์จ ากัด) 

การสรา๎งกระแส Yamaha Fino (ยามาฮาํฟโีน)ํ 
ยามาฮําฟีโนํ ถือวําเป็นจุดเปลี่ยนและการสร๎างแบรนด์ใหมํที่ทรงพลังของยามาฮํา ผู๎ผลิตต๎อง

ขายแบรนด์ ไปพร๎อมๆ กับการขายสินค๎า 
 ประวัติศาสตร์หลายสิบปีของแบรนด์จักรยานยนต์ยามาฮําในตลาดเมืองไทย อาจกลําวได๎วํา 
ในอดีตด ารงด๎วยการท าการตลาดแบบยี่ปั๊วซาปั้ว แบบเดิมๆ วางรถหน๎าร๎านแล๎วรอให๎คนเข๎ามาซ้ือ 
กลุํมลูกค๎าจึงเป็นประเภทพันธุ์แท๎กลุํมเล็กๆ ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎ขายและผู๎ซื้อจึงเป็นเพียงการซื้อ
ขายสินค๎าเทํานั้น 
 ตลาดแบบเดิมๆ ยามาฮําค๎นพบวําไมํสามารถด ารงอยูํในตลาดตํอไปได๎แล๎ว แรงกระแทบจาก
ผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง คูํแขํงที่ปรับตัว กลายเป็นเหตุผลส าคัญท่ีท าให๎ยามาฮําจ าเป็นต๎อง
เปลี่ยนแปลงตัวเองเพ่ือวิถีทางใหมํๆของผู๎บริโภค 
 “เกือบ 5 ปีแล๎วที่ยามาฮําหันมาปรับปรุงตัวเอง รีแบรนด์ใหมํ ภายใต๎เป้าหมายให๎แบรนด์ดู
ทันสมัย สนุก มีไลฟ์สไตล์ของคนรุํนใหมํ โดยทุํมงบการตลาดแตํละปีไมํต่ ากวํา 500 ล๎านบาท” 
จินตนา อุดมทรัพย์ ผู๎จัดการใหญํด๎านการค๎า กรรมการบริหาร อธิบายถึงจุดเริ่มต๎น 

กลยทุธท์างการตลาดและการสรา๎งแบรนด์ 
ค าวํา “ไลฟ์สไตล์” นับตั้งแตํการรีแบรนด์ใหมํ เป็นเรื่องที่ยามาฮําจริงจังกับค านี้อยํางมาก ถือ

เป็นสูตรส าคัญในการบํมเพาะแบรนด์ใหมํ หากจะอธิบายงํายๆ วิธีคิดด๎วยสูตรไลฟ์สไตล์ยามาฮํามอง
จากพ้ืนฐานงํายๆ วํา ผู๎ขับข่ีรถจักรยานยนต์นั้นมีวิถีชีวิตอยํางไร ชอบท าอะไร มีเทรนด์แบบไหน
ค าตอบคือ คนขับจักรยานยนต์มักจะเป็นคนใช๎ชีวิตแบบมันส์ๆ สนุกๆ ชอบฟังเพลง ดูหนัง เลํนกีฬา 
และมีสไตล์ในการแตํงตัว เทํๆ จุดเหลํานี้เองที่ยามาฮําได๎น าเรื่องไลฟ์สไตล์เหลํานี้มาเชื่อมโยงกับการ
ท ากิจกรรมทางการตลาด 

ไลฟ์สไตล์มาร์เก็ตติ้งของยามาฮําได๎ขับเคลื่อนผํานโจทย์ของการใช๎เพลง คอนเสิร์ต มาเป็นจุด
ขยายแบรนด์ โดยใช๎พรีเซ็นเตอร์นักร๎องเป็นตัวขับเคลื่อน โดยรํวมกับคํายแกรมมี่ ทั้งการแตํงเพลงเพ่ือ
โปรโมตรถจักรยานยนต์ และการใช๎ศิลปินพรีเซ็นเตอร์จัดกิจกรรมในรูปแบบมินิคอนเสิร์ตไปตาม
สถานที่ตํางๆ ทั้งในกรุงเทพฯ และตํางจังหวัดอิทธิพลของเพลงในรูปแบบของการจัดมินิคอนเสิร์ต 
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ด๎วยการใช๎พรีเซ็นเตอร์คนดัง เชํน กอล์ฟ-ไมค์, เสก โลโซ, ตูนBodyslamยามาฮําย้ าวํา ได๎เกิดพลัง
คอมมูนิตี้ขยายวงกว๎างขึ้นอยํางเร็ว คล๎ายกับคลื่นลูกใหญํที่กระทบฝั่งอยํางแรงกับการเพาะพันธุ์แฟน
ยามาฮํา 
 “ไมํนําเชื่อวําการจัดมินิคอนเสิร์ตตามตํางจังหวัด จะมีผู๎ชมจ านวนมากนับหมื่นคนเข๎ามาชม 
บางแหํงถือวํางานของยามาฮําเป็นงานประจ าจังหวัด ประจ าต าบล ไปแล๎ว”ไมํใชํแคํมิวสิก กิจกรรมใน
รูปแบบของการใช๎ภาพยนตร์เป็นจุดขยายแบรนด์ ถือเป็นรูปแบบการสร๎างแบรนด์ที่ยามาฮําใช๎กลยุทธ์
นี้เป็นคํายแรกๆ และดูเหมือนวําไอเดียการสร๎างแบรนด์สูํโลกภาพยนตร์ในรูปแบบของพล็อตเรื่อง 
เป็นวิธีคิดท่ีได๎ผลมิใชํน๎อย 
 การจับมือกับผู๎สร๎างหนังอยํางอาร์เอส ไมํวําจะเป็นเรื่องผีไม๎จิ้มฟัน และรักนะ 24 ชั่วโมง โดย
รํวมกันคิดกับผู๎ก ากับหนังให๎จักรยานยนต์ยามาฮําเป็นสํวนหนึ่งของพล็อตเรื่อง เชํน ให๎พระเอก
นางเอกขี่ยามาฮํา ในหลายๆ ฉากแสดง นับเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ท าให๎แบรนด์ขยายไปสูํกลุํมผู๎ดูหนัง
ได๎ผลตามความดังของหนัง 

วิธีคิดนี้ นับเป็นการฉีกรูปแบบการเข๎าเป็นสปอร์นเซอร์สนับสนุนภาพยนตร์จากเดิมๆ ที่มี
เพียงโลโก๎ติดอยูํตามโปสเตอร์หนัง และข้ึนป้ายตอนหนังจบ แตํรูปแบบนี้ คือการแทรกซึมเข๎าไปใน
พล็อตเรื่องหนังแบบเนียนๆ ไมํสะดุดความรู๎สึกคนดูสปอร์ตมาร์เก็ตติ้ง เป็นอีกสํวนส าคัญของการสร๎าง
แบรนด์ผํานรูปแบบกิจกรรมกีฬา ไมํวําจะเป็นยามาฮํา แฟนคลับลีก ซึ่งระดมแฟนคลับฟุตบอลใน
เมืองไทย 12 ทีม เชํน แฟนคลับแมนยู ลิเวอร์พูล มารํวมการแขํงขัน ประชันฝีเท๎า และการเข๎ารํวม
เป็นสปอร์นเซอร์รายการแขํงขันกีฬาดังๆ ล๎วนเป็นแรงสํงส าคัญของการใช๎ไลฟ์สไตล์มาเชื่อมโยงกับแบ
รนด์ 

แม๎ยามาฮํายังไมํมีการประเมินวํา ที่ผํานมาท้ังมิวสิกมูฟวี่ส์ และสปอร์ตมาร์เก็ตติ้งที่ใช๎เป็นกล
ยุทธ์ได๎สร๎างผลตอบรับขนาดไหน แตํมูลคําของแบรนด์ที่เพ่ิมข้ึนขยายความรู๎สึกตํอแบรนด์ที่ดูทันสมัย 
มีชีวิตชีวา นําจะเป็นค าตอบที่นําพอใจกับวิธีการสร๎างแบรนด์ดีไซน์เดํน = แบรนด์ทันสมัยมิวสิกมูฟวี่ส์
และสปอร์ตมาร์เก็ตติ้งนั้น ไมํใชํค าตอบสุดท๎ายของการสร๎างแบรนด์ ยามาฮํายังได๎ให๎ความส าคัญกับ
การสร๎างแบรนด์ผํานการดีไซน์ของแฟชั่น ในรูปแบบของสินค๎าดีไซน์ เชํน เสื้อผ๎า ของแตํงรถ พร๎อมๆ
กับการจัดกิจกรรมทุกๆ ปี ดีไซน์ อยําง ยามาฮํา ยังคอนเทส ซึ่งเป็นกิจกรรมค๎นหาดีไซเนอร์รุํนใหมํๆ 
มาตกแตํงรถ โดยจัดขึ้นทุกๆ ปี ล๎วนเป็นเป้าหมายของการท าให๎แบรนด์มีความทันสมัย และมีเทรนด์
ในการดีไซน์สินค๎าประเภทเสื้อผ๎าแบรนด์ยามาฮํา เป็นแฟชั่นดีไซน์ท่ีนําสนใจไมํน๎อย ในการสร๎างมูลคํา
สินค๎าให๎เกิดขึ้น โดยได๎รํวมกับพีนํา เฮ๎าส์ แบรนด์เนมเสื้อผ๎าชื่อดัง เป็นผู๎ออกแบบเสื้อผ๎าแบรนด์ยา
มาฮําให๎ทั้งหมด 
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 “ถ๎าคุณเห็นเสื้อยืด กางเกง กระเป๋า ที่เราออกแบบ จะเห็นวําเป็นแฟชั่นดีไซน์ของวัยรุํนยุคนี้
อยํางมาก ราคาเฉลี่ย 200 บาทข้ึนไป ตามราคาขายสินค๎าแฟชั่นในท๎องตลาดทั่วไป ซึ่งสินค๎าหมวด
เสื้อผ๎าท ารายได๎ถึงปีละ 10 ล๎านบาท” 
 โลกของแฟชั่น เป็นจุดที่แบรนด์จะขาดไมํได๎ ยิ่งเป็นโปรดักส์ที่เกี่ยวข๎องกับการออกแบบ 
กิจกรรมของการดีไซน์จ าเป็นอยํางยิ่งต๎องเป็นหัวหอกในการสร๎างแบรนด์ เพ่ือให๎แบรนด์รู๎สึกทันสมัย
อยูํตลอดเวลา 

นอกจากนี้รถจักรยานยนต์รุํนใหมํของยามาฮําจ าเป็นต๎องจ๎างพรีเซ็นเตอร์เป็นพลังขับเคลื่อน 
ด๎วยมูลคําลงทุนหลายสิบล๎านบาทตํอปี ไมํวําจะเป็น กอล์ฟ-ไมค์ ในรุํน Fino, แบงค์วงแคลช ในรุํน 
Mio, ตูนและวง Bodyslamใน รุํน Spark RX135i, โต- ณัฐพล พุทธภาวนา รุํน X1R, วงกะลา ในรุํน 
Spark X และเสก โลโซ ในรุํน Nouvo MX 

ค าตอบส าคัญ คือ พลังของพรีเซ็นเตอร์เป็นเหตุผลของการจดจ าแบรนด์ที่ยามาฮําส ารวจ
พบวํา ลูกค๎าจดจ ารุํนจักรยานยนต์ได๎โดยผํานพรีเซ็นเตอร์เหลํานี้ อาจด๎วยเพราะชื่อรุํนนั้นจ ายาก พรี
เซ็นเตอร์จึงมีผลตํอการสื่อสารของแบรนด์ และเป็นกระตุ๎นความนิยมได๎จากความดังของดารานักร๎อง
เหลํานี้“ลูกค๎าหลายคนมาซื้อจักรยานยนต์มักจะพูดวํา อยากได๎รุํนแบงค์วงแคลซ หรือรุํนเสก โลโซ 
จุดนี้แสดงให๎เห็นวําพรีเซ็นเตอร์มีผลตํอการจดจ าของแบรนด์อยํางยิ่ง” 
 จุดส าคัญท่ียามาฮําให๎ข๎อคิดคือ การเลือกพรีเซ็นเตอร์ จ าเป็นต๎องเลือกให๎เหมาะสมกับตัว
บุคลิกของสินค๎า เชํน จักรยานยนต์รุํน Finoเน๎นความทันสมัย วัยรุํนประมาณป๊อปๆ มีเอกลักษณ์เป็น
ของตัวเอง ก็ต๎องเป็นกอล์ฟ-ไมค์ ซึ่งสะท๎อนถึงบุคลิกดังกลําว ถ๎าจะไปเลือกเสก โลโซมาขับรุํนนี้ คง
ขัดแย๎งอยํางมาก เพราะเสก โลโซจะต๎องเป็นรุํน Nouvo MX ที่เน๎นบุคลิกขาร็อก ลุยๆ เทํๆ 

การสรา๎งคอมมนูติี้ของยามาฮาํ 
การลงทุนสร๎างยามาฮําสแควร์ หรือโชว์รูมรถมูลคําแหํงละเกือบ 4 ล๎านบาท เป็นจุดหนึ่งที่

สะท๎อนถึงการใช๎สถานที่เป็นจุดเชื่อมตํอกับกลุํมลูกค๎า คล๎ายกับโชว์รูมจะท าหน๎าที่เป็น “บ๎านของแบ
รนด์” ที่ท าให๎ลูกบ๎านเข๎ามาพบปะสังสรรค์ หรือจุดนัดพบโชว์รูม ยามาฮําสแควร์ เน๎นการดีไซน์ท่ีให๎
ความรู๎สึกท่ีไมํใชํแคํโชว์รูมขายรถอยํางเดียว แตํเป็นสถานที่ไลฟ์สไตล์ของสิงห์นักบิด นอกจากจะมี
โซนบริการทางเครื่องยนต์แล๎ว ยังมีโซนอินเทอร์เน็ต/เกม มุมกาแฟ มุมอุปกรณ์ตกแตํง Accessories 
และ Cool Collections 

นอกจากนี้ยังมีโซน Design by your self ซึ่งเป็นสํวนให๎บริการการออกแบบ
รถจักรยานยนต์ยามาฮําโดยผํานโปรแกรมคอมพิวเตอร์มัลติมีเดีย ให๎ลูกค๎าสามารถตกแตํงรถยามาฮํา
รุํนตํางๆ ด๎วยอุปกรณ์ชุดตกแตํงภาพ 3 มิติ หมุนได๎รอบ 360 องศา 

ปัจจุบันยามาฮํามีโชว์รูมทั้งหมด 200 แหํงทั่วประเทศ โดยมีโชว์รูมต๎นแบบที่รัชโยธิน และที่
หาดใหญํ โดยยามาฮําบอกถึงแผนลงทุนวํา มีเป้าหมายจะขยายโชว์รูมให๎ครบ 400 แหํง โดยใช๎สูตร
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รํวมลงทุนกับดีเลอร์ในการสร๎างโชว์รูมด๎วยเงินลงทุนคนละครึ่ง หรือ 50/50“การท าตลาดรถ ดีเลอร์
ในแตํละจังหวัดส าคัญมาก เจ๎าของแบรนด์จะต๎องท าให๎เขาเชื่อมั่นวํา สิ่งที่เราลงทุน สร๎างแบรนด์ 
ดีไซน์โชว์รูมนั้น จะมีผลตํอการท ายอดขาย และการสร๎างกิจกรรมการตลาด และวันนี้ได๎พิสูจน์แล๎ว
การขายรถไมํใชํแคํขายสินค๎า แตํต๎องขายแบรนด์ไปด๎วย” 

การตลาดแบบไลฟ์สไตล์ของยามาฮํา นอกจากได๎ใช๎โชว์รูมเป็นจุดเชื่อม เครื่องมือการตลาด
อีกอยํางคือบัตรยามาฮําสมาร์ทเฟิร์ส ซึ่งเป็นบัตรสมาชิกของยามาฮํา ท าหน๎าที่เหมือนบัตรเงินสด 
สามารถสะสมแต๎มได๎เมื่อใช๎ ซึ่งได๎รํวมกับร๎านค๎าจ านวนมาก ทั้งร๎านสะดวกซ้ือ ร๎านเสื้อผ๎า ร๎านอาหาร 
กลําวงํายๆ คือ บัตรสมาร์ทเฟิร์สและกลยุทธ์ทางการตลาดที่กลําวมา เป็นเครื่องมือที่ยามาฮําสามารถ
ให๎ค าตอบของการท าตลาดแบบไลฟ์สไตล์ได๎เป็นอยํางดีวํา ลูกค๎าทุกวันนี้ชอบไปที่ไหน กินอะไร มีวิถี
ชีวิตอยํางไร สิ่งเหลํานี้จะน ามาเป็นผลตํอการสร๎างโปรดักส์ใหมํๆ หรือสร๎างคอมมูนิตี้ทางการตลาด
ใหมํๆโดยปีนี้ยามาฮํามุํงเน๎นการบุกตลาดรถจักรยานยนต์เฉพาะกลุํมประเภทบิ๊กไบค์ เนื่องจากกระแส
นิยม พฤติกรรมของผู๎บริโภค และไลฟ์สไตส์ที่มีความเป็นตนตนมากข้ึน  
 บทสมัภาษณ ์พสิทุธิ ์ชาตสิวุรรณกลุ (การสื่อสารสวํนบคุคล, 15 มถิุนายน 2558) (Senior 
sale & dealer network บรษิัท เวสปิอารโิอ(ประเทศไทย) จ ากดั) 

ความเป็นมาของแบรนด ์การสรา๎งแบรนด ์และกลยุทธข์องแบรนดเ์วสปา้ 
 จุดเริ่มต๎นการน าแบรนด์เวสป้าเข๎ามาขายในตลาดรถจักรยานยนต์เมืองไทย เนื่องจากใน
ตลาดรถจักรยานยนต์ยังไมํมีsegmentรถจักรยานยนต์ประเภทคลาสสิคพรีเม่ียม แบรนด์ ทางบริษัท
จึงเห็นถึงโอกาสและความต๎องการของผู๎บริโภคท่ียังไมํมีแบรนด์ใดสามารถตอบสนองได๎ รวมถึงกระแส
นิยมตํางๆ เชํน รถจักรยานยนต์เฉพาะกลุํม และกระแสวินเทจ ย๎อนยุค ความมีไลฟ์สไตส์เฉพาะตัว
ของผู๎บริโภคในปัจจุบัน จึงได๎ตัดสินใจน าแบรนด์เวสป้าเข๎ามาเพ่ือตอบสนองความต๎องการเหลํานี้โดย
ในสองปีแรกท่ีบริษัทฯ เพิ่งน าแบรนด์เวสป้าเข๎ามานั้น บริษัทฯ มุํงเน๎นไปที่การท าตลาดโดยดิจิตลอล 
มาร์เกตติ้ง และวางPositionของแบรนด์เป็นพรีเมี่ยมสกู๏ตเตอร์ เทียบเทําแบรนด์บิ๊กไบค์โดยกลุํม
ลูกค๎าของเวสป้าคือกลุํมHi-end ที่มีก าลังซื้อสูง ซึ่งกลุํมบิ๊กไบค์เองนั้นก็มีความต๎องการบริโภคสูง 
เนื่องจากบิ๊กไบค์ป็นรถจักรยานยนต์ประเภทสปอร์ตการตอบสนองในด๎านประโยชน์ใช๎สอยใน
ชีวิตประจ าวัน ความสะดวกสบายตํางๆ อาทิเชํน คนซ๎อน พ้ืนที่ส าหรับเก็บสิ่งของตํางๆ นั่นมีน๎อยกวํา
รถจักรยานยนต์ตามท๎องตลาดทั่วไป เวสป้าจึงทางเลือกหลักของผู๎บริโภคในกลุํมนี้ ที่ต๎องการ
ประโยชน์ใช๎สอยที่มากกวํา แตํยังต๎องการบริโภครถจักรยานยนต์แบบพรีเมี่ยมอยูํ โดยปีแรกคาดหวัง
วํายอดขายเวสป้าจะอยูํที่ประมาณ 1,000 คัน ปีที่ 2 จ านวน 5,000คัน ปีที่ 3 จ านวน 9,000 คันโดย
เริ่มวางจ าหนํายตามดีเลอร์ตํางๆในกรุงเทพและหัวเมืองของภาคตํางๆ 
 ในชํวง 1 – 3ปีเป็นการสร๎างแบรนด์เวสป้าให๎เกิดข้ึน และในชํวงปีที่ 4 ทางบริษัทฯได๎เปลี่ยน
กลยุทธ์ของแบรนด์ เริ่มที่จะเข๎าไปหากลุํมผู๎บริโภคในระดับกลาง โดยการท าโปรโมชั่นรํวมกับลิสซิ่ง
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ตํางๆ การท าแคมเปญรํวมกับผลิตภัณฑ์ตํางๆ การโปรโมทผํานสื่อตํางๆที่เก่ียวข๎องกับรถจักรยานยนต์
และไลฟ์สไตส์ ซึ่งหัวใจหลักยังเป็นการท าตลาดโดย ดิจิตอล มาร์เกตติ้ง อยูํนั่นเอง เนื่องจากกลุํม
ผู๎บริโภคระดับกลางถึงระดับสูงยังเสพย์สื่อดิจิตอลเป็นหลักนั่นเอง นอกจากนี้ทางบริษัทฯยังเดินหน๎า
ขยายจ านวนดีเลอร์ในทุกๆจังหวัด ยื่นข๎อเสนอเป็นมาร์จิ้นที่มีสูงมากกวํารถจักรยานยนต์แบรนด์อื่น 
เพ่ือให๎ดีเลอร์เรํงท าตลาดให๎เวสป้า 

การสรา๎งCommunityของแบรนดเ์วสปา้ 
 เป็นการวางแพลนซึ่งเกิดขึ้นหลังจากเม่ือทางบริษัทฯได๎ขยายจ านวนดีเลอร์ ดีเลอร์จะเป็น
ผู๎สร๎างBrand loyalty ผํานกิจกรรมตํางๆที่บริษัทฯสนับสนุน เชํน การออกทริป การจัดปาร์ตี้ 
กิจกรรมCRS และอ่ืนๆ ที่สร๎างความสัมพันธ์ให๎กลุํมผู๎บริโภคเวสป้า เมื่อทางดีเลอร์ในแตํละจังหวัดเริ่ม
มีฐานลูกค๎าที่มากขึ้น Community เวสป้า จึงเริ่มขยายใหญํมากขึ้นเรื่อยๆโดยมีดีเลอร์เป็นผู๎เชื่อมโยง
ระหวํางแรนด์และผู๎บริโภค  โดยทางเวสปิอาริโอจะมีการจัดงานคาราวานเวสป้าครั้งใหญํทุกๆ2-3ปี 
เพ่ือRetainกลุํมผู๎บริโภคและสร๎างความLoyaltyให๎แนํนแฟ้นมากยิ่งขึ้น  

ความคดิเหน็ทีม่ีตอํโครงการจดัตัง้ธรุกจิ “ การจ าหนํายและการให๎บรกิารเวสปา้(Vespa)เพื่อ
การสรา๎งชมุชนเวสปา้ บางนา(Vespa Bangna) ” 
 เห็นด๎วยกับการสร๎างโครงการดังกลําว เนื่องด๎วยพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีเสพย์แบรนด์เวสป้า 
สํวนใหญํประมาณร๎อยละ 80 ชอบอยูํกันเป็นกลุํมก๎อนและแสดงอัตลักษณ์ของตัวเองผํานแบรนด์เวส
ป้า ซึ่งพฤติกรรมดังกลําวเป็นปัจจัยส าคัญในการสร๎าง Brand loyalty ให๎กับตัวดีเลอร์ โดยสํวนมากดี
เลอร์จะไมํเน๎นในการท าปฏิสัมพันธ์อยํางตํอเนื่องจะเน๎นแตํการขายและการบริการ แตํลูกค๎าเวสป้า
สํวนใหญํต๎องการ Meeting Point หากไมํมีให๎ กลุํมลูกค๎าก็จะออกไปร๎านสังสรรค์ข๎างนอกหรือไปที่ดี
เลอร์อ่ืนที่มีMeeting Point การจัดตั้งโครงการดังกลําวจึงเป็นผลดีตํอธุรกิจในทุกๆด๎าน ทั้งการ
ตอบสนองความต๎องการ และการรักษากลุํมลูกค๎านั่นเอง 
 บทสมัภาษณ ์สถาพร จริฐาชฎาย ุ(การสือ่สารสวํนบคุคล,  15 มิถนุายน 2558)  
(ผู๎ขบัขีเ่วสปา้) 
 เหตผุลทีเ่ลือกซือ้เวสปา้? 

เกิดจากความชอบในรถมอเตอร์ไซค์คลาสสิคเป็นทุนเดิมอยูํแล๎ว แตํเวสป้าไมํเหมือนรถ
มอเตอร์ไซค์ท่ัวๆไป เวสป้ามีเรื่องราว เวสป้าคือ ความคลาสสิคท่ีเป็นต านาน และเป็นมากกวํา
ยานพาหนะทั่วไป แตํเวสป้าเป็นยานพาหนะ2ล๎อคูํกายที่เต็มเปี่ยมไปด๎วยความรักและความหลงใหล  
การเลือกซื้อเวสป้าจึงไมํได๎ค านึงถึงในด๎านประโยชน์ใช๎สอยมากเทําไหรํ ตอนจะซื้อก็ตัดสินใจเลือกซื้อ
เลย เพราะเป็นรถที่ขับแล๎วภูมิใจ ดูดี แตกตํางไมํซ้ าใคร และเหมาะกับไลฟ์สไตส์ของตัวเอง 
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การตลาดของเวสป้ามผีลมากน๎อยเพยีงใดในการตดัสนิใจซือ้ ? 
ถ๎าย๎อนกลับไปเมื่อ 3 ปีที่แล๎วตอนที่ซื้อเวสป้า รุํน Gts300 การตัดสินใจซื้อมันอยูํที่ความชอบ

และความอยากได๎ล๎วนๆ ยิ่งมีแถมคูปองเช็คระยะ และอะไหลํตกแตํงก็ยิ่งท าให๎ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ใน
ตอนนั้นยังมีดีเลอร์ไมํเยอะมาก จึงเลือกซื้อเวสป้ากับดีเลอร์ที่เพ่ือนๆเวสป้าแนะน ากันมา แตํใน
ปัจจุบันด๎วยโปรโมชั่นและแคมเปญตํางๆที่เวสปิอาริโอจัดขึ้น ไมํวําจะเป็นของแถมตํางๆ เวสป้ารุํน
ตํางๆที่มีราคาถูกลง และการจัดเรท ดาวน์และดอกเบี้ยขั้นต่ านั้นมีผลกับการซื้อเวสป้าของเพ่ือนๆใน
กลุํมเวสป้ามากๆ เนื่องจากไมํต๎องดาวน์ถึง 20% เหมือนเดิม ของแถมก็ได๎มากกวําเมื่อกํอน ตอนนี้
ราคาผํอนตํองวดปรับลงมาโดยในบางรุํนเทํากับราคาผํอนของรถมอเตอร์ไซค์ญี่ปุ่น ซึ่งท าให๎คนที่ชอบ
รถคลาสสิคตัดสินใจซื้อในแบบไมํต๎องคิดมากเลย 

ความต๎องการและความคาดหวงัตํอแบรนดเ์วสป้าทีย่ังไมไํดร๎บัการตอบสนองหรอือยากทีจ่ะ
ไดร๎บัการตอบสนองเพิ่มเติม 

ตั้งแตํใช๎เวสป้ามาเรื่องเครื่องยนต์ไมํเคยมีปัญหา ไมํต๎องซํอมมากหรือมีปัญหาจุกจิก แตํ
คาดหวังกับPerformanceของรถที่อยากให๎สมกับราคามากกวํานี้ อยํางเชํน Top Speed ในรุํน 300 
cc ยังมีอัตราเรํงที่น๎อยเกินไป  

จากข๎อมูลในสํวนที่ 1 พบวํากลุํมผู๎บริโภคและกลุํมผู๎ที่สนใจสํวนใหญํเป็นชํวงอายุในวัยรุํน
ตอนปลายจนถึงวัยกลางคน รายได๎ตั้งแตํ 20,000 บาทข้ึนไป สํวนใหญํประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระและพนักงานบริษัทเอกชน  

จากข๎อมูลในสํวนที่ 2 พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้า
เพราะความรักและความชอบมากกวําเหตุผลในด๎านประโยชน์ใช๎สอย และให๎ความส าคัญกับ
รถจักรยานยนต์เวสป้ามากกวํายานพาหนะ โดยตราสินค๎าเป็นปัจจัยอันดับแรกของการซื้อสินค๎าและ
บริการของเวสป้า โดยผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกท่ีจะซื้อสินค๎าและบริการกับตัวแทนจ าหนํายที่มี
ศูนย์บริการ 

จากข๎อมูลในสํวนที่ 3 พบวําสํวนประสมทางการตลาดในด๎านของผลิตภัณฑ์นั้นผู๎ตอบ
แบบสอบถามให๎ความส าคัญที่ชื่อเสียงของรถจักรยานยนต์ และบริการหลังการขายที่ดีซึ่งสอดคล๎อง
กับผลการประเมินในด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภคในสํวนที่ 2 ที่เลือกตราสินค๎าเป็นปัจจัยแรกในการ
เลือกซื้อ และต๎องการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการกับตัวแทนจ าหนํายที่มีศูนย์บริการ ในด๎านของราคา
ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสนใจมากที่สุดตํอราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาชิ้นสํวนอะไหลํและ
การซํอมบ ารุงที่เหมาะสมก็ได๎รับความสนใจในระดับที่มากรองลงมา ในด๎านการจัดจ าหนํายผู๎ตอบ
แบบสอบถามให๎การสนใจในระดับมากท่ีการมีศูนย์บริการทั่วประเทศ สถานที่หางําย ไมํซับซ๎อน 
สามารถเป็นสถานที่นัดเจอรวมกลุํมกันได๎ ในด๎านการสํงเสริมกรตลาดผู๎ตอบแบบสอบถามสนใจใน
โปรโมชั่นสํงเสริมการขายและการสํงเสริมกิจกรรมส าหรับกลุํมผู๎ขับข่ีเวสป้า ในด๎านเจ๎าหน๎าที่ผู๎
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ให๎บริการ ผู๎ตอบแบบสอบถามสนใจมากในความเป็นกันเองและความสามารถในการตอบค าถามตํางๆ
ของลูกค๎าได๎ ในด๎านกายภาพผู๎ตอบแบบสอบถามสนใจมากในการแบํงสัดสํวนและความสะอาดของ
โชว์รูมและศูนย์บริการ 

ในสํวนของข๎อเสนอแนะจากกลุํมผู๎ตอบแบบสอบถามในด๎านสํวนประสมทางการตลาดได๎ให๎
ความเห็นวําราคาของรถจักรยานยนต์เวสป้าในบางรุํนยังมีราคาที่สูงเกินไป นอกจากนี้แล๎วผู๎บริโภคยัง
มีความต๎องการให๎ชิ้นสํวนอะไหลํมีราคาท่ีถูกลงกวําเดิม และมีความต๎องการให๎มีศูนย์บริการที่มี
มาตรฐานเพ่ิมมากขึ้น ในสํวนของข๎อเสนอแนะในการสร๎างชุมชนเวสป้า บางนา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
ได๎ให๎ความสนใจกับโครงการดังกลําว 

จาการเก็บแบบสอบถามท าให๎ทราบถึงความสนใจและความต๎องการของกลุํมตัวอยําง โดย
มุํงเน๎นไปที่โชว์รูมที่มีศูนย์บริการมาตรฐาน ราคาชิ้นสํวนอะไหลํ และการสร๎างความสัมพันธ์ในรูปแบบ
การสร๎างชุมชนส าหรับกลุํมเวสป้า โดยผู๎ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจากความชอบ
และความรักเป็นเหตุผลหลักของการตัดสินใจ ในภาพรวมของโครงการกลุํมตัวอยํางมีความสนใจใน
ระดับมาก 
 
 
 

 
 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา(Vespa)และการ
สร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) เป็นสถานที่รวมตัวและศูนย์รวมส าหรับผู๎ที่รัก ชื่นชอบ
และขับขี่รถจักรยานยต์เวสปูา โดยสถานที่แหํงนี้เป็นทั้งโชว์รูมจ าหนํายรถจักรยานยนต์เวสปูา และ
ศูนย์บริการแบบ 3S (ครบครันทั้งด๎าน Sale,Service ,Spare parts) รวมถึงจ าหนํายอุปกรณ์ตกแตํง
และสินค๎ารวมถึงบริการตํางๆก็เก่ียวกับแบรนด์เวสปูา เพื่อให๎กลายเป็นชุมชนของชาวเวสปูาและผู๎ที่
ก าลังจะตัดสินใจซื้อ อีกท้ังยังเป็นทางเลือกส าหรับผู๎บริโภคยุคใหมํที่มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากข้ึน 
มีความต๎องการให๎ตอบสนองความต๎องการแบบเฉพาะกลุํมอีกด๎วย 
 
5.1 วสิยัทศัน ์พนัธกจิ และเปาูหมาย 
 วสิยัทัศน ์(Vision) 
 ธุรกิจจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา(Vespa) ผสมผสานความเป็น
อิตาเลี่ยนและความเป็นไทย เพ่ือให๎เวสปูา(Vespa)กลายเป็นยานพาหนะของคนในยุคนี้และสามารถ
สร๎างชุมชนเพื่อความยั่งยืนของสินค๎าและบริการเวสปูา(Vespa) 
 พันธกจิ (Mission) 
 ยกระดับโชว์รูมเวสปูา(Vespa)ให๎กลายเป็นCommunityที่เป็นศูนย์รวมของ Vespa Life 
Style แบบครบวงจร ผสมสนานระหวํางอิตาเลี่ยนและความเป็นไทยลงในสินค๎าและบริการตํางๆ 
แบํงเป็นการจ าหนํายและให๎บริการในสํวนของตัวรถจักรยานยนต์เวสปูาโดยตรงที่เป็นทั้งโชว์รูม
จ าหนํายและศูนย์บริการมาตรฐาน 3S (ครบครันทั้งด๎าน Sale,Service ,Spare parts)  สํวนที่สอง
เป็นการให๎บริการเพ่ือสร๎างชุมชนเวสปูาให๎เกิดความยั่งยืน โดยการให๎บริการ Vespa Care, Vespa 
Café และ All Around Vespa Shop 
 เปูาหมาย (Goal) 
 1. โครงการ “ ธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา (Vespa)เพ่ือการ
สร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) ” เป็นธุรกิจที่มีชื่อเสียง และให๎บริการอยํางมาตรฐาน 
โดยสามารถตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าอยํางครบวงจรและท าให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 2. โครงการ “ ธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา(Vespa)เพ่ือการ
สร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) ”เป็นธุรกิจที่สามารถสร๎างกระแสเวสปูา และสามารถ
สร๎างชุมชนแบบยั่งยืน 
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5.2 ลักษณะทัว่ไปของธรุกจิ 
 โครงการ “ ธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎าง
ชุมชนเวสปูา บางนา (Vespa Bangna) ” มุํงเน๎นการจ าหนํายสินค๎าและบริการเพ่ือให๎บริการกลุํม
ลูกค๎าท่ีมีความชื่นชอบและสนใจในแบรนด์เวสปูา ผู๎ที่ก าลังตัดสินใจเลือกซื้อ รวมถึงผู๎ที่บริโภคสินค๎า
และบริการของเวสปูาอยูํแล๎ว โดยธุรกิจดังกลําวมีการให๎บริการ 2 สํวน สํวนแรกเป็นการจ าหนํายและ
ให๎บริการในสํวนของตัวรถจักรยานยนต์เวสปูาโดยตรงที่เป็นทั้งโชว์รูมจ าหนํายและศูนย์บริการ
มาตรฐาน 3S (ครบครันทั้งด๎าน Sale,Service ,Spare Parts)  สํวนที่สองเป็นการให๎บริการ Vespa 
Care, Vespa Café และ All Around Vespa Shop เพ่ือสร๎างชุมชนเวสปูาให๎เกิดความยั่งยืน และ
บรรลุตามวัตถุประสงค์ของโครงการ 
 
5.3 รปูแบบสนิคา๎และบรกิาร 
 โครงการ “ ธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎าง
ชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) ”  ถูกแบํงออกเป็น 2 สํวนใหญํๆ ดังนี้ 
 5.3.1 โชว์รูมและศูนย์บริการมาตรฐานแบบ 3S  
 เป็นสํวนที่จ าหนํายและให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา โดยผู๎ให๎บริการคือพนักงานขายและ
ชํางเซอร์วิสมืออาชีพ มีความรู๎ ความเชี่ยวชาญ พร๎อมที่จะแนะน าสินค๎าและบริการตํางๆ นอกจากนั้น
ทางโชว์รูมยังมีApplication ชื่อ Vespa Bangna Apps เพ่ือสร๎างความสะดวกสบายให๎กับลูกค๎าและ
เป็นการCustomize โดยApplicationดังกลําว สามารถท าให๎ทํานรู๎วําทํานเหมาะกับเวสปูารุํนไหน 
(ประมวลผลจาก Life style ความชอบ และการใช๎งานของผู๎ขับข่ี) ค าตอบจะออกมาพร๎อมสเปคของ
เวสปูา รุํนนั้นๆ อีกทั้งยังสามารถทราบรายละเอียดราคาและเรท ผํอน ดาวน์ รวมถึงราคาและภาพ
จ าลองเมื่อติดตั้งอะไหลํและอะไหลํตกแตํงตํางๆได๎จากApplicationนี้อีกด๎วย  
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ภาพที่ 5.1: ภาพประกอบตัวอยําง Application “ Vespa Bangna Apps ” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 
 การตกแตํงโชว์รูมและสินค๎าที่น ามาจ าหนํายในโชว์รูมจะมีความเป็นไทยผสมผสานเข๎าไป
อยํางลงตัว อาทิเชํน หมวกกันน็อคScoot ซึ่งเป็นหมวกกันน็อคสัญชาติไทย รูปทรงคลาสสิคแบบ
หมวกกันน็อคอิตาลี และน าเสนอเอกลักษณ์ของความเป็นไทยผํานลายผ๎าขาวม๎าของวัสดุนวมภายใน
และสายรัดคาง 
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ภาพที่ 5.2: ภาพประกอบตัวอยํางสินค๎า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.3: ภาพประกอบตัวอยํางการตกแตํงโชว์รูม 
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 5.3.2 การให๎บริการเพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา (Vespa Bangna) 
  5.3.2.1 Vespa Care 
  ด๎วยความท่ีรถจักรยานยนต์เวสปูานั้นประกอบขึ้นรูปเหล็กตัวถังและโครงรถมาแบบ
เป็นชิ้นสํวนเดียว ตํางกับรถจักรยานยนต์ตามท๎องตลาดทั่วไปที่เป็นชิ้นสํวนพลาสสติกแล๎วประกอบกัน 
การท าความสะอาดจึงมีความยากและต๎องใช๎ความรู๎ในการท าความสะอาดในสํวนภายในเครื่องยนต์
อีกด๎วย Vespa Care จึงเป็นบริการดูแลรักษา และท าความสะอาดรถจักรยานยนต์เวสปูาอยํางมือ
อาชีพที่เปิดบริการเพ่ือตอบโจทย์ของปัญหาดังกลําว และทุกๆวันเสาร์และอาทิตย์จะมีสาวๆเวสปูา 
เกริ์ล (Vespa Girls) มาให๎บริการการท าความความสะอาดเวสปูาอยํางมืออาชีพ ซึ่งบริการดังกลําว
เป็นการสร๎างสรรรค์การบริการให๎เป็นที่ดึงดูดใจ และแตกตํางจากร๎านล๎างรถทั่วๆไป 
 
ภาพที่ 5.4: ภาพประกอบตัวอยํางการให๎บริการ 
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ภาพที่ 5.5: ภาพประกอบตัวอยํางการบริการของเวสปูา เกริ์ล (Vespa Girl) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  5.3.2.2 Vespa All Around  
  คือ สถานที่รวบรวมเรื่องราวความเป็นต านานของเวสปูา และจ าหนํายอะไหลํแตก
แตํงเวสปูาและของสะสมตํางๆที่เก่ียวกับเวสปูาจากท่ัวทุกมุมโลก  
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ภาพที่ 5.6: ภาพประกอบตัวอยํางสินค๎าของ Vespa All Around  
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  5.3.2.3 Vespuccino Café 
  คาเฟุ Vespuccino ให๎บริการเครื่องดื่มและอาหารวํางสไตส์อติาเลี่ยน-ไทย โดยเป็น
สถานที่ที่รองรับลูกค๎าที่น าเวสปูาเข๎ามาใช๎บริการในสํวนของศูนย์บริการและVespa Care นอกจากนี้
ยังเป็นสถานที่รวมตัวของผู๎ที่สนใจเวสปูาและกลุํมผู๎ขับขี่เวสปูา รวมถึงเป็นสถานที่ในการจัดกิจกรรม
การตํางๆ เชํน การประชุมการออกทริป,การจัดVespa Party,งานขอบคุณลูกค๎า เป็นต๎น 
 
ภาพที่ 5.7: ภาพประกอบตัวอยําง Vespuccino Café 
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ภาพที่ 5.8: ภาพประกอบตัวอยํางอาหารและเครื่องดื่ม 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
ราคา 
การตั้งราคาในสวํนที ่1  
การให๎บริการในสํวนโชว์รูมและศูนย์บริการมาตรฐานแบบ 3Sราคาของการให๎บริการในสํวน

นี้เป็นราคามาตราฐานที่ทางบริษัท เวสปิอาริโอ(ประเทศไทย) จ ากัด ได๎ก าหนดราคามาตราฐานมา
ส าหรับโชว์รูมและศูนย์บริการเวสปูาทั่วประเทศ  

โดยราคารถจักรยานยนต์เวสปูาที่น าเข๎ามาในประเทศไทย ณ ขณะนี้แบํงออกเป็น 5 รุํน 3 
ขนาดเครื่องยนต์ (ไมํรวมรุํนลิมิเตด)  ดังนี้ 

 
ตารางที่ 5.1: ตารางราคารถจักรยานยนต์เวสปูา 
 

รุนํ ขนาดเครือ่งยนต ์(ซซี)ี ราคา (บาท) 
946 150 535,000 

Primavera 125 95,400 

 150 115,900 
Sprint 125 98,400 

 150 119,900 
LXV 125 89,900 

 150 119,900 
GTS 150 139,900 

 300 315,000 – 365,000 
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ตารางที่ 5.2: ราคาอะไหลํและการให๎บริการตํางๆของศูนย์บริการ 
 

อะไหล ํ รุนํ ตน๎ทนุ ราคาขาย(บาท) 

สายพาน ใช๎ได๎ทุกรุํนยกเว๎น 125 
3Vie 

2,000 2,620 

ตุ๎มน้ าหนักแรงเหวี่ยง ใช๎ได๎ทุกรุํนยกเว๎น 2Vie 
และ125 3Vie 

400 530 

ตุ๎มน้ าหนักแรงเหวี่ยง รุํน125 3 Vie 450 690 

สายพาน 125 3Vie 1,440 1,820 
ผ๎าดิสก์เบรค ทุกรุํนยกเว๎น รุํน 300 cc 600 800 

ผ๎าดิสก์เบรค รุํน 300 cc 1,032 1,320 
ผ๎าเบรคหลัง ทุกรุํน 656 900 

หัวเทียน รุํน 150 CC ทุกรุํน 328 420 

หัวเทียน รุํน 125 CC ทุกรุํน 392 510 
น้ ามันเครื่อง ทุกรุํน 190 420 

น้ ามันเกียร์ ทุกรุํน 624 1,000 

กรองน้ ามัน ทุกรุํน 360 520 
กรองอากาศ รุํน 300 cc 120 260 

กรองอากาศ ทุกรุํน 2Vie 125-150cc 180 300 

กรองอากาศ ทุกรุํน 3Vie 125-150cc 220 360 
สายเบรคหน๎า รุํน 3Vie 125-150cc 880 1,650 

สายเบรคหน๎า รุํน 300CC 556 810 
สายเบรคหน๎า รุํน 2Vie  125-150cc 998 1,870 

สายเบรคหลัง รุํน 3Vie 125-150cc 312 420 

สายเบรคหลัง รุํน 300cc 1,780 2,460 
สายเบรคหลัง รุํน 2Vie 125-150cc 292 380 

แบตเตอร์รี่ ทุกรุํน 125-150cc 1,550 2,500 

แบตเตอร์รี่ รุํน 300cc 2,128 3,990 
หลอดไฟหน๎า ทุกรุํน 690 1,020 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 5.2 (ตํอ): ราคาอะไหลํและการให๎บริการตํางๆของศูนย์บริการ 
 

อะไหล ํ รุนํ ตน๎ทนุ ราคาขาย(บาท) 

หลอดไฟหรี่ ทุกรุํน 18 40 
หลอดไฟท๎าย ทุกรุํนยกเว๎น 

SPRINT,GTS 
60 98 

หลลอดไฟท๎าย SPRINT,GTS 102 192 

ยาง110/70-11 LX,LXV,S,Primavera,S
print 

1,650 2,750 

ยาง120/70-10 LX,LXV,S 1,790 3,240 

ยาง120/70-12 SPRINT,GTS 2,300 3,390 
ยาง120/70-11 PRIMAVERA 2,250 3,320 

ยาง130/70-12 GTS 2,650 3,890 

กุญแจส ารอง ทุกรุํน 400 800 
เช็คระยะ 1000 กม. ทุกรุํน 950 1,500 

เช็คระยะ 5000 กม. ทุกรุํน 740 1,300 

เช็คระยะ 10,000 กม. ทุกรุํนยกเว๎น 300cc 5,200 6,500 
เช็คระยะ 10,000 กม. 300cc 6,200 8,900 

เช็คระยะ 15,000 กม. ทุกรุํน 740 1,300 

เช็คระยะ 20,000 กม. ทุกรุํนยกเว๎น 300cc 5,440 6,800 
เช็คระยะ 20,000 กม. 300cc 6,650 9,540 

 
 การตั้งราคาในสวํนที ่2 

การให๎บริการเพ่ือสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา 
2.1 การตั้งราคา Vespa Care พิจารณาจากราคาการให๎บริการ ผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ และราคาการ

ให๎บริการที่เหมือนกันของร๎านคูํแขํง 
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ตารางที่ 5.3: ตารางราคาการให๎บริการ Vespa Care 
 

รุนํ ลา๎งส ี ลา๎งเคลือบNano เคลอืบแกว๎ ลา๎งเตม็ระบบ+
โซ ํ

S,LX,LXV 250 350 5,500 1,390 

SPRINT,PRIMAVERA 350 450 6,500 1,790 
GTS 450 550 7,500 2,590 

 
 2.2 การตั้งราคา Vespa All Around พิจารณามูลคําสินค๎าจากคุณภาพของสินค๎า และความ
หายาก หากเป็นสินค๎าที่ผลิตแบบจ านวนจ ากัด หรือ Limited Edition มูลคําของสินค๎านั้นก็จะสูงขึ้น 
 
ตารางที่ 5.4: ตารางการราคาตัวอยํางสินค๎าใน Vespa All Around  
 

สนิคา๎ ตน๎ทนุ ราคาขาย(บาท) 

รองเท๎าAdidis Vespa limited 3,390 5,200 
เสื้อยืด Vespa (More than just 
a ride)  

150 550 

เสื้อยืด Vespa Logo (made in 
Italy) 

450 1,500 

เสื้อยืด Vespa Mod (English 
Vespa Signature) 

400 1,450 

เสื้อแจ๏กเก็ตผ๎า Vespa Logo 
(made in Italy) 

890 3,200 

เสื้อกันลม Vespa logo (made 
in Italy) 

500 1,890 

เสื้อแจ๏คเก็ตหนัง Vespa Logo 
(made in Italy) 

11,000 30,000 

หมวกกันน็อค Vespa 946 2,990 6,500 

หมวกกันน็อค Scoot (Thai 
Vespa) 

550 1,390 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 5.4 (ตํอ): ตารางการราคาตัวอยํางสินค๎าใน Vespa All Around  
 

สนิคา๎ ตน๎ทนุ ราคาขาย(บาท) 

หมวกกันน็อค Vespa Logo  1,490 3,500 
หมวกกันน็อค Vespa 
Mod(England) 

1,990 3,990 

กระเป๋าผ๎าcanvas vespa italy 350 750 

กระเป๋าหนังสะพาย Vespa italy 3,250 5,200 
กระเป๋าเปูหนัง Vespa Logo 
italy 

7,550 12,000 

กระเป๋าสตางค์ผ๎า Vespa Mod 400 699 

กระป๋าสตางค์หนัง Vespa Logo 
italy 

1,200 3,300 

Vespa Japan limited bag 2,200 5,900 
แผํนเพลต Vespa Mod 170 400 

แผํนเพลต Vespa italy 220 650 
แผํนเพลต Vespa England 170 400 

ผ๎าคลุมรถVespa italy 650 1,290 
หมวกVespa logo italy 300 650 

หมวกVespa italy 350 690 
เซทแก๎วน้ า Mod Club Vespa 550 1,290 

เคสมือถือหนังVespa Logo 
(IPhone 5,5s,6) 

450 990 

เคสหนังIpad  Vespa Logo 1,200 2,990 
สมุดโน๎ต Vespa Scoot in Style 100 350 

USB Vespa Primavera (U.S.A) 800 1,890 
USB SPRINT (U.S.A) 900 1,990 

 
สถานที่ตัง้ 
โครงการการจัดตั้งธุรกิจ การจ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา(vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชุน

(Vespa Bangna) จะตั้งอยูํติดถนนสุขุมวิทระหวํางซอย 70/1 และ 70/3 โดยเป็นพ้ืนที่ที่สามารถ
เดินทางได๎สะดวกใกล๎รถไฟฟูาสถานี อุดมสุขและบางนา,ทางดํวนบางนา,ปูายรถเมล์,จุดรับสํง
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ผู๎โดยสารรถทัวร์และรถตู๎ภาคตะวันออกรวมถึงพ้ืนที่เขตบางนายังเป็นพื้นที่พานิชย์เขตตะวันออกของ
ประเทศไทย ลูกค๎าจากจังหวัดทางฝั่งตะวันออกในปัจจุบันที่หลั่งไหลเข๎ามาจับจํายใช๎สอยสินค๎าและ
บริการตํางๆล๎วนแล๎วแตํผํานเส๎นทางนี้ทั้งสิ้น อีกท้ังพ้ืนที่ดังกลําวอยูํตรงข๎าม ห๎างสรรพสินค๎าแบงคอค 
มอลล์ และเดอะ สกาย คอนโด และอยูํใกล๎กับห๎างสรรพสินค๎าเซ็นทรัล บางนา และเมกกะ บางนาอีก
ด๎วย ซึ่งทั้ง 3 ห๎างสรรพสินค๎าและคอนโดดังกลําวนั้นมีกลุํมTarget เป็นผู๎บริโภคท่ีมีฐานะปานกลางขึ้น
ไป  

 
ภาพที่ 5.9: ภาพแผนที่ เวสปูา บางนา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
จากการวิเคราะห์ข๎อมูลตํางๆแล๎วนั้น การจัดตั้งธุรกิจบนพื้นที่ดังกลําวนี้สามารถสํงผลดีรอบ

ด๎านทั้งในด๎านภาพลักษณ์ การเดินทางที่สะดวก สถานที่หางํายไมํซับซ๎อน รวมถึงกลุํมผู๎บริโภคในเขต
พ้ืนทีน่ี้ก็เป็นกลุํมที่มีก าลังซื้อ ซึ่งตรงกับกลุํมเปูาหมายในโครงการ พื้นที่นี้จึงสร๎างข๎อได๎เปรียบและเป็น
จุดแข็งส าคัญในการจัดตั้งุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา(vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา 
บางนา(vespa Bangna) 

 
 
 

Bangkok Mall 

The Sky 

 Condo 

BTS 
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5.4 การจัดตัง้องค์กร 
ส าหรับโครงสร๎างองค์กรของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการบริการเวสปูา

(Vespa)เพ่ือการสร๎างโชว์รูมเวสปูา บางนา(Vaspa Bangna) แบํงออกเป็น 4 ฝุาย โดยมีการควบคุม
การด าเนินเป็นล าดับขั้นโดยมี 

ประธานกรรมการเป็นผู๎ดูแลภาพใหญํสุด รองลงมาคือ กรรมการผู๎จัดการ และส าหรับการ
ด าเนินงานของอีก 4 ฝุาย จะมีหัวหน๎างานคอยก ากับการและดูแล เพ่ือความรอบครอบ รัดกุม และ
สามารถแก๎ปัญหาได๎อยํางรวดเร็ว การคัดเลือกบุคลากรจึงเป็นสํวนส าคัญอยํางยิ่งเพ่ือ ให๎การ
ด าเนินงานมีประสิทธิภาพสูงสุด  

 
ภาพที่ 5.10: แสดงโครงสร๎างการบริหารงานของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการบริการเวส 
       ปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎างโชว์รูมเวสปูา บางนา (Vaspa Bangna) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
การบริหารและดูแลโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการบริการเวสปูา(Vespa)เพ่ือการ

สร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) ประกอบไปด๎วย ประธานกรรมการ กรรมการผู๎จัดการ 
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และอีก 4 ฝุายงานได๎แกํ ฝุายสํงเสริมการขาย ฝุายพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ ฝุายการเงิน ฝุาย
บุคลากรและธุรการรายละเอียดการท างานของแตํละฝุายงาน (Job Description) ได๎ก าหนดและระบุ
หน๎าที่ ความรับผิดชอบแตํละต าแหนํงดังตํอไปนี้ ดังตํอไปนี้  

1. ประธานกรรมการ  
- ก าหนดกลยุทธ์และนโยบายขององค์กร  
- ควบคุมและดูแลการท างานโดยภาพรวมขององค์กร  
- ควบคุมและบริหารงานทิศทางการด าเนินงานขององค์กรให๎เป็นไปตามวัตถุประสงค์  
2. กรรมการผู๎จัดการ  
- บริหารจัดการให๎การท างานเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว๎  
- บริหารงานให๎องค์การสามารถบรรลุเปูาหมายที่ก าหนดไว๎  
- ควบคุมการท างานของฝุายบริหารงานตํางๆ  
3. ฝุายสํงเสริมการขาย 
 3.1 พนักงานขาย 
  3.1.1 ฝุายโชว์รูมและศูนย์บริการ 
  - แนะน าสินค๎าและบริการของเวสปูา  
  - บริการซํอมบ ารุง งานเคลม และอ่ืนๆ 
  - แก๎ไขปัญหาตํางๆและตอบค าถาม ไขข๎อสงสัยของลูกค๎า 
  3.1.2 ฝุายสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา 
  - แนะน าสินค๎าและบริการของเวสปูา บางนา 
  - แก๎ไขปัญหาตํางๆและตอบค าถาม ไขข๎อสงสัยของลูกค๎า 
 3.2 พนักงานดูแลลูกค๎า 
  3.2.1 ฝุายโชว์รูมและศูนย์บริการ 
  - ดูแลและให๎บริการลูกค๎า  
  - สร๎างเครือขํายลูกค๎า และเชื่อมโยงลูกค๎าให๎ได๎มีปฏิสัมพันธ์ทั้งกับทางร๎าน

และกับลูกค๎าคนอ่ืนๆ 
  3.2.2 ฝุายสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา 
  - ดูแลและให๎บริการลูกค๎า  
  - สร๎างเครือขํายลูกค๎า และเชื่อมโยงลูกค๎าให๎ได๎มีปฏิสัมพันธ์ทั้งกับทางร๎าน

และกับลูกค๎าคนอ่ืนๆ 
 3.3 พนักงานการตลาดและประชาสัมพันธ์ 
 - วางกลยุทธ์และวิธีการด าเนินงานทางการตลาด 



77 

 

 - ประชาสัมพันธ์ตามสื่อตํางๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ 
 - จัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย 
 4. ฝุายพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 
  4.1 พนักงานพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 
  - ควบคุมคุณภาพของสินค๎าและบริการของเวสปูา 
  - พัฒนาสินค๎าและบริการของเวสปูา 
  4.2 พนักงานจัดซื้อ 
  4.3 พนักงานสารสนเทศ – รบัผิดชอบระบบที่เกี่ยวข๎องกับไอทีทั้งหมด

ภายในโครงการ   
  5. ฝุายการเงิน    
  5.1 พนักงานบัญชีและการเงิน  
  - ดูแลระบบการเงินทั้งหมดของโครงการ  
  - รับผิดชอบในด๎านรายรับและรายจํายของโครงการให๎เป็นไปอยํางถูกต๎อง

และ เหมาะสม   
 6. ฝุายบุคลากรและธุรการ   
  6.1 แมํบ๎าน  
  - ท าและดูแลเรื่องการรักษาความสะอาดของโครงการ  
   6.2 พนักงานรักษาความปลอดภัย  
  - ดูแลรักษาความปลอดภัยของโครงการ  
  - สอดสํองดูแลเหตุร๎ายที่อาจจะเกิดขึ้นภายในทุกสํวน  

 
5.5 การวเิคราะหส์ถานการณใ์นตลาด (Situation Analysis) 5C’s   

เพ่ือให๎ได๎ผลสรุปของแนวทางมาเป็นตัวแนวทางในการวางแผนการบริหารจัดการโครงการจัด 
ตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการรถจักรยานยนต์เวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บาง
นา (Vespa Bangna) จึงต๎องท าการวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาดโดยอาศัยการวิเคราะห์ 5C’s 
ดังตอํไปนี้   

5.5.1 สภาพแวดล๎อม (Context)    
  5.5.1.1 ปัจจัยด๎านการเมืองและการปกครอง (Political Factors)    

 เหตุการณ์รัฐประหาร 22 พฤษภาคม 2557 ถึงปัจจุบันท าให๎บริบทการเมืองไทย�ต๎อง
เผชิญปัญหาเฉพาะหน๎าหรือปัญหาระยะยาว อยํางไรก็ดีหลังการรัฐประหารบ๎านเมืองมีความสงบสุข
ขึ้น ความขัดแย๎งลดน๎อยลง ประชาชนสํวนใหญํกลับไปมุํงเน๎นเรื่องการท ามาหากิน รวมถึงนโยบาย
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ตํางๆของรัฐบาลที่ออกมาสํงเสริมและวางแผนเศรษฐกิจในระยะยาว เป็นผลท าให๎นักลงทุนตํางชาติ
กลับมาเชื่อมั่นในการลงทุนในประเทศไทยอีกครั้ง อีกท้ังยังเป็นผลให๎ประชาชนกล๎าที่จะใช๎จํายเงินกัน
มากกวําชํวงที่ผํานมา 

 การสํงเสริมทางด๎านอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยภาครัฐมีการสนับสนุนเรื่อยมา 
เนื่องจากในประเทศอาเซียนด๎วยกันประเทศไทยถือเป็นฐานการผลิตที่ส าคัญในภาคอุตสาหกรรมยาน
ยนต์ จากการสํงเสริมและสนับสนุนการลงทุนโดยภาครัฐ ภาคเอกชนก็มีทั้งศักยภาพและความพร๎อม
ด๎านการผลิตชิ้นสํวนและการประกอบยานยนต์ ผลักดันอุตสาหกรรมยานยนต์ ชิ้นสํวนประกอบ 
อะไหลํยานยนต์ เติบโต จนเป็นสํวนหนึ่งในการขับเคลื่อนการสํงออกและเศรษฐกิจในประเทศ โดยใน
ปัจจุบันเกิดการแขํงขันกันสูงของอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศเพ่ือนบ๎านทั้ง เวียดนาม อินโดนีเซีย
และมาเลเซีย เนื่องจากประเทศเหลํานี้มีคําแรงที่ราคาต่ ากวําคําแรงของแรงงานในไทย จึงเป็นผลให๎
ต๎นทุนราคาสินค๎าที่ผลิตต่ าลงไปด๎วย ทางภาครัฐจึงมีการสนับสนุนในด๎านการสร๎างนวัตกรรมใหมํๆให๎
โดดเดํน มีคุณภาพและก๎าวล้ ากวําประเทศอ่ืนๆ โดยส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
แหํงชาติเป็นผู๎รับผิดชอบในโครงการดังกลําว ส าหรับคลัสเตอร์นวัตกรรมชิ้นสํวนยานยนต์ (Auto  
Parts  Innovation Cluster) เป็นการรวมกลุํมในหนํวยงานและผู๎ที่มีบทบาทในการสร๎างนวัตกรรม 
ทั้งภายในและภายนอกอุทยานวิทยาศาสตร์ประเทศไทย เพ่ือน าองค์ความรู๎และเทคโนโลยีไปใช๎ตอบ
โจทย์อุตสาหกรรม ชิ้นสํวนยานยนต์ ชํวยลดต๎นทุน เพิ่มขีดความสามารถ และยกระดับศักยภาพใน
การผลิตของผู๎ประกอบการไทย โดยอุทยานวิทยาศาสตร์ประเทศไทย ท าหน๎าที่ประสานเชื่อมโยงองค์
ความรู๎ด๎านเทคโนโลยีและสนับสนุนบริการในด๎านตําง ๆ แกํบริษัทในกลุํมคลัสเตอร์ใน 5 ด๎าน 

 1. การเชื่อมโยงให๎เกิดการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี โดยการรํวมท าวิจัย และ
รับจ๎างท าวิจัย โดยนักวิจัย สวทช. และหนํวยงานวิจัยพันธมิตร จากหลากหลายสาขาเทค โนโลยีที่
เกี่ยวข๎องกับอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นสํวน 

 2. การถําย ทอดเทคโนโลยีแกํผู๎ประกอบการ โดย สวทช. และพันธมิตร รวมถึง
เอกชนในอุทยานวิทยาศาสตร์ประเทศไทย รํวมกันพัฒนาเทคโนโลยีเกี่ยวกับการผลิตชิ้นสํวนยานยนต์
อยํางตํอเนื่องและพร๎อมที่ถํายทอดให๎ผู๎ประกอบการในรูปแบบของการให๎ใช๎สิทธิเทคโนโลยี การให๎
ค าปรึกษาหรือบริการทางเทคนิค เชํน เทคโนโลยีชิ้นสํวนยานยนต์ไฟฟูา เทคโนโลยีการออกแบบ 
ชิ้นสํวนในระบบเบรก เฟืองท๎าย การผลิตและขึ้นรูป แมํพิมพ์โลหะ พลาสติก ยาง 

 3. การอบรมและพัฒนาบุคลากร เพื่อให๎มีความรู๎เรื่องเทคโนโลยีใหมํ ๆ ที่มี
ความส าคัญตํอภาคเอกชน รวมถึงการสนับสนุนทุนการศึกษาในระดับปริญญาโทด๎านวิศวกรรมยาน
ยนต์ 
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 4. โครงสร๎างพื้นฐาน ห๎องปฏิบัติการและบริการวิเคราะห์ทดสอบ ได๎แกํ ศูนย์
เทคโนโลยีโลหะและวัสดุแหํงชาติ ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหํงชาติ ศูนย์
บริหารจัดการเทคโนโลยี 

 5. การบริการเพ่ือสนับสนุนผู๎ประกอบการในด๎านตําง ๆ เชํน เงินกู๎ดอกเบี้ยต่ า เพ่ือ
ปรับปรุงเทคโนโลยีในการผลิต การจัดตั้งห๎องปฏิบัติการวิจัย การให๎ค าปรึกษาเพ่ือแก๎ปัญหาคุณภาพ 
ลดต๎นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต การหักคําใช๎จํายจากการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี เพื่อ
ลดหยํอนภาษี การบํมเพาะธุรกิจ ผู๎ประกอบการรายใหมํในธุรกิจด๎านนวัตกรรมและเทคโนโลยี 
  กลําวได๎วําอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยสร๎างเม็ดเงินมหาศาลในกับประเทศอีกท้ัง
รัฐบาลยังให๎การสนับสนุนอยํางเต็มท่ีในทุกๆด๎าน แตํแนวโน๎มอุตสาหกรรมยานยนต์นอกจากข้ึนอยูํ
กับเศรษกิจแล๎วก็ข้ึนอยูํกับสถานะทางการเมืองเชํนกัน เนื่องจากนักลงทุนตํางชาติหลายรายได๎เข๎ามา
ถือหุ๎นรํวมกัน หากการเมืองในประเทศไทยสงบสุขตํอไปอุตสาหกรรมและธุรกิจด๎านยานยนต์ก็จะมี
ความนําเชื่อถือ และนําที่จะเข๎ามาลงทุนนั่นเอง 

 5.5.1.2 ปัจจัยด๎านเศรษฐกิจ (Economic Factors)   
  ด๎านการขยายตัวทางเศรษฐกิจ เศรษฐกิจไทยในปี 2558 คาดวําจะขยายตัวได๎ร๎อย
ละ 4.1  (โดยมีชํวงคาดการณ์ที่ร๎อยละ 3.6 – 4.6) โดยมีแรงขับเคลื่อนหลักจากอุปสงค์ภาครัฐที่คาด
วําจะขยายตัว โดยเฉพาะจากโครงการลงทุนโครงสร๎างพ้ืนฐานขนาดใหญํด๎านการคมนาคมขนสํง และ
อุปสงค์จากตํางประเทศท่ีคาดวําจะขยายตัวดีขึ้น ตามจ านวนนักทํองเที่ยวที่มีแนวโน๎มเพ่ิมข้ึนภายหลัง
สถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศคลี่คลายลง นอกจากนี้ อุปสงค์ภาคเอกชน ทั้งการบริโภค
และการลงทุนภาคเอกชน คาดวําจะปรับตัวดีขึ้นเชํนกัน ทั้งนี้ การบริโภคภาคเอกชนมีแนวโน๎ม
ขยายตัวในอัตราเรํงขึ้นมาอยูํที่ร๎อยละ 3.7 (โดยมีชํวงคาดการณ์ที่ร๎อยละ 3.2 – 4.2) ตามแนวโน๎มการ
จ๎างงานและรายได๎นอกภาคเกษตรที่มีแนวโน๎มปรับตัวดีขึ้นตามการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจภาพรวม 
โดยเฉพาะการผลิตภาคอุตสาหกรรมและภาคการทํองเที่ยว นอกจากนี้ ความเชื่อมั่นของผู๎บริโภคท่ี
คาดวําจะปรับตัวดีขึ้นจะยังคงเอ้ือตํอการจับจํายใช๎สอยของภาคเอกชน อยํางไรก็ตาม รายได๎
เกษตรกรที่อยูํในระดับต่ าตามราคาสินค๎าเกษตรในตลาดโลกยังคงเป็นข๎อจ ากัดตํอการฟ้ืนตัวของการ
บริโภคภาคเอกชนให๎เป็นไปอยํางคํอยเป็นคํอยไป เชํนเดียวกับการลงทุนภาคเอกชนคาดวําจะกลับมา
ฟ้ืนตัวได๎ชัดเจนขึ้น โดยจะขยายตัวร๎อยละ 8.0 (โดยมีชํวงคาดการณ์ที่ร๎อยละ 7.0 – 9.0) จากปัจจัย
สนับสนุนส าคัญ อาทิ แนวโน๎มการฟื้นตัวทางเศรษฐกิจภาพรวมและแนวโน๎มการฟ้ืนตัวของการ
สํงออกสินค๎า รวมทั้งความจ าเป็นในการลงทุนปรับโครงสร๎างการผลิตเพื่อรองรับปัญหาการขาดแคลน
แรงงาน เป็นต๎น ส าหรับการใช๎จํายภาครัฐคาดวําจะยังคงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะกระตุ๎นเศรษฐกิจอยําง
ตํอเนื่อง โดยคาดวําการบริโภคภาครัฐจะขยายตัวร๎อยละ 3.6 (โดยมีชํวงคาดการณ์ท่ีร๎อยละ 3.1 – 
4.1) และการลงทุนภาครัฐจะขยายตัวสูงถึงร๎อยละ 10.7 (โดยมีชํวงคาดการณ์ท่ีร๎อยละ 8.7 – 12.7) 
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จากการประกาศใช๎งบประมาณประจ าปี พ.ศ. 2558 ที่สามารถท าได๎ตามปกติ และมาตรการเรํงรัด
การเบิกจํายงบประมาณของภาครัฐ ทั้งรายจํายประจ าและรายจํายลงทุน นอกจากนี้ การใช๎จําย
ภาครัฐมีแนวโน๎มปรับเพิ่มขึ้นในปีงบประมาณ 2558 โดยเฉพาะเม็ดเงินจากโครงการลงทุนโครงสร๎าง
พ้ืนฐานด๎านการขนสํงที่คาดวําจะเริ่มเบิกจํายได๎ตั้งแตํปี 2558 เป็นต๎นไป รวมทั้งเม็ดเงินจากงบกลางที่
กันไว๎เบิกจํายเหลื่อมปีและงบไทยเข๎มแข็ง ส าหรับอุปสงค์ภายนอกประเทศนั้นคาดวํา ปริมาณการ
สํงออกสินค๎าและบริการจะเติบโตในอัตราเรํงขึ้นจากปีกํอนมาขยายตัวร๎อยละ 6.5 (โดยมีชํวง
คาดการณ์ท่ีร๎อยละ 5.5 – 7.5) ปรับตัวดีขึ้นจากปีกํอนหน๎า เนื่องจากคาดวําอุปสงค์ในตลาดโลกจะ
ฟ้ืนตัวขึน้ตามการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศคูํค๎าของไทย โดยเฉพาะเศรษฐกิจสหรัฐที่ฟ้ืน
ตัวอยํางแข็งแกรํง นอกจากนี้ การสํงออกบริการมีแนวโน๎มเพ่ิมข้ึนตามรายรับจากการทํองเที่ยวที่ฟื้น
ตัวขึ้น โดยคาดวํานักทํองเที่ยวจะมีความเชื่อมั่นเพ่ิมข้ึนภายหลังสถานการณ์ทางการเมือง
ภายในประเทศคลี่คลายลง สะท๎อนจากการยกเลิกประกาศเตือนส าหรับการเข๎ามาทํองเที่ยวใน
ประเทศไทย (Travel Advisory) ของบางประเทศ สํวนปริมาณการน าเข๎าสินค๎าและบริการคาดวําจะ
มีแนวโน๎มขยายตัวเรํงขึ้นมาอยูํที่ร๎อยละ 9.6 (โดยมีชํวงคาดการณ์ที่ร๎อยละ 8.6 – 10.6) สอดคล๎องกับ
แนวโน๎มการใช๎จํายภาคเอกชนที่คาดวําจะเรํงขึ้น และการฟ้ืนตัวของภาคการสํงออก นอกจากนี้ จะยัง
ได๎รับแรงสนับสนุนจากโครงการลงทุนขนาดใหญํของภาครัฐอีกด๎วย 
 โดยอุตสาหกรรมด๎านยานยนต์ในปีนี้ บริษัท เอ.พี.ฮอนด๎า กลําววํา แนวโน๎มการเติบโตของ
ตลาดรถจักรยานยนต์นําจะอยูํที่ 1.75 ล๎านคันเทํานั้น ประมาณ 2-3% เพ่ิมข้ึนจากปีท่ีแล๎วที่มี
ยอดขาย 1.7 ล๎านคัน มีการคาดการณ์ไว๎วําตลาดรถยนต์ และรถจักรยานยนต์พ้ืนฐานจะเติบโตน๎อยใน
ปีนี้ เพราะกลุํมลูกค๎าหลักยังได๎รับผลกระทบจากเศรษฐกิจอยูํท าให๎ไมํอยากใช๎จํายซื้อของมากเหมือน
ปีกํอนๆ อีกทั้งปีนี ้ดูแล๎วอาจจะมีผู๎บริโภคท่ีหันไปสนใจสินค๎านิช (Niche) มากกวํา เชํน รถยนต์หรู 
รถยนต์ในเซกเมนต์ใหมํๆ รถจักรยานยนต์รูปแบบใหมํๆ รถยนต์อีโคคาร์ เป็นต๎น สํวนตลาดบิ๊กไบค์ 
(Big Bike) ก็ยังเป็นที่นิยม ฐานลูกค๎าในกลุํมนี้ไมํได๎รับผลกระทบจากเศรษฐกิจเทําไหรํ ทั้งยังได๎รับสิทธิ
พิเศษลดภาษีน าเข๎าอีก 5% ในปีนี้ และยังมีหลายผู๎ประกอบการที่เข๎ามาตั้งโรงงานประกอบ
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในประเทศไทย จึงเป็นผลให๎ตลาดรถจักรยานยนต์ประเภทเฉพาะกลุํมเติบโต
ได๎ไมํน๎อยกวํา 20% 

 5.5.1.3 ปัจจัยด๎านสังคม (Social Factors)   
 สังคมไทยในยุคนี้กระแสสังคมล๎วนมาจากกระแสโซเชี่ยลเป็นสํวนใหญํ การรับรู๎

ขําวสารจากสื่อออนไลน์ท าให๎ขําวสารกระจายไปอยํางรวดเร็ว ซึ่งข๎อมูลดังกลําวมีทั้งข๎อมูลเท็จและ
ข๎อมูลจริง สังคมไทยในยุคปัจจุบันจึงเป็นสังคมที่บอบบางและอํอนไหวมากๆ จากที่ได๎กลําวมา
เบื้องต๎นท าให๎สังคมไทยได๎กลายเป็นสังคมเครือขําย คือสังคมที่เกิดขึ้นบนโลกไซเบอร์ ซึ่งมีความกว๎าง
ใหญํไพศาล ไมํสิ้นสุด ซึ่งสังคมที่เกิดขึ้นก็คือ เครือขํายหนึ่งของโลกที่เชื่อมโยงเข๎าด๎วยกันในรูปแบบ
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เฉพาะเจาะจง เชํน ทางด๎านความคิด เงินทอง มิตรภาพ การค๎า ซึ่งอธิบายได๎วําสังคมเครือขํายก็คือ 
แผนผังความเก่ียวข๎อง ที่มาจากความสนใจในรูปแบบตํางๆกันมารวมเข๎าไว๎ด๎วยกัน เชํน กลุํมเพ่ือน
สมัยอนุบาล เพ่ือนประถม กลุํมคนรักกล๎อง กลุํมคนที่สะสมตุ๏กตา กลุํมแฟนคลับของศิลปินเกาหลี 
เป็นต๎น โดยมี Website ที่ได๎รับความนิยมและเป็นที่รู๎จักกันดีเป็นตัวกลางเชื่อมตํอความชอบของคน
แตํละกลุํมเข๎าไว๎ด๎วยกัน   ซึ่งเป็นแนวโน๎มการเปลี่ยนแปลงใหมํทางสังคมโลกเทคโนโลยีสารสนเทศท า
ให๎การกระจายข๎อมูลขําวสารเป็นไปอยํางรวดเร็วและมีลักษณะการกระจายแบบทุกทิศทาง รวมถึงมี
ระบบตอบสนองอยํางรวดเร็วและยังสื่อสารแบบสองทิศทาง ด๎วยเหตุนี้ผลกระทบตํอการเปลี่ยนแปลง
ทางด๎านเศรษฐกิจ  การเมือง และสังคมจึงแตกตํางจากในอดีตมาก  ดังจะเห็นได๎จากวิกฤตการณ์
ทางด๎านเศรษฐกิจจากประเทศหนึ่งมีผลกระทบตํอประเทศอ่ืนๆอยํางรวดเร็วและกว๎างขวาง 

 5.5.1.4 ปัจจัยด๎านเทคโนโลยี (Technology Factors)   
 เทคโนโลยีในยุคปัจจุบันก๎าวหน๎า และเปลี่ยนแปลงอยํางวันตํอวัน โดยเทคโนโลยี

กลายมาเป็นเครื่องที่ส าคัญในการท าธุรกิจ ไมํวําจะเป็นการพัฒนาสินค๎าและบริการ การสร๎าง
นวัตกรรมใหมํ หรือการมีผลตํอการรับรู๎ตํอสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค โดยเทคโนโลยีมีบทบาทที่
ส าคัญในทุกวงการ ดังนั้นจึงมีผลตํอการเปลี่ยนแปลงทางสังคม  เศรษฐกิจ และการเมืองได๎อยํางมาก  
ซึ่งขณะนี้เราสามารถชมขําว  ชมรายการทีวี  ที่สํงกระจายผํานดาวเทียมของประเทศตําง ๆ ได๎ท่ัวโลก  
เราสามารถรับรู๎ขําวสารได๎ทันทีที่เราใช๎เครือขํายอินเทอร์เน็ตในการสื่อสารระหวํางกันและติดตํอกับ
คนได๎ทั่วโลก จึงเป็นที่แนํชัดวําแนวโน๎มการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม  เศรษฐกิจ  สังคม และ
การเมืองจึงมีลักษณะเป็นสังคมโลกมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงของแนวโน๎มโลกจึงขึ้นกับเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

การสํงเสริมนวัตกรรมยานยนต์ไทยได๎รับการสนับสนุนทั้งภาครัฐและภาคเอกชนอยําง
ตํอเนื่อง มีการจัดประกวดการสร๎างนวัตกรรมตํางๆมากมาย โดยหวังวํานวัตกรรมเหลํานี้จะเข๎ามา
พลิกฟ้ืนเศรษฐกิจไทยให๎กลับมาเข๎มแข็งและเป็นผู๎น าด๎านยานยนต์ ทั้งการสํงออก และการพัฒนา
นวัตกรรมให๎เป็นที่ยอมรับระดับโลก 

5.5.2 ผู๎บริโภค 
ในยุคปัจจุบันผู๎คนมีความเป็นตัวของตัวเองสูง เชื่อมั่น และเลือกสรรสิ่งตํางๆโดยอิงจากความ

ต๎องการแบบปัจเจกของตัวเองเป็นหลัก ผู๎บริโภคสมัยใหมํที่มีเป็นปัจเจกสูงได๎แกํ  
กลุํมเจอเนอร์เรชั่น วาย (Gen Y)  ถัดจากยุค Gen-X ก็คือ ยุคเจเนอเรชั่นวาย (Generation 

Y) หรือ ยุค Millennials ซึ่งก็คือคนที่เกิดอยูํในชํวงปี พ.ศ. 2523–2540 คนกลุํมนี้เติบโตขึ้นมา
ทํามกลางความเปลี่ยนแปลง และคํานิยมที่แตกตํางระหวํางรุํนปูุยําตายาย กับ รุํนพํอแมํ แตํก็รับเอา
ความเจริญรุดหน๎าของเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตเข๎ามาแทรกอยูํในการด ารงชีวิตประจ าวันด๎วย   
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ยุคนี้จะเป็นยุคที่เศรษฐกิจก าลังเติบโตเป็นอยํางมาก ท าให๎พํอแมํที่คํอนข๎างจะประสบ
ความส าเร็จในชีวิตแล๎วจะดูแลเอาใจใสํลูก ๆ เป็นอยํางดี เด็กยุคนี้จึงมักจะถูกตามใจตั้งแตํเด็ก ได๎ใน
สิ่งที่คนรุํนพํอแมํไมํคํอยได๎ มีการศึกษาดี มีลักษณะนิสัยชอบการแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเอง
สูง ไมํชอบถูกบังคับให๎อยูํกรอบ ไมํชอบอยูํในเงื่อนไข ชอบเสพขําวสารผํานชํองทางตําง ๆ ที่
หลากหลาย มีอิสระในความคิด กล๎าซัก กล๎าถามในทุกเรื่องที่ตัวเองสนใจ ไมํหวั่นกับค าวิจารณ์ มี
ความเป็นสากลมาก มองวําการนิยมชมชอบวัฒนธรรม หรือศิลปินตํางชาติเป็นเรื่องธรรมดา   

ปัจจุบัน คนกลุํมนี้อยูํในทั้งชํวงวัยเรียน และวัยท างาน และจากการที่ยุคนี้เป็นยุคที่มี
เทคโนโลยีเข๎ามาเกี่ยวข๎อง จึงไมํนําแปลกใจที่คนกลุํมนี้จะมีความสามารถในการท างานที่เกี่ยวกับการ 
ติดตํอสื่อสาร ชอบงานด๎านไอที ใช๎ความคิดสร๎างสรรค์สิ่งใหมํ ๆ รวมทั้งสามารถท าอะไรหลาย ๆ 
อยํางได๎ในเวลาเดียวกัน เรียกได๎วําสามารถใช๎เครื่องมือเครื่องไม๎ได๎อยํางคลํองแคลํว อยํางที่เราอาจจะ
เคยเห็นภาพคนยุคใหมํที่นั่งเลํน iPad ไปด๎วย คุยโทรศัพท์ไปด๎วย แถมบางคนยังกินข๎าวไปพร๎อม ๆ 
กันด๎วยอีกตํางหาก   

ในเรื่องการท างาน คนกลุํมนี้ต๎องการความชัดเจนในการท างานวําสิ่งที่ท ามีผลตํอตนเองและ
ตํอหนํวย งานอยํางไร และชอบท างานเป็นทีม ตํางจากกลุํม Gen-X ที่ชอบวันแมนโชว์มากกวํา เพราะ
คนในวัย Gen-X จะถูกฝึกมาแบบนั้น ตํางจากวัย Gen-Y ที่เติบโตมาพร๎อมกับการประชุม การระดม
ความคิดเห็น แตํทวําคนกลุํมนี้จะไมํคํอยอดทนเหมือนรุํนพํอรุํนแมํนัก หวังที่จะท างานได๎เงินเดือนสูง 
ๆ แตํไมํอยากไตํเต๎าจากการท างานข๎างลํางขึ้นไป คาดหวังในการท างานสูง ต๎องการค าชม กลุํม Gen-
Y มักจะจัดสรรเวลาให๎งานและชีวิตสํวนตัวในจุดที่สมดุลกัน พอหลังเลิกงานอาจไปท ากิจกรรมอ่ืน ๆ 
เพ่ือสร๎างความสุขให๎กับตัวเอง เชํน ไปเลํนฟิตเนส ไปพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง จะไมํคํอยหมกมุํนอยูํ
กับงานเหมือนกับคนรุํนกํอน  

นอกจากนี้ กลุํม Gen-Y จะเป็นคนมองโลกในแงํดี มีใจชํวยเหลือสังคม รักษาสิ่งแวดล๎อม มี
ความสัมพันธ์ที่ดีและแนํนแฟูนกับพํอแมํ 

กลุํมเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z)  
Gen-Z คือ ค านิยามลําสุดของคนรุํนใหมํในยุคปัจจุบัน หมายถึงคนที่เกิดหลัง พ.ศ. 2540 ขึ้น

ไป เทียบ อายุแล๎วก็คือวัยของเด็ก ๆ นั่นเอง เด็ก ๆ กลุํม Gen-Z นี้ จะเติบโตมาพร๎อมกับสิ่งอ านวย
ความสะดวกมากมายที่อยูํแวดล๎อม มีความสามารถในการใช๎งานเทคโนโลยีตําง ๆ และเรียนรู๎ได๎เร็ว 
เพราะพํอแมํใช๎สิ่งเหลํานี้อยูํในชีวิตประจ าวัน แตํสิ่งหนึ่งที่เด็กรุํน Gen-Z แตกตํางจากรุํนอื่น ๆ สมัยที่
ยังเป็นเด็กอยูํก็คือ เด็กรุํนนี้จะ ได๎เห็นภาพที่พํอและแมํต๎องออกไปท างานทั้งคูํ ตํางจากรุํนกํอน ๆ ที่
อาจจะมีพํอออกไปท างานคนเดียว ด๎วยเหตุผลนี้ เด็ก Gen-Z หลาย ๆ คนจึงได๎รับการเลี้ยงดูจากคน
อ่ืนมากกวําพํอแมํของตัวเอง และนอกจาก 7 เจเนอเรชั่นที่บอกไปแล๎ว ปัจจุบันนี้ยังมีค านิยามเพ่ิม
ขึ้นมาอีก 1 กลุํม แตํไมํได๎จัดอยูํรํวมกับ 7 เจเนอเรชั่นข๎างต๎น คือ กลุํม "Gen-C" เป็นค าใหมํที่ 
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Google และ Nielsen บัญญัติ ใช๎ส าหรับเรียกกลุํมคนยุคใหมํที่ไมํได๎แบํงตามอายุเหมือน 7 เจเนอ
เรชั่น แตํจัดกลุํมตามพฤติกรรมการใช๎โทรศัพท์มือถือ อินเทอร์เน็ต และโซเชียลเน็ตเวิร์ก  

ทั้งนี้ คนที่จะถูกจัดเข๎ากลุํม Gen-C นั้น ก็คือคนกลุํม Baby Boommer และ Gen-X ที่มีการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตัวเอง หันมาสนใจเทคโนโลยีมากขึ้น ไปจนถึงขั้นเสพติดการเชื่อมตํอ แตํไมํ
รวมคนกลุํม Gen-Y เป็นพวก Gen-C ด๎วย นั่นเพราะคนกลุํม Gen-Y ปกติก็จะมีการเชื่อมตํอโลกไร๎
สายเป็นประจ าอยูํแล๎ว ตํางกับคนกลุํม Baby Boommer และ Gen-X ที่ในอดีตแทบไมํเคยยุํง
เกี่ยวกับเรื่องพวกนี้เลย แตํเมื่อเข๎าสูํยุคเทคโนโลยีมากขึ้น พฤติกรรมของคนเหลํานี้จึงต๎องเปลี่ยนไป
ตามโลก ส าหรับคน Gen-C นั้น จะมีนิสัยที่เห็นเดํนชัดมาก ๆ คือ จะมีการเชื่อมตํอตลอดเวลา มีการ
อัพเดทข๎อมูล สนใจขําวสารที่ได๎รับรู๎มาในโลกไซเบอร์ พร๎อมจะแชร์ตํอทุกเมื่อ ติดตามดูคลิปในยูทูบ
มากกวํานั่งดูโทรทัศน์ เหมือนกับสังคมออนไลน์กลายเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตของตัวเองไปแล๎ว และคน
กลุํมนี้ก็ยังกลายมาเป็นผู๎ขับเคลื่อนวัฒนธรรมใหมํ ๆ ด๎วย  

อยํางไรก็ตาม คนกลุํม Gen-C นี้ แม๎จะชอบโพสต์ข๎อความมากมาย แตํก็จะโพสต์ด๎วยความ
ระมัดระวังกวําคน Gen-Y ที่อาจจะโพสต์ตามอารมณ์มากกวํา ตํางกับคน Gen-C ที่จะโพสต์เพื่อ
แบํงปันความรู๎ ประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสาร ฯลฯ ถ๎าเราลองเหลียวมองไปรอบ ๆ ตัว เราก็จะได๎พบ
กับคนรุํนตําง ๆ ที่ยังหลงเหลืออยูํในปัจจุบันก็คือ Baby Boomer, Gen-X, Gen-Y และ Gen-Z ซ่ึง
นักการตลาด นักธุรกิจ ผู๎บริหารองค์กรตําง ๆ จะให๎ความส าคัญกับเรื่องนี้มากทีเดียว เพราะจะชํวยท า
ให๎พวกเขาได๎เรียนรู๎และเข๎าใจบุคคลในวัยตําง ๆ ได๎ดีขึ้น เพ่ือประสิทธิภาพในการบริหารจัดการเรื่อง
ตําง ๆ สํวนตัวเราเอง การได๎เข๎าใจสิ่งเหลํานี้ก็จะชํวยลดชํองวํางระหวํางวัยในครอบครัว และลด
ชํองวํางในสังคมการท างานได๎ดีเลยลํะ 

จะเห็นได๎วํากลุํมคนในเจเนอร์เรชั่นใหมํมีความแตกตํางจากกลุํมคนในยุคท่ีผํานมา ทั้ง
พฤติกรรม ความคิด และความชอบที่มีความเป็นปัจเจกท่ีสูงขึ้น การผลิต และจ าหนํายสินค๎าและ
บริการในปัจจุบันจึงต๎องตอบสนองความต๎องการที่เปลี่ยนแปลงของผู๎บริโภคด๎วย อีกทั้งยังต๎อง
ตอบสนองให๎รวดเร็วและก๎าวล้ าทันเทคโนโลยีของยุคสมัยใหมํอีกด๎วย 
 5.5.3 พันธมิตร (Collaborator) 

 5.5.3.1 บริษัท เวสปิอาริโอ (ประเทศไทย) จ ากัด 
 คือ บริษัทผู๎น าเข๎ารถจักรยานยนต์เวสปูาหนึ่งเดียวในประเทศไทย เป็นผู๎สนับสนุน

สินค๎าและบริการตํางๆ รวมถึงก าหนดการสํงเสริมการขายตํางๆสํงตํอให๎ดีเลอร์ได๎กระจายสินค๎าและ
บริการตํอไป แตํทั้งนี้บริษัทฯ ก็มีการจัดตั้งดีเลอร์ที่เป็นของบริษัทแมํเอง จึงท าให๎เกิดการแขํงขัน และ
เปรียบเทียบสินค๎าและบริการตํางๆของทั้งดีเลอร์ของบริษัทแมํและดีเลอร์ทั่วไป ซึ่งดีเลอร์ของบริษัท
แมํก็ได๎เปรียบกวําดีเลอร์ทั่วไปในหลายๆด๎าน  แม๎บริษัทฯจะสนับสนุนดีเลอร์ทั่วไปแตํการจัดตั้งดีเลอร์
ของบริษัทแมํเองนั้นเป็นผลเสียตํอดีเลอร์ทั่วๆไป แตํกลับกับก็เป็นผลดีตํอผู๎บริโภค เนื่องจากผู๎บริโภค
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ได๎ประโยชน์ในด๎านความหลากหลายของสินค๎าและบริการที่แตกตํางกัน การแขํงขันกันสูงก็ยิ่งท าให๎
สินคา๎และบริการมีการพัฒนาให๎ดีขึ้นอยูํเสมอและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางมี
คุณภาพและตรงใจผู๎บริโภคอยํางสูงสุด 

 5.5.3.2 ไฟแนนซ์และธนาคาร 
 ไฟแนนซ์และธนาคารเป็นพันธมิตรหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจรถจักรยานยนต์

โดยเฉพาะรถจักรยานยนต์ที่มีราคาสูง ความเป็นไปได๎ในการซื้อด๎วยเงินสดนั้นมีน๎อยมาก ผู๎บริโภคสํวน
ใหญํจึงนิยมการซื้อสินค๎าและบริการในระบบผํอน ซึ่งไฟแนนซ์และธนาคารเป็นผู๎มีอ านาจเหนือบริษัท
ผู๎น าเข๎า เนื่องจากผู๎บริโภคในยุคปัจจุบันมีเครดิตเสียมากกวําผู๎ที่ไมํมีเครดิตเสีย บริษัทผู๎น าเข๎า
รถจักรยานยนต์ยี่ห๎อตํางๆจึงมักไมํจัดไฟแนนซ์เองอีกตํอไป ไฟแนนซ์รถจักรยานยนต์และธนาคารจึง
เป็นผู๎รับความเสี่ยงเหลํานี้แทนจึงท าให๎อ านาจการตํอรองมาอยูํที่ไฟแนนซ์และธนาคารนั่นเอง 
นอกจากนี้ไฟแนนซ์และธนาคารยังเป็นผู๎สนับสนุนและสํงเสริมการขายของสินค๎าและบริการ ไมํวําจะ
เป็นด๎านดอกเบี้ย การช าระคํางวด และอ่ืนๆอีกมากมาย จะเห็นได๎วําธุรกิจรถจักรยานยนต์ต๎องอาศัย
กลไกของไฟแนนซ์และธนาคารเพื่อขับเคลื่อนสินค๎าและบริการให๎เดินหน๎าตํอไปและส าเร็จเป็นไปตาม
เปูาหมายของธุรกิจนั่นเอง 

 5.5.3.3 สินค๎าและบริการตํางๆที่เก่ียวข๎องกับธุรกิจเวสปูา 
 ในการสร๎างชุมชนเวสปูาจ าเป็นต๎องมีสินค๎าและบริการที่นอกเหนือจาก

รถจักรยานยนต์เวสปูา เพื่อให๎เกิดความนําสนใจ และความหลากหลายในสินค๎าและบริการ โดย
พันธมิตรแบํงเป็น 3 พันธมิตรตามประเภทของการบริการเพ่ือสร๎างชุมชน ได๎แกํ พันธมิตรของ Vespa 
Care ,พันธมิตรของ Vespa All Around และพันธมิตรของ Vespuccino 

  5.5.3.3.1 พันธมิตรของVespa Care 
  ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดรถจักรยานยนต์ทุกชนิดและผลิตภัณฑ์

เฉพาะกลุํมประเภทตํางๆที่เกี่ยวข๎องกับการล๎าง ท าความสะอาดและบริการล๎างระบบ รวมถึงสถานที่
และบุคคลากรที่ให๎ความรู๎ทางด๎านตัวรถจักรยานยนต์เวสปูา ทั้งบริษัท เวสปิอาริโอ(ประเทศไทย) 
จ ากัด และผู๎เชี่ยวชาญเรื่องเวสปูา 

  5.5.3.3.2 พันธมิตรของ Vespa All around 
  ได๎แกํ ผู๎น าเข๎าสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับเวสปูา อาทิเชํน อะไหลํตกแตํง ของหา

ยาก ของที่ระลึกตํางๆ เป็นต๎น  
  5.5.3.3.3 พันธมิตรของ Vespuccino ได๎แกํ Supplier อาหารและ

เครื่องดื่ม สื่อนิตยสารไลฟ์สไตส์ 
5.5.3.4 คูํแขํงขัน (Competitor)  
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ตารางที่ 5.5: การวิเคราะห์คูํแขํงขันของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา 
       (Vespa) เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) 
 
คูํแขงํ (Competitor) ข๎อไดเ๎ปรยีบเมื่อเทยีบกบัคูแํขงํ ข๎อเสยีเปรยีบเมือ่เทยีบกบัคูแํขงํ 
1. DUCATI 
- ในด๎านสินคา๎เป็นคูํแขํงทางตรง
เนื่องจากเป็นรถจักรยานยนต์
เฉพาะกลุํมสัญชาติอิตาลีที่มี
ชื่อเสียงในไทย 
- ในด๎านการบริการ เป็นคูํแขํง
ทางตรงเนื่องจากมีการสร๎างคอมมู
นิตี้ที่ชัดเจน (Scrambler Café) 

- เป็นรถเฉพาะกลุํมคนละ
ประเภท แตํสัญชาติอิตาลี
เหมือนกัน โดยเวสปูามีราคาที่ถกู
กวํา 
- ศูนย์บริการเวสปาูมีมากกวํา 
- สํวนจ าหนําย การให๎บริการเวส
ปูาและสํวนการบริการเพื่อสร๎าง
ชุมชนอยูํในพื้นทีบ่ริเวณเดียวกัน 

- กระแสนิยมบิ๊กไบค์มีสูงกวาํ 

2. Harley Davison 
- ในด๎านสินคา๎เป็นคูํแขํงทางตรง 
เนื่องจากเป็นรถเฉพาะกลุํมแบบ
คลาสสิค 
- ในด๎านการบริการ ยังขาด
Meeting Point ส าหรับกลุํมลูกค๎า 

- Vespa มีราคาถูกกวํามาก 
- ศูนย์บริการVespa มีมากกวํา 

- กลุํมผู๎บริโภครถจักรยานยนต์
แนวคลาสสิคที่มีก าลังซื้อมัก
เลือกHarlay Davisonมากกวํา
Vespa 

3. Yamaha 
- ในด๎านสินคา๎เป็นคูํแขํงทางอ๎อมมี
ทั้งรถจักรยานยนตต์ามท๎องตลาด
และแบบเฉพาะกลุํมประเภท
บิ๊กไบค์และคลาสสิค 
- ในด๎านการบริการ เป็นคูํแขํง
ทางตรง เนื่องจากมีการสร๎างคอมมู
นิตี ้

- Vespa มีคุณภาพสูงกวาํ 
- Vespa คือ ออริจินัล (Grand 
Filano) 
- เน๎นการท าคอมมูนิตี้
แบบตํอเนื่อง 

- ราคาแพงกวํา 
- ศูนย์บริการมีน๎อยกวํา 

4.HONDA  
- ในด๎านสินคา๎เป็นคูํแขํงทางอ๎อม มี
ทั้งรถจักรยานยนตต์ามท๎องตลาด
และแบบเฉพาะกลุํมประเภท
บิ๊กไบค ์
- ไมํเน๎นการสรา๎งคอมมูนิตี ้

- Honda เน๎นขายอยํางเดียวไมํ
เน๎นการสร๎างคอมมูนติี้  
- ตลาดรถจักรยานยนต์เปลี่ยนไป
เป็นแบบรถจักรยานยนตป์ระเภท
เฉพาะกลุํม แตHํondaยังมุํงเนน๎
การท าตลาดMass 

- ราคาVespaสูงกวํา 
- Hondaเป็นMarket leader 
- ศูนย์บริการ Honda มีมากกวํา 
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5.5.5 บริษัท (Company) 
 การประกอบธุรกิจการจ าหนํายและให๎บริการเวสปูา(Vespa) เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บาง
นา(Vespa Bangna) เป็นการด าเนินธุรกิจเวสปูาและสร๎างคอมมูนิตี้เวสปูาไปด๎วยแบบคูํขนาน ซึ่ง 
Vespa Bangna เป็นผู๎ประกอบการรายแรกท่ีท าธุรกิจเวสปูาในลักษณะนี้และยํอมสํงผลดีกับธุรกิจ 
เนื่องจากดีเลอร์ทั่วไปมักมุํงเน๎นแตํในด๎านการขายเทํานั้นจึงไมํกํอให๎เกิดการสร๎างปฏิสัมพันธ์อยําง
ตํอเนื่องกับลูกค๎า ซึ่งเหตุผลดังกลําวท าให๎ไมํเกิดการเข๎ามาใช๎บริการซ้ าของผู๎บริโภคนั่นเอง การที่ 
Vespa Bangna ได๎ปรับเปลี่ยนโครงสร๎างธุรกิจมาเป็นแบบกํอให๎เกิดชุมชนนั้นท าให๎เกิดการเข๎ามาใช๎
บริการซ้ าของบริโภค ซึ่งท าให๎การด าเนินธุรกิจเกิดความยั่งยืนนั่นเอง โดยคอมมูนิตี้ดังกลําวจะ
ผสมผสานระหวํางความเป็นอิตาเลี่ยนและความเป็นไทย เพ่ือความเป็นเอกลักษณ์ของธุรกิจและความ
นําสนใจ ดึงดูดผู๎บริโภคนั่นเอง นอกจากนี้ยังเน๎นในสํวนของศูนย์บริการที่ต๎องได๎มาตรฐานอีกด๎วย 
 นอกจากนี้การให๎บริการในสํวนตํางๆต๎องมีความเป็นมืออาชีพ มีทักษะ ความรู๎และความ
เชี่ยวชาญ ดังนั้นพนักงานผู๎ให๎บริการต๎องผํานการฝึกอบรมจนเข๎าใจในสินค๎าและบริการนั้นๆและมี
การพัฒนาความสามารถอยูํเสมอเพ่ือสามารถเข๎าใจปัญหาและสามารถตอบค าถามของลูกค๎าได๎นั่นเอง 
องค์ประกบตํางๆที่ได๎กลําวมานี้ล๎วนแล๎วแตํเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินธุรกิจการจ าหนํายและ
ให๎บริการเวสปูา(Vespa) เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna)ให๎ประสบความส าเร็จ
อยํางยั่งยืน 
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5.6 การวเิคราะห ์SWOT ของโครงการ 
 
ตารางที่ 5.6: ตารางวิเคราะห์ SWOT ของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา 
       (Vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) 
 

จุดแข็ง(Strength) 1. เป็นผู๎ประกอบการธุรกิจเวสปูาแบบครบวงจรรายแรกในประเทศ
ไทย 
2. อยูํในธุรกิจรถจักรยานยนต์มามากกวํา 25 ปี เป็นดีเลอร์
รถจักรยานยนต์  5 แบรนด์ และใหญํสุดในยํานบางนา  มีความ
เชี่ยวชาญ ความรู๎และประสบการณ์ในธุรกิจรถจักรยานยนต์ 
3.มีเทคโนโลยีเพ่ิมความสะดวกสบายให๎กับผู๎บริโภค(Vespa apps) 
4.มีLocationที่ดี ติดถนนสุขุมวิท รถไฟฟูาและปูายรถเมล์ 

จุดอํอน (Weakness) 1. ใช๎ต๎นทุนสูงในการประกอบกิจการ 
2. ราคาสินค๎าและบริการสูงกวํารถจักรยานยนต์ตามท๎องตลาดทั่วไป 
3.ไมํมีความรู๎ในการท าร๎านอาหารและCafe (Vespa Café) 

โอกาส (Opportunity) 1.รถจักรยานยนต์เฉพาะกลุํมก าลังอยูํในกระแสนิยม 
2.กระแสย๎อนยุค วินเทจ กลับมาอีกครั้ง 
3.ผู๎บริโภคมีความเป็นปัจเจกบุคคลมากข้ึน 
4.สื่อออนไลน์ตํางๆเป็นชํองทางหลักในการประชาสัมพันธ์ ซื้อขาย 
ส าหรับผู๎ประกอบการและผู๎บริโภค 

อุปสรรค (Threat) 1.ในปัจจุบันประเทศไทยมีการน าเข๎ารถจักรยานยนต์มากมายหลาย
ยี่ห๎อ ผุ๎บริโภคจึงมีตัวเลือกมากข้ึน คูํแขํงเพ่ิมมากข้ึน 
2.เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็วทั้งด๎านสินค๎าและบริการ 
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5.7 การวเิคราะห ์TOWS Matrix 
 
ตารางที่ 5.7: ตารางการวิเคราะห์ TOWS Matrix ของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหนํายและการ 
       ให๎บริการเวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa Bangna) 
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5.8 การวเิคราะหส์วํนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s 
 
ตารางที่ 5.8: ตารางการวิเคราะห์สํวนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s ของโครงการจัดตั้งธุรกิจการ 
       จ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa 
       Bangna) 
 

4P’s 4C’s 

Product 
1.โครงการจัดตั้งธุรกิจ การจ าหนํายและการ
ให๎บริการเวสปูา(Vespa) เพื่อการสร๎างชุมชนเวสปาู 
บางนา(Vespa Bangna) 
2.ศูนย์รวมสินค๎าและบริการเวสปูาแบบครบวงจร 
แตกตาํงไมํเหมือนใคร ผสมผสานระหวํางความเป็น
อิตาเลี่ยนและไทยอยาํงลงตัว 
3.Meeting Point ของชาวเวสปูา 

Consumer 
1.ผู๎บริโภคยุคใหมํเชื่อวําตนเองคือ ผู๎ที่แตกตําง และ
ต๎องการสินค๎าทีไ่มํเหมือนใคร (ปัจเจก) ต๎องการเป็นผู๎
เลือกสินค๎า(Custumize) ไมํใชํให๎สินค๎าเป็นผู๎เลือก 
2.ยุคสมัยนี้ผู๎บริโภคต๎องการสินค๎าที่บํงบอกความเป็น
ตัวตน และมักแสดงอัตลักษณ์ของตัวเองผํานสนิค๎า 
3.สินค๎าประเภทเฉพาะกลุํมได๎รบัความนยิมมาก
เพิ่มข้ึนจากเมื่อกํอน 

Price 
1.ราคาสินค๎าและบริการเวสปูาสูงกวําราคาสินคา๎
และบริการของรถจักรยานยนตต์ามท๎องตลาดทั่วไป 
เนื่องจากคุณภาพและเทคโนยีของสินค๎าและบริการ
มีความแตกตํางกันมาก 
2.ราคาสินค๎าและบริการเวสปูาสมเหตุสมผลกับ
คุณภาพที่ลูกค๎าได๎รับ อาทิ บอดีท้ าจากเหล็ก ,ระบบ
ปูองกันการโจรกรรม อิโมบิไรเซอร์ 

Cost 
1.สภาวะเศรษฐกิจมีผลกระทบตํอก าลังการซื้อของ
ชนชัน้รากหญ๎า แตํมผีลกระทบน๎อยกวํากับชนชัน้
กลางและสูง 
2.สินค๎าและบริการที่เป็นประเภทเฉพาะกลุํมและมี
คุณภาพอาจมีราคาที่สูงกวาํและผู๎บริโภคยุคใหมํ
พร๎อมที่จะจํายหากเป็นสินคา๎ทีม่ีคุณภาพและ
ตอบสนองความต๎องการ 

Place 
1.โครงการจัดตั้งอยูํในบริเวณทีส่ะดวกในการ
เดินทาง ติดถนน หางํายไมํซับซอ๎น งํายตํอการ
พบปะ รวมกลุํม 
2.สื่อออนไลน์เป็นชํองทางหลักในการ
ประชาสัมพนัธ์ โปรโมท สนิค๎าและบริการ 
3.สถานที่ตกแตํงอยํางมีความแตกตําง ดึงดูดใจ 
แสดงความเปน็ตัวตน 

Convenience 
1.ปัจจัยสํงเสริมให๎มีการเลือกซื้อสินค๎าและบริการ 
คือ ความหลากหลายของสินคา๎และบริการในสถานที่
เดียว 
2.Meeting Point (สถานที่รองรับ)ท าให๎เกิดการ
พบปะ และรวมตัวได๎งาํยขึ้น 
 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 5.8 (ตํอ): ตารางการวิเคราะห์สํวนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s ของโครงการจัดตั้งธุรกิจ
    การจ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา
    (Vespa Bangna) 
 

4P’s 4C’s 

Promotion 
1.มีการจัดกิจกรรมเป็นประจ า อาทิเชํน คาราวาน
เวสปูา ทรปิการทํองเที่ยว 
2.มีการสํงเสริมการขายเป็นประจ า มีแคมเปญที่
นําสนใจ แปลกใหมํ ดึงดูดใจ 
3.ประชาสัมพันธ์การสํงเสริมการขายผํานทางสื่อ
ออนไลน ์

Communication 
1.การสื่อสารกับผู๎บริโภค และการเข๎าถึงผู๎บริโภคไดด๎ี
ที่สุดคือ ชํองทางออนไลน ์
2.การจัดกิจกกรมตํางๆอยํางตํอเนื่องเป็นการรักษา
กลุํมลูกค๎า โดยเฉพาะหากลูกค๎ามีความภักดีตํอตรา
สินค๎าอยูํแล๎ว การสร๎างปฏิสัมพนัธ์ตํอเนื่องกับลูกค๎า
ท าให๎เป็นผลตํอสินค๎าและบริการอยํางมาก อีกทั้งยัง
เป็นการขยายกลุํมลูกค๎าอีกด๎วย 
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5.9 กลยุทธด์า๎นการพฒันาสนิคา๎และบริการรูปแบบใหมํ 
 

ตารางที่ 5.9: ตารางกลยุทธ์ด๎านการพัฒนาสินค๎าและบริการรูปแบบใหมํของโครงการจัดตั้งธุรกิจการ
      จ าหนํายและการให๎บริการเวสปูา(Vespa)เพ่ือการสร๎างชุมชนเวสปูา บางนา(Vespa 
      Bangna) 

               Build             Retain          Expand            Infect 

 Launch Phase 1 Main Phase Expand Phase Infected Phase 

Idea 
Concept 
(WHAT) 

- ประชาสัมพันธ์ใน
สื่อตํางๆ 
- จัดคาราวานเวสปาู
วิ่งรอบ กทม. 

เปิดตัวโครงการอยําง
ทางการ  Grand 
Opening 

จัดโปรโมชั่นตํางๆ
ให๎กับลูกค๎า โครงการ 
อาทิ สิทธ ิพิเศษตํางๆ
, สํวนลดสินค๎าและ
บริการ,สมัครสมาชิก 

- จัดแคมเปญสํงเสริม
การขาย 
- เปิดตัวสินค๎าใหม ํ
- จัดคาวานเวสปาู 
ทริปทํองเท่ียว 

- การประกวด แตํง
รถ, แขํงรถ, Vespa 
Pin-up Girl 
- แคมเปญ เราเห็นซ่ึง
กันและกัน 

Reason & 
Result 
(WHEN) 

เกิดการรับรู๎ ความ
อยากรู๎อยากลอง
กระตุ๎นให๎เกิด ความ
อยากเข๎ามาใช๎บริการ 

สร๎างกลุํมผู๎บริโภคที่มี
ความ สนใจ
เหมือนกันให๎เข๎ามาใช ๎
บริการ และเป็นที่
กลําวถึง 

สํงเสรมิและสนับสนุน
โครงการ ให๎นําสนใจ 
และดึงดูดใจให๎เข๎ามา
ใช๎บริการเพิ่มขึ้น 
 

เพื่อขยายกลุํมลูกคา๎
ให๎กว๎างขึ้น และสร๎าง
ความสัมพันธ์ระหวาํง 
ลูกค๎าและโครงการ 

- เพื่อให๎เกิดความ
ฮือฮาเป็นกระแส 
- เพื่อให๎ลูกค๎าได๎มี
สํวนรํวมใน โครงการ
และรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่ง 
สํงให๎เกิดการขยายตัว
ในอนาคต 

Target & 
Position 
(WHO) 

ผู๎ขับขี่เวสปูา 
 และผู๎ที่สนใจ 
 

ผู๎ขับขี่เวสปูา 
 และผู๎ที่สนใจ 
 

- ลูกค๎าเดิมของ
โครงการ  
- กระตุ๎นให๎เกิดกลุํม
ลูกค๎าใหมํ ที่สนใจ
โครงการ 

ลูกค๎าเดิมของ
โครงการและ ขยาย
กลุํมไปยังลูกค๎าใหมํๆ 
ให๎ เข๎ามาใช๎บริการ
โครงการ 

ลูกค๎าเดิมของ
โครงการและ ขยาย
กลุํมไปยังลูกค๎าใหมํๆ 
ให๎ เข๎ามาใช๎บริการ
โครงการ 

Strategy & 
Collabora

tors 
(HOW) 

- ประชาสัมพันธ์ผําน
สื่อออนไลน์  
สื่อสิ่งพิมพ์ตํางๆ
ประเภทไลฟ์สไตส์
และยานยนต ์
- ติดตํอกลุํมเวสปาู
เพื่อจัดคาราวาน 

ประชาสัมพันธก์าร
เปิดตัวโครงการ 
พร๎อม ทั้งงานแถลง
ขําวเปิดตัวโครงการ
โดยมี สื่อและบุคคลที่
มีชื่อเสียงในวงการ
เวสปูามารํวมงานใน
โครงการ  

- โปรโมชั่นลดราคา
สินค๎าและบริการ  
- สิทธิพิเศษ ลกูค๎า
Vespa Bangna  
- สมาชิก online & 
offline 

- จัดแคมเปญดาวน์
ต่ า ดอกเบีย้ต่ า 
- การออกเวสปูารุํนลิ
มิเตด 
- จัดงานรวมตวั จัด
คาราวาน 
 ออกทริป 

- เป็นประกวดเพื่อ
แสดงตัวตนของแตํละ
คนผํานเวสปูา 
- บินลัดฟูาสูอํิตาลิชม
คอนเสิร์ตและ
รํวมงาน Vespa 
Worlds Day 
 

Place & 
Convenie

nce 
(WHERE) 

- ชํองทางออนไลน์ 
เว็บไซต์ตํางๆ 
- สื่อสิ่งพิมพ ์
- สถานที่ไลฟ์สไตส์ 

Vespa Bangna 
 

- ชํองทางออนไลน์
ตําง ทั้งเว็บไซท์,  โซ
เช่ียวเน็ตเวิร์ค  
- ประชาสัมพันธ์ลง
สื่อนิตยาสาร, บิว 
บอร์ด, POP 

ประชาสัมพันธ์ทั้ง
กํอนและหลัง 
โดยชํองทางออนไลน์ 
เว็บไซต์ตํางๆ สื่อ
สิ่งพิมพ์ตํางๆ 

ประชาสัมพันธ์ทั้ง
กํอนและหลัง 
โดยชํองทางออนไลน์ 
เว็บไซต์ตํางๆ สื่อ
สิ่งพิมพ์ตํางๆ 
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ตารางที่ 5.10: การวิเคราะห์การสํงเสริมทางการตลาด (Growing the Marketing)  
 
 TARGET&POSITIONING PRE ACTIVITY MAIN ACTIVITY MAIN ACTIVITY 

LAUNCH 
ประชาสมัพันธ์สื่อ
ตํางๆ ,จัด
คาราวานว่ิงรอบ
กทม. 

ผู๎ขับข่ีเวสปูา 
 และผู๎ทีส่นใจ 
 

- ติดตํอสื่อ สํง
อีเมลล์/จดหมายเชิญ 
- เตรียมโปรโมทผําน
ชํองทางออนไลน์ 
- ติดตํอกลุํมเวสปูา 
และอธิบายรายล
เอียดของโครงการ
และแพลนเส๎นทาง
การขับขี ่

- สร๎าง 
community ผําน
เว็บไซท์  
 - PR โครงการ
ผํานสื่อตาํงๆ 
- เปิดให๎บริการ
โครงการอยํางไมํ
เป็นทางการ 

-  ประเมินผลการ
ผู๎เข๎ารํวมกิจกรรมของ
โครงการ  
 - สรุปผลและน าผลมา
วิเคราะห์ กํอนน ามาหา 
กลยุทธตํอไป  
- ประชาสัมพันธ์
โครงการทางชํองทาง
ออนไลน์และสื่อตาํงๆ 

PHASE  1 
Grand Opening 
โครงการ 

ผู๎ขับข่ีเวสปูา 
 และผู๎ทีส่นใจ 
 

- เปิดบริการเว็บไซท์ 
แฟนเพจ และสื่อโซ
เชี่ยวตํางๆ อยํางเป็น
ทางการ  
- ประชาสัมพันธ์การ
แถลงขําวทางสื่อ 
ตํางๆให๎บุคคลทั่วไป
และสื่อทราบขําว 
 

- งานแถลงขําว
เปิดตัวอยํางเป็น
ทางการโดย มี
บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ในวงการเวสปูามา
รํวมงาน  
- แจกของที่ระลึก
จากเวสปูา 
- มีกิจกรรมตํางๆ 
ในงานให๎ผู๎เข๎ารํวม
ได๎รํวม สนุก  

- PR หลังงานแถลงขําว
ผํานสื่อตาํงๆ 
- ประเมินและสรุปผล
ผู๎เข๎ารํวมงาน และ 
feedback ตํางๆหลัง
จบงาน 

MAIN PHASE 
จัดโปรโมช่ันตํางๆ
ให๎กับลูกค๎า 

- ลูกค๎าเดิมของโครงการ  
- กระตุ๎นให๎เกิดกลุํม
ลูกค๎าใหมํ ที่สนใจ
โครงการ 

- PR โปรโมชั่นตํางๆ
ผํานสื่อตาํงๆ 
- PR การ รับสมาชิก
ของโครงการผํานสื่อ
ตํางๆ 

- โปรโมช่ันลด
ราคาสินค๎าและ
บริการ  
- สิทธิพิเศษ ลูกค๎า
Vespa Bangna  
- สมาชิก online 
& offline 
 

- ประเมินผลยอดขาย
หลังจากการท า
โปรโมชั่น วิเคราะห์
ข๎อดี ข๎อเสีย และ
ปัญหาตํางๆเพื่อน ามา
พัฒนาตํอไป  
-  สํงขําว
ประชาสมัพันธ์ตํางๆให๎
สมาชิก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 5.10 (ตํอ): การวิเคราะห์การสํงเสริมทางการตลาด (Growing the Marketing)  
 
 TARGET&POSITIONING PRE ACTIVITY MAIN ACTIVITY MAIN ACTIVITY 

EXPAND PHASE 
จัดแคมเปญ
สํงเสริมการขาย 
เปิดตัวสินค๎าใหม ํ
จัดงานรวมตัว 
คาราวาน 

ลูกค๎าเดมิของโครงการ
และ ขยายกลุํมไปยัง
ลูกค๎าใหมํๆ  ให๎ เข๎ามาใช๎
บริการโครงการ 
 

- PR กิจกรรมที่ก าลัง
จะจัดขึ้นไปยังสื่อ
ตํางๆ 
 - PR กิจกรรมไปยัง
สมาชิกของโครงการ 

- จัดแคมเปญ
ดาวน์ต่ า ดอกเบีย้
ต่ า 
- การออกเวสปูา
รุํนลิมเิตด 
- จัดงานรวมตัว 
จัดคาราวาน 
 ออกทริปส าหรับ
ลูกค๎า 

- ประเมินและสรุปผล
หลังจากการท า
กิจกรรม วิเคราะห์ข๎อดี 
ข๎อเสีย และปัญหา
ตํางๆเพื่อน ามาพัฒนา
ตํอไป  
-  ประชาสัมพันธ์
กิจกรรมตามสื่อตํางๆ 

INFECTED 
PHASE 
การประกวดตํางๆ 
แคมเปญ เราเห็น
ซึ่งกันและกัน 

ลูกค๎าเดมิของโครงการ
และ ขยายกลุํมไปยัง
ลูกค๎าใหมํๆ  ให๎ เข๎ามาใช๎
บริการโครงการ 
 

- PR กิจกรรมการ
ประกวดโดยชํองทาง 
ออนไลน์ตํางๆ และ
ภายใน  
- รับสมัครทุก
ชํองทางทั้ง online 
และOffline 
 

- การประกวด 
แตํงรถ, แขํงรถ, 
Vespa Pin-up 
Girl ตัดสินโดยผล
โหวตและ
คณะกรรมการ 
- คัดเลือกผูโ๎ชคดี
จากแคมเปญ เรา
เห็นซึ่งกันและกัน 
โดยแรนดอมผู๎ที่
เป็นสมาชิก 

- ประเมินผลการจัด
กิจกรรมประชาสมัพันธ์
การท ากิจกรรมนี้ไปใน
ชํองทาง ทั้ง online 
และ offline  
- น าผู๎ชนะโครงการมา
เป็น Presenter 
ประชาสมัพันธ์โครงการ
ตํอไป 

 
 การวางแผนกลยุทธร์ะยะยาว 
 1. การตํอยอดกิจกรรมตํางๆด๎วยการท า CSR ผสมผสานไปในกิจกรรมด๎วย เชํน การออกทริ
ปทํองเที่ยวที่สอดแทรกการการท าดีเพ่ือสังคม การชํวยเหลือผู๎ด๎อยโอกาสทางสังคม เพ่ือภาพลักษณ์ที่
ดีของแบรนด์และเพ่ือตอบแทนประโยชน์คืนสูํสังคมอยํางแท๎จริง 
 2. การสร๎างนวัตกรรมจากการท ากิจกรรมประกวด แขํงขันตํางๆ เชํน การประกวดการแตํง
รถท าให๎เกิดชิ้นสํวนอะไหลํและอะไหลํตกแตํงใหมํๆเกิดข้ึนซึ่งสามารถพัฒนาให๎กลายมาเป็นนวัตกรรม
เวสปูาของประเทศไทยได๎หรืออาจเกิดนวัตกรรมใหมํๆที่สามารถแก๎ปัญหาที่เก่ียวกับระบบเครื่องยนต์
เป็นต๎น 
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 3. Vespa Expo – หลังจากการสร๎างนวัตกรรมให๎เกิดขึ้นแล๎ว การจัดนิทรรศการเวสปูาใน
เกิดข้ึนในประเทศไทยเป็นการน าเสนอผลงานตํางๆของนวัตกรรมเวสปูาของคนไทยรวมถึงเป็นการ
สะท๎อนให๎ชาวโลกเห็นวําไทยมีศักยภาพในอุสาหกรรมยานยนต์ซึ่งแม๎ฐานการผลิตเวสปูาของเอเชียจะ
อยูํที่ประเทศเวียดนามแตํอะไหลํตกแตํงที่เป็นที่นิยมและสํงออกไปตํางประเทศเป็นยี่ห๎อของประเทศ
ไทยทั้งสิ้นเนื่องจากราคาไมํแพง สวยงามทันสมัย คุณภาพดีนั่นเอง นอกจากนี้นิทรรศการดังกลําวจะ
จัดแสดงโชว์เวสปูารุํนตํางๆตั้งแตํรุํนแรกจนถึงรุํนใหมํ มีการให๎ความรู๎ และบอกเลําเรื่องราว
ประวัติศาสตร์ของเวสปูาแกํผู๎เข๎าชมในงาน อีกท้ังยั้งจัดงานรวมตัวชาวเวสปูาจากประเทศตํางๆในงาน
นี้อีกด๎วย นิทรรศการนี้จึงเป็นการยกระดับการประชาสัมพันธ์ การจ าหนําย และการขยายกลุํมลูกค๎า 
เพ่ือการสร๎างชุมชนและน าไปสูํการด าเนินธุรกิจอยํางยั่งยืนนั้นเอง 



 
 

บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
6.1 วัตถปุระสงคท์างด้านการเงนิ 
 6.1.1 เพื่อประเมินการบริหารด้านการเงินของโครงการให้มีความมั่นคง และเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการประกอบกิจการ 
 6.1.2 เพื่อประเมินความสามารถเรื่องงบประมาณในการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 6.1.3 เพื่อประมาณการผลตอบแทนจากการลงทุน 
 
6.2 การวเิคราะหก์ารไดม้าของเงนิลงทนุและการใช้คนื 

ผู้ด าเนินการก าหนดระยะเวลาการคาดการณ์งบการเงินของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่าย
และการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
ล่วงหน้า 15 ปี โดยเริ่มก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างภายในโครงการตั้งแต่วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2557 ถึง
วันที่ 2 ตุลาคม พ.ศ.2558 โดยทดลองเปิดใช้บริการในวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ.2558 และจะท าการ
ปรับปรุงพัฒนาเพ่ิมเติมเพ่ือความพร้อมและเปิดบริการอย่างเป็นทางการในวันที่ 20 ธันวาคม 
พ.ศ.2558 

โครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการ
สร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna)โครงการจ าเป็นต้องใช้เงินทุนทั้งหมดจ านวน59 ล้านบาท
โดยมีแหล่งเงินทุนมาจาก 2 แหล่ง ได้แก่ ส่วนของเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้นในเครือญาติจ านวน39
ล้านบาท และเงินลงทุนจากภายนอกด้วยการท าสินเชื่อกู้ยืมเงินจากธนาคารกรุงไทยจ านวน 20ล้าน
บาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี คงที่ทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจาก
ธนาคารกรุงไทย วันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ.2557)  

6.2.1 ที่มาของเงนิลงทนุภายใน 
เงินลงทุนภายในมาจากส่วนของผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน39,041,200.00บาท แบ่งออกเป็น 

390.41หุ้น ราคาหุ้นละ 100,000 บาท ผู้ด าเนินโครงการก าหนดให้จ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 6เป็น
จ านวน 3,000,000 บาท ตามสัดส่วนของผู้ถือหุ้น และจ่ายเงินปันผลเพิ่มข้ึน 1,000,000 บาท ทุกๆ 5
ปี 
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ตารางที่ 6.1: แสดงรายชื่อผู้ถือหุ้นโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์ 
       เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
 

ล าดับ รายชื่อผู้ถือหุ้น จ านวนหุ้น(หุ้น) % หุ้น 
1. นาย นิพนธ์ เตมีสุภาพ 215.70 55.25% 

2. นางสาว ไพลิน เงินทวีคูณ 133.72 34.25% 
3. นางสาวชญานิศ ก าเนิศศิริกุล 40.99 10.50% 

 รวม 390.41 100% 

 
6.2.2 ที่มาของแหลง่เงนิทนุจากภายนอก 
โครงการจะขอสินเชื่อเงินกู้จากสถาบันทางการเงินจากธนาคารกรุงไทย และจะได้รับเงินกู้

ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ.2558 จ านวน 20ล้านบาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี 
คงท่ีทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจากธนาคารกรุงไทย วันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ.2557)
และโครงการจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที่ 3 (งวดที่ 6) – ปีที่ 8 (งวดที่ 15) โดย
แบ่งช าระเป็นรายปี ปีละ 2 งวดหรือทุกๆ 6 เดือน รวมเป็นเงินทั้งสิ้น 29,754,575บาท  

หมายเหตุ: รายละเอียดตามตารางที่ 6.2 
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ตารางที่ 6.2: แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ 
 

เบิกเงินต้น/1 ปีท่ี งวดการ สรุปรายละเอียดการช าระหนี ้
รวมเงินท่ี

ต้อง 

    ช าระหนี ้ เงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย รวม ช าระต่อปี 
20,000,000     

  
      

    1 0 20,000,000 675,000 675,000   
  1 2 0 20,000,000 675,000 675,000 1,350,000 

    3 0 20,000,000 675,000 675,000   
  2 4 0 20,000,000 675,000 675,000 1,350,000 
    5 0 20,000,000 675,000 675,000   
  3 6 2,000,000 18,000,000 675,000 2,675,000 3,350,000 
    7 2,000,000 16,000,000 607,500 2,607,500   
  4 8 2,000,000 14,000,000 540,000 2,540,000 5,147,500 

    9 2,000,000 12,000,000 472,500 2,472,500   
  5 10 2,000,000 10,000,000 405,000 2,405,000 4,877,500 
    11 2,000,000 8,000,000 337,500 2,337,500   
  6 12 2,000,000 6,000,000 270,000 2,270,000 4,607,500 
    13 2,000,000 4,000,000 202,500 2,202,500   
  7 14 2,000,000 2,000,000 135,000 2,135,000 4,337,500 
  8 15 2,000,000 0 67,500 4,734,575 4,734,575 

รวม     20,000,000   7,087,500 29,754,575 29,754,575 
การผอ่นช าระเงนิกู ้ช าระหนีท้กุๆ 6 เดอืน(เริม่ผอ่นช าระดอกเบีย้ตัง้แตเ่ดอืน ธนัวาคม พ.ศ.2558) 
ระยะเวลาปลอดช าระเงนิตน้ 3 ป ี

 
6.3 ประมาณการเงนิลงทนุของโครงการ  

ต้นทุนเงินลงทุนรวมเป็นเงินลงทุนคงที่ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน ค่าเท่ีดินค่าออกแบบ
สิ่งปลูกสร้างโครงการ ค่าก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างค่าปรับปรุงภูมิทัศน์ ค่าตกแต่งภายใน ค่าสิ่งอ านวย
ความสะดวก ตลอดจนค่าใช้จ่ายซื้ออุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงานมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 6.3:แสดงเงินลงทุนคงที่ท้ังหมดของโครงการ 
 

รายการ 

ราคา(บาท) เงินลงทุนทั้งหมด 

ค่าทีดิน 30,000,000 
ค่าอาคารตึกแถว 4 ชั้น 20,000,000 

ค่าตกแต่งภายในร้าน 3,500,000 
ค่าประกัน 5,000,000 

ค่าเครื่องท ากาแฟและอุปกรณ์ 200,000 

ค่าใช้จ่ายซื้ออุปกรณ์/เครื่องใช้ส านักงาน 341,200 
รวมเงนิลงทนุทั้งหมด 59,041,200 

 
6.3.1 คา่ใชจ้า่ยกอ่นการด าเนนิงาน ประกอบดว้ย 

 
ตารางที่ 6.4: แสดงค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงานของโครงการ 
 

รายการ 
ราคา (บาท) ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน 

ค่าตกแต่งโชว์รูม 1,000,000 
ค่าตกแต่งศูนย์บริการ 1,500,000 

ค่าตกแต่งVespuccino Café 500,000 

ค่าตกแต่งVespa Care 500,000 
รวมคา่ตกแตง่ภายในทั้งหมด 3,500,000 

 
6.3.2คา่ใชจ้า่ยซื้ออปุกรณ์และเครือ่งใชส้ านักงานของโครงการ ประกอบดว้ย 

 
 
 
 
 



99 

ตารางที่ 6.5: แสดงค่าใช้จ่ายอุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงานของโครงการ 
 

อุปกรณส์ านักงาน ราคาต่อหนว่ย จ านวน (หนว่ย) รวม 

คอมพิวเตอร์ 20,000 8 160,000 
โต๊ะท างาน 1,700 8 13,600 
โต๊ะประชุม 6,000 1 6,000 
เก้าอ้ี 700 28 19,600 
ปริ้นเตอร์ 3,500 1 3,500 
เครื่องถ่ายเอกสาร 40,000 1 40,000 
โทรศัพท์ 500 8 4,000 
กล้องวงจรปิดและสัญญาณกัน
ขโมย 5,000 6 30,000 
เฟอร์นิเจอร์ 20,500 3 61,500 
ระบบอินเตอร์ (3Mbp) 600 5 3,000 

รวม     341,200 
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6.4 การประมาณยอดขาย 
กรณ ีBest Case 
 
ตารางที่ 6.6: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการ 
      รถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna)  
      ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

รุน่Vespa 
การประมาณรายได ้(บาท) จาก โชวร์มู 

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

Sprint 125 3Vie 1 98,400 98,400 2,952,000 35,424,000 

Sprint 150 3Vie 1 119,900 119,900 3,597,000 43,164,000 

Primavera 125 3Vie 7 95,400 667,800 20,034,000 240,408,000 

Primavera 150 3Vie 1 115,900 115,900 3,477,000 41,724,000 

Sprint 125 5Race 
Collection 

1 101,500 101,500 3,045,000 36,540,000 

Primavera 125 
5Race Collection 

2 98,500 197,000 5,910,000 70,920,000 

Lxv 125 3Vie 10 89,900 899,000 26,970,000 323,640,000 

Lxv 150 3Vie 1 119,900 119,900 3,597,000 43,164,000 

Gts 150 3Vie 1 139,900 139,900 4,197,000 50,364,000 

Gts 150 3Vie M 1 142,900 142,900 4,287,000 51,444,000 

Gts 300 Super 1 310,000 310,000 9,300,000 111,600,000 

Gts 300 Super 
Sprot 

1 345,000 345,000 10,350,000 124,200,000 

Gts 300 Touring 1 365,000 365,000 10,950,000 131,400,000 

946 1 535,000 535,000 16,050,000 192,600,000 

รวม 30  4,157,200 124,716,000 1,496,592,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ตอ่): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

อะไหลพ่ืน้ฐาน การประมาณรายได ้(บาท) จาก อะไหล ่

อะไหล ่ รุน่ จ านวน ราคาขาย รายได้ตอ่วนั รายได้ตอ่เดอืน รายได้ตอ่ป ี

สายพาน ใช้ได้ทุกรุ่นยกเว้น 
125 3Vie 

6 2,620 15,720 471,600 5,659,200 

ตุ้มน้ าหนักแรง
เหวี่ยง 

ใช้ได้ทุกรุ่นยกเว้น 
2Vie และ125 3Vie 

6 530 3,180 95,400 1,144,800 

ตุ้มน้ าหนักแรง
เหวี่ยง 

รุ่น125 3 Vie 6 690 4,140 124,200 1,490,400 

สายพาน 125 3Vie 6 1,820 10,920 327,600 3,931,200 

ผ้าดิสก์เบรค ทุกรุ่นยกเว้น รุ่น 300 
cc 

6 800 4,800 144,000 1,728,000 

ผ้าดิสก์เบรค รุ่น 300 cc 6 1,320 7,920 237,600 2,851,200 

ผ้าเบรคหลัง ทุกรุ่น 6 900 5,400 162,000 1,944,000 

หัวเทียน รุ่น 150 CC ทุกรุ่น 6 420 2,520 75,600 907,200 

หัวเทียน รุ่น 125 CC ทุกรุ่น 6 510 3,060 91,800 1,101,600 

น้ ามันเครื่อง ทุกรุ่น 6 420 2,520 75,600 907,200 

น้ ามันเกียร ์ ทุกรุ่น 6 1,000 6,000 180,000 2,160,000 

กรองน้ ามัน ทุกรุ่น 6 520 3,120 93,600 1,123,200 

กรองอากาศ รุ่น 300 cc 6 260 1,560 46,800 561,600 

กรองอากาศ ทุกรุ่น 2Vie 125-
150cc 

6 300 1,800 54,000 648,000 

กรองอากาศ ทุกรุ่น 3Vie 125-
150cc 

6 360 2,160 64,800 777,600 

สายเบรคหน้า รุ่น 3Vie 125-150cc 6 1,650 9,900 297,000 3,564,000 

สายเบรคหน้า รุ่น 300CC 6 810 4,860 145,800 1,749,600 

สายเบรคหน้า รุ่น 2Vie  125-
150cc 

6 1,870 11,220 336,600 4,039,200 

สายเบรคหลัง รุ่น 3Vie 125-150cc 6 420 2,520 75,600 907,200 

สายเบรคหลัง รุ่น 300cc 6 2,460 14,760 442,800 5,313,600 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

อะไหลพ่ืน้ฐาน การประมาณรายได ้(บาท) จาก อะไหล ่

อะไหล ่ รุน่ จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

สายเบรคหลัง รุ่น 2Vie 125-
150cc 

6 380 2,280 68,400 820,800 

แบตเตอร์รี ่ ทุกรุ่น 125-
150cc 

6 2,500 15,000 450,000 5,400,000 

แบตเตอร์รี ่ รุ่น 300cc 6 3,990 23,940 718,200 8,618,400 

หลอดไฟหน้า ทุกรุ่น 6 1,020 6,120 183,600 2,203,200 

หลอดไฟหรี ่ ทุกรุ่น 6 40 240 7,200 86,400 

หลอดไฟท้าย ทุกรุ่นยกเวน้ 
SPRINT,GTS 

6 98 588 17,640 211,680 

หลลอดไฟท้าย SPRINT,GTS 6 192 1,152 34,560 414,720 

ยาง110/70-11 LX,LXV,S,Primav
era,Sprint 

6 2,750 16,500 495,000 5,940,000 

ยาง120/70-10 LX,LXV,S 6 3,240 19,440 583,200 6,998,400 

ยาง120/70-12 SPRINT,GTS 6 3,390 20,340 610,200 7,322,400 
ยาง120/70-11 PRIMAVERA 6 3,320 19,920 597,600 7,171,200 
ยาง130/70-12 GTS 6 3,890 23,340 700,200 8,402,400 
กุญแจส ารอง ทุกรุ่น 6 800 4,800 144,000 1,728,000 

เช็คระยะ 1000 
กม. 

ทุกรุ่น 6 1,500 9,000 270,000 3,240,000 

เช็คระยะ 5000 
กม. 

ทุกรุ่น 6 1,300 7,800 234,000 2,808,000 

เช็คระยะ 10,000 
กม. 

ทุกรุ่นยกเวน้ 
300cc 

6 6,500 39,000 1,170,000 14,040,000 

เช็คระยะ 10,000 
กม. 

300cc 6 8,900 53,400 1,602,000 19,224,000 

เช็คระยะ 15,000 
กม. 

ทุกรุ่น 6 1,300 7,800 234,000 2,808,000 

เช็คระยะ 20,000 
กม. 

ทุกรุ่นยกเวน้ 
300cc 

6 6,800 40,800 1,224,000 14,688,000 

เช็คระยะ 20,000 
กม. 

300cc 6 9,540 57,240 1,717,200 20,606,400 

รวม 240  486,780 14,603,400 175,240,800 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

Vespa Care 
การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa Care 

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

ล้างส ี      

S,LX,LXV 6 250 1,500 45,000 540,000 

SPRINT,PRIMAVERA 6 350 2,100 63,000 756,000 

GTS 6 450 2,700 81,000 972,000 

ล้างเคลือบNano      

S,LX,LXV 6 350 2,100 63,000 756,000 

SPRINT,PRIMAVERA 6 450 2,700 81,000 972,000 

GTS 6 550 3,300 99,000 1,188,000 

เคลือบแก้ว      

S,LX,LXV 6 5,500 33,000 990,000 11,880,000 

SPRINT,PRIMAVERA 6 6,500 39,000 1,170,000 14,040,000 

GTS 6 7,500 45,000 1,350,000 16,200,000 

ล้างเต็มระบบ+โซ ่      

S,LX,LXV 6 1,390 8,340 250,200 3,002,400 

SPRINT,PRIMAVERA 6 1,790 10,740 322,200 3,866,400 

GTS 6 2,590 15,540 466,200 5,594,400 

รวม 72  166,020 4,980,600 59,767,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

Vespa All Around & 
Accessories  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa All Around & Accessories  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

รองเท้าAdidis Vespa limited 3 5,200 15,600 468,000 5,616,000 

เสื้อยืด Vespa (More than 
just a ride) 

3 550 1,650 49,500 594,000 

เสื้อยืด Vespa Logo (made 
in Italy) 

3 1,500 4,500 135,000 1,620,000 

เสื้อยืด Vespa Mod (English 
Vespa Signature) 

3 1,450 4,350 130,500 1,566,000 

เสื้อแจ๊กเกต็ผ้า VespaLogo 
(made in Italy) 

3 3,200 9,600 288,000 3,456,000 

เสื้อกันลม Vespa logo 
(made in Italy) 

3 1,890 5,670 170,100 2,041,200 

เสื้อแจ๊คเก็ตหนัง Vespa Logo 
(made in Italy) 

3 30,000 90,000 2,700,000 32,400,000 

หมวกกันน็อคVespa 946 3 6,500 19,500 585,000 7,020,000 

หมวกกันน็อคScoot (Thai 
Vespa) 

3 1,390 4,170 125,100 1,501,200 

หมวกกันน็อคVespa Logo 3 3,500 10,500 315,000 3,780,000 

หมวกกันน็อคVespa 
Mod(England) 

3 3,990 11,970 359,100 4,309,200 

กระเป๋าผ้าcanvas vespaitaly 3 750 2,250 67,500 810,000 

กระเป๋าหนังสะพายVespa 
italy 

3 5,200 15,600 468,000 5,616,000 

กระเป๋าเป้หนัง Vespa Logo 
italy 

3 12,000 36,000 1,080,000 12,960,000 

กระเป๋าสตางค์ผ้า Vespa Mod 3 699 2,097 62,910 754,920 

กระป๋าสตางค์หนัง Vespa 
Logo italy 

3 3,300 9,900 297,000 3,564,000 

Vespa Japan limited bag 3 5,900 17,700 531,000 6,372,000 

แผ่นเพลตVespa Mod 3 400 1,200 36,000 432,000 

แผ่นเพลตVespa italy 3 650 1,950 58,500 702,000 
แผ่นเพลตVespa England 3 400 1,200 36,000 432,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

Vespa All Around & 
Accessories  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa All Around & Accessories  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

ผ้าคลมุรถVespa italy 3 1,290 3,870 116,100 1,393,200 

หมวกVespa logo italy 3 650 1,950 58,500 702,000 

หมวกVespa italy 3 690 2,070 62,100 745,200 

เซทแก้วน้ า Mod Club 
Vespa 

3 1,290 3,870 116,100 1,393,200 

เคสมือถือหนังVespa 
Logo(IPhone 5,5s,6) 

3 990 2,970 89,100 1,069,200 

เคสหนังIpadVespa 
Logo 

3 2,990 8,970 269,100 3,229,200 

สมุดโน้ต Vespa Scoot 
in Style 

3 350 1,050 31,500 378,000 

USB Vespa 
Primavera(U.S.A) 

3 1,890 5,670 170,100 2,041,200 

USB SPRINT(U.S.A) 3 1,990 5,970 179,100 2,149,200 

รวม 87  301,797 9,053,910 108,646,920 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

Vespuccino (Vespa Café)  
การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespuccino (Vespa Café)  

จ านวน ราคาขาย รายได้ตอ่วนั รายได้ตอ่เดอืน รายได้ตอ่ป ี

เอสเพสโซ่ (S) 8 60 480 14,400 172,800 

เอสเพสโซ่ (D) 8 70 560 16,800 201,600 

เอสเพสโซ่ คอนพานา (S) 8 65 520 15,600 187,200 

เอสเพสโซ่ คอนพานา (D) 8 75 600 18,000 216,000 

เอสเพสโซ่มัคคีอาโต้ 8 65 520 15,600 187,200 

กาแฟร้อน คาเฟ่ลาเต้ (S) 8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่ลาเต้ (D) 8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน โคคูโตะลาเต้ (S) 8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน โคคูโตะลาเต้ (D) 8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน คาราเมลมัคคีอา
โต้ (S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน คาราเมลมัคคีอา
โต้ (D) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟร้อน คาเฟ่ม๊อคค่า (S) 8 85 680 20,400 244,800 

กาแฟร้อน คาเฟ่ม๊อคค่า (D) 8 95 760 22,800 273,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่อเมริกาโน่ 
(S) 

8 60 480 14,400 172,800 

กาแฟร้อน คาเฟ่อเมริกาโน่ 
(D) 

8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่คาปูชโิน่ (S) 8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่คาปูชโิน่ (D) 8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ลาเต้ (S) 8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ลาเต้ (D) 8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น โคคูโตะลาเต้ (S) 8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น โคคูโตะลาเต้ (D) 8 90 720 21,600 259,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

Vespuccino 
(Vespa Café)  

การประมาณรายได้ (บาท) จาก Vespuccino (Vespa Café)  

จ านวน ราคาขาย รายได้ตอ่วนั รายได้ตอ่เดือน รายได้ตอ่ป ี

กาแฟเย็น คารา
เมลมัคคีอาโต้ (S) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น คารา
เมลมัคคีอาโต้ (D) 

8 100 800 24,000 288,000 

กาแฟเย็น คาเฟ่ม๊อค
ค่า (S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ม๊อค
ค่า (D) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น คาเฟ่
อเมริกาโน่ (S) 

8 75 600 18,000 216,000 

กาแฟเย็น คาเฟ่
อเมริกาโน่ (D) 

8 85 680 20,400 244,800 

กาแฟเย็น คาเฟ่คาปู
ชิโน่ (S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่คาปู
ชิโน่ (D) 

8 90 720 21,600 259,200 

รวม 232  18,360 550,800 6,609,600 
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กรณ ีMost Likely Case 
 
ตารางที่ 6.7: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการ 
       รถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna)    
       ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

รุน่Vespa 
การประมาณรายได ้(บาท) จาก โชวร์มู 

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

Sprint 125 3Vie 1 98,400 98,400 2,952,000 35,424,000 

Sprint 150 3Vie 1 119,900 119,900 3,597,000 43,164,000 

Primavera 125 3Vie 7 95,400 667,800 20,034,000 240,408,000 

Primavera 150 3Vie 1 115,900 115,900 3,477,000 41,724,000 

Sprint 125 5Race 
Collection 

1 101,500 101,500 3,045,000 36,540,000 

Primavera 125 
5Race Collection 

2 98,500 197,000 5,910,000 70,920,000 

Lxv 125 3Vie 10 89,900 899,000 26,970,000 323,640,000 

Lxv 150 3Vie 1 119,900 119,900 3,597,000 43,164,000 

Gts 150 3Vie 1 139,900 139,900 4,197,000 50,364,000 

Gts 150 3Vie M 1 142,900 142,900 4,287,000 51,444,000 

Gts 300 Super 1 310,000 310,000 9,300,000 111,600,000 

Gts 300 Super 
Sprot 

1 345,000 345,000 10,350,000 124,200,000 

Gts 300 Touring 1 365,000 365,000 10,950,000 131,400,000 

946 1 535,000 535,000 16,050,000 192,600,000 

รวม 30  4,157,200 124,716,000 1,496,592,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

อะไหลพ่ืน้ฐาน การประมาณรายได ้(บาท) จาก อะไหล ่

อะไหล ่ รุน่ จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

สายพาน ใช้ได้ทุกรุน่ยกเว้น 
125 3Vie 

4 2,620 10,480 314,400 3,772,800 

ตุ้มน้ าหนกัแรง
เหวี่ยง 

ใช้ได้ทุกรุน่ยกเว้น 
2Vie และ125 
3Vie 

4 530 2,120 63,600 763,200 

ตุ้มน้ าหนกัแรง
เหวี่ยง 

รุ่น125 3 Vie 4 690 2,760 82,800 993,600 

สายพาน 125 3Vie 4 1,820 7,280 218,400 2,620,800 

ผ้าดิสก์เบรค ทุกรุ่นยกเวน้ รุน่ 
300 cc 

4 800 3,200 96,000 1,152,000 

ผ้าดิสก์เบรค รุ่น 300 cc 4 1,320 5,280 158,400 1,900,800 

ผ้าเบรคหลัง ทุกรุ่น 4 900 3,600 108,000 1,296,000 
หัวเทียน รุ่น 150 CC ทุก

รุ่น 
4 420 1,680 50,400 604,800 

หัวเทียน รุ่น 125 CC ทุก
รุ่น 

4 510 2,040 61,200 734,400 

น้ ามันเครือ่ง ทุกรุ่น 4 420 1,680 50,400 604,800 
น้ ามันเกียร ์ ทุกรุ่น 4 1,000 4,000 120,000 1,440,000 
กรองน้ ามัน ทุกรุ่น 4 520 2,080 62,400 748,800 

กรองอากาศ รุ่น 300 cc 4 260 1,040 31,200 374,400 
กรองอากาศ ทุกรุ่น 2Vie 125-

150cc 
4 300 1,200 36,000 432,000 

กรองอากาศ ทุกรุ่น 3Vie 125-
150cc 

4 360 1,440 43,200 518,400 

สายเบรคหน้า รุ่น 3Vie 125-
150cc 

4 1,650 6,600 198,000 2,376,000 

สายเบรคหน้า รุ่น 300CC 4 810 3,240 97,200 1,166,400 
สายเบรคหน้า รุ่น 2Vie  125-

150cc 
4 2,620 10,480 314,400 3,772,800 

สายเบรคหลัง รุ่น 3Vie 125-
150cc 

4 530 2,120 63,600 763,200 

สายเบรคหลัง รุ่น 300cc 4 690 2,760 82,800 993,600 

สายเบรคหลัง รุ่น 2Vie 125-
150cc 

4 1,820 7,280 218,400 2,620,800 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

อะไหลพ่ืน้ฐาน การประมาณรายได ้(บาท) จาก อะไหล ่

อะไหล ่ รุน่ จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

แบตเตอร์รี ่ ทุกรุ่น 125-
150cc 

4 1,870 7,480 224,400 2,692,800 

แบตเตอร์รี ่ รุ่น 300cc 4 420 1,680 50,400 604,800 

หลอดไฟหน้า ทุกรุ่น 4 2,460 9,840 295,200 3,542,400 

หลอดไฟหรี ่ ทุกรุ่น 4 380 1,520 45,600 547,200 

หลอดไฟท้าย ทุกรุ่นยกเวน้ 
SPRINT,GTS 

4 2,500 10,000 300,000 3,600,000 

หลลอดไฟท้าย SPRINT,GTS 4 3,990 15,960 478,800 5,745,600 

ยาง110/70-11 LX,LXV,S,Prim
avera,Sprint 

4 1,020 4,080 122,400 1,468,800 

ยาง120/70-10 LX,LXV,S 4 40 160 4,800 57,600 

ยาง120/70-12 SPRINT,GTS 4 98 392 11,760 141,120 

ยาง120/70-11 PRIMAVERA 4 192 768 23,040 276,480 

ยาง130/70-12 GTS 4 2,750 11,000 330,000 3,960,000 

กุญแจส ารอง ทุกรุ่น 4 3,240 12,960 388,800 4,665,600 

เช็คระยะ 1000 
กม. 

ทุกรุ่น 4 3,390 13,560 406,800 4,881,600 

เช็คระยะ 5000 
กม. 

ทุกรุ่น 4 3,320 13,280 398,400 4,780,800 

เช็คระยะ 
10,000 กม. 

ทุกรุ่นยกเวน้ 
300cc 

4 3,890 15,560 466,800 5,601,600 

เช็คระยะ 
10,000 กม. 

300cc 4 800 3,200 96,000 1,152,000 

เช็คระยะ 
15,000 กม. 

ทุกรุ่น 4 1,500 6,000 180,000 2,160,000 

เช็คระยะ 
20,000 กม. 

ทุกรุ่นยกเวน้ 
300cc 

4 1,300 5,200 156,000 1,872,000 

เช็คระยะ 
20,000 กม. 

300cc 4 6,500 26,000 780,000 9,360,000 

รวม 160  324,520 9,735,600 116,827,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

Vespa Care 
การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa Care 

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

ล้างส ี      

S,LX,LXV 4 250 1,000 30,000 360,000 

SPRINT,PRIMAVERA 4 350 1,400 42,000 504,000 

GTS 4 450 1,800 54,000 648,000 

ล้างเคลือบNano      

S,LX,LXV 6 350 2,100 63,000 756,000 

SPRINT,PRIMAVERA 6 450 2,700 81,000 972,000 

GTS 6 550 3,300 99,000 1,188,000 

เคลือบแก้ว      

S,LX,LXV 6 5,500 33,000 990,000 11,880,000 

SPRINT,PRIMAVERA 6 6,500 39,000 1,170,000 14,040,000 

GTS 6 7,500 45,000 1,350,000 16,200,000 

ล้างเต็มระบบ+โซ ่      

S,LX,LXV 6 1,390 8,340 250,200 3,002,400 

SPRINT,PRIMAVERA 6 1,790 10,740 322,200 3,866,400 

GTS 6 2,590 15,540 466,200 5,594,400 

รวม 66  163,920 4,917,600 59,011,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

Vespa All Around & 
Accessories  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa All Around & Accessories  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

รองเท้าAdidis Vespa limited 3 5,200 15,600 468,000 5,616,000 

เสื้อยืด Vespa (More than 
just a ride) 

3 550 1,650 49,500 594,000 

เสื้อยืด Vespa Logo (made 
in Italy) 

3 1,500 4,500 135,000 1,620,000 

เสื้อยืด Vespa Mod (English 
Vespa Signature) 

3 1,450 4,350 130,500 1,566,000 

เสื้อแจ๊กเกต็ผ้า VespaLogo 
(made in Italy) 

3 3,200 9,600 288,000 3,456,000 

เสื้อกันลม Vespa logo 
(made in Italy) 

3 1,890 5,670 170,100 2,041,200 

เสื้อแจ๊คเก็ตหนัง Vespa Logo 
(made in Italy) 

3 30,000 90,000 2,700,000 32,400,000 

หมวกกันน็อคVespa 946 3 6,500 19,500 585,000 7,020,000 
หมวกกันน็อคScoot (Thai 
Vespa) 

3 1,390 4,170 125,100 1,501,200 

หมวกกันน็อคVespa Logo 3 3,500 10,500 315,000 3,780,000 
หมวกกันน็อคVespa 
Mod(England) 

3 3,990 11,970 359,100 4,309,200 

กระเป๋าผ้าcanvas vespaitaly 3 750 2,250 67,500 810,000 

กระเป๋าหนังสะพายVespa 
italy 

3 5,200 15,600 468,000 5,616,000 

กระเป๋าเป้หนัง Vespa Logo 
italy 

3 12,000 36,000 1,080,000 12,960,000 

กระเป๋าสตางค์ผ้า Vespa Mod 3 699 2,097 62,910 754,920 

กระป๋าสตางค์หนัง Vespa 
Logo italy 

3 3,300 9,900 297,000 3,564,000 

Vespa Japan limited bag 3 5,900 17,700 531,000 6,372,000 

แผ่นเพลตVespa Mod 3 400 1,200 36,000 432,000 

แผ่นเพลตVespa italy 3 650 1,950 58,500 702,000 
แผ่นเพลตVespa England 3 400 1,200 36,000 432,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

Vespa All Around & 
Accessories  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa All Around & Accessories  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

ผ้าคลมุรถVespa italy 3 1,290 3,870 116,100 1,393,200 

หมวกVespa logo italy 3 650 1,950 58,500 702,000 

หมวกVespa italy 3 690 2,070 62,100 745,200 

เซทแก้วน้ า Mod Club 
Vespa 

3 1,290 3,870 116,100 1,393,200 

เคสมือถือหนังVespa 
Logo(IPhone 5,5s,6) 

3 990 2,970 89,100 1,069,200 

เคสหนังIpadVespa 
Logo 

3 2,990 8,970 269,100 3,229,200 

สมุดโน้ต Vespa Scoot 
in Style 

3 350 1,050 31,500 378,000 

USB Vespa 
Primavera(U.S.A) 

3 1,890 5,670 170,100 2,041,200 

USB SPRINT(U.S.A) 3 1,990 5,970 179,100 2,149,200 

รวม 87  301,797 9,053,910 108,646,920 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

Vespuccino (Vespa Café)  
การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespuccino (Vespa Café)  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

เอสเพสโซ่ (S) 
8 60 480 14,400 172,800 

เอสเพสโซ่ (D) 
8 70 560 16,800 201,600 

เอสเพสโซ่ คอนพานา (S) 
8 65 520 15,600 187,200 

เอสเพสโซ่ คอนพานา (D) 
8 75 600 18,000 216,000 

เอสเพสโซ่มัคคีอาโต ้
8 65 520 15,600 187,200 

กาแฟร้อน คาเฟ่ลาเต้ (S) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่ลาเต้ (D) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน โคคูโตะลาเต ้(S) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน โคคูโตะลาเต ้(D) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน คาราเมลมัคคีอาโต ้
(S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน คาราเมลมัคคีอาโต ้
(D) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟร้อน คาเฟม่๊อคค่า (S) 
8 85 680 20,400 244,800 

กาแฟร้อน คาเฟม่๊อคค่า (D) 
8 95 760 22,800 273,600 

กาแฟร้อน คาเฟอ่เมรกิาโน ่(S) 
8 60 480 14,400 172,800 

กาแฟร้อน คาเฟอ่เมรกิาโน ่(D) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่คาปูชิโน่ (S) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่คาปูชิโน่ (D) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ลาเต้ (S) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ลาเต้ (D) 
8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น โคคูโตะลาเต ้(S) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น โคคูโตะลาเต ้(D) 
8 90 720 21,600 259,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

Vespuccino (Vespa 
Café)  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespuccino (Vespa Café)  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

กาแฟเย็น คาราเมลมัคคี
อาโต้ (S) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น คาราเมลมัคคี
อาโต้ (D) 

8 100 800 24,000 288,000 

กาแฟเย็น คาเฟ่ม๊อคค่า 
(S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ม๊อคค่า 
(D) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น คาเฟ่อเมริกา
โน่ (S) 

8 75 600 18,000 216,000 

กาแฟเย็น คาเฟ่อเมริกา
โน่ (D) 

8 85 680 20,400 244,800 

กาแฟเย็น คาเฟ่คาปูชิโน่ 
(S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่คาปูชิโน่ 
(D) 

8 90 720 21,600 259,200 

รวม 232  18,360 550,800 6,609,600 
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กรณ ีWorst Case 
 
ตารางที่ 6.8: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการ 
       รถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
       ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

รุน่Vespa 
การประมาณรายได ้(บาท) จาก โชวร์มู 

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

Sprint 125 3Vie 1 98,400 98,400 2,952,000 35,424,000 

Sprint 150 3Vie 1 119,900 119,900 3,597,000 43,164,000 

Primavera 125 3Vie 7 95,400 667,800 20,034,000 240,408,000 

Primavera 150 3Vie 1 115,900 115,900 3,477,000 41,724,000 

Sprint 125 5Race 
Collection 

1 101,500 101,500 3,045,000 36,540,000 

Primavera 125 
5Race Collection 

2 98,500 197,000 5,910,000 70,920,000 

Lxv 125 3Vie 10 89,900 899,000 26,970,000 323,640,000 

Lxv 150 3Vie 1 119,900 119,900 3,597,000 43,164,000 

Gts 150 3Vie 1 139,900 139,900 4,197,000 50,364,000 

Gts 150 3Vie M 1 142,900 142,900 4,287,000 51,444,000 

Gts 300 Super 1 310,000 310,000 9,300,000 111,600,000 

Gts 300 Super 
Sprot 

1 345,000 345,000 10,350,000 124,200,000 

Gts 300 Touring 1 365,000 365,000 10,950,000 131,400,000 

946 1 535,000 535,000 16,050,000 192,600,000 

รวม 30  4,157,200 124,716,000 1,496,592,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

อะไหลพ่ืน้ฐาน การประมาณรายได ้(บาท) จาก อะไหล ่

อะไหล ่ รุน่ จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

สายพาน ใช้ได้ทุกรุน่ยกเว้น 
125 3Vie 

4 2,620 10,480 314,400 3,772,800 

ตุ้มน้ าหนกัแรง
เหวี่ยง 

ใช้ได้ทุกรุน่ยกเว้น 
2Vie และ125 
3Vie 

4 530 2,120 63,600 763,200 

ตุ้มน้ าหนกัแรง
เหวี่ยง 

รุ่น125 3 Vie 4 690 2,760 82,800 993,600 

สายพาน 125 3Vie 4 1,820 7,280 218,400 2,620,800 
ผ้าดิสก์เบรค ทุกรุ่นยกเวน้ รุน่ 

300 cc 
4 800 3,200 96,000 1,152,000 

ผ้าดิสก์เบรค รุ่น 300 cc 4 1,320 5,280 158,400 1,900,800 
ผ้าเบรคหลัง ทุกรุ่น 4 900 3,600 108,000 1,296,000 

หัวเทียน รุ่น 150 CC ทุก
รุ่น 

4 420 1,680 50,400 604,800 

หัวเทียน รุ่น 125 CC ทุก
รุ่น 

4 510 2,040 61,200 734,400 

น้ ามันเครือ่ง ทุกรุ่น 4 420 1,680 50,400 604,800 
น้ ามันเกียร ์ ทุกรุ่น 4 1,000 4,000 120,000 1,440,000 
กรองน้ ามัน ทุกรุ่น 4 520 2,080 62,400 748,800 
กรองอากาศ รุ่น 300 cc 4 260 1,040 31,200 374,400 
กรองอากาศ ทุกรุ่น 2Vie 125-

150cc 
4 300 1,200 36,000 432,000 

กรองอากาศ ทุกรุ่น 3Vie 125-
150cc 

4 360 1,440 43,200 518,400 

สายเบรคหน้า รุ่น 3Vie 125-
150cc 

4 1,650 6,600 198,000 2,376,000 

สายเบรคหน้า รุ่น 300CC 4 810 3,240 97,200 1,166,400 

สายเบรคหน้า รุ่น 2Vie  125-
150cc 

4 2,620 10,480 314,400 3,772,800 

สายเบรคหลัง รุ่น 3Vie 125-
150cc 

4 530 2,120 63,600 763,200 

สายเบรคหลัง รุ่น 300cc 4 690 2,760 82,800 993,600 

สายเบรคหลัง รุ่น 2Vie 125-
150cc 

4 1,820 7,280 218,400 2,620,800 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

อะไหลพ่ืน้ฐาน การประมาณรายได ้(บาท) จาก อะไหล ่

อะไหล ่ รุน่ จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

แบตเตอร์รี ่ ทุกรุ่น 125-
150cc 

4 1,870 7,480 224,400 2,692,800 

แบตเตอร์รี ่ รุ่น 300cc 4 420 1,680 50,400 604,800 
หลอดไฟหน้า ทุกรุ่น 4 2,460 9,840 295,200 3,542,400 
หลอดไฟหรี ่ ทุกรุ่น 4 380 1,520 45,600 547,200 
หลอดไฟท้าย ทุกรุ่นยกเวน้ 

SPRINT,GTS 
4 2,500 10,000 300,000 3,600,000 

หลลอดไฟท้าย SPRINT,GTS 4 3,990 15,960 478,800 5,745,600 

ยาง110/70-11 LX,LXV,S,Prim
avera,Sprint 

4 1,020 4,080 122,400 1,468,800 

ยาง120/70-10 LX,LXV,S 4 40 160 4,800 57,600 

ยาง120/70-12 SPRINT,GTS 4 98 392 11,760 141,120 

ยาง120/70-11 PRIMAVERA 4 192 768 23,040 276,480 

ยาง130/70-12 GTS 4 2,750 11,000 330,000 3,960,000 

กุญแจส ารอง ทุกรุ่น 4 3,240 12,960 388,800 4,665,600 

เช็คระยะ 1000 
กม. 

ทุกรุ่น 4 3,390 13,560 406,800 4,881,600 

เช็คระยะ 5000 
กม. 

ทุกรุ่น 4 3,320 13,280 398,400 4,780,800 

เช็คระยะ 
10,000 กม. 

ทุกรุ่นยกเวน้ 
300cc 

4 3,890 15,560 466,800 5,601,600 

เช็คระยะ 
10,000 กม. 

300cc 4 800 3,200 96,000 1,152,000 

เช็คระยะ 
15,000 กม. 

ทุกรุ่น 4 1,500 6,000 180,000 2,160,000 

เช็คระยะ 
20,000 กม. 

ทุกรุ่นยกเวน้ 
300cc 

4 1,300 5,200 156,000 1,872,000 

เช็คระยะ 
20,000 กม. 

300cc 4 6,500 26,000 780,000 9,360,000 

รวม 160  324,520 9,735,600 116,827,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

Vespa Care 
การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa Care 

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

ล้างส ี      

S,LX,LXV 4 250 1,000 30,000 360,000 

SPRINT,PRIMAVERA 4 350 1,400 42,000 504,000 

GTS 4 450 1,800 54,000 648,000 

ล้างเคลือบNano      

S,LX,LXV 6 350 2,100 63,000 756,000 

SPRINT,PRIMAVERA 6 450 2,700 81,000 972,000 

GTS 6 550 3,300 99,000 1,188,000 

เคลือบแก้ว      

S,LX,LXV 4 5,500 22,000 660,000 7,920,000 

SPRINT,PRIMAVERA 4 6,500 26,000 780,000 9,360,000 

GTS 4 7,500 30,000 900,000 10,800,000 

ล้างเต็มระบบ+โซ ่      

S,LX,LXV 6 1,390 8,340 250,200 3,002,400 

SPRINT,PRIMAVERA 6 1,790 10,740 322,200 3,866,400 

GTS 6 2,590 15,540 466,200 5,594,400 

รวม 60  124,920 3,747,600 44,971,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

Vespa All Around & 
Accessories  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa All Around & Accessories  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

รองเท้าAdidis Vespa limited 3 5,200 15,600 468,000 5,616,000 
เสื้อยืด Vespa (More than 
just a ride) 

3 550 1,650 49,500 594,000 

เสื้อยืด Vespa Logo (made 
in Italy) 

3 1,500 4,500 135,000 1,620,000 

เสื้อยืด Vespa Mod (English 
Vespa Signature) 

3 1,450 4,350 130,500 1,566,000 

เสื้อแจ๊กเกต็ผ้า VespaLogo 
(made in Italy) 

3 3,200 9,600 288,000 3,456,000 

เสื้อกันลม Vespa logo 
(made in Italy) 

3 1,890 5,670 170,100 2,041,200 

เสื้อแจ๊คเก็ตหนัง Vespa Logo 
(made in Italy) 

3 30,000 90,000 2,700,000 32,400,000 

หมวกกันน็อคVespa 946 3 6,500 19,500 585,000 7,020,000 

หมวกกันน็อคScoot (Thai 
Vespa) 

3 1,390 4,170 125,100 1,501,200 

หมวกกันน็อคVespa Logo 3 3,500 10,500 315,000 3,780,000 

หมวกกันน็อคVespa 
Mod(England) 

3 3,990 11,970 359,100 4,309,200 

กระเป๋าผ้าcanvas vespaitaly 3 750 2,250 67,500 810,000 

กระเป๋าหนังสะพายVespa 
italy 

3 5,200 15,600 468,000 5,616,000 

กระเป๋าเป้หนัง Vespa Logo 
italy 

3 12,000 36,000 1,080,000 12,960,000 

กระเป๋าสตางค์ผ้า Vespa Mod 3 699 2,097 62,910 754,920 

กระป๋าสตางค์หนัง Vespa 
Logo italy 

3 3,300 9,900 297,000 3,564,000 

Vespa Japan limited bag 3 5,900 17,700 531,000 6,372,000 

แผ่นเพลตVespa Mod 3 400 1,200 36,000 432,000 

แผ่นเพลตVespa italy 3 650 1,950 58,500 702,000 
แผ่นเพลตVespa England 3 400 1,200 36,000 432,000 

(ตารางมีต่อ) 
 



121 

ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

Vespa All Around & 
Accessories  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespa All Around & Accessories  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

ผ้าคลุมรถVespa italy 3 1,290 3,870 116,100 1,393,200 

หมวกVespa logo 
italy 

3 650 1,950 58,500 702,000 

หมวกVespa italy 3 690 2,070 62,100 745,200 

เซทแก้วน้ า Mod 
Club Vespa 

3 1,290 3,870 116,100 1,393,200 

เคสมือถือหนังVespa 
Logo(IPhone 5,5s,6) 

3 990 2,970 89,100 1,069,200 

เคสหนังIpadVespa 
Logo 

3 2,990 8,970 269,100 3,229,200 

สมุดโน้ต Vespa 
Scoot in Style 

3 350 1,050 31,500 378,000 

USB Vespa 
Primavera(U.S.A) 

3 1,890 5,670 170,100 2,041,200 

USB SPRINT(U.S.A) 3 1,990 5,970 179,100 2,149,200 

รวม 87  301,797 9,053,910 108,646,920 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

Vespuccino (Vespa Café)  
การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespuccino (Vespa Café)  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

เอสเพสโซ่ (S) 
8 60 480 14,400 172,800 

เอสเพสโซ่ (D) 
8 70 560 16,800 201,600 

เอสเพสโซ่ คอนพานา (S) 
8 65 520 15,600 187,200 

เอสเพสโซ่ คอนพานา (D) 
8 75 600 18,000 216,000 

เอสเพสโซ่มัคคีอาโต ้
8 65 520 15,600 187,200 

กาแฟร้อน คาเฟ่ลาเต้ (S) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่ลาเต้ (D) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน โคคูโตะลาเต ้(S) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน โคคูโตะลาเต ้(D) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน คาราเมลมัคคีอาโต ้
(S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟร้อน คาราเมลมัคคีอาโต ้
(D) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟร้อน คาเฟม่๊อคค่า (S) 
8 85 680 20,400 244,800 

กาแฟร้อน คาเฟม่๊อคค่า (D) 
8 95 760 22,800 273,600 

กาแฟร้อน คาเฟอ่เมรกิาโน ่(S) 
8 60 480 14,400 172,800 

กาแฟร้อน คาเฟอ่เมรกิาโน ่(D) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่คาปูชิโน่ (S) 
8 70 560 16,800 201,600 

กาแฟร้อน คาเฟ่คาปูชิโน่ (D) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ลาเต้ (S) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ลาเต้ (D) 
8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น โคคูโตะลาเต ้(S) 
8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น โคคูโตะลาเต ้(D) 
8 90 720 21,600 259,200 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการ 
             ให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa  
             Bangna) ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

Vespuccino (Vespa 
Café)  

การประมาณรายได ้(บาท) จาก Vespuccino (Vespa Café)  

จ านวน ราคาขาย รายไดต้อ่วนั รายไดต้อ่เดอืน รายไดต้อ่ป ี

กาแฟเย็น คาราเมลมัคคี
อาโต้ (S) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น คาราเมลมัคคี
อาโต้ (D) 

8 100 800 24,000 288,000 

กาแฟเย็น คาเฟ่ม๊อคค่า 
(S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่ม๊อคค่า 
(D) 

8 90 720 21,600 259,200 

กาแฟเย็น คาเฟ่อเมริกา
โน่ (S) 

8 75 600 18,000 216,000 

กาแฟเย็น คาเฟ่อเมริกา
โน่ (D) 

8 85 680 20,400 244,800 

กาแฟเย็น คาเฟ่คาปูชิโน่ 
(S) 

8 80 640 19,200 230,400 

กาแฟเย็น คาเฟ่คาปูชิโน่ 
(D) 

8 90 720 21,600 259,200 

รวม 232  18,360 550,800 6,609,600 

 
6.5 การประมาณตน้ทนุการบริการ 

ในการจัดท าแผนการเงิน หลังจากการประมาณยอดขายได้เรียบร้อยแล้วนั้นต่อไปจึงเป็นการ
ประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการของบริษัทมี
ดังต่อไปนี้ เงินเดือนพนักงานที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริการลูกค้าประกอบไปด้วย ผู้จัดการฝ่าย
บริการ และพนักงานบริการ เงินเดือนพนักงานทุกคนจะปรับขึ้น 5% ทุกปี  
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ตารางที่ 6.9: อัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหนง่งาน 
จ านวน

เงนิเดือน อัตรา จ านวนเงนิ 
1. ประธานกรรมการ 90,000 1 90,000.00 
2. กรรมการผู้จัดการ 75,000 1 75,000.00 
3. พนักงานขาย 15,000 5 75,000.00 
4. พนักงานดูแลลูกค้า 18,000 5 90,000.00 
5. พนักงานการตลาดและประชาสัมพันธ์ 18,000 1 18,000.00 
6. พนักงานตรวจสอบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 

15,000 1 15,000.00 

7. พนักงานจัดซื้อ 15,000 1 15,000.00 
8. พนักงานสารสนเทศ 15,000 1 15,000.00 
9. พนักงานบัญชีและการเงิน 20,000 1 20,000.00 
10. พนักงานธุรการ 15,000 1 15,000.00 
11. แม่บ้าน 9,000 1 9,000.00 
12. พนักงานรักษาความปลอดภัย 12,000 3 36,000.00 
รวมเงนิเดือน   22 473,000.00 

 
6.6 สมมตฐิานในการจัดท าคา่ใชจ้่ายในการขายและบริการ 
 1) เงินเดือนพนักงานอ้างอิงจากโครงสร้างพนักงานของโครงการในบทที่ 5 ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้โครงการมีการจ่ายเงินเดือนพนักงานเพ่ิมขึ้น 5% ทุกๆปี 
 2) ค่าสาธารณูปโภค(ไฟฟ้า น้ าประปา เก็บขยะ อินเตอร์เน็ต และโทรศัพท์)ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ360,000บาท และเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 3) ค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณส าหรับ
จัดกิจกรรมต่างๆ ปีละ7,000,000บาท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1)  โฆษณาทางสื่อ Social network เป็นจ านวนเงินเท่ากับ2,000,000 บาทต่อปี 
3.2)  โฆษณาทางสื่อPOP (Point of Purchase)ที่ห้างสรรพสินค้าและสถานที่Life 

Style ต่างๆเป็นจ านวนเงินเท่ากับ500,000 บาทต่อปี 
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3.3)  โฆษณาทางสื่อนิตยสารรถจักรยานยนต์และนิตยสารLife Styleเป็นจ านวนเงิน
เท่ากับ1,000,000 บาทต่อปี 

3.4)  โฆษณาทางสื่อ ads BTS wall sticker เป็นจ านวนเงินเท่ากับ600,000 บาทต่อปี 
3.5)  โฆษณาทางสื่อ ads LED เป็นจ านวนเงินเท่ากับ700,000 บาทต่อปี 
3.6)  โฆษณาทางทีวีและรายการต่างๆ เป็นจ านวนเงินเท่ากับ2,200,000 บาท 

4) เงินทุนหมุนเวียนในโครงการส าหรับค่าใช้จ่ายอื่นๆ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณ
ส าหรับเป็นเงินทุนหมุนเวียนเฉลี่ยปีละ 5,000,000 บาท 

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

6) ค่าใช้จ่ายของภาษีเงินได้ ผู้ด าเนินการคิดตามอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลกรณีท่ัวไป20% 
จากก าไรสุทธิทั้งจ านวน 

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

*หมายเหต ุคา่ใชจ้า่ยทีเ่พิ่มขึน้ขา้งตน้มาจากการด าเนนิงานของโครงการทีม่ยีอดขายเพิม่ขึน้
ทุกป ีซึง่มีความสัมพนัธก์บัคา่ใชจ้่ายในการด าเนนิงาน 

 
ตารางที่ 6.10: ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5 
 
ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

  เงินเดือนพนักงาน 5,676,000 5,959,800 6,257,790 6,570,680 6,899,213 

  ค่าสาธารณูปโภค 360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 

  
ค่าใช้จ่ายในกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

7,000,000 7,000,000 7,000,000 7,000,000 7,000,000 

  เงินทุนหมุนเวียนในโครงการ 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 

  ดอกเบี้ยจ่าย 1,350,000 1,350,000 3,350,000 5,147,500 4,877,500 

  เงินสดจ่ายช าระคืนเงินต้น 0 0 2,000,000 4,000,000 4,000,000 

 รวมการคา่ใชจ้า่ยในการขาย
และบรหิาร 

19,386,00
0 

19,687,80
0 

24,004,69
0 

28,134,92
5 

28,214,29
6 
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ตารางที่ 6.11: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5 (กรณี Best Case) 
 
ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

  ต้นทุนโชว์รูม 1,242,201,240 1,304,311,302 1,369,526,867 1,438,003,210 1,509,903,371 

  ต้นทุนอะไหล่ 122,668,560 128,801,988 135,242,087 142,004,192 149,104,401 

  ต้นทุนVespa Care 23,906,880 25,102,224 26,357,335 27,675,202 29,058,962 

  
ต้นทุนVespa All 
Around & Accessories  

43,458,768 45,631,706 47,913,292 50,308,956 52,824,404 

  
ต้นทุนVespuccino 
(Vespa Café) 

1,982,880 2,082,024 2,186,125 2,295,431 2,410,203 

 รวมการค่าใชจ้า่ยในสนิคา้
และบรหิาร 

1,434,188,448 1,505,897,870 1,581,192,764 1,660,252,402 1,743,265,022 

 
ตารางที่ 6.12: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5 (กรณี Most Likely  
        Case) 
 
ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

  ต้นทุนโชว์รูม 1,242,171,360 1,304,279,928 1,369,493,924 1,437,968,621 1,509,867,052 

  ต้นทุนอะไหล ่ 81,779,040 85,867,992 90,161,392 94,669,461 99,402,934 

  ต้นทุนVespa Care 23,604,480 24,784,704 26,023,939 27,325,136 28,691,393 

  

ต้นทุนVespa All 
Around & 
Accessories  

43,458,768 45,631,706 47,913,292 50,308,956 52,824,404 

  
ต้นทุนVespuccino 
(Vespa Café) 

1,982,880 2,082,024 2,186,125 2,295,431 2,410,203 

 รวมการคา่ใชจ้า่ยใน
สนิคา้และบรหิาร 

1,392,996,528 1,462,646,354 1,535,778,672 1,612,567,606 1,693,195,986 
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ตารางที่ 6.13: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5 (กรณี Worst Case) 
 
ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

  ต้นทุนโชว์รูม 1,242,171,360 1,304,279,928 1,369,493,924 1,437,968,621 1,509,867,052 

  ต้นทุนอะไหล ่ 81,779,040 85,867,992 90,161,392 94,669,461 99,402,934 

  ต้นทุนVespa Care 17,988,480 18,887,904 19,832,299 20,823,914 21,865,110 

  

ต้นทุนVespa All 
Around & 
Accessories  

43,458,768 45,631,706 47,913,292 50,308,956 52,824,404 

  
ต้นทุนVespuccino 
(Vespa Café) 

1,982,880 2,082,024 2,186,125 2,295,431 2,410,203 

 รวมการคา่ใชจ้า่ยใน
สนิคา้และบรหิาร 

1,387,380,528 1,456,749,554 1,529,587,032 1,606,066,384 1,686,369,703 

 
6.7 ประมาณการงบการเงนิ 

การประมาณการงบการเงินจะเริ่มต้นจากการจัดท างบก าไรขาดทุนของบริษัทก่อนเพ่ือที่ จะ
คาดการณ์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทเป็นระยะเวลา 5 ปีข้างหน้า โดยมี 3 แนวทางคือ
กรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely Case) และกรณีย่ าแย่ (Worst 
Case) 
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ตารางที่ 6.14: งบก าไรขาดทุน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด ส าหรับปี 2559 – 2563 
 

โครงการจดัตั้งธรุกจิการจ าหนา่ยและการใหบ้ริการรถจักรยานยนตเ์วสปา้(Vespa)และการสร้างชมุชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
งบก าไรขาดทนุ – กรณีทีเ่ปน็ไปไดม้ากทีส่ดุ 

ส าหรับป ี2559 - 2563 
หนว่ย: บาท 

  ป1ี   ป2ี   ป3ี   ป4ี   ป5ี   
รายได้โชว์รูม 1,496,592,000 81.03% 1,571,421,600 81.03% 1,649,992,680 81.03% 1,732,492,314 81.03% 1,910,072,776 81.03% 

รายได้อะไหล่ 175,240,800 9.49% 184,002,840 9.49% 193,202,982 9.49% 202,863,131 9.49% 223,656,602 9.49% 

รายได้Vespa Care 59,767,200 3.24% 62,755,560 3.24% 65,893,338 3.24% 69,188,005 3.24% 76,279,775 3.24% 

รายได้Vespa All Around & Accessories  108,646,920 5.88% 114,079,266 5.88% 119,783,229 5.88% 125,772,391 5.88% 138,664,061 5.88% 

รายได้Vespuccino (Vespa Café) 6,609,600 0.36% 6,940,080 0.36% 7,287,084 0.36% 7,651,438 0.36% 8,435,711 0.36% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (1,434,188,448) -77.66% (1,505,897,870) -77.66% (1,581,192,763) -77.66% (1,660,252,402) -77.66% (1,830,428,273) -77.66% 

ก าไรข้ันต้น 412,668,072 22.34% 433,301,476 22.34% 454,966,549 22.34% 477,714,877 22.34% 526,680,652 22.34% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (18,036,000) -0.98% (18,337,800) -0.95% (20,654,690) -1.01% (22,987,424) -1.08% (23,703,635) -1.01% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 394,632,072 21.37% 414,963,676 21.40% 434,311,859 21.33% 454,727,452 21.27% 502,977,016 21.34% 

ดอกเบี้ยจ่าย (1,350,000) -0.07% (1,350,000) -0.07% (3,350,000) -0.16% (5,147,500) -0.24% (4,607,500) -0.20% 

ก าไรก่อนภาษีฯ 393,282,072 21.29% 413,613,676 21.33% 430,961,859 21.17% 449,579,952 21.03% 498,369,516 21.14% 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล (20%) (78,656,414) -4.26% (82,722,735) -4.27% (86,192,371) -4.23% (89,915,990) -4.21% (99,673,903) -4.23% 

ก าไรสุทธิ 314,625,658 17.04% 330,890,940 17.06% 344,769,488 16.93% 359,663,962 16.82% 398,695,613 16.91% 
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ตารางที่ 6.15: งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม ส าหรับปี 2559 – 2563 
 

โครงการจดัตั้งธรุกจิการจ าหนา่ยและการใหบ้ริการรถจักรยานยนตเ์วสปา้(Vespa)และการสร้างชมุชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
งบก าไรขาดทนุ – กรณดีีเยีย่ม 

ส าหรับป ี2559 - 2563 
หนว่ย: บาท 

  ป1ี   ป2ี   ป3ี   ป4ี   ป5ี   
รายได้โชว์รูม 1,496,592,000 83.72% 1,571,421,600 83.72% 1,649,992,680 83.72% 1,732,492,314 83.72% 1,910,072,776 83.72% 

รายได้อะไหล่ 116,827,200 6.54% 122,668,560 6.54% 128,801,988 6.54% 135,242,087 6.54% 149,104,401 6.54% 

รายได้Vespa Care 59,011,200 3.30% 61,961,760 3.30% 65,059,848 3.30% 68,312,840 3.30% 75,314,907 3.30% 

รายได้Vespa All Around & Accessories  108,646,920 6.08% 114,079,266 6.08% 119,783,229 6.08% 125,772,391 6.08% 138,664,061 6.08% 

รายได้Vespuccino (Vespa Café) 6,609,600 0.37% 6,940,080 0.37% 7,287,084 0.37% 7,651,438 0.37% 8,435,711 0.37% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (1,392,996,528) -77.92% (1,462,646,354) -77.92% (1,535,778,672) -77.92% (1,612,567,605) -77.92% (1,777,855,785) -77.92% 

ก าไรข้ันต้น 394,690,392 22.08% 414,424,912 22.08% 435,146,157 22.08% 456,903,465 22.08% 503,736,070 22.08% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (18,036,000) -1.01% (18,337,800) -0.98% (20,654,690) -1.05% (22,987,424) -1.11% (23,703,635) -1.04% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 376,654,392 21.07% 396,087,112 21.10% 414,491,467 21.03% 433,916,041 20.97% 480,032,435 21.04% 

ดอกเบี้ยจ่าย (1,350,000) -0.08% (1,350,000) -0.07% (3,350,000) -0.17% (5,147,500) -0.25% (4,607,500) -0.20% 

ก าไรก่อนภาษีฯ 375,304,392 20.99% 394,737,112 21.03% 411,141,467 20.86% 428,768,541 20.72% 475,424,935 20.84% 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล (20%) (75,060,878) -4.20% (78,947,422) -4.21% (82,228,293) -4.17% (85,753,708) -4.14% (95,084,986) -4.17% 

ก าไรสุทธิ 300,243,514 16.80% 315,789,689 16.82% 328,913,174 16.69% 343,014,832 16.58% 380,339,948 16.67% 
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ตารางที่ 6.16: งบก าไรขาดทุน – กรณีย่ าแย่ ส าหรับปี 2559 – 2563 
 

โครงการจดัตั้งธรุกจิการจ าหนา่ยและการใหบ้ริการรถจักรยานยนตเ์วสปา้(Vespa)และการสร้างชมุชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
งบก าไรขาดทนุ – กรณยี่ าแย่ 

ส าหรับป ี2559 - 2563 
หนว่ย: บาท 

  ป1ี   ป2ี   ป3ี   ป4ี   ป5ี   

รายได้โชว์รูม 1,496,592,000 84.38% 1,571,421,600 84.38% 1,649,992,680 84.38% 1,732,492,314 84.38% 1,910,072,776 84.38% 

รายได้อะไหล่ 116,827,200 6.59% 122,668,560 6.59% 128,801,988 6.59% 135,242,087 6.59% 149,104,401 6.59% 

รายได้Vespa Care 44,971,200 2.54% 47,219,760 2.54% 49,580,748 2.54% 52,059,785 2.54% 57,395,913 2.54% 

รายได้Vespa All Around & Accessories  108,646,920 6.13% 114,079,266 6.13% 119,783,229 6.13% 125,772,391 6.13% 138,664,061 6.13% 

รายได้Vespuccino (Vespa Café) 6,609,600 0.37% 6,940,080 0.37% 7,287,084 0.37% 7,651,438 0.37% 8,435,711 0.37% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (1,387,380,528) -78.22% (1,456,749,554) -78.22% (1,529,587,032) -78.22% (1,606,066,383) -78.22% (1,770,688,188) -78.22% 

ก าไรข้ันต้น 386,266,392 21.78% 405,579,712 21.78% 425,858,697 21.78% 447,151,632 21.78% 492,984,674 21.78% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (18,036,000) -1.02% (18,337,800) -0.98% (20,654,690) -1.06% (22,987,424) -1.12% (23,703,635) -1.05% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 368,230,392 20.76% 387,241,912 20.79% 405,204,007 20.72% 424,164,208 20.66% 469,281,039 20.73% 

ดอกเบี้ยจ่าย (1,350,000) -0.08% (1,350,000) -0.07% (3,350,000) -0.17% (5,147,500) -0.25% (4,607,500) -0.20% 

ก าไรก่อนภาษีฯ 366,880,392 20.69% 385,891,912 20.72% 401,854,007 20.55% 419,016,708 20.41% 464,673,539 20.53% 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล (20%) (73,376,078) -4.14% (77,178,382) -4.14% (80,370,801) -4.11% (83,803,341) -4.08% (92,934,707) -4.11% 

ก าไรสุทธิ 293,504,314 16.55% 308,713,529 16.58% 321,483,206 16.44% 335,213,366 16.33% 371,738,831 16.42% 
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หลังจากการประมาณงบก าไรขาดทุนแล้วจะเห็นว่าบริษัทมีผลก าไรจากการด าเนินงานซึ่งทาง
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทในส่วนต่อไป ส าหรับงบแสดงฐานะทางเงิน
ของบริษัทซึ่งจะเป็นงบที่บ่งบอกความม่ังคั่งของบริษัท งบแสดงฐานะทางการเงินแบบประมาณการนี้
ถูกจัดท าขึ้นภายใต้สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

1.บริษัทจะด ารงเงินสดในมือ 5,000,000 บาท ส าหรับเงินส่วนที่เหลือ บริษัทจะน าไป
เงินทุนระยะสั้นไว้ในตราสารทุนและตราสารหนี้ที่มีความเสี่ยงต่ า 10% และเงินทุนส าหรับกลยุทธ์ 
90% 

2.บริษัทยังไม่มีนโยบายการซื้อขายสินค้าด้วยเงินเชื่อ ดังนั้นงบแสดงฐานะทางการเงินจึงไม่
ปรากฎบัญชีลูกหนี้การค้า และเจ้าหนี้การค้า 

ส าหรับการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงิน ผู้วิจัยจะมีแนวทางในการจัดท าภายใต้
สมมติฐานกรณีปกติ (Most likely Case) เพียงเท่านั้น โดยจะท าต่อจากงบก าไรขาดทุน แบบกรณี
ปกติ 
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ตารางที่ 6.17: งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุดส าหรับปี 2559 
 

โครงการจดัตั้งธรุกจิการจ าหนา่ยและการใหบ้ริการรถจักรยานยนตเ์วสปา้(Vespa)และการสร้างชมุชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
งบแสดงฐานะทางการเงนิ – กรณีทีเ่ปน็ไปได้มากทีส่ดุ 

ส าหรับป ี2559 
หนว่ย: บาท 

สนิทรพัย ์ 2559 2560 2561 2562 2563 

สนิทรพัยห์มนุเวยีน 
          เงินสด 5,000,000 1.11% 5,000,000 1.06% 5,000,000 1.02% 5,000,000 0.98% 5,000,000 0.94% 

เงินลงทุนระยะสั้น 439,993,272 97.27% 460,341,376 97.39% 477,705,234 97.49% 496,338,219 97.59% 520,158,738 97.70% 

เงินทุนส าหรับกลยุทธ์ 7,000,000 1.55% 7,000,000 1.48% 7,000,000 1.43% 7,000,000 1.38% 7,000,000 1.31% 

สนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีน 
          อุปกรณ์ส านักงาน (สุทธิ) 330,000 0.07% 313,500 0.07% 297,825 0.06% 282,934 0.06% 268,787 0.05% 

รวมสนิทรพัย ์ 452,323,272 100.00% 472,654,876 100.00% 490,003,059 100.00% 508,621,152 100.00% 532,427,525 100.00% 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด ส าหรับปี 2559 
 
หนีส้นิ 2559 2560 2561 2562 2563 

หนีส้นิหมนุเวยีน 
          ภาษีเงินไดฯ้ค้างจ่าย 78,656,414 17.39% 82,722,735 17.50% 86,192,372 17.59% 89,915,990 17.68% 94,677,265 17.78% 

หนีส้นิไมห่มนุเวยีน 
          เงินกู้ยืมระยะยาว 20,000,000 4.42% 20,000,000 4.23% 20,000,000 4.08% 20,000,000 3.93% 20,000,000 3.76% 

รวมหนีส้นิ 98,656,414 21.81% 102,722,735 21.73% 106,192,372 21.67% 109,915,990 21.61% 114,677,265 21.54% 

สว่นของเจา้ของ 
          ทนุ-A 21,570,263 4.77% 21,570,263 4.56% 21,570,263 4.40% 21,570,263 4.24% 21,570,263 4.05% 

ทนุ-B 13,371,611 2.96% 13,371,611 2.83% 13,371,611 2.73% 13,371,611 2.63% 13,371,611 2.51% 

ทนุ-C 4,099,326 0.91% 4,099,326 0.87% 4,099,326 0.84% 4,099,326 0.81% 4,099,326 0.77% 

ก าไรประจ างวด 314,625,658 69.56% 330,890,940 70.01% 344,769,488 70.36% 359,663,962 70.71% 378,709,060 71.13% 

รวมสว่นของเจา้ของ 353,666,858 78.19% 369,932,140 78.27% 383,810,688 78.33% 398,705,162 78.39% 417,750,260 78.46% 

รวมหนีส้นิและสว่นของเจา้ของ 452,323,272 100.00% 472,654,876 100.00% 490,003,059 100.00% 508,621,152 100.00% 532,427,525 100.00% 
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6.8 การบรหิารเงนิทนุหมนุเวยีน 
การบริหารเงินทุนหมุนเวียนค านวณได้จากสินทรัพย์หมุนเวียนหักด้วยหนี้สินหมุนเวียนซึ่ง

เป็นตัวสะท้อนสภาพคล่องของกิจการ เพราะนอกจากรายรับที่บริษัทคาดหวัง บริษัทยังมีรายจ่ายที่
เกิดข้ึนอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นบริษัทจึงต้องมีมาตรการที่ควบคุมรักษาเงินทุนหมุนเวียนให้อยู่ในระดับที่
เหมาะสม 

ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า
(Vespa)และการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna)แล้วเนื่องจากเป็นธุรกิจบริการไม่ได้มี
สินค้าคงเหลือที่ประกอบไปด้วย วัตถุดิบ งานระหว่างท า และส าค้าส าเร็จรูป ท าให้ทางบริษัทไม่มี
เจ้าหนี้การค้า นอกจากนี้แล้วลูกค้าของบริษัทมีจ านวนน้อยราย สามารถติดตามเงินจากลูกหนี้ได้
โดยง่ายและด้วยรูปแบบธุรกิจแล้วทางผู้วิจัยจึงเลือกก าหนดนโยบายแบบไม่มีลูกหนี้การค้า หรือแม้แต่
เจ้าหนี้การค้า 

สินทรัพย์หมุนเวียนของบริษัทประกอบไปด้วย เงินสด เงินลงทุนระยะสั้นและนโยบายการ
รักษาเงินสดในมือเท่ากับ 5,000,000 บาท และส าหรับเงินทุนระยะสั้นบริษัทจะเลือกน าเงินสด
ส่วนเกินไปลงทุนเสมอไม่ว่าจะด้วยตราสารทุนหรือตราสารหนี้ ในขณะที่หนี้สินหมุนเวียนของบริษัทที่
ชัดเจนคือภาษีเงินได้ฯค้างจ่าย แต่อย่างไรก็ตามค่าใช้จ่ายที่บริษัทต้องจ่ายเป็นประจ าอยู่แล้ว 
(ค่าใช้จ่ายหากจ่ายไปทันทีที่ค่าใช้จ่ายนั้นเกิดขึ้นจะไม่ถูกจัดประเภทเป็นหนี้สิน เช่นเงื่อนไขการจ่าย
เงินเดือนพนักงานคือเดือนละครั้งและพอสิ้นเดือนบริษัทจ่ายค่าใช่จ่ายนี้ออกไปทันทีส่วนนี้ก็ไม่ถือว่า
ต้องบันทึกเป็นหนี้สิน) ดังนั้นบริษัทต้องมีสภาพคล่องเพียงพอที่จะจ่ายค่าใช้จ่ายเหล่านี้ได้ 

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

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

มากกว่า 1 เท่า บ่งบอกว่ามีสภาพคล่องสูงมาก 
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6.9 การวเิคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
โครงการ จัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการ

สร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) มีสมมติฐานทางการเงินคือลงทุนครั้งแรกเพียงครั้งเดียว
เท่ากับ 59 ล้านบาท ส าหรับ 5 ปีที่ได้วางแผนทางการเงิน จากส่วนก่อนหน้าท าให้ได้ทราบถึงก าไร
สุทธิดังตารางที่ 6.18: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที5่ และบริษัทฯมีก าไรจากการ
ด าเนินงานดังตารางที่ 6.19: ตารางแสดงก าไรด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที่5 ในกรณีที่การค านวณ
เพ่ือวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการที่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลงบการเงินมากกว่า 5 ปี จะใช้
สมมติฐานคือรายได้และค่าใช้จ่ายจะเท่ากับอัตราการเติบโตตั้งแต่ปีที่ 5 เป็นต้นไป 

 
ตารางที่ 6.18: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที5่ 
 

ก าไรสทุธ ิ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

Best Case  609,826,464 764,845,827 800,422,118 838,099,224 926,170,490 

Most Likely Case  300,243,514 315,789,689 328,913,174 343,014,832 380,339,948 

Worst Case  293,504,314 308,713,529 321,483,206 335,213,366 371,738,831 

 
ตารางที่ 6.19: ตารางแสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที่5 
 

ก าไรจากการด าเนนิงาน ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

Best Case  763,633,080 957,407,284 1,003,877,648 1,052,771,530 1,162,320,612 

Most Likely Case  376,654,392 396,087,112 414,491,467 433,916,041 480,032,435 

Worst Case  368,230,392 387,241,912 405,204,007 424,164,208 469,281,039 

 
 1. ระยะเวลาคืนทนุ (Pay-back Period) 

การวิเคราะห์ผลการตอบแทนทางการเงินโดยใช้วิธีระยะเวลาคืนทุนจะค านวณก าไรจากการ
ด าเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน59 ล้านบาทว่าต้องใช้ระยะนานเท่าใดจึงจะคืนทุนโดยอยู่ภายใต้
สมมติฐานที่ว่าไม่มีการน าเงินก าไรที่ได้ไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อ่ืน 
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ตารางที่ 6.20: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 
 

  Pay-back Period 

Best case  2.289 หรือ 2  ปี 3 เดือน 
Most likely case  3.182 ปี หรือ 3 ปี 2 เดือน 
Worst case  5.141 หรือ 5 ปี 1 เดือน 

 
 2. อัตราผลตอบแทนจากการลงทนุ (Return on Assets; ROI) 

เงินลงทุนที่บริษัทลงทุนไปทั้งค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเช่าส านักงานอุปกรณ์ส านักงานค่า
จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้บริษัทสร้างรายได้จากการประมาณการลงทุนในหัวข้อที่
ผ่านมาท าให้สามารถประมาณเงินลงทุนทั้งหมดเป็นจ านวนเงินเท่ากับ59,041,200บาทเมื่อพิจารณา
ถึงประโยชน์และความคุ้มค่าจากการลงทุนในสินทรัพย์เหล่านี้จึงต้องเปรียบเทียบกับผลตอบแทนที่
บริษัทได้รับเพ่ือพิจารณาว่าผลตอบแทนกลับคืนมาจากการลงทุนของบริษัทเท่าใด 

การค านวณอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนเท่ากับก าไรสุทธิหารจ านวนเงินลงทุนหากมีค่า
สูงก็แสดงถึงประสิทธิภาพในการหาก าไรสูงด้วยพบว่าผลประกอบการจากการลงทุนนั้นสร้างความพึง
พอใจให้แก่การลงทุนเป็นอย่างมากซึ่งเป็นไปตามท่ีคาดการณ์ไว้จากการวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจที่ว่า
โครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)และการสร้างชุมชน
เวสป้า บางนา(Vespa Bangna)ลงทุนน้อยแต่ผลตอบแทนสูงเห็นได้จาก ROI มีค่าสูงดังได้เห็นจาก
ตารางด้านล่าง 

 
ตารางที่ 6.21: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment) 
 

%ROI ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

Best case   20.53 %   20.57 %   20.38 %   20.23 %   20.29 %  
Most likely case  20.19 % 20.23 % 20.03 % 19.87 % 19.94 % 
Worst case  19.83 % 19.87 % 19.68 % 19.51 % 19.58 % 

 
 3. มลูคา่ปัจจบุนัสทุธิ (Net Present Value; NPV) คือส่วนเกินของมูลค่าปัจจุบันในกระแส
เงินสดสุทธิกับเงินลงทุนเริ่มแรก 

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

กฎการตัดสินใจถ้า NPV มีค่าเป็นบวกกิจการก็ควรที่จะยอมรับการลงทุนในโครงการนั้นแต่
ถ้า NPV นั้นมีค่าติดลบกิจการก็ควรปฏิเสธการลงทุนส าหรับอัตราคิดลด (Discount rate) ใช้ตาม
ตารางที่ 6.26: ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ยซึ่งเท่ากับ31.50%และเงินลงทุนของ
บริษัทเท่ากับ59,041,200บาท 

เนื่องจากสมมติฐานการด าเนินงานของบริษัทคือสามารถท ารายได้ได้อย่างต่อเนื่องจึงก าหนด
NPV ส าหรับ 5 ปีข้างหน้าเพ่ือการพิจารณา 
 
ตารางที่ 6.22: ตารางแสดง NPV – Most likely Case 
 

  
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปีที่ 1 394,632,072 23,910,768 23,910,768 59,041,200 (35,130,432) 
ปีที่ 2 414,963,676 25,773,806 49,684,574 59,041,200 (9,356,626) 
ปีที่ 3 434,311,859 23,729,997 73,414,571 59,041,200 14,373,371 
ปีที่ 4 454,727,452 21,986,497 95,401,068 59,041,200 36,359,868 
ปีที่ 5 478,263,825 24,413,196 119,814,264 59,041,200 60,773,064 
ปีที่ 6 502,977,016 26,947,731 146,761,995 59,041,200 87,720,795 
ปีที่ 7 2,450,875,554 29,595,493 176,357,488 59,041,200 117,316,288 
ปีที่ 8 2,576,219,332 33,695,067 210,052,555 59,041,200 151,011,355 
ปีที่ 9 2,707,730,298 43,051,125 253,103,680 59,041,200 194,062,480 
ปีที่ 10 2,843,716,813 45,803,681 298,907,361 59,041,200 239,866,161 
ปีที่ 11 2,986,502,654 48,693,865 347,601,225 59,041,200 288,560,025 
ปีที่ 12 3,136,427,787 51,728,558 399,329,784 59,041,200 340,288,584 
ปีที่ 13 3,293,849,176 54,914,986 454,244,769 59,041,200 395,203,569 
ปีที่ 14 3,459,141,635 58,260,735 512,505,505 59,041,200 453,464,305 
ปีที่ 15 3,632,698,716 61,773,772 574,279,277 59,041,200 515,238,077 
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ตารางที่ 6.23: ตารางแสดง NPV – Best Case 
 

  
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปีที ่1 376,654,392 17,767,008 17,767,008 59,041,200 (41,274,192) 
ปีที่ 2 396,087,112 19,322,858 37,089,866 59,041,200 (21,951,334) 
ปีที่ 3 414,491,467 16,956,501 54,046,368 59,041,200 (4,994,832) 
ปีที ่4 433,916,041 14,874,326 68,920,694 59,041,200 9,879,494 
ปีที่ 5 456,411,843 16,945,418 85,866,112 59,041,200 26,824,912 
ปีที่ 6 480,032,435 19,106,564 104,972,675 59,041,200 45,931,475 
ปีที่ 7 2,371,582,631 21,362,267 126,334,942 59,041,200 67,293,742 
ปีที่ 8 2,492,961,763 25,050,180 151,385,122 59,041,200 92,343,922 
ปีที่ 9 2,620,309,851 33,973,993 185,359,115 59,041,200 126,317,915 
ปีที่ 10 2,751,925,343 36,272,693 221,631,808 59,041,200 162,590,608 
ปีที่ 11 2,890,121,610 38,686,327 260,318,135 59,041,200 201,276,935 
ปีที่ 12 3,035,227,691 41,220,643 301,538,778 59,041,200 242,497,578 
ปีที่ 13 3,187,589,075 43,881,676 345,420,454 59,041,200 286,379,254 
ปีที่ 14 3,347,568,529 46,675,759 392,096,213 59,041,200 333,055,013 
ปีที่ 15 3,515,546,956 49,609,547 441,705,761 59,041,200 382,664,561 
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ตารางที่ 6.24: ตารางแสดง NPV – Worst Case 
 

  
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินลงทุน NPV 

ปีที ่1 368,230,392 12,151,008 12,151,008 59,041,200 -46,890,192 
ปีที่ 2 387,241,912 13,426,058 25,577,066 59,041,200 -33,464,134 
ปีที่ 3 405,204,007 10,764,861 36,341,928 59,041,200 -22,699,272 
ปีที่ 4 424,164,208 8,373,104 44,715,032 59,041,200 -14,326,168 
ปีที่ 5 446,172,418 10,119,135 54,834,167 59,041,200 -4,207,033 
ปีที่ 6 469,281,039 11,938,966 66,773,133 59,041,200 7,731,933 
ปีที่ 7 2,352,767,688 13,836,290 80,609,423 59,041,200 21,568,223 
ปีที่ 8 2,473,206,073 17,147,904 97,757,327 59,041,200 38,716,127 
ปีที่ 9 2,599,566,376 25,676,603 123,433,930 59,041,200 64,392,730 
ปีที่ 10 2,730,144,695 27,560,433 150,994,363 59,041,200 91,953,163 
ปีที่ 11 2,867,251,930 29,538,455 180,532,818 59,041,200 121,491,618 
ปีที่ 12 3,011,214,526 31,615,378 212,148,196 59,041,200 153,106,996 
ปีที่ 13 3,162,375,253 33,796,147 245,944,342 59,041,200 186,903,142 
ปีที่ 14 3,321,094,015 36,085,954 282,030,296 59,041,200 222,989,096 
ปีที่ 15 3,487,748,716 38,490,252 320,520,548 59,041,200 261,479,348 
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ตารางที่ 6.25: ตารางสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ส าหรับ 5 ปี 10 ปีและ 15 ปี 
 

  NPV 

  5 years 10 years 15 years 
Best case  60,767,096 239,852,577 515,214,772 
Most likely case  26,824,912 162,590,608 382,664,561 
Worst case  -4,207,033 91,953,163 261,479,348 

 
จากตารางด้านบนพบว่า NPV ในทุกกรณีล้วนมีค่าเป็นบวกทั้งหมดดังจะเห็นได้จากในปีที่ 

5NPV มีค่าเท่ากับ60,767,096บาท  26,824,912บาท  และ-4,207,033บาทส าหรับ Best case, 
Mostlikely case และ Worst case ตามล าดับและสมมติฐานการลงทุนอีกอย่างคือบริษัทจะสามารถ
ท าก าไรได้อย่างต่อเนื่องดังนั้น NPV ในปีถัดไปก็จะเป็นบวกตามสรุปว่าภายใต้วิธีการค านวณแบบ 
NPVแล้วเจ้าของควรตัดสินใจลงทุนกับโครงการนี้ในกรณีท่ีดีเยี่ยมและกรณีเป็นไปได้มากที่สุดแต่
อย่างไรก็ตามในกรณีท่ีย่ าแย่ NPV ที่ค่าเป็นบวกอย่างต่อเนื่องถึงปีที่ 15 จะเห็นว่าในหัวข้อระยะเวลา
คืนทุนกรณีท่ีย่ าแย่จะคืนทุนในปีที่ 7 เนื่องจากไม่ได้ค านึงถึงมูลค่าตามเวลาของเงินทั้งนี้เพราะใช้อัตรา
คิดลดเท่ากับ31.50%เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของและเจ้าหนี้ต้องการหากเจ้าของ
และเจ้าหนี้ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% NPV ในกรณีที่ย่ าแย่ก็จะสามารถกลับเป็นบวกได้
ในปีที่ 11 
 4. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 

อัตราผลตอบแทนของโครงการลงทุน ที่ท าให้มูลค่าปัจจุบัน (Present Value; PV) ของ
กระแสเงินสดรับสุทธิมีค่าเท่ากับเงินลงทุน (59,041,200 บาท) หรืออีกนัยก็คือ NPV มีค่าเท่ากับ 0 
กฎการตัดสินใจ คือควรยอมรับโครงการลงทุน ถ้า IRR มีค่าเกินกว่าต้นทุนของเงินทุน Cost of 
Capital ซ่ึงเกินจากอัตราดอกเบี้ยส าหรับเงินกู้ระยะยาวจากธนาคาร และอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของ
ต้องการ 

 
 
 
 
 
 
 



141 

ตารางที่ 6.26: ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ย 
 

ประเภทการลงทุน %สัดส่วน
การลงทุน 

สัดส่วนการ
ลงทุน 

อัตรา
ผลตอบแทน
ที่คาดหวัง 

ต้นทุนเงิน
ลงทุนถัวเฉลี่ย 

ต้นทุนเงิน
ลงทุนถัว

เฉลี่ย 
เงินกู้ยืมระยะยาว 36.53% 20,000,000 9.00% 1,800,000 

 ทุน-A 38.69% 21,179,851 64.00% 13,555,105 
 ทุน-B 14.44% 7,905,843 16.00% 1,264,935 
 ทุน-C 10.34% 5,660,974 11.00% 622,707 
 รวม 100.00% 54,746,668   17,242,747 31.50% 

 
ดังนั้น อัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนเท่ากับ 31.50%ซึ่งต่อไปผู้วิจัยจะค านวณอัตรา

ผลตอบแทนภายใน (IRR) ถ้า IRR ที่ได้มากกว่า 31.50%จึงพิจารณาลงทุน 
เนื่องจากสมมติฐานการด าเนินงานของบริษัทคือสามารถท ารายได้ได้อย่างต่อเนื่อง จึงก าหนด 

IRR ส าหรับ 5 ปีข้างหน้าเพ่ือการพิจารณา เหตุผลที่ก าหนด 5 ปีก็เพียงพอแล้ว เนื่องจากสมมติฐาน
การลงทุนอีกอย่างคือบริษัทจะสามารถท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น IRR ในปีถัดไปก็จะเป็นเพิ่มข้ึน
ตามอย่างต่อเนื่อง 

 
ตารางที่ 6.27: ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

  กรณทีีเ่ปน็ไป
ไดม้ากทีส่ดุ 

IRR   กรณทีีด่เียีย่ม IRR   กรณทีีย่่ าแย ่ IRR 

ปีท่ี 0 -59,041,200 
 

ปีท่ี 0 -59,041,200 
 

ปีท่ี 0 -59,041,200 
 ปีท่ี 1 23,909,688 -11.69% ปีท่ี 1 17,767,008 -28.21% ปีท่ี 1 12,151,008 -47.32% 

ปีท่ี 2 25,772,672 -10.65% ปีท่ี 2 19,322,858 -25.80% ปีท่ี 2 13,426,058 -40.93% 

ปีท่ี 3 23,728,806 11.75% ปีท่ี 3 16,956,501 -4.33% ปีท่ี 3 10,764,861 -21.20% 

ปีท่ี 4 21,985,246 22.80% ปีท่ี 4 14,874,326 6.71% ปีท่ี 4 8,373,104 -10.89% 

ปีท่ี 5 24,411,884 29.71% ปีท่ี 5 16,945,418 14.34% ปีท่ี 5 10,119,135 -2.55% 

 
หลังจากค านวณ IRR ในแต่ละกรณีแล้วพบว่าในทุกรณีในปีที่1 IRR มีค่าน้อยกว่าต้นทุนเงิน

ลงทุนของบริษัท แต่อย่างไรก็ตามเม่ือบริษัทด าเนินงานได้ตามเป้าหมายจะท าให้ผลตอบแทนสะสมใน
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ปีที่ 4 และปีท่ี 2 ในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด และกรณีท่ีดีเยี่ยม จะมีกระแสเงินสดรับสะสมเทียบกับ
เงินลงทุนและมี IRR มากกว่าอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังได้ในที่สุดและเมื่อใช้วิธีการคิดตอบแทนนี้จึง
เลือกลงทุนในโครงการนี้เช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามในกรณีท่ีย่ าแย่บริษัทฯอาจไม่สามารถได้ผลตอบแทน
มากกว่าที่เจ้าของและเจ้าหนี้คาดหวังไว้ซึ่งเท่ากับ 31.50%เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่
เจ้าของและเจ้าหนี้ต้องการ หากเจ้าของและเจ้าหนี้ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% IRR ใน
กรณีท่ีย่ าแย่ก็จะสามารถกลับมากกว่าอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเงินลงทุนได้ 

 
ตารางที่ 6.28: ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

  Best case  Most likely 
case  

Worst case  

Payback  Period  (Years) 2  ปี 3 เดือน 3 ปี 2 เดือน  5 ปี 1 เดือน 
% ROI ปีที่ 1 20.53 % 20.19 % 19.83 % 
NPV (Baht) :    
ปีที่ 5  60,767,096 26,824,912 -4,207,033 
ปีที่ 10 239,852,577 162,590,608 91,953,163 
ปีที่ 15 515,214,772 382,664,561 261,479,348 
IRR (%) – ปีที5่ 29.71% 14.34% -2.55% 

 
 

 
 
 



บทที ่7 
สรปุประเดน็ปญัหาและข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรปุการวจิยั 
 7.1.1 สรปุผลการวจิยั 
 ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 31- 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับจ้าง
ทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว และพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาทต่อ
เดือน 
 ในด้านความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของเวส
ป้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกบริโภคสินค้าและบริการจากความรักและ
ความชอบเป็นหลักส่วนเหตุผลด้านประโยชน์การใช้สอยเป็นเหตุผลที่รองลงมา โดยให้ความส าคัญกับ
รถจักรยานยนต์เวสป้ามากกว่าแค่ยานพาหนะ ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของ
เวสป้าส่วนใหญ่คือ ตราสินค้า ศูนย์บริการ ราคาที่เหมาะสม และรูปลักษณ์และคุณภาพของสินค้า 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการที่จะเลือกซ้ือสินค้าและบริการของเวสป้าจากตัวแทนจ าหน่าย
ที่มีศูนย์บริการ และส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อสินค้าและบริการ 3 – 4 ครั้งต่อเดือน มีความสนใจใน
บุคคลหรือเพ่ือนที่ขับขี่เวสป้าอยู่แล้ว และเหตุผลที่ท าให้ไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของเวสป้า
ส่วนใหญ่นั่นคือ ศูนย์บริการแบบครบวงจรมีจ านวนน้อย 

ส่วนประสมทางการตลาด ความสนใจ และความต้องการของผู้บริโภคต่อธุรกิจการจ าหน่าย
และการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa Bangna) 
ด้านผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจในชื่อเสียงของยี่ห้อรถจักรยานยนต์ และการ
บริการหลังการขายที่ดี ด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
และอัตราค่าบริการซ่อมแซม ดูแลรักษา ราคาอะไหล่ตกแต่ง มีความเหมาะสม ด้านการจัดจ าหน่าย
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการให้มีศูนย์บริการทั่วประเทศ สถานที่หาง่าย สะดวกในการเดินทาง 
และสามารถเป็นสถานที่รวมตัวของชาวเวสป้าได้ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดผู้ตอบแบบสอบถาม
ต้องการให้มีการประชาสัมพันธ์ ข่าวสาร และข้อมูลต่างๆอย่างต่อเนื่องทางช่องทางอินเตอร์เน็ต 
ต้องการให้มีการจัดท าคลับเวสป้า มีการจัดโปรโมชั่นในรูปแบบใหม่ๆและการจัดกิจกรรมคาราวาน 
ทริปท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังต้องการพนักงานที่เป็นกันเอง และมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ 
เพ่ือสามารถตอบปัญหาต่างๆได้ ต้องการการให้บริการด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว และเสมอภาค 

ในด้านข้อมูลการให้สัมภาษณ์จากบุคลาการในบริษัทผู้น าเข้ารถจักรยานยนต์เวสป้านั้น 
พบว่าในยุคปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้ต้องการซื้อเพียงสินค้าและบริการ แต่ผู้บริโภคนั้นต้องการซื้อ
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ความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้าและบริการนั้นๆอีกด้วย กลยุทธ์ทางการตลาดจึงต้องเปลี่ยนแปลงไปตาม
ผู้บริโภคอีกด้วย แม้สินค้าและบริการประเภทรถจักรยานยนต์เฉพาะกลุ่มจะเป็นที่นิยมและเติบโตมาก
ในยุคนี้เป็นผลให้กลุ่มผู้บริโภคขยายเพ่ิมมากข้ึน การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องจึงต้องท าควบคู่
ไปด้วยเพื่อการสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจนั่นเอง ส่วนในแง่ของผู้บริโภคนั้น พบว่าผู้บริโภคมีความพึง
พอใจกับสินค้าและบริการ การตัดสินใจเลือกซ้ือเกิดจากความชอบและความรักในรถประเภทคลาสสิค 
ย้อนยุค แบรนด์เวสป้าจึงเป็นแบรนด์อันดับต้นๆที่ต้องการ โดยผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับการจัด
โปรโมชั่นด้านอัตราดอกเบี้ยและอะไหล่ตกแต่ง ส าหรับข้อเสนอแนะนั้นผู้บริโภคมีความคาดหวังอยาก
ให้เวสป้ามีอัตราเร่งที่มากกว่าในปัจจุบัน 

7.1.2 อภปิรายผล 
จากการศึกษาข้อมูล พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท

ต่อเดือน ซึ่งมจี านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมาคือรายได้ตั้งแต่ 30,001 บาทขึ้นไปต่อ
เดือนจ านวน 104  จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้สูง ซึ่งสอดคล้องกับบทวิเคราะห์ทาง
เศรษฐกิจเก่ียวกับการเติบโตของตลาดรถจักรยานยนต์เฉพาะกลุ่มของศูนย์วิจัยกสิกร (2557) โดย
วิเคราะห์ถึงกลุ่มผู้บริโภครถจักรยานยนต์เฉพาะกลุ่มส่วนใหญ่นั้นเป็นกลุ่มผู้ที่มีก าลังซื้อ และค่อนข้าง
ได้รับผลกระทบในด้านสภาวะเศรษฐกิจที่น้อย 

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะความชอบและความรัก
เป็นเหตุผลหลักมากกว่า70% จ านวน 164 คน  คิดเป็นร้อยละ 41 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย ซ่ึง
สอดคล้องกับ กรรณิการ์ อัศวดรเดชา (2550) ที่ได้กล่าวว่าอารมณ์ (Emotions) เป็นสภาวะทางจิตใจ
ซึ่งมีมูลฐานจากสิ่งเร้า และเม่ือมีอารมณ์หนึ่ง ๆ อวัยวะในร่างกายจะเกิดการเปลี่ยนแปลง  อาจกล่าว
ได้ว่า อารมณ์ คือ การตอบสนองทั้งทางจิตใจ และร่างกายต่อสิ่งเร้า หากไม่รุนแรง เราเรียกว่า 
ความรู้สึก (Feeling)  อารมณ์ช่วยน าพฤติกรรมไปยังเป้าหมายบางอย่างได้ 

ในด้านส่วนประสมทางการตลาด ความสนใจ และความต้องการของผู้บริโภคต่อธุรกิจการ
จ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา(Vespa 
Bangna)   

- ด้านผลิตภัณฑ์  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ชื่อเสียงและยี่ห้อรถจักรยานยนต์ ซ่ึง

สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ ภูริทัต มงคลนวคุณ (2555) เรื่องปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa) ซึ่งพบว่าปัจจัยหลักด้านผลิตภัณฑ์ที่ผลต่อการเลือกซ้ือคือความมี
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 

- ด้านราคา  
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พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ราคาที่เหมาะสม ซ่ึงสอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจัยของประภาส จันทร์อินทร์ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าในด้านราคากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ราคาที่เหมาะสม 

- ด้านการจัดจ าหน่าย 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การมีศูนย์บริการทั่วประเทศ ซ่ึงสอดคล้องกับ

การศึกษาวิจัยของณวัฒน์ วรสง่าศิลป์ (2554) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดที่มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ฮอนด้าระบบหัวฉีด PGM-FI ใน กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ในด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องตัวแทนจ าหน่าย
และศูนย์บริการ 

- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ จัดท าโปรโมชั่นการส่งเสริมการขาย กิจกรรมที่

สอดแทรกการท าCSRเข้าไป อาทิเช่นค่าบัตรเข้าร่วมงานคาราวานเวสป้าครบรอบ 68 ปีสมทบทุนใน
โครงการหมวกนิรภัยส าหรับเด็ก เป็นต้น รองลงมาคือ ท าการส่งเสริมการขายเป็นประจ าต่อเนื่อง 
และแปลกใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ วิชยา ตั้งมีลาภ (2556) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด คือการมี
บริการแจ้งการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องทาง SMS,E-mail,Facebook 

- ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การพูดจาเป็นกันเองของผู้ให้บริการ รองลงมา

คือ การสามารถตอบค าถามของลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ ประภาส จันทร์อินทร์ 
(2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านพนักงานผู้ให้บริการมากที่สุด
คือ พนักงานอ่อนน้อม อัธยาศัยดีและสามารถแนะน าลูกค้าได้ 

- ด้านกระบวนการ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การจ าหน่ายและให้บริการอย่างถูกต้อง

รวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของประภาส จันทร์อินทร์ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องขั้นตอนการซื้อไม่ซับซ้อน รองลงมาคือ กระบวนการช าระ
เงินถูกต้องและไว้ใจได้ 

- ด้านกายภาพ 
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พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การออกแบบแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ในโชว์รูม
และศูนย์บริการเวสป้า บางนา ซึ่งสอดคล้องกับ วิเชียร วาศ์ณิชชากุล (2554, หน้า 13-18) ที่ได้กล่าว
ว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพต่างๆขององค์กรจะชี้ให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ หรือเป็นสิ่งที่
ลูกคา้ใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพการให้บริการขององค์กร 

7.1.3 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 
 7.1.3.1 ควรศึกษาภาพรวมของตลาดรถจักรยานยนต์ให้มากข้ึนโดยเฉพาะประเภท

รถจักรยานยนต์เฉพาะกลุ่ม รวมถึงศึกษาคู่แข่งให้มากขึ้นทั้งคู่แข่งเดิมและคู่แข่งรายใหม่ พร้อมทั้งลง
ลึกในรายละเอียดข้อมูล เพ่ือประสิทธิภาพในการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลข้อมูล 

 7.1.3.2  ในการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง ควรเก็บจ านวนตัวอย่างใน 
ปริมาณท่ีมากกว่าเดิม พร้อมทั้งควรใช้เวลาในการเก็บข้อมูลมากกว่าเพ่ิมข้ึนเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีค่า 
ความน่าเชื่อถือเพ่ิมมากข้ึนและแม่นย ามากขึ้น 

 7.1.3.3 ในการเก็บข้อมูลในเชิงคุณภาพนั้นควรเพิ่มจ านวนผู้ถูกสัมภาษณ์ให้มากข้ึน 
อีกท้ังควรเพิ่มเติมในรายละเอียดในค าถาม อาทิ การลงทุน การบริการที่เหมาะสม ความคิดเห็นเมื่อ
เปรียบเทียบสินค้าและบริการกับแบรนด์อ่ืนๆ เป็นต้น เพ่ือที่จะได้เห็นภาพรวมของธุรกิจที่กว้างข้ึน
และลึกข้ึน อีกทั้งผลกระทบต่างๆทั้งในด้านบวก และลบ 

 
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ  
 7.2.1 สรปุประเดน็ปญัหา   
 จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ พบว่าความต้องการของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปมาก ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่าง โดยผู้บริโภคสินค้าและ
บริการของเวสป้าเลือกซื้อสินค้าและบริการจากอารมณ์ละความรู้สึกเป็นหลัก สินค้าและบริการจึงต้อง
เปลี่ยนแปลงเพ่ือตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด สิ่งที่ส าคัญในการประกอบ 
ธุรกิจประเภทนี้คือ การปรับตัวให้ทันอยู่เสมอ มีการพัฒนาสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด  
 อีกท้ังตลาดรถจักรยานยนต์มีการแข่งขันที่สูงโดยเฉพาะรถจักรยานยนต์เฉพาะกลุ่มท่ีเริ่มมี
การแข่งขันกันมากขึ้นเรื่อยๆ บริการหลักการขายจึงเป็นสิ่งส าคัญและมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า
และบริการของเวสป้า โดยในปัจจุบันลูกค้าต้องการให้โชว์รมูมีศูนย์บริการแบบมาตรฐาน ครบวงจร
เพ่ิมมากข้ึน อีกทั้งยังต้องการสถานที่ท่ีเป็นทั้งโชว์รูม ศูนย์บริการ และสถานที่รวมตัวของลูกค้า ซึ่ง
ในขณะนี้ยังไม่มีผู้ให้บริการเวสป้าแบบครบวงจรตามที่ลูกค้าต้องการได้เลย  
 นอกจากนี้แล้วการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องนั้นเป็นสิ่งจ าเป็นที่ท าให้เกิด
ความภักดีต่อสินค้าและบริการ อีกท้ังยังเป็นการรักษาฐานลูกค้าและขยายกลุ่มลูกค้าจากฐานลูกค้า
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เดิมอีกด้วย รูปแบบการให้บริการแบบการสร้างชุมชนจึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน 
 7.2.2 การแกไ้ขปญัหา 
 เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคมีความต้องการที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ การที่เราปรับตัวให้ทันกับ
ความต้องการอยู่เสมอนั้นอาจเป็นเรื่องที่ยากหรืออาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างตรง
ใจลูกค้า เนื่องจากลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากอารมณ์และความรู้สึก มีความต้องการที่เป็น
ส่วนตัว(ปัจเจก) การแก้ไขปัญหาให้ตรงจุดนั่นคือการให้ลูกค้าเข้ามาเป็นส่วนของสินค้าและบริการ
นั้นๆ เช่น Vespa รุ่น S 125 Raduno Limited Edition ทีม่ีเซทสติ๊กเกอร์ให้ลูกค้าเลือกดีไซน์ลาย
ของตัวรถเองว่าจะให้ลวดลายออกมาเป็นยังไง นอกจากจะเป็นการ Customize แล้วนั้น สินค้าที่
เกิดข้ึนยังมีความแตกต่าง มีเอกลักษณ์ ไม่เหมือนใครแล้วยังเป็นการดึงให้ผู้บริโภคเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง
ของสินค้าอีกด้วย  
 ในด้านการบริการนั้นการเป็นศูนย์บริการอย่างเดียวอาจจะไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ ลูกค้าเวสป้ามีความคาดหวังในการบริการสูง ศูนย์บริการจึงต้องมีมาตรฐาน ครบ
วงจรทั้งการขาย การซ่อมแซม และชิ้นส่วนอะไหล่ต่างๆ ช่างเซอร์วิสต้องผ่านการฝึกอบรมเป็นประจ า
และมีการประเมินการปฏิบัติงานอยู่เสมอ นอกจากนี้แล้วการบริการอ่ืนๆที่นอกเหนือจากใน
ศูนย์บริการนั้นก็เป็นส่วนส าคัญในการส่งเสริมการขายและสร้างแรงดึงดูดใจให้กับลูกค้า 
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้เป็นในรูปแบบชุมชนนั้นถือเป็นการการวางกลยุทธ์ในระยะยาว 
 นอกจากจะรักษาฐานกลุ่มลูกค้าเก่าแล้วนั้นเมื่อเกิดการสร้างชุมชนอย่างต่อเนื่องจะท าให้เกิด
กลุ่มลูกค้ารายใหม่เพ่ิมข้ึน นอกจากนี้การจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น การประกวดแต่งเวสป้านั้นเป็นการท า
ให้เกิดนวัตกรรมใหม่ๆท่ีสามารถแก้ปัญหาที่มีอยู่ในปัจจุบันได้ หรือจะเป็นการสอดแทรกการท า CSR 
เข้าไปในกิจกรรมซึ่งเป็นผลดีต่อภาพลักษณ์องค์กร และยังเป็นการท าประโยชน์สู่สังคม ซึ่งในผล
ทางอ้อมการจัดกิจกรรมต่างๆอย่างต่อเนื่องก็เป็นผลท าให้เกิดความเข้งแข็งของชุมชน ซึ่งส่งผล
โดยตรงกับการสร้างความยั่งยืนต่อธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า บางนา 
อีกด้วย 
 7.2.3 ข้อเสนอแนะ    
  7.2.3.1 การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่เก่ียวข้องกับโครงการให้มากขึ้นจะสามารถท า
ให้ขยายกลุ่มลูกค้าและสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางธุรกิจอีกด้วย    
  7.2.3.2 การศึกษาข้อมูล พฤติกรรมกลุ่มลูกค้าและการพัฒนาสินค้าและบริการอย่าง
สม่ าเสมอจะสามารถท าให้เข้าใจความต้องการที่เปลี่ยนไปของลูกค้า อีกทั้งยังสามารถตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าได้อย่างตรงจุดและมีประสิทธิภาพ    
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  7.2.3.3 การส่งเสริมการขายในรูปแบบใหม่ๆ และการสร้างความตื่นเต้น แปลกใหม่
ในสินค้าและบริการท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และไม่เบื่อหน่าย ท าให้เกิดการเข้ามาใช้บริการซ้ า 
  7.2.3.4 มีการประเมินการปฏิบัติงานและปรับปรุงแผนงานต่างๆอย่างต่อเนื่องจะ
สามารถท าให้การประกอบธุรกิจของโครงการเป็นไปอย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จ 
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บทสรปุส าหรบัผู้บรหิาร (Executive Summary) 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) เพ่ือการ
สร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) เป็นสถานที่รวมตัวและศูนย์รวมส าหรับผู้ที่รัก ชื่นชอบ
และขับขี่รถจักรยานยต์เวสป้า โดยรูปแบบโครงการมีการผสมผสานระหว่างความเป็นอิตาเลี่ยนและ
ไทยลงไปในสินค้าและบริการต่างๆเพ่ือสร้างความดึงดูดและสร้างวามเป็นเอกลักษณ์ให้กับโครงการ 
ซ่ึงสถานที่แห่งนี้เป็นทั้งโชว์รูมจ าหน่ายรถจักรยานยนต์เวสป้า และศูนย์บริการแบบ 3S (ครบครันทั้ง
ด้าน Sale,Service ,Spare parts) รวมถึงจ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งและสินค้ารวมถึงบริการต่างๆที่ข้อง
เกี่ยวกับแบรนด์เวสป้า เพื่อให้กลายเป็นชุมชนของชาวเวสป้าและผู้ที่ก าลังจะตัดสินใจซื้อ อีกท้ังยังเป็น
ทางเลือกส าหรับผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น มีความต้องการให้ตอบสนองความ
ต้องการแบบเฉพาะกลุ่มอีกด้วย โดยรูปแบบธุรกิจดังกล่าวมีการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่องด้วยกิจกรรมต่างๆเพ่ือความประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืนของโครงการ 
 ด้านการเลือกสถานที่ตั้งโครงการนั้นเป็นไปตามปัจจัยที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ผู้บริโภคต้องการสถานที่ที่สามารถเดินทางสะดวก และไม่ซับซ้อน รวมถึงสามารถเป็นที่พบปะรวมตัว
กันของชาวเวสป้าได้ ส าหรับการให้บริการอ่ืนๆที่นอกเหนือจากโชว์รูมและศูนย์บริการแล้ว ซึ่งเป็นการ
บริการที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นในส่วนของ Vespa Care,Vespuccino
และVespa All Around โดยบริการต่างๆที่เสริมเข้ามานั้นท าให้เกิดการบริการที่ครบวงจรทั้งในด้าน
สินค้าและบริการของเวสป้า อีกทั้งพนักงานผู้ให้บริการในส่วนต่างๆได้ผ่านการฝึกอบรมความรู้และ
ประเมินการปฎิบัติงานอย่างต่อเนื่องจังท าให้เชี่ยวชาญ และสามารถให้บริการในส่วนต่างๆได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) 
เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna)ใช้เงินทุนทั้งสิ้น จ านวน 59,041,200.00บาท 
โดยมีแหล่งเงินทุนจาก 2 แหล่ง อันได้แก่เงินในส่วนของเจ้าของและผู้ถือหุ้นจ านวน จ านวน
39,041,200 บาทและเงินในส่วนของการกู้ยืมจากธนาคารจ านวน 20,000,000 บาทโดยมีอัตรดอก
เบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี 
 โดยผู้ศึกษาได้จัดท าสมมติฐานไว้เป็น 3 กรณี ได้แก่ กรณีท่ีได้รับผลกก าไรมากท่ีสุด (Best 
Case) กรณีท่ีมีวามเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) และกรณีที่ได้รับผลก าไรน้อยที่สุด 
(Worst Case) โดยมีเงื่อนไขรายได้จาก 2 ช่องทาง ดังต่อไปนี้ รายได้จากส่วนโชว์รูมและศูนย์บริการ
เวสป้า และรายได้จากการบริการเพ่ือสร้างชุมชน (Vespa Care,Vespuccino และVespa All 
Around) 
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 ทั้งนี้การแผนการด าเนินงานทั้ง 3 กรณีดังกล่าว จึงได้สรุปผลทาทงการเงินไว้ดังต่อไปนี้ 
 

  Best case  Most likely 
case  

Worst case  

Payback  Period  (Years) 2  ปี 3 เดือน 3 ปี 2 เดือน  5 ปี 1 เดือน 
% ROI ปีที่ 1 20.53 % 20.19 % 19.83 % 
NPV (Baht) :    
ปีที่ 5  60,767,096 26,824,912 -4,207,033 
ปีที่ 10 239,852,577 162,590,608 91,953,163 
ปีที่ 15 515,214,772 382,664,561 261,479,348 
IRR (%) – ปีที5่ 29.71% 14.34% -2.55% 

 
 เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ในโครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการ
รถจักรยานยนต์เวสป้า (Vespa) เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) จึงได้มีการวาง
แผนการด าเนินงาน การวางแผนทางการตลาด ตลอดจนถึงการวางแผนกลยุทธ์ในระยะยาว เพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและเพ่ือให้เกิดความมั่นคงในการประกอบธุรกิจ
อย่างยั่งยืน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ ส่วน

ประสมทางการตลาด รวมถึงข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา เพ่ือใช้
ประกอบการในการศึกษา“ธรุกิจการจ าหนา่ยและการใหบ้รกิารรถจกัรยานยนต์เวสปา้(Vespa)เพือ่
การสรา้งชมุชนเวสปา้ บางนา(Vespa Bangna)” 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาปริญญาโทหลักศุตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขา
การบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความจริง เพ่ือน าข้อมูลมาศึกษาวิจัยโครงการฯและศึกษาความเป็นไปได้ในการ
จัดตั้งโครงการ จึงใคร่ขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 

 
สว่นที่1 ข้อมูลทั่วไป (ด้านประชากรศาสตร์) 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย      ลงใน � หรือตอบค าถามลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัว 
และกรุณาตอบค าถามให้ครบทุกข้อ 
1. เพศ 

1) � ชาย     2) � หญิง 
2. อายุ 

1) � 20-30 ปี     2) � 31-40 ปี  
3) �41-50 ปี     4) � 51-60 ปี  
5) � มากกว่า 60 ปีขึ้นไป  

3. อาชีพ 
1) � นักเรียน/นักศึกษา    2) � รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3) � พนักงานบริษัทเอกชน   4) � รับจ้างทั่วไป 
5) � ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ   6) � อ่ืนๆระบุ......................... 

4. รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
1) � ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2) � ตั้งแต่ 10,001 – 20,000 บาท 
3) � ตั้งแต่ 20,001 – 30,000 บาท  4) � ตั้งแต่ 30,001 ขึ้นไป 
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5.ระดับการศึกษา 
1) � ต่ ากว่าระดับม.6 /ปวช   2) �ม.6 หรือปวช 
3) � ปริญญาตรี    4) �ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 

6. สถานภาพสมรส 
1) � โสด     2) � สมรส 
3) � หม้าย / แยกกันอยู่ 

 
สว่นที ่2 ค าถามเก่ียวกับความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ
ของเวสป้า 
ค าชีแ้จงกรุณาท าเครื่องหมาย        ลงใน          หรือตอบค าถามลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัข้อมลู
สว่นตวั และกรณุาตอบค าถามใหค้รบทุกข้อ 
1. ท่านการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าเนื่องจากประโยชน์ใช้สอย 

 10 - 30%  31 - 50%  51 - 70%       
  มากกว่า70% 

2. ท่านการเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าเพราะความชอบ/รัก 
10 – 30%  31 – 50%  51 – 70% 

 มากกว่า70%  
3. รถจักรยานยนต์เวสป้ามีความหมายอย่างไรกับท่าน 

ยานพาหนะ   Life Style /ตัวตน 
4. ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของเวสป้า(เลือกได้มากกว่า1ข้อ) 

ครอบครัว   เพ่ือน    
กระแสนิยม   ตราสินค้า  
พนักงาน/ผู้ให้บริการ  รูปลักษณ์และคุณภาพของสินค้า 
ราคาที่เหมาะสม   ศูนย์บริการ  
อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………… 

5. สถานที่และช่องทางในการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์เวสป้าของท่าน 
ตัวแทนจ าหน่าย    ตัวแทนจ าหน่ายที่มีศูนย์บริการ 
ร้านจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ทั่วไป  ร้านจ าหน่ายประเภทมือสอง 
ทางอินเตอร์เน็ต 
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6. ความถี่ในการซื้อสินค้าและการใช้บริการของเวสป้า 
 น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   1-2 ครั้ง/เดือน 
 3-4 ครั้ง/เดือน    มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 

7. บุคคลที่ท่านรู้จักท่ีขับขี่หรือสนใจรถจักรยานยนต์เวสป้า 
น้อยกว่า 1 คน    1-3 คน 
4-6 คน     มากกว่า 6 คน 
ศูนย์บริการแบบครบวงจรมี  ราคาบางรุ่นสูงเกินไป 
ชิ้นส่วนอะไหล่    อ่ืนๆ............................. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



157 

 

สว่นที ่3 ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ความสนใจ และความต้องการของผู้บริโภคต่อ
ธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการรถจักรยานยนต์เวสป้า(Vespa)เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา
(Vespa Bangna) 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย      ลงในระดับความพึงพอใจที่มีต่อการเลือกซ้ือสินค้าและ
บริการ 
ปัจจัยในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของเวสป้า(vespa) ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

5  =   มีความส าคญัมากที่สุด     4   =  มีความส าคัญมาก        3  =  มีความสาคัญปานกลาง  
2  =   มีความส าคัญน้อย           1   =   มีความส าคัญน้อยที่สุด 

 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์(Product)      
1.ชื่อเสียงของยี่ห้อรถจักรยานยนต์      

2.คุณภาพของรถจักรยานยนต์      

3.ความหลากหลายของรุ่น      
4.การรับประกันคุณภาพของสินค้า      

5.มีการบริการหลังการขายที่ดี      

6.มีกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ เช่น การออกท
ริป งานสังสรรค์รวมกลุ่มเวสป้า เป็นต้น 

     

ด้านราคา(Price)      
1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

2.อัตราดอกเบี้ยที่ต่ า      

3.ระยะเวลาผ่อนช าระเหมาะสม      
4.มีรุ่นให้เลือกหลายระดับราคา      

5.อัตราค่าบริการการดูแล ซ่อมแซมมีความ
เหมาะสม 

     

6.ราคาอะไหล่และอะไหล่ตกแต่งมีความ
เหมาะสม 

     

7.จ าหน่ายเป็นมือสองราคาไม่ตก      
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การจัดจ าหน่าย(Place)      

1.มีศูนย์บริการทั่วประเทศ      
2.มีที่จอดรถเพียงพอ      

3.สถานที่หาง่าย ไม่ซับซ้อน      

4.สะดวกต่อการเดินทาง อาทิเช่น ใกล้รถไฟฟ้า 
ติดถนน เป็นต้น 

     

5.เป็นสถานที่รวมกลุ่มของชาวเวสป้า      
6.มีอาหารและเครื่องดื่มบริการ      

ด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion)      

1.การจัดโปรโมชั่นพิเศษที่เก่ียวกับสินค้าและ
บริการ อาทิเช่น โปรโมชั่นดอกเบี้ยต่ า 
โปรโมชั่นแถมอะไหล่แต่ง โปรโมชั่นเช็คระยะฟรี 
เป็นต้น 

     

2.มีการจัดกิจกรรมต่างๆให้กลุ่มลูกค้าอยู่เสมอ      
3.มีจัดท าคลับ กลุ่มเวสป้า       

4.มีการโฆษณาอย่างต่อเนื่องทางสื่อต่างๆ 
โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ 

     

5.มีการแจ้งรายการการส่งเสริมการขาย และ
อัพเดตข้อมูลต่างๆแก่ลูกค้าอยากรวดเร็วทาง 
SMS,E-mail,Facebook 

     

6.ท าการส่งเสริมการขายเป็นประจ า ต่อเนื่อง 
และแปลกใหม่ 

     

7.จัดท าโปรโมชั่น การส่งเสริมการขาย กิจกรรม
ที่สอดแทรกการท าCSRเข้าไป อาทิเช่น ค่าบัตร
เข้าร่วมงานคาราวานเวสป้าครบรอบ 68 ปี
สมทบทุนในโครงการหมวกนิรภัยส าหรับเด็ก 
เป็นต้น 

     

ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ      

1.ความเป็นระเบียบ เรียบร้อยของเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ 
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ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
................................................................................................................................ ............................... 

‘‘ ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งที่ท่านสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ’’ 
 

 
 
 
 

2.บริการด้วยความเสมอภาคตามล าดับก่อน-
หลัง 

     

3.ความสามารถตอบข้อซักถามในข้อที่ลูกค้า
สงสัย 

     

4.การพูดจาเป็นกันเองของผู้ให้บริการ      

ด้านกระบวนการ      

1.การจ าหน่ายค่าบริการ ถูกต้องรวดเร็ว      
2.การให้บริการของเจ้าหน้าที่/พนักงานถูกต้อง 
รวดเร็ว 

     

3.การให้บริการด้วยความเสมอภาค      

ด้านลักษณะทางกายภาพ       

1.การออกแบบแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ในโชว์รูม
และศูนย์บริการเวสป้า บางนา 

     

2.ความสะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อยของ
ศูนย์บริการและโชว์รูมและศูนย์บริการเวสป้า 
บางนา 

     

3.มีมุมหรือสื่อเอกสารในการให้ความรู้      
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ภาคผนวก ค 
 

แบบสมัภาษณ ์
“ โครงการจัดตั้งธุรกิจการจ าหน่ายและการให้บริการเวสป้า (Vespa) เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บาง

นา (Vespa Bangna) ” 
ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 

คุณพิสุทธิ์ ชาติสุวรรณกุล  
ต าแหน่ง Senior sale & dealer network บริษัท เวสปิอาริโอ(ประเทศไทย) จ ากัด) 
 1. ความเป็นมาของแบรนด์ การสร้างแบรนด์ และกลยุทธ์ของแบรนด์เวสป้า 
 2. การสร้าง Community ของแบรนด์เวสป้า 
 3. ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการจัดตั้งธุรกิจ “ การจ าหน่ายและการให้บริการเวสป้า 
(Vespa)เพ่ือการสร้างชุมชนเวสป้า บางนา (Vespa Bangna) ” 
คุณสถาพร จิรฐาชฎายุ  
ผู้ขับขี่เวสป้า  
 1. เหตุผลที่เลือกซ้ือเวสป้า 
 2. การตลาดของเวสป้ามีผลมากน้อยเพียงใดในการตัดสินใจซื้อ 
 3. ความต้องการและความคาดหวังต่อแบรนด์เวสป้าที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองหรืออยากท่ี
จะได้รับการตอบสนองเพ่ิมเติม 
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ชื่อ     นางสาว นลินธรณ์ เตมีสุภาพ 
 
อีเมล     THAWORNKIT_1@HOTMAIL.COM 
 
ประวตัิการศกึษา   ประถมศึกษา โรงเรียนเซนต์โยเซฟทิพวัล 
     มัธยมศึกษา โรงเรียนราชวินิตบางแก้ว 

ปริญญาตรี คณะดุริยางคศาสตร์ สาขา JAZZ MUSIC  
เอกการขับร้อง มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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