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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นมา สินคา้/บริการ และ
รูปแบบการบริหารงาน รูปแบบการสื่อสารการตลาด และเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนด
จุดยืนจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของผู้บริโภค โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ก่อตั้ง 
ผู้บริหาร และผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินคา้/บริการของแบรนด์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” ก่อตั้งขึ้นมาด้วยแรงบันดาลใจ ประสบการณ์ และความชื่นชอบในตัวสินค้า ควบคู่ไปกับ
การมีวิสัยทัศน์ที่ดีในการท าธุรกิจ แบรนด์ได้ใช้วิธีการสร้างความเชื่อม่ัน ความพึงพอใจสูงสุดให้กับ
ผู้บริโภค ทั้งในด้านสินค้าและการบริการที่โดดเด่น ดังนั้น การที่แบรนด์ต้องการที่จะสื่อสิ่งเหล่านี้
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของแบรนด์ ภายใต้ธุรกิจที่มีการแข่งขันกันอย่าง
รุนแรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจัยด้านราคา แบรนด์จึงจ าเป็นที่จะต้องมีความเข้าใจในความต้องการ
ที่แท้จริงของผู้บริโภค (Consumer’s Insight) การสื่อสารตัวตนของแบรนด์ การก าหนดจุดยืนของ 
แบรนด์ (Brand Positioning) ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างถูกที่ ถูกเวลา ดังนั้นการที่  
แบรนด์เลือกที่จะเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ซึ่งเปน็การสื่อสารแบบสองทาง จะท าให้
แบรนด์กับผู้บริโภคได้มีปฏิสัมพันธกัน แบรนด์จึงสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคและปรับ
รูปแบบวิธีการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา้/บริการของแบรนด์ได้ในที่สุด 
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ABSTRACT 
 

 This qualitative research aims; 1) to study the brand’s background, products 
and services, as well as the marketing communication pattern 2) To analyze the 
factors effecting to brand positioning building and digital marketing communication 
that influence consumer’s selection brand’s products and service of the promotion 
products brand “The Capital V”. The method used to collect the data by in-depth 
interview with the brand’s founder, brand’s executive and the brand’s consumers 
 The result illustrated that “The Capital V” was set up with the inspiration, 
experience, products interesting and also the good vision in business. However, 
confidential and satisfaction of consumer is depend on product and outstanding 
service of this brand. Therefore, the understanding and decision of consumers are 
effected by the media of brand, especially price of product. The most important of 
all, the understanding of consumer’s insight, media of brand, brand positioning are 
effected to the requirement of consumers. Since digital marketing communication, is 
used, not only the brand but also the consumers could react directly and instantly. 
Furthermore, the brand can acknowledge consumer’s needs and appropriately adapt 
the communication pattern through digital channel to respond their needs in order 
to build trust that would eventually lead to a purchase/use the service decision. 
 
Keywords: Promotional Products, Brand Positioning Building, Digital Marketing 
Communication 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด  
(Promotion mix) ที่องค์กรธุรกิจใช้ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อ 
ที่รวดเร็วขึ้น โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการส่งเสริมการขายอย่างหน่ึงที่เป็นที่นิยม คือ “การแจกของ 
พรีเมี่ยม” หรอื Promotional Product ซึง่กลยุทธ์การแจกของพรีเมี่ยมนี้ นอกจากจะใช้เพ่ือกระตุ้น
ยอดขายแล้ว ยังถูกนํามาใช้ในการสื่อสารตราสินค้าด้วย โดยการติดเคร่ืองหมายตราสินค้า (Logo) 
ขององค์กรเอาไว้กับของพรีเมี่ยมที่แจก เพ่ือให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าหรือองค์กรน้ัน ๆ ทุกครั้ง 
ที่ใช้งานทําให้ “การแจกของพรีเมี่ยม” กลายเป็นเคร่ืองมือสําคัญขององค์กรธุรกิจในปัจจุบัน  
(สมาคมของขวัญ ของชําร่วยไทยและของตกแต่งบ้าน, 2552) 
 จากความสําคัญของ “การแจกของพรีเมี่ยม” ส่งผลให้ธุรกิจผลิต จําหน่าย และนําเข้า 
สินค้าพรีเมี่ยมเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง ด้วยมูลค่าตลาดที่สูงถึง 10,000 ล้านบาทต่อปี (ใช้มาตรฐาน
ของ The Promotional Products Association International (PPAI) มารับรอง) จึงมี
ผู้ประกอบการรายใหม่เกิดขึน้อย่างต่อเน่ือง (สมาคมของขวัญ ของชําร่วยไทยและของตกแต่งบ้าน, 
2552) ทําให้การแข่งขันในตลาดสินค้าพรีเมี่ยมปัจจุบันรนุแรงข้ึน เพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจจึงจําเป็น
อย่างย่ิงที่บริษัทสินค้าพรีเมี่ยมต่าง ๆ จะต้องปรับตัวและเฟ้นหากลยุทธ์และวิธีการ เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 รูปแบบธุรกิจของบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม จะเป็นในลักษณะการขายส่ง คือขายคร้ังละจํานวน
มาก ให้กับองค์กรหรือตราสนิค้า นําไปใช้แจกให้กับลูกค้าขององค์กรหรือตราสินค้าน้ัน ๆ อีกทีหน่ึง 
หรือที่เรียกว่า Business-to-Business ดังน้ัน ลูกค้าของบริษัทสินค้าพรีเมี่ยมจึงไม่ใช่ผู้บริโภคสุดท้าย 
(End User) เหมือนกับสินคา้อุปโภคบริโภคทั่วไป โดยกลุ่มเป้าหมายหลกัของบริษัทสนิค้าพรีเมี่ยม 
ได้แก่ พนักงานฝ่ายจัดซื้อ ฝา่ยการตลาด ฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ ฝ่ายส่งเสริมการขาย หรือฝ่าย 
อ่ืน ๆ ในองค์กรที่มีอํานาจ หรือเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าพรีเมี่ยม สําหรบัสินค้าที่
เรียกว่าเป็น “สินค้าพรีเมี่ยม” น้ัน สิ่งของทั้งหลายสามารถเป็นสินค้าพรีเมี่ยมได้ทั้งสิ้น เน่ืองจาก
หลักการสําคญั ไม่ได้ขึ้นอยู่กับชนิดของสิ่งของ หากแต่ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ขององค์กรในการนํา
สิ่งของเหล่าน้ันไปใช้เพ่ือการส่งเสริมการขาย หรือการสื่อสารตราสินค้า (จิรบูลย์ วิทยสงิห์, 2552) 
 ในขณะที่องค์กรต่าง ๆ ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายด้วยการแจกสินค้าพรีเมี่ยมให้กับ
ลูกค้า บริษัทสนิค้าพรีเมี่ยมเอง ก็ต้องมีการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือส่งเสริมการขายและช่วงชิงส่วนแบ่ง
ทางการตลาดเช่นกัน 
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 ในปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญต่อมนุษย์และ
ต่อการทําธุรกิจมากข้ึน โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสื่อสารทีท่ําให้รูปแบบการรับรู้ข่าวสารเปลี่ยนไป 
ส่งผลทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปด้วย ดังน้ันการทําการตลาดจึงจําเป็นต้องมีการปรับตัวให้
เข้ากับสภาพสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
 สื่อดิจิทัลเป็นเทคโนโลยีทางการสื่อสารชนิดหน่ึง ซึ่งกําลังมีบทบาทในสังคมโลกและ
สังคมไทยอย่างมาก คนท่ัวโลกสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ปราศจากพรมแดนและไม่จํากัดปริมาณ 
ตลอดจนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในเชิงธุรกิจในยุคปัจจุบัน ที่ไม่จํากัดเพียงเฉพาะสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
และหนังสือพิมพ์ ทําใหผู้้ประกอบการสามารถสร้างสรรค์ความครีเอทีฟลงไปในเน้ือหาสารของตนเอง
ได้มากข้ึน ซึ่งในปัจจุบันสถานการณ์ทางการตลาดมีการแข่งขันที่สูงข้ึน ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงหัน
มาให้ความสําคัญกับการตลาดที่ครอบคลุมและสามารถจงูใจผู้บริโภคได้ โดยไม่ต้องลงทุนสูง เพ่ือช่วง
ชิงส่วนแบ่งและโอกาสทางการตลาดอย่างชาญฉลาด ผู้ประกอบการจึงไม่ควรมองข้ามสื่อดิจิทัลที่กําลัง
มีอิทธิพลในวิถชีีวิตของผู้บริโภคคนไทยอย่างย่ิงในปัจจุบัน ที่มีข้อดีทั้งต้นทุนตํ่าแต่มีประสิทธิภาพใน
การเข้าถึงลูกค้าได้มากกว่า จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้เป็นอย่างดีเย่ียม (วิภาดา 
พิทยาวิรุฬ และณักษ์ กุลสิร์, 2557) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นน้ี การวางสินค้าหรือบริการใหม่สู่ตลาด ที่มผีลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  
อยู่แล้ว จําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องหาแนวคิดที่ชัดเจนและแตกต่าง เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจ โดนใจ  
จึงทําให้ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาถึง “การจัดวางตําแหน่งหรือจุดยืนของแบรนด์ (Brand  Positioning) 
ตลอดจนมีความต่อเน่ืองด้วยการใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing 
Communication)” โดยข้อมูลที่ได้จากการศึกษา จะสามารถนํามาใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ในการขยาย
โอกาสทางการตลาด การจัดการ การบริการ และการพัฒนาสินค้า ตลอดจนการวางแผนการสื่อสาร
ให้มีประสทิธิภาพย่ิงขึ้นได้ 
 แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เป็นแบรนด์หน่ึงที่เข้ามาทําธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม
ในลักษณะของผู้ประกอบการรายย่อยที่เป็นธุรกิจการนําเข้าสินค้าพรีเมี่ยมและรับจัดหา จัดทํา และ
รับออกแบบสินค้าพรีเมี่ยม ที่เน้นในเร่ืองการให้ความสําคัญกับการบรกิาร ความเป็นเอกลักษณ์ มี
ความโดดเด่นออกมาจากสินค้าในท้องตลาด ดําเนินธุรกิจในรูปแบบซื้อมาขายไป (Trader) เร่ิมก่อต้ัง
มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2557 โดยการทําการตลาดส่วนใหญ่จะใช้การสื่อสารการตลาดแบบด้ังเดิมเป็นหลัก 
(Conventional Marketing) ได้เล็งเห็นและตระหนักถึงปัญหาในข้างต้น จึงมีความต้ังใจท่ีจะใช้
หลักการการสือ่สาร การกําหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) และการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล (Digital Marketing Communication) เพ่ือช่วยสนับสนุนการตลาด การสร้างยอดขายและ
การเติบโตของธุรกิจที่ย่ังยืนต่อไป 
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1.2 คําถามของงานวิจัย 
 1.2.1 การกําหนดจุดยืนของแบรนด์ The Capital V เป็นอย่างไร 
 1.2.2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือการสือ่สารแบรนด์ The Capital V เป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับความเป็นมา การบริหารงาน กลยุทธ์ทางการตลาดและสินค้า/
บริการของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ The Capital V 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือการสื่อสารแบรนด์ The Capital V 

 
1.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 - แนวคิด ปัจจัย วิธีการสร้างจุดยืน
ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” 
- รูปแบบและวิธีการนําเสนอการ
สื่อสารดิจิทัลของแบรนด์สินค้า 
พรีเมี่ยม “The Capital V” 

 - ความเข้าใจในสิ่งที่แบรนด์สื่อสาร 
ในสื่อดิจิทัล 
- การรับรู้ของผู้ที่ได้รับสื่อดิจทิัล 
ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม  
“The Capital V” 

เกิดความสนใจในแบรนด์สินคา้พรีเมี่ยม “The Capital V” ส่งผลให้
เกิดการเลือกซื้อ/ใช้บริการ และมีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์เพ่ิมมากขึ้น 
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1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 
 สําหรับงานวิจัยเรื่อง “การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สนิค้า 
พรีเมี่ยม: กรณีศึกษา The Capital V” กําหนดขอบเขตการศึกษาด้วยการเก็บข้อมูลโดยการวิเคราะห์
แนวคิด ปัจจัย วิธีการสร้างจุดยืนของแบรนด์ และรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ในช่องทาง 
ต่าง ๆ ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เท่าน้ัน โดยเร่ิมศึกษาเก็บข้อมูลจากข้อมูลวิจัย 
ต้ังแต่วันที่ 12 มกราคม พ.ศ. 2561 ถึงวันที่ 12 เมษายน พ.ศ. 2561 เพ่ือนําผลที่ได้จากกรณีศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในธุรกิจ 

 
1.6 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ทราบถึงความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับการกําหนดจุดยืนของแบรนด์และการตลาด
ดิจิทัล เพ่ือการสื่อสารแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมในตลาด ที่มผีลต่อการเลือกซื้อสินค้า/ใช้บริการของ
ผู้บริโภค และนํามาปรับปรุงกลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้าเก่า และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม ่
 1.6.2 เพ่ือให้สามารถนําองค์ความรู้หรือกรณีศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลสนับสนุนในธุรกิจสนิค้า 
พรีเมี่ยม เพ่ือการเติบโตของธุรกิจที่ย่ังยืน 
 
1.7 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 
 1.7.1 สินค้าพรีเมี่ยม (Promotional Product) คือ สินคา้ที่ใช้ในการแจกเป็นของสมนาคุณ 
เพ่ือคืนกําไรให้ลูกค้า แจกเพ่ือเป็นของที่ระลึกในโอกาสต่าง ๆ แจกเพ่ือใช้ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือ
บริการขององค์กร หรือเพ่ือขายเป็นของที่ระลึกในโอกาสสําคัญ หรือตามสถานที่สําคญัต่าง ๆ 
 1.7.2 บริษัทสนิค้าพรีเมี่ยม (Promotional Merchandise Distributors) หมายถึง ผู้ที่
จัดหา ขายสินค้าพรีเมี่ยมให้กับบริษัทหรือองค์กร เพ่ือการใช้งานของตนเอง 
 1.7.3 ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) เป็นรูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิดใน
รูปแบบของอัตลักษณ์ คําขวัญ และผลงานออกแบบของตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ ทั้งยังเป็นข้อมูลเชิง
มโนธรรมที่แสดงออกทางรูปธรรมด้วยสัญลกัษณ์ ทีส่ื่อถึงบริษัท สินค้า บริการ หรือกลุ่มผู้ขายที่
แตกต่างจากคู่แข่ง ด้วยการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจําของลูกค้า เกิดขึ้นได้จากการโฆษณา การ
บอกต่อ และการออกแบบที่มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 
 1.7.4 การสร้างแบรนด์ (Brand Building) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง   
แบรนด์กับผู้บริโภค ธุรกิจจะสร้างแบรนด์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ จากการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดต่าง ๆ 
ประกอบด้วย ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งจะส่งผล
ต่อผู้บริโภคที่ได้รับรู้เก่ียวกับแบรนด์ จนเกิดการพัฒนาความรู้สึก เห็นภาพลักษณ์ และประสบการณ์ 
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ที่ได้จากแบรนด์อย่างชัดเจน แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ จนเกิดความเช่ือมั่นในสิ่งทีแ่บรนด์สื่อสารและ
ตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการแบรนด์ในที่สุด 
 1.7.5 การกําหนดจุดยืน (Brand Positioning) คือ การกําหนดผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่าง 
ชัดเจนและตรงกับความต้องการ โดยการเปรียบเทียบผลติภัณฑ์ของบริษัทกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน 
ให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภค โดยที่จะต้องมีการระบุความได้เปรียบ หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน
อย่างชัดเจน 
 1.7.6 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) คือ การนํา
ระบบตลาดที่มีการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมาใช้ เพ่ือเป็นการโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสาร
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ สร้างตัวตนของแบรนด์สินค้าน้ัน ๆ ให้กับลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย
สามารถส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และสามารถรวบรวม
ข้อมูลกลุม่เป้าหมายได้ ซึ่งนอกจากจะมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการแล้วยังมีผลดีต่อผู้บริโภคด้วย เช่น 
ใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการประกอบการตัดสินใจ เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้าและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุม่ลูกค้า 
 1.7.7 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผูท้ี่มคีวามต้องการซ้ือ มีอํานาจซือ้ มีอํานาจ
ตัดสินใจ เช่น พนักงานฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายการตลาด ฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ ฝ่ายส่งเสริมการขาย 
หรือฝ่ายอ่ืน ๆ ในองค์กรที่มอํีานาจ หรือเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อและใช้บริการแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 1.7.8 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคเกิดกระบวนการเลือกสิ่งต่าง ๆ ทีม่ีต้ังแต่ 2 สิ่งข้ึนไป เป็นกระบวนการพิจารณา ประเมิน 
และเลือกระหว่างสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ัน ซึ่งในที่น้ีหมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา้พรีเมี่ยม  
“The Capital V”



บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้า 
พรีเมี่ยม: กรณีศึกษา The Capital V” มทีฤษฏี กรอบแนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดเรื่องแบรนด์ 
 2.2 แนวคิดเรื่องการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ 
 2.3 แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบรนด์ 
 2.4 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ 
 2.5 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.6 แนวคิดเรื่องธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมกับการสื่อสารแบรนด์ 
 2.7 แนวคิดเรื่อง The Capital V 
 2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเรือ่งแบรนด์ 
 ในยุคปัจจุบันมีการแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างสูง ผลติภัณฑ์และบริการต่าง ๆ จึงถูกสร้าง
ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ทําให้ผลิตภัณฑ์และบริการในบาง
ประเภทมีมากจนผู้บริโภคไมส่ามารถแยกแยะได้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เหล่าน้ัน เพราะต่างก็
ทําหน้าที่ตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภคได้เหมือน ๆ กัน ดังน้ันแบรนด์หรือตราสินค้าจึงมี
บทบาทท่ีสําคญัสําหรับการทําธุรกิจ (ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ์, 2555) 
 ความหมายของแบรนด์ 
 Kotler (2003 อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ คาํพูด 
สัญลักษณ์ รูปลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างขึ้น เพ่ือใช้ในการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุ่มใดกลุม่หนึ่ง และถือเป็นสิ่งที่สร้างให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งอีกด้วย ประกอบด้วย
องค์ประกอบ 6 อย่างด้วยกัน คือ 
 1) ลักษณะภายนอกของสินค้า (Attribute) ที่สามารถทําให้เกิดการจดจําได้ 
 2) คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) 
 3) คุณค่าของสินค้า (Value) ที่ทําให้เกิดความรู้สึกว่าใช้แลว้ภาคภูมิใจ 
 4) วัฒนธรรม (Culture) ตราของสินค้าที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ 
 5) บุคลิกภาพของสินค้า (Personality) ที่ใช้แล้วเกิดบุคลิกภาพตามสินค้า 
 6) ผู้ใช้ (User) เป็นสินค้าที่สามารถบอกกลุ่มเป้าหมายหลกัได้ 
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 เช่นเดียวกับ วิทวัส ชัยปาณี (2548) ได้ให้ความหมายของ “แบรนด์” ว่า คือ ทุกสิ่งทุกอย่าง
ที่ผลิตภัณฑ์มทีั้งหมด ทั้งส่วนที่จับต้องได้ (Tangible) และยังหมายรวมครอบคลุมไปถงึสิ่งที่จับต้อง
ไม่ได้ (Intangible) โดยองค์ประกอบของแบรนด์สามารถจําแนกออกเป็นช้ันต่าง ๆ ได้ 3 ช้ัน ได้แก่ 

 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของแบรนด์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา: วิทวัส ชัยปาณี.  (2548).  การสร้างแบรนด์อย่างสร้างสรรค ์.  กรุงเทพฯ: มติชน. 
  
 จากภาพดังกล่าวสามารถอธิบายได้ในแต่ละช้ัน ดังน้ี 
  1) ช้ันนอก The Tangible Assets เป็นส่วนที่แสดงความเป็นผลิตภัณฑ์ (Product) ทั้ง
ที่เป็นคุณลักษณะ (Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) คือ 
   - Attributes คือ คุณลักษณะ รูปร่างหน้าตาภายนอกที่ผู้บริโภคจดจําแบรนด์ได้ 
เช่น โลโก้ ช่ือ สีสัน รูปร่างของบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
   - Benefits คือ คุณประโยชน์ที่จับต้องได้ของผลิตภัณฑ์น้ัน ในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค 
  2) ช้ันกลาง The Intangible Assets เป็นส่วนที่ผู้บริโภคแสดงถึงความรู้สึกที่ผูค้นมีต่อ     
แบรนด์น้ัน ๆ ได้แก่ คุณค่า (Values) และ บุคลิกภาพ (Personality) คอื 
   - Values คือ คุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับ 
แบรนด์ได้ 
   - Personality คือ บุคลิกภาพที่ให้กับผูใ้ช้แบรนด์น้ัน ๆ และคิดว่าผู้อ่ืนจะมองตน
เป็นแบบน้ันด้วย 

ATTRIBUTES 

VALUES 

BRAND 
DNA 

PERSONALITY 

BENEFIT 

TANGIBLE ASSETS 

INTANGIBLE ASSETS 

ASSETS 
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  3) ช้ันใน The Essence or Brand DNA เป็นส่วนที่ทําใหแ้บรนด์น้ัน มีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง จนทําให้ผู้ตัดสินใจเลือกแบรนด์น้ัน ๆ เป็นประจํา 
 ดลชัย บุญยะรตัเวช (2546 อ้างใน ณฐพล ธรรมสมบัติ, 2557) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ  
แบรนด์ (Brand) ว่า คือประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer’s Experience) จากสิ่งที่แบรนด์ได้
นําเสนอ รวมไปถึงการสื่อสารอ่ืน ๆ ทุกอย่างที่ออกจากแบรนด์ (Other Brand Communication) 
แบรนด์คือการสะสมรวบรวมการรับรู้ (A Collection of Perceptions) เป็นหัวใจของความเข้าใจ
และความรู้สึกรวม ๆ เป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อย ๆ เป็นการรับรู้ที่ยังอยู่ในหัวสมองคน 
 ในขณะที่ Ogilvy (1995 อ้างใน ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ,์ 2555) ซึ่งให้คําจํากัดความของ    
แบรนด์จากมุมมองของผู้บริโภคไว้ว่า แบรนด์ คือสัญญลักษณ์ที่ซับซ้อน คือผลรวมที่จับต้องไม่ได้จาก
การที่ได้เห็นรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้า การได้ยินช่ือ การได้สัมผัส บรรจุภัณฑ์ และราคา การ
ได้รับรู้ประวัติความเป็นมา และช่ือเสียงที่แบรนด์น้ันสั่งสมเร่ือยมา และความรู้สึกท่ีมีต่อวิถีทางที่ 
แบรนด์น้ันโฆษณาไว้ เป็นสิ่งที่ถูกกําหนดขึน้จากความรู้สึกโดยรวมของผู้ใช้ และประสบการณ์ส่วนตัว
ของผู้ใช้ที่ได้สมัผัสกับแบรนด์น้ันมา 
 ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ์ (2555) สรุปความหมายของ “แบรนด์” ไว้ว่า ความหมายที่แทจ้ริง
ของแบรนด์ต้องเป็นความหมายที่ได้จากมุมมองของผู้บริโภค เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์น้ัน ดังน้ัน
แบรนด์ คือความรู้สึกโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ จากการเก็บรวบรวม สะสมประสบการณ์ที่ได้รับ
จากแบรนด์ โดยความรู้สึกเหล่าน้ัน จะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค 
 จากความหมายของแบรนด์ดังที่กล่าวมาแล้วน้ัน จะเห็นได้ว่า “แบรนด์” หมายถึงทุกอย่าง
ที่ประกอบข้ึนมาเป็นสินค้าหรือบริการ มีเป้าหมายเพ่ือให้ตราสินค้าน้ันแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ 
โดยข้ึนอยู่กับผู้บริโภคว่าจะมีความรู้สึกอย่างไรต่อตราสินค้า มีการรับรู้ และมีประสบการณ์อย่างไรต่อ
สินค้าหรือบริการน้ัน เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนย่อมจะมีความรู้สึกต่อตราสินค้าเดียวกันไม่เหมือนกัน 
ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งจําเป็นอย่างย่ิงต่อการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) 

 
2.2 แนวคิดเรือ่งการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ 
 วารุณี สุนทรเจริญนนท ์(2556) การกําหนดจุดยืนของแบรนด์น้ันเป็นส่วนหน่ึงใน
กระบวนการสร้างแบรนด์ ที่เป็นหัวใจสําคัญของการวางกลยุทธ์การตลาดและกลยทุธ์การสื่อสาร    
แบรนด์ 
 จุดยืนของแบรนด์ คือลักษณะเฉพาะตัวของแบรนด์ที่ต่างไปจากแบรนด์อ่ืน ๆ เป็นการสร้าง
เอกลักษณ์ให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจําได้ ทั้งน้ีโดยสอดคล้องกับคุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่กลุ่ม
ลูกค้าต้องการจุดยืนของแบรนด์ที่ชัดเจนและแตกต่างย่อมเป็นเกราะที่ดีให้กับแบรนด์ในการเสริมสร้าง
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เปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดที่เป็นทางเลือก กรอบแนวคิดน้ี จะกําหนดขนาดธุรกิจของ    
แบรนด์  
 จุดแตกต่างของแบรนด์จะช่วยให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายทราบว่าทําไมจึงควรเลือกแบรนด์
น้ัน ๆ โดยเหตุผลที่ทําให้เลือกอาจตรงใจคนกลุ่มหน่ึง แต่ไม่ตรงใจคนอีกกลุ่มก็ได้ และจุดแตกต่างน้ี
สามารถเป็นคุณค่าหรือประโยชน์ทางด้านกายภาพ (Functional benefits) หรือคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Emotional benefits) ก็ได้ แต่ว่าต้องมาพร้อมกับเหตุผลสนับสนุนจุดแตกต่างน้ัน 
(Reasons to believe) 
 แต่ว่าที่สําคัญ คือ ตัวผลิตภัณฑ์และบริการภายใต้แบรนด์ ต้องเป็นไปตามสิ่งที่แบรนด์
นําเสนอ การทีผู่้บริโภคเห็นคล้อยตามจุดยืนของแบรนด์ (ตามท่ีได้สื่อสารไป) เมื่อมีประสบการณ์ที่ดี
จากการใช้ผลติภัณฑ์หรือบริการ จะทําให้มทีัศนคติและความผูกพันกับแบรนด์มากข้ึน จนพัฒนาต่อ
เป็นลูกค้า ลูกค้าประจํา (Loyal customers) หรือเป็นคนที่ช่วยให้ข้อมลูที่ดีต่อลูกค้าอ่ืน ๆ 
(Referrer) 
 เพราะฉะน้ัน กระบวนการสื่อสารถึงกลุ่มผู้บริโภคตามจุดยืนของแบรนด์ จึงเป็นส่วนสําคัญ
ในการสร้างแบรนด์ ทั้งน้ีเพ่ือให้รับรู้และคล้อยตามข้อเสนอ จุดยืนและเหตุผลของแบรนด์ ตลอดจน
ประโยชน์ด้านกายภาพและอารมณ์ เพ่ือใหแ้บรนด์ได้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคน่ันเอง (วารุณี  
สุนทรเจริญนนท์, 2556) 
 จารุมาศ เสน่หา (2554) กล่าวว่า การกําหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 
หมายถึง ทิศทางของแบรนด์ที่กําหนดข้ึนมาเป็นการภายใน เพ่ือการรับรู้ร่วมกันภายในบริษัทว่าจุดยืน
ของแบรนด์สู่สาธารณะคือเช่นไร การกําหนดจุดยืนของแบรนด์นอกจากจะทําให้ผู้ที่เก่ียวข้องทุกคนได้
รับรู้ถึงจุดยืนของแบรนด์แล้ว ยังทําให้เราเห็นคู่แข่งที่ชัดเจน น่ันคือคู่แข่งทางตรงจะหมายถึง คู่แข่งทีม่ี
จุดใกล้เคียงกับแบรนด์เราและคู่แข่งทางอ้อม หมายถึง คูแ่ข่งที่มีจุดยืนห่างไกลจากแบรนด์เรา เป็นต้น 
หลักคิดสําคญัในการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ คือ จุดน้ัน ต้องมีลักษณะสาํคัญต่อไปนี้  
  1) Positioning น้ัน ๆ ต้องเป็นจุดที่สินค้าเราสามารถนําเสนอได้  
  2) Positioning น้ัน ๆ ต้องเป็นจุดที่แบรนด์เราแตกต่างและได้เปรียบคู่แข่ง  
  3) Positioning น้ัน ๆ ต้องเป็นจุดที่ผู้บริโภคต้องการและเป็นจุดที่ไม่มีแบรนด์ใด
สามารถสนองความต้องการได้ดีที่สุด  
 หลาย ๆ ครั้ง ที่นักการตลาดพบว่าไม่สามารถค้นหาจุดที่ดีที่สุดเช่นน้ันได้ ถ้าเป็นกรณี
เช่นน้ัน เราก็มีทางเลือกเพียงสองทาง ทางเลือกแรก คือ เลือกจุดยืนที่ดีที่สุดที่ครอบคลุมลักษณะทั้ง
สามให้มากที่สดุและทุ่มเทงบประมาณในการนําเสนอจุดเหล่าน้ัน ให้มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 
วิธีการเช่นน้ี เหมาะสําหรับแบรนด์ที่มีทุนทรัพย์สูงและพรอ้มที่จะเป็นผู้นําตลาด 
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 จากภาพที่ 2.3 อธิบายได้ว่า  
  จุดร่วมที่ 1 หมายถึง จุดที่แบรนด์สามารถทําได้และเป็นจุดที่ตลาดต้องการ แต่ปัญหา
สําคัญก็คือ ผู้บริหารไม่มีความช่ืนชมและหลงใหลในจุดนี้ ดังน้ันการกําหนด Positioning ของแบรนด์
ในจุดน้ี จึงอาจเกิดความล้มเหลวได้  
  จุดที่ 2 หมายถึง จุดที่ผู้บริหารมีความต้องการท่ีจะนําเสนอ Positioning แม้ว่าตลาดจะ
มีความต้องการ แต่สภาพความเป็นจริงของกิจการไม่มีความพร้อม จุดน้ีอาจเป็นจุดที่น่าสนใจถ้า
ผู้บริหารมีเงิน พร้อมลงทุนหรือสามารถหาพันธมิตรมาร่วมลงทุนได้  
  จุดที่ 3 หมายถึง จุดที่บริษัทมีความสามารถและผู้บริหารมีความหลงใหลท่ีจะพัฒนา 
Positioning น้ีขึ้นมา หากพัฒนา Positioning ขึ้นมาในลักษณะน้ีแล้วจะเป็นความล้มเหลวแน่นอน
เพราะตลาดไม่มีความต้องการพัฒนาแบรนด์ที่มีจุดยืนเช่นน้ี 
  จุดที่ 4 ซึ่งเป็นจุดที่ดีที่สุด เน่ืองจากมีความพร้อมสําคัญ ๆ ทั้ง 3 ลักษณะ กล่าวคือ 
ตลาดมีความต้องการ บริษัทสามารถสนองได้ และผู้บริหารมีความหลงใหลและช่ืนชมใน Positioning 
น้ี  
 ตัวแปรสําคัญทั้งสามตัวที่กลา่วมานี้ ตัวแปรที่เป็น Market Needs และ Capability เป็นสิ่ง
ที่เห็นได้ชัดและเข้าใจได้ ในขณะที่ Passion เป็นตัวแปรท่ีเข้าใจลําบาก สิง่หนึ่งที่นักสร้างแบรนด์ต้อง
ตระหนักคือ อย่าปล่อยให้ Passion มาทําให้เกิดอคติในการมองตัวแปรอ่ืน ๆ  
 ที่กล่าวเช่นน้ี เพราะกรณีศึกษาหลาย ๆ กรณีช้ีชัดให้เห็นว่า Passion ของผู้สร้างแบรนด์
และของผู้บริหารคือ ตัวแปรสําคัญมาก ๆ ที่สามารถนําแบรนด์หน่ึง ๆ ไปสู่ความสําเร็จและลม้เหลวได้
มากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ  
 ชัยเชษฐ์ โสพิมพา (2558) กลยุทธ์ทางการตลาดสําคัญที่เป็นกลยุทธ์ที่ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎี
ในการกําหนดจุดยืน คือ กลยุทธ์การตลาด STP ซึ่งประกอบไปด้วยในแต่ละส่วน ดังน้ี  
  Segmentation หมายถึง การแบ่งส่วนตลาด โดยใช้หลักเกณฑ์การแบ่งเพ่ือให้เห็น
ตลาดที่ชัดเจนก่อนที่จะกําหนดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสามารถใช้ปัจจัยในการแบ่งส่วนตลาด ดังน้ี 
   1) แบ่งตามหลกัประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) ซึ่งมีตัวแปรใน
การกําหนดส่วนตลาด คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เช้ือชาติ ศาสนา ขนาดของครอบครัว 
   2) แบ่งตามหลกัภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เป็นการวิเคราะห์พ้ืนที่
ของกลุ่มเป้าหมายว่าพ้ืนที่ในการทําการตลาดหรือขายผลิตภัณฑ์ควรเป็นที่ใด โดยมีตัวแปรในการแบ่ง
คือ ประเทศ ภูมิภาค จังหวัด พ้ืนที่ในจังหวัด เช่น ใจกลางเมือง หมู่บ้าน ชนบท 
   3) แบ่งตามหลกัจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) แบ่งส่วนตลาดจาก
กลุ่มประชากรโดยใช้หลักจิตวิทยา มีตัวแปรที่ใช้ในการแบ่ง คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต ค่านิยม 
บุคลิกของผู้ใช้ ชนช้ันทางสังคม 
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   4) แบ่งตามหลกัพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior Segmentation) ศึกษาถึงพฤติกรรม
การใช้ของตลาดเป้าหมาย โดยมีตัวแปรที่ใช้ในการวัดผล คอื โอกาสของการใช้ ความถ่ีในการใช้ อัตรา
การใช้ ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า ความภักดีต่อสินค้า 
  Targeting หมายถึง การกําหนดตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าตลาดเป้าหมายเป็น
อย่างไร โดยมีขั้นตอนในการเลือกตลาดเป้าหมาย ดังน้ี 
   1) ประเมินสถานการณ์ตลาด โดยพิจารณาถึงขนาดของตลาด ความยากง่ายในการ
เข้าตลาด จํานวนคู่แข่งในตลาด ความรุนแรงทางการแข่งขันในตลาด ผู้นําตลาดคือใคร 
   2) เลือกตลาดเป้าหมาย โดยการเลือกตลาดจะต้องมีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ 
โดยวิธีเลือกตลาดจะมี ดังน้ี 
    2.1) มุ่งตลาดเฉพาะส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เดียว โดยมีสินคา้หรือบริการเพียง
อย่างเดียว เพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายเดียวเท่าน้ัน การดําเนินธุรกิจในตลาดเฉพาะส่วนจะใช้
ต้นทุนตํ่าแต่มีความเสี่ยงสูงด้วยเช่นกัน 
    2.2) มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้หลายผลิตภัณฑ์ ธุรกิจจะมสีินค้าหรือบริการ
หลายอย่างที่สามารถตอบสนองให้กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุม่ โดยแต่ละตลาดจะมีความต้องการที่
ต่างกัน ดังน้ันกลยุทธ์ที่ใช้จะต้องมีหลายกลยุทธ์เพ่ือความสอดคล้องกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
    2.3) มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เดียว อาศัยจุดเด่นหรือความเช่ียวชาญ
ในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวแต่กระจายผลิตภัณฑ์ไปยังหลาย ๆ ตลาด อย่างไรก็ตามกลยุทธ์ในการ
ดําเนินการก็ย่อมเปลี่ยนไปตามกลุ่มลูกค้าด้วย 
    2.4) มุ่งตลาดส่วนเดียวโดยใช้ผลิตภัณฑ์หลายชนิด เจาะตลาดกลุ่มเป้าหมาย
เพียงตลาดเดียวโดยศึกษาความต้องการของตลาดน้ันและนําสินค้าหรือบริการตอบสนองความต่อ
ความต้องการในน้ัน 
    2.5) มุ่งตลาดรวม เป็นการขายสินค้าหรือบริการหลายประเภทให้กับ
กลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม ซึ่งผลติภัณฑ์ในกลุ่มน้ีจะเป็นประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้ในชีวิตประจําวัน
ที่ไม่เฉพาะเจาะจงกับคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ต้องใช้เงินทุนจํานวนมากในการจัดการและทาํการตลาด 
  Positioning หมายถึง การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ โดยจะต้องมีการพิจารณาเรื่องจุดเด่น
ของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ความทนทาน รูปลกัษณ์ รูปแบบ ราคาของผลิตภัณฑ์ การใช้งานได้ตาม
วัตถุประสงค์ การซ่อมแซมสามารถทําได้ง่าย ซึ่งปัจจัยเหลา่น้ี จะต้องเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในตลาด
ว่าเรามีอะไรที่ดีกว่าหรือด้อยกว่า เมื่อวิเคราะห์เสร็จสิ้นเราจะสามารถทราบได้ว่า ผลิตภัณฑ์ของเราอยู่
ในตําแหน่งใดในตลาด หรืออาจสร้างแผนภาพ เพ่ือให้เห็นตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 
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 ส่วนต่อมาคือ “การส่ือสารผา่นการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บรโิภค” 
(Interaction) ในช่องทางนี้ พนักงานขายเปรียบเป็นทูตของแบรนด์ (Brand ambassador) ซึ่ง
จะต้องทําให้ผู้บริโภครู้สึกให้ได้ว่าตน เป็นตัวตนของแบรนด์ที่กําลังมุ่งสร้างความสัมพันธ์และแบ่งปัน
รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านการสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับลูกค้าในหน้าร้าน 
 การสื่อสารส่วนสุดท้ายคือ “การสื่อสารผ่านสินค้า” (Product) ผ่านองค์ประกอบทุกอย่างที่
ประกอบกันขึ้นมาเป็นตัวสินค้า ทั้งคุณภาพของสินค้า นวัตกรรม ไปจนถึงรูปลักษณ์ของสินค้าด้าน
บรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนตัวตนของแบรนด์ 
 ทุกส่ิงทุกอย่างที่แบรนด์กระทําคือการสื่อสาร ทั้งวัจนภาษา รวมถึงอวัจนภาษา (Rita, 
John, Sameena & Feldwick, 2003 อ้างใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวช
กุล, 2557) โดยทั้งน้ี ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสารจะเริ่มต้นรับสาร (Message) ผ่านประสาทสัมผสัต่าง ๆ 
เข้าสู่ความทรงจําระยะสั้น และหากสารน้ันน่าสนใจหรือมคีวามสําคัญต่อผู้บริโภคก็จะถูกนําเข้าสู่
ความทรงจําระยะยาวหรืออาจถูกผนึกลงในจิตใต้สํานึก โดยสารท้ังหมดที่ผู้บริโภคแต่ละรายได้รับรู้จะ
ถูกสร้างเป็นโครงข่ายทางความคิดและสร้างการเช่ือมโยงทางอารมณ์ทําให้ผู้บริโภคมีภาพในใจ
เก่ียวกับแบรนด์น้ัน หรือทําให้แบรนด์น้ันเกิดคุณค่าบางอย่างในใจผู้บริโภคน่ันเอง (Solomon, 2013 
อ้างใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2556)  
 โดยทั้งน้ี นักสื่อสารการตลาดสามารถทําการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านหลาย
ช่องทางและหลากหลายรูปแบบ ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบด้ังเดิมและสื่อใหม ่ๆ ในการ
ออกแบบการสื่อสาร สิ่งสําคญัคือ ต้องคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วที่เกิดขึ้นในสังคม รวมทั้ง
ความเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีในการสือ่สาร เช่น การพัฒนารูปแบบนวัตกรรมของตัวสื่ออันส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Ellwood, 2000 ; Rita et al., 2003; 
Solomon, 2013 และ Temporal, 2010 อ้างใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ       
ตันติเวชกุล, 2557) 
 โดยสรุปแล้วเครื่องมือในการสื่อสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภคประกอบด้วย  
  1) โฆษณา (Advertising)  
  2) สื่อ ณ จุดขาย (Point of sale)  
  3) สื่อถาวร (Permanent media)  
  4) การติดต่อทางไปรษณีย์ (Correspondence)  
  5) บทความ (Literature)  
  6) การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  
  7) การนําเสนอส่วนบุคคล (Personal presentation)  
  8) การนําเสนออย่างไม่เจาะจงบุคคล (Impersonal presentation)  
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  9) สินค้าและบรรจุภัณฑ์ (Product/Packaging)  
  10) การตลาดทางตรง (Direct marketing)  
  11) การส่งเสริมยอดขาย (Sales promotion)  
  12) การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Sponsorship)  
  13) สื่อใหม่หรอืสื่ออินเทอร์เน็ต (New media/ Internet)  
  14) กิจกรรมสง่เสริมตราสินคา้ (Brand event)  
  15) กิจกรรมลกูค้าสัมพันธ์ (Customer relationship management) (Ellwood, 
2000; Galka, 2009 และ Temporal, 2010 อ้างใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ 
ตันติเวชกุล, 2556)  
 โดยการสื่อสารควรผสมผสานการใช้สื่อใหมแ่ละกับสื่อเก่าบูรณาการร่วมกัน โดยคํานึงถึง
หน้าที่ของแต่ละสื่อให้ตรงกับพฤติกรรมการรับสารของผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิผลทางการ
สื่อสารที่สูงสุด (Feldwick, 2009 และ Temporal, 2010 อ้างใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และ 
นภวรรณ ตันติเวชกุล, 2557) 
 
2.4 แนวคิดเรือ่งการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแบรนด์ 
 ปัจจุบันสื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้น (“ย้อนดูความสําเร็จ 
“หัวเว่ย” ในปี 2015”, 2559) มีการเข้าถึงความบันเทิงและข้อมูลข่าวสารในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้น 
ส่งผลใหก้ารรับรู้สื่อต่าง ๆ มกีารเข้าถึงได้ง่ายกว่าสมัยก่อน ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี เป็นสัญญาณทีช้ี่ให้เห็นว่า
ดิจิทัลกําลังเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้นเรื่อย ๆ (นพวรรณ จุลกนิษฐ, 2559) 
จากพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีอัตราท่ีเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ และส่วนใหญ่จะมีการเข้า
ใช้งานอินเทอร์เน็ตในทุกๆวัน (“ยุคสื่อออนไลน์มาแล้ว”, 2550)  
 ประชากรโลกในปัจจุบันมีประมาณ 7.3 พันล้านคนและมผีูใ้ช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 3.4 พันล้าน
คน โดยสถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเอง จากจํานวนประชากรทั้งประเทศ 68 ล้านคน มี
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน ซึ่งคิดเป็น 56% ของประชากรทั้งหมดของประเทศไทย โดยคนไทย
ใช้อินเทอร์เน็ตในการออนไลน์เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 86% เฉลีย่สูงสุด 42-76.9 ชม. ต่อหน่ึงสัปดาห์ 
ประเทศไทยถอืเป็นอันดับที่ 4 ของโลกที่มีการใช้งานมากที่สุด โดยเวลาที่ใช้ไปกับอินเทอร์เน็ตในแต่
ละวันน้ันพบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทแล็ปท็อปหรือคอมพิวเตอร์
ต้ังโต๊ะ (สัดส่วนการใช้งานแล็ปท็อปหรือคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะของคนไทยอยู่ที่ 27%) อยู่ที่วันละ 4 
ช่ัวโมง 45 นาที ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ (สัดส่วนการใช้งานมือถือที่เป็นสมาร์ทโฟนของคนไทยอยู่ที่ 
64%) วันละ 3 ช่ัวโมง 53 นาที (มผีู้ใช้มือถือทั้งหมด 47 ล้านคน คิดเป็น 69% ของประชากรทั้งหมด) 
และใช้เวลาเลน่สื่อสังคมออนไลน์ (โดยมีประชากรท้ังประเทศราว 38 ล้านคนที่เป็นผูใ้ช้งานสื่อสังคม
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ออนไลน์) วันละ 2 ช่ัวโมง 52 นาที และใช้เวลาดูโทรทัศน์ วันละ 2 ช่ัวโมง 27 นาที ซึง่จะเห็นได้ว่า 
ในปัจจุบันเราใช้เวลาอยู่กับสื่อประเภทโทรทัศน์น้อยลง และมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับชม
รายการโทรทัศน์ที่ตนเองสนใจ โดยการรับชมผ่านวีดีโอออนไลน์ในแล็ปท็อป คอมพิวเตอร์ ต้ังโต๊ะ 
หรือโทรศัพท์มอืถือแทน (We Are Social, 2559) 
 จากสถิติเป็นตัวช้ีให้เห็นว่าสื่อดิจิทัลกําลังได้รับความนิยมอย่างมาก และผู้ใช้จํานวนมาก หัน 
มานิยมบริโภคข้อมูลข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตและช่องทางออนไลน์มากขึ้น รวมไปถึงพฤติกรรมการ 
เลือกใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการเปลีย่นแปลง และแนวโน้มการใช้งานโทรศัพท์มือถือที่เพ่ิม 
มากข้ึน (We Are Social, 2559) 
 เมื่อเราเข้าสู่โลกยุคดิจิทัลทีม่อิีนเตอร์เน็ตเข้ามาเช่ือมโยงหลาย ๆ สิ่งในชีวิตประจําวันแบบนี้
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ก็เกิดความเปล่ียนแปลงไปจากยุคก่อน แต่ไม่ว่าอะไรจะ
เปลี่ยนไปก็ตามผู้บริโภคยุคใหม่ ก็ยังคงต้องการคําสัญญาและความม่ันใจรวมถึงข้อเสนอที่จูงใจสําหรับ
พวกเขาอยู่เช่นเดิม แต่ที่เพ่ิมเติมก็คือ “จุดเช่ือมโยงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ” ผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นซ้ํา ๆ 4 ขั้นตอน 
  1) พิจารณา (Consider) 
  2) ประเมิน (Evaluate) 
  3) ซื้อ (Buy) 
  4) ใช้แล้วพอใจจึงให้การสนับสนุนและสร้างความผูกพันกับแบรนด์ (Enjoy, 
Advocate, Bond) 
 นักการตลาดในยุคก่อนมองว่าหลักการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จะมีลักษณะเหมอืน
รูปกรวย (Funnel model) หากจะซื้อสินคา้สักช้ิน ผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากปากกรวยที่เป็นด้านกว้าง
คือผู้บริโภคจะมีแบรนด์สินคา้ที่อยู่ในใจอยูแ่ล้วมากมาย สุดท้ายแล้วก็จะค่อย ๆ ตัดไปเรื่อย ๆ 
จนกระทั่งเหลอืแบรนด์ที่เป็นตัวเลือกสุดท้ายเพียงแบรนด์เดียว ซึ่งความสัมพันธ์จะสิ้นสดุกันตรงนี้ 
น่ีเป็นหลักการในยุคก่อน แต่ในปัจจุบันมีการเช่ือมโยงติดต่อสื่อสารกับแบรนด์ผ่านสื่อดิจิทัลพวกเขาจึง
สามารถรับรู้และมองเห็นอะไรได้มากกว่าเดิม มีทางเลือกต่าง ๆ เยอะขึ้นและก็สามารถเปลี่ยนแปลง
ได้ทุกเม่ือด้วย (“สร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล”, 2560) 
 แนวคิดและวิธีการสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล (“สร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล”, 2560) 
 1) ศึกษาและทําความเข้าใจผู้บริโภคดูทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ต่าง ๆ ดูลักษณะนิสัยในการ
พิจารณาเลือกซื้อสินค้า ดูวิธีการซื้อและช่องทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพราะสิ่งเหล่าน้ีจะทําให้
เข้าใจการเปลีย่นแปลงของผู้บริโภคมากขึ้น 
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 2) สร้างจุดเช่ือมต่อ (Touch points) ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคโดยใช้ Experience 
Marketing เข้าไปกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค เปลี่ยนพ้ืนที่ขายสินค้าใหเ้ป็นพ้ืนที่มอบ
ประสบการณ์ดี ๆ ให้แก่ลูกค้า 
 3) ให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในไอเดียที่สร้างสรรค์ 
 4) สร้าง Story ที่น่าสนใจใหก้ับแบรนด์ 
 ดลชัย บุญยะรตัเวช (2560) กล่าวถึงแนวคิดการสื่อสารดิจิทัลของแบรนด์ไว้ว่า แบรนด์ต้อง
ไม่สร้างสิ่งที่เราอยากขาย แต่จะต้องให้ความสําคัญกับ Consumer Needs, Desires และสร้าง     
แบรนด์จากความเข้าใจที่ลึกซึง้ถึงมิติที่แท้จรงิของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในด้านวิถีชีวิต พฤติกรรม ทศันคติ 
รวมท้ังค่านิยมที่กําลังเปลี่ยนแปลงไปในยุคที่เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในการสนับสนุนชีวิตคนมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจะสามารถเห็นได้จากสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 1) ยุคแห่งโทรศัพท์มือถือ (Mobile First) 
 ผู้บริโภคในปัจจุบันมีอํานาจในมือที่จะทําภารกิจมากมายด้วยสิ่งใกล้ตัวที่สุดคือ
โทรศัพท์มือถือ แบรนด์จึงต้องจับตามองเทรนด์เหล่าน้ีอย่างใกล้ชิดและวางแผนการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างตรงประเด็นและตรงใจ ไม่ว่าจะเป็นการทําอีคอมเมิรซ์ หรือการสื่อสารเคร่ืองมือที่
มีอิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์ เช่น Facebook กับสื่อประเภทวิดีโอต่าง ๆ กําลังมาแรง และจะมีส่วน
สําคัญอย่างมากต่อการโน้มน้าวจูงใจ เช่ือมสัมพันธ์ และต่อยอดเพ่ิมฐานลูกค้าในสังคมของตนเองด้วย
อํานาจใหม่ในมือผู้บริโภค 
 2) การยกระดับการเข้าถึง ยกระดับชีวิต (Improved Access, Improved Life) 
 ทุกด้านของชีวิตจะถูกยกระดับจากข้อมูลและความรู้จากการเช่ือมต่อที่สะดวกแง่มุมที่จะ
พัฒนาขึ้นอย่างเห็นได้ชัดก็คือ Education, Comfort, Safety, Health, Well-being, Economic, 
Job ด้วยอํานาจแห่งโลกดิจิทลัใหม่น้ี ประชาชนท่ีไม่เคย Connect สิ่งที่เป็นประโยชน์รอบตัวก็จะ
เช่ือมต่อติดได้ง่ายแค่ปลายน้ิวมือ ทําให้ทุกสิ่งในชีวิตเปลี่ยนแปลงมีคุณภาพข้ึน ด้านการศึกษาที่
สามารถเช่ือมสู่ห้องสมุดของโลกและการทดลองวิชาการใหม่ ๆ เป็นความรู้ที่หาได้อย่างง่ายด้วยตัวเอง 
รถยนต์ที่สามารถคุยกัน เพ่ือบอกเส้นทาง เพ่ือช่วยอํานวยความสะดวก และความปลอดภัย ข้อมูล
ใหม่ ๆ ในการดูแลรักษาสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีของตัวเอง ช่องทางใหม่ในการเร่ิมต้นธุรกิจ เพ่ือ
เปลี่ยนชีวิตโลกออนไลน์ ช่วยให้การเป็นเจ้าของธุรกิจทําได้ง่ายขึ้น ด้วยการสร้างคอนเทนต์และทํา
การตลาดของตนเอง ความสามารถใหม่แห่งยุคดิจิทัลสามารถปรับเปลี่ยนมาตรฐานชีวิตคนได้อย่างไม่
เคยมีมาก่อน 
 3) การแสดงความเป็นตัวตนท่ีหลากหลาย (The Multiple Expressive Me) 
 การสร้างบุคลิกหรือตัวตนที่ชัดเจนในโลกออนไลน์คือสิ่งทีจ่ะเกิดมากขึ้น ตัวอย่างเช่น ฉัน
เป็นนักธุรกิจและเป็นพ่อคน ฉันชอบสะสมกล้องถ่ายรูปคลาสสิกและชอบด่ืมและชิลลใ์นวันสุดสัปดาห์
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ซึ่งตัวเขาต้องการให้ Network รับรู้ว่า ไม่ใช่แค่คนทํางานทีดู่ดีหรือเป็นพ่อที่น่ารักบนสังคมออนไลน์
เท่าน้ัน แต่เขามีอะไรมากกว่าน้ัน ที่รวมตัวเป็นเขาเองและอยากแสดงออกในสิ่งน้ัน หากแบรนด์จะจับ
มิติของคนยุคใหม่เหล่าน้ีสําเรจ็ ต้องรีบแสดงตัวว่าเรามีบางอย่างที่เหมือนกันมีจุดยืนคา่นิยมและ
รสนิยมเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมายน้ี และนําคุณค่าในแต่ละมุมของแบรนด์มานําเสนอ เพ่ือสร้างสังคม
ย่อยที่เกิดมาเพ่ือกันและกัน รับฟังและสนทนากันอยู่เสมอผ่าน Tool ที่เข้าเป้า เป็นสังคมแห่งความ
เหมือนที่เรียกว่า Affinity Marketing ที่ใช้กลยุทธ์ในการก่อร่างสร้างตัวด้วยความรู้สึกชอบพอและ
นิสัยที่เข้ากับผูบ้ริโภค เป็นความผูกพันระยะยาวและมั่นคง เพ่ือให้ได้คนท่ีอยากร่วมหัวจมท้ายกับ    
แบรนด์อย่างแท้จริง น่ันก็คือ Brand Advocacy 
 4) สังคมดิจิทัล สังคมเสมือนส่วนบุคคล (Digital Tribe (Virtual Community & 
Personal Network)) 
 Social Media ในยุคน้ีกอ่ให้เกิดสังคมย่อยแบบไม่เป็นทางการของคนท่ีมีความสนใจ
เหมือนกัน มาเก่ียวพันกัน เพ่ือร่วมแชร์ความคิด วิถีชีวิต และสิ่งที่ชอบที่เหมือนกันเป็นเหมือนเน็ต
เวิร์กเฉพาะกลุ่มแบบ Virtual หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า Global Digital Tribe หรือ Digital Tribe 
สังคมย่อยแบบนี้ มีให้เห็นกันทุกประเทศ มหีลายประเภทที่คล้ายกัน อาจนิยาม Tribe เหล่าน้ีได้
หลากหลาย อาจลองถามตัวเองดูว่าเรามีรสนิยมและความชอบแบบไหน และอยากอยู่ในสังคม
ออนไลน์แบบไหน คําถามน้ีจะต้องถามแบรนด์เช่นกัน ว่ากลุ่มเป้าหมายมีลักษณะเป็น Tribe แบบ
ไหน เพ่ือการวางแผน เช่ือมติดชีวิตและสังคมของพวกเขาอย่างเหนียวแน่นไร้รอยต่อ 
 5) การสื่อสารของแบรนด์กบัวิวัฒนาการที่เปลี่ยนไปในยุคต่าง ๆ  
 ภาพรวมในวิถีของแบรนด์ที่เปลี่ยนแปลง พัฒนา และพลิกโฉมวิธีการสื่อสารและสนทนากับ
ผู้บริโภคผ่านยุคสมัยต่าง ๆ  
  •1960 แบรนด์เริ่มต้นการเล่าเรื่อง สู่ผู้บริโภค 
  •1970 แบรนด์เล่าเรื่องราวหน่ึงเดียวสู่ผู้ฟังระดับแมส (Mass Broadcasting) ใช้
Positioning เป็นตัวกําหนดการโฆษณาเพ่ือให้คนจดจํา เริ่มต้นมีคอมพิวเตอร์ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ 
ผู้บริโภค  
  •1980 แบรนด์เล่าเรื่องราวเจาะจงสู่ผู้ฟังแนวกว้าง (Targeted Broadcasting) การ
เกิดขึ้นของ MTV เป็นช่องทางการเช่ือมต่อสื่อสารโฆษณาแบบใหม่ 
  •1990 แบรนด์ใช้เร่ืองราวของคนในงานโฆษณา คนสร้างคอนเทนต์เพ่ือขายโฆษณา 
(Banner Advertising) 
  •2000 แบรนด์เล่าเรื่องผ่าน Publication (Editorial and Advertorial) ทั้งออนไลน์
และตัวต่อตัว Blogging กลายเป็นเรื่องที่ทําประจํา 
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  •2010 แบรนด์ใช้ให้คนเล่าเรือ่งของแบรนด์ (Word of Mouth) คนติดตามสังคม
ออนไลน์ที่มีทศันคติเดียวกัน ผู้มีอิทธิพลในโลกโซเชียล (Blogger) เป็นผู้สร้างเทรนด์แห่งยุค 
  •2020 ผู้บริโภคจะเป็นผู้เล่าเรื่องของแบรนด์ (Story Making) และจะเข้ามามีบทบาท
สําคัญเหมือนเป็นเจ้าข้าวเจ้าของและแก้ต่างให้แบรนด์ 
 6) กระบวนการสร้างแบรนด์กับ Social Platform  
 การจัดการวางแผนความสมัพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บรโิภคเพ่ือสร้างสังคมออนไลน์น้ีมี
ขั้นตอน ที่ต้องคํานึงถึง คือ 
  • Customize and Design Pages ออกแบบเพจ ให้ตรงจุดผู้บริโภค  
  • Publish Proven Content เผยแพร่คอนเทนต์ ที่เป็นประโยชน์ 
  • Schedule at Best Time ออกในเวลาที่ดีที่สุด  
  • Build a Private Library สร้างห้องสมุดส่วนตัวในสังคมของแบรนด์ 
  • Listen and Engage รับฟังและพัวพันกับกลุ่มเป้าหมายเสมอ  
  • Lead Generation สร้างผู้นําความคิด ตัวแทนเจเนอเรช่ันของแบรนด์ 
  • Real-time Business Intelligence สรา้งธุรกิจแบบชาญฉลาดและเป็นเรียลไทม ์
 7) อาวุธของแบรนด์จะไม่ถูกจํากัดอีกต่อไป (Endless Variation of Brand Tools) การ
สร้างแบรนด์ให้ประสบความสําเร็จน้ัน ต้องใช้พลัง 3 อย่างประกอบกัน น่ันคือ Identity, Visibility, 
Consistency  3 สิ่งน้ี เป็นขอ้คิดที่จะไม่มีวันเปลี่ยนแปลงสําหรับการสร้างแบรนด์ไม่ว่าจะอยู่ในยุค
ไหน แต่ที่นักสร้างแบรนด์จะต้องไหวตัวให้ทันก็คือ การเลือกใช้โอกาสของสิ่งแวดล้อมใหม ่ๆ จะทําให้
การวางแผนเพ่ือพลังทั้ง 3 น้ีเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพทันเหตุการณ์ เป็น Real-time และเลือกใช้ 
Tool ที่มากมายไม่รู้จบให้เข้ากับผู้บริโภคแห่งยุคมากที่สุด ทั้งโลกจริงอย่างเช่น Mega Store และ 
Virtual ที่เป็นเหมือน Personal Micro Store เพ่ือหาทางออกที่ง่ายที่สุดในการขายสนิค้าและ     
แบรนด์ของตัวเอง โลกออนไลน์จะเปลี่ยนด้าน Visibility ของแบรนด์อย่างสิ้นเชิงที่ผลักดันให้การ
สร้าง Identity และ Consistency มีรูปแบบและช้ันเชิงใหม่ ๆ อยู่เสมอ ทําให้เห็นว่าการทําการตลาด
แบบเดิม ๆ น้ันขาดพลังการเข้าเป้า, ประสทิธิผลทางการเข้าถึง และไม่ได้สร้างสังคมของแบรนด์ น่ันก็
คือไม่ Direct, ไม่ Lean, ไม่ Social และไมเ่ข้ากับคนในยุคทองของดิจิทัล 
 
2.5 แนวคิดเรือ่งพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สําหรับผู้บริโภคในธุรกิจสินคา้พรีเมี่ยมน้ันจะหมายถึง ผู้ทีม่ีอํานาจซื้อในองค์กร ที่มีอํานาจ
ในการตัดสินใจ หรือเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ เน่ืองจากรูปแบบของธุรกิจจะเป็นในลักษณะ
ของการขายส่ง คือขายคร้ังละจํานวนมาก ๆ ให้กับองค์กรเพ่ือนําไปแจกให้กับลูกค้าขององค์กรหรือ
ตราสินค้าน้ัน ๆ อีกทีหน่ึง ดังน้ัน ในการศึกษากลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจสินค้าพรีเมีย่ม ก็จะมุ่งไปที่ 



21 

พนักงานฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายการตลาด ฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ ฝ่ายส่งเสริมการขาย หรือฝ่ายอ่ืน ๆ ใน
องค์กร ที่มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 ทั้งน้ี สิ่งสําคัญในการศึกษาในเร่ืองของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคใน
กลุ่มน้ี กถ็ือเป็นสิ่งสําคัญ เช่น พฤติกรรมการเลือกซื้อ การเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อต่าง ๆ 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นรากฐานสําคัญต่อการดําเนินงานการตลาด เพราะหาก
สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ถูกต้อง ก็จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีกว่า
คู่แข่งขัน ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิง พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภคนับว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่จะนําความได้เปรียบทางด้านแข่งขันมาสู่บริษัท ดังน้ันจึงมีความ
จําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มน้ีเป็นอย่างดี 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
 Hanna & Wozniak (2001 อ้างใน มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548, หน้า 159) ได้
ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการศึกษาถึงวิธีการที่บุคคลใช้ ในการเลือกซื้อ ใช้ และทิง้
สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นและความต้องการส่วนบุคคล Sheth & Mittal (2004 
อ้างใน มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548, หน้า 159) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค
ว่า เป็นกิจกรรมทั้งในเชิงจิตวิทยาและกายภาพของผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดผลคือการตัดสนิใจและการ
กระทําที่เก่ียวข้องกับการจ่ายเงิน ซื้อ ใช้ และทิ้งสินค้าหรอืบริการต่าง ๆ  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึงการศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคเก่ียวข้องกับการซื้อ และการใช้สินค้า นักการ
ตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือพฤติกรรม
ของผู้บริโภคมีผลกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมผีลทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จถ้ากลยุทธ์ทาง
การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ และเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่าการทําให้ลูกค้าพึงพอใจ จะต้องศึกษาถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 Hoyer & MacInnis (1997 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า พฤติกรรมการบริโภคเป็นผลสะท้อนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังหมดที่
เก่ียวข้องสัมพันธ์กับการได้มา (Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการกําจัด 
(Disposition) อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซื้อ (คน) ในช่วงเวลา
ใดเวลาหน่ึง นิยามน้ีมีองค์ประกอบที่สําคัญหลายประการ ดังแสดงในภาพประกอบ 
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แบรนด์ หรือใช้เพ่ือมอบในงานแสดงสินค้า การประชุม ตลอดจนการใช้เป็นส่วนหน่ึงในการทํา
การตลาดแบบกองโจร (Guerrilla Marketing) 
 สิ่งของทุกอย่างน้ัน สามารถนํามาเป็นสินค้าพรีเมี่ยมได้ โดยการประทับแบรนด์ ช่ือบริษัท
หรือโลโก้บนสิ่งของน้ัน ๆ โดยทั่วไปสิ่งของเหล่าน้ัน จะเป็นเสื้อ หมวก พวงกุญแจ รูปโปสเตอร์ 
สต๊ิกเกอร์ ปากกา แก้วนํ้า กระบอกนํ้า ของเล่น ตลอดจนแผ่นรองเมาส์ ซึง่ประเภทของสินค้าที่
สามารถสวมใส่ได้จะเป็นกลุ่มสินค้าทีใ่หญท่ี่สุด โดยคิดเป็นสัดส่วนที่มากกว่า 30 เปอร์เซ็นต์ของ
สินค้าพรีเมี่ยมทั้งหมด โดยที่สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น สินค้าทีท่ํามาจากวัสดุหมุนเวียน 
(Recycle material) ก็เป็นสินค้าที่เร่ิมได้รับความนิยมในวงกว้าง 
 การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นเหตุผลหน่ึงที่ถูกใช้มากที่สุดในการ
เลือกใช้สินค้าพรีเมี่ยม ใช้เพ่ือเป็นสิ่งอํานวยความสะดวกในการสื่อสาร ด้วยวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน
ออกไป เช่นการมอบให้กับพนักงานหรือเป็นรางวัล เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในองค์กร การมอบเพ่ือ
รักษาปฎิสัมพันธ์กับคู่ค้าทางธุรกิจ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการสร้างลูกค้ารายใหม่ การเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม ่การจูงใจเพ่ือการเข้าร่วมกิจกรรม ใช้การเพ่ือการประกาศเจตจํานงในกลุ่มหรือองค์กร
ที่ไม่ได้แสวงหาผลกําไร ตลอดจนการใช้เพ่ือการวิจัยทางการตลาด 
 การมอบหรือการให้สินค้าพรีเมี่ยมขององค์กรน้ัน แตกต่างกันตามวัฒนธรรม และ
ขนบธรรมเนียม ซึ่งมคีวามแตกต่างกันในแต่ละประเทศ 
 สําหรับธุรกิจสนิค้าพรีเมี่ยม ตัวองค์กรเอง มักไม่ค่อยที่จะจัดซื้อสินค้าพรีเมี่ยมโดยตรงจาก
ผู้ผลิตสินค้า เน่ืองจากผู้ผลิตสินค้าจะมีความชํานาญในลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าของตนเอง 
แต่ในเรื่องของการเสนอสินคา้ให้กับลูกค้าทีม่ีจุดประสงค์แฝงเร้น จะเป็นทักษะที่แตกต่างออกไปและ
เป็นกระบวนการที่ค่อนข้างซับซ้อนและยุ่งยาก จึงจําเป็นที่จะต้องมีผู้จัดจําหน่ายสินค้าพรีเมี่ยม 
(Promotional Merchandise Distributors) ซึ่งหมายถึง “ผู้ที่มุ่งเน้นการขายสินค้าพรีเมี่ยมให้กับ
ผู้ใช้ทั่วไป” โดยท่ีผู้ใช้ทั่วไปหมายถึง “บริษทัหรือองค์กรทีซ่ื้อสินค้าพรีเมีย่ม เพ่ือการใช้งานของ
ตนเอง” ผู้จัดจําหน่ายสินค้าพรีเมี่ยมนั้นไม่เพียงแต่จะต้องมีความชํานาญในการเลือกสินค้ามาจาก
ตลาด แต่ยังต้องการการสนับสนุนจากผู้เช่ียวชาญของสินค้าน้ัน ๆ ด้วย ลักษณะเฉพาะของสินค้า 
พรีเมี่ยมนั้น คอื การพิมพ์โลโก้หรือแบรนด์ของบริษัทหรือองค์กร ซึ่งในความเป็นจริงน้ัน ผู้ผลิตสินค้า
มักจะไม่ค่อยได้เตรียมการ เพ่ือการพิมพ์โลโก้หรือแบรนด์เพ่ิมเติมลงบนตัวผลิตภัณฑ์ จึงต้องเป็น
หน้าที่ของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพรีเมี่ยมที่มีความชํานาญในเร่ืองของงานศิลป์ (Art work) และ
กระบวนการพิมพ์ (Printing) และนอกเหนือจากน้ัน ผู้จัดจําหน่ายสินค้าพรีเมี่ยมยังต้องเป็นผู้ที่ให้การ
สนับสนุนในทกุกระบวนการ คือกระบวนการสั่งซื้อ (Processing orders) งานศิลป์ (Art work) การ
ตรวจพิสูจน์งาน (Proofing) การติดตามงานและกระบวนการจัดส่ง (Progress & Delivery) ของ
สินค้าพรีเมี่ยมจากแหล่งผลิตสินค้า  
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2.7 แนวคิดเรือ่ง The Capital V 
 แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เป็นบริษัทที่ทาํธุรกิจในตลาดสินค้าพรีเมี่ยมใน
รูปแบบซื้อมาขายไป (Trader) ก่อต้ังข้ึนในปี พ.ศ. 2558 เป็นบริษัทระดับ SME ขนาดเล็ก มีสินค้า 
พรีเมี่ยมที่หลากหลาย ครอบคลุมสินค้าทุกกลุ่ม และมีบรกิารจัดหาสินค้าตามความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมไปถึงบริการรับออกแบบและผลิตสินค้าน้ัน ๆ ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
สินค้าส่วนใหญเ่ป็นการจัดหา คัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ และการจ้างผลิตจากประเทศจีนเน่ืองจากมี
ต้นทุนการผลิตตํ่า 
 กลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ในปัจจุบันมุ่งเน้นไปที่
กลุ่มลูกค้าระดับองค์เป็นหลัก เป็นแบรนด์ทีมุ่่งเน้นความโดดเด่นในด้านการบริการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 
 
2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 วากฤษ นันทวัฒนากุล (2559) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อ การเปิดรับสื่อ และปจัจยั
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสนิค้าพรีเมี่ยมของผู้ตัดสินใจซือ้” ผลการศึกษา พบว่า
ตําแหน่งงานที่มีอํานาจในการส่ังซื้อสินค้าพรีเมี่ยมนั้นค่อนข้างหลากหลาย โดยฝ่ายการตลาดจะมี
สัดส่วนสูงที่สุด รองลงมาคือ ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และฝ่ายบุคคล ซึ่งอาจขึ้นอยู่
กับวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าพรีเมี่ยมที่จะนําไปใช้ในแต่ละครั้ง ด้านประเภทธุรกิจขององค์กรที่
ทํางานในปัจจุบัน พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในธุรกิจอุตสาหกรรม (เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส ์ยานยนต์ วัสดุก่อสร้าง พลาสติก เช้ือเพลิง) รองลงมาเป็นธุรกิจ การเงิน อาจเพราะ
ธุรกิจอ่ืน ๆ ซึ่งได้แก่ ธุรกิจบันเทิง (ภาพยนตร์ ดิจิทัลคอนเทนท์ โฆษณา) ธุรกิจสุขภาพและความงาม 
ธุรกิจแฟช่ันและกีฬา และธุรกิจท่องเที่ยว (โรงแรม สปา) องค์กรสามารถนํา สินค้าและบริการมาใช้
แจกแทนของพรีเมี่ยมได้ เช่น บัตรส่วนลดสําหรับซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร บัตรของขวัญ (Gift 
Voucher) เป็นต้น แต่สินค้าและบริการของธุรกิจอุตสาหกรรม และการเงินอาจจับต้องได้ยากกว่า
ธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ หรือเป็นสินค้าที่มีมลูค่าสูงเกินกว่าจะให้เพ่ือแจกได้  
 ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับสินค้าพรีเมี่ยมจาก  
Search Engine (Google) มากท่ีสุด รองลงมาคือ จากเว็บไซต์ (Website) ของบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม 
ซึ่งคาดว่าเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าถึง 2 สื่อน้ี ได้อย่างสะดวกที่สุด และเข้าถึงได้ทันทีที่
ต้องการ ส่วนแคตตาล็อก (Catalog) ของบริษัทฯ พรีเมี่ยม และสื่อบุคคล (พนักงานขาย) นับเป็นสื่อ
ด้ังเดิมที่วงการสินค้าพรีเมี่ยมใช้มายาวนาน ซึ่งจากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างยังมีการเปิดรับใน
ระดับมาก โดยน่าจะเป็นเพราะมีข้อมูลที่ครบถ้วน ชัดเจน และประกอบกับความเคยชินของกลุ่ม
ตัวอย่างด้วย สําหรับสื่อ Facebook ของบริษัทฯพรีเมี่ยม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ ในระดับปาน
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กลาง ส่วนสื่อ Instagram ของบริษัทฯ พรีเมี่ยม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับในระดับน้อย ซึ่งน่าจะ
เก่ียวกับเร่ืองความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมลู ที่อาจน้อยกว่าสื่ออ่ืน เมื่อพิจารณาในภาพรวมแล้ว 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าพรีเมี่ยม ในระดับปานกลางเท่าน้ัน เน่ืองจากเป็น
สินค้าที่ใช้เป็นคร้ังคราว หมายถึง ใช้ในบางโอกาสเท่าน้ัน ไม่ใช่สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้ใน
ชีวิตประจําวัน ดังน้ันจึงมีการเปิดรับเฉพาะเวลาที่ต้องการแสวงหาข้อมูลเท่าน้ัน 
 ด้านพฤติกรรมการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซื้อสินคา้    
พรีเมี่ยมแต่ละครั้ง 100,001 – 300,000 บาท โดยราคาเฉล่ียของสินค้า คือ 101 – 200 บาทต่อช้ิน 
และมีการสั่งซือ้สินค้าในช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม มากที่สุด รองลงมาคือช่วงเดือนมกราคมถึง
เดือนเมษายน เน่ืองจากเป็นช่วงของเทศกาลสําคัญ ได้แก่ วันขึ้นปีใหม่ วันตรุษจีน และวันสงกรานต์ 
ส่วนประเภทของสินค้าที่นิยมซื้อ คือ สินค้าเทคโนโลยี (IT/Gadget) อาจเพราะเป็นประเภทสินค้าที่มี
ระยะเวลาการผลิตที่ไม่นานนัก และมคีวามหลากหลายทางด้านราคาให้เลือก โดยจุดประสงค์ในการ
ซื้อสินค้าพรีเมีย่มของกลุ่มตัวอย่าง คือ เพ่ือใช้แจกฟรีแกล่กูค้าขององค์กร รองลงมาคือ เพ่ือใช้เป็น
รางวัลจูงใจลูกค้า เมื่อซื้อสินค้าขององค์กร และแจกให้กบับริษัทพันธมิตร ในโอกาสต่าง ๆ ซึ่งแสดงให้
เห็นว่ารูปแบบการซื้อสินค้าพรีเมี่ยมเป็นการซื้อเพ่ือธุรกิจ (Business-to-Business) 
 ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าพรีเมี่ยมพบว่า  
  1) ปัจจัยด้านราคา มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง  
  2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลรองลงมา 
   3) ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
  4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ทั้งน้ี การที่กลุม่ตัวอย่างที่อยู่ในฐานะ “ผู้ซื้อ” ใหค้วามสําคญัในด้านราคามากกว่าด้านอ่ืน ๆ 
อาจเป็นเพราะการซื้อสินค้าพรีเมี่ยมน้ัน เป็นการซื้อเพ่ือธุรกิจ คือ ซื้อไปแจกให้กับลูกค้าขององค์กรอีก
ทอดหน่ึง ดังน้ัน ผู้ซื้อจึงไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้าเอง ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย หมายความถึง 
ภาพรวมของการเข้าถึงสินค้าและบริการ ตามแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2004) ที่ว่า “ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Place) คือ ทําเลท่ีต้ังหรือกิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
รวมถึงความยากง่ายของผู้บริโภคในการเข้าถึงสินค้าและบริการ” โดยการที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญกับปัจจัยดังกล่าว อาจเพราะเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความสะดวก และความยากง่ายใน
กระบวนการซื้อ ซึ่งถือเป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล ตามแนวคิดของ พิบูล ทีปะปาล (2545) ที่ว่า 
“แรงจูงใจท่ีเกดิจากเหตุผล เป็นแรงจูงใจ ที่บุคคลพิจารณาแล้วว่า เพราะเหตุใดจึงต้องแสดง
พฤติกรรม แรงจูงใจประเภทน้ี ได้แก่ ความสะดวกและโอกาส เป็นต้น” โดยความสะดวกในที่น้ี 
หมายถึง การที่บริษัทฯ พรีเมี่ยมมีบริการจัดส่งสินค้าให้ฟรี และความง่ายในการติดต่อกับพนักงานขาย 
ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีอิทธิพลน้อยกว่าด้านราคา และช่องทางการจัดจําหน่าย ซึ่งอาจเป็นเพราะ
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ประเด็นเรื่องคุณภาพสินค้า และการรับประกันหลังการขาย อาจไม่จําเป็นมากนักต่อ “ผู้ซื้อ” 
เน่ืองจากเป็นการซื้อเพ่ือธุรกิจ ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้น ในด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีอิทธิพลตํ่า
ที่สุด เน่ืองจากการให้ของแถมและให้เครดิตในการวางบิลมากกว่า 30 วัน อาจไม่ใช่ประเด็นหลักท่ี
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญหรือไม่ตรงกับความต้องการของกลุ่มตัวอย่าง 
 ก้องหล้า บุญทองใหม่ (2552) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดซึ่งสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาบริษัทโพลิเมท จํากัด” ผลการศึกษา
พบว่า การแข่งขันในอุตสาหกรรมสินค้าพรีเมี่ยม เป็นการแข่งขันกันที่รุนแรง คู่แข่งมักจะใช้กลยุทธ์
การมุ่งเน้นต้นทุนตํ่า (Focused Cost Leadership Strategy) และทําให้เกิดสงครามราคา มีการ
แข่งขันกันที่ราคาเป็นหลัก ดังน้ัน  กลยุทธ์ที่ควรจะนํามาใช้ คือ กลยุทธ์การมุ่งเน้นความแตกต่าง 
(Focused Differentiation Strategy) เพ่ือสร้างความแตกต่าง เพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลคา่ของผลิตภัณฑ์
และเป็นแนวทางที่จะทํากําไรได้มากกว่าการทําสงครามกันในด้านราคา



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยในเร่ือง “การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ ของ
ธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม กรณีศึกษา The Capital V” เป็นการศึกษาที่มุ่งเน้นการหาข้อมูลเก่ียวกับปัจจัย
ที่มีผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ รวมถึงขั้นตอนในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือสร้างโอกาส
ทางการตลาดในการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจในแบรนด์สนิค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” อันทําให้
เกิดการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้า/ใช้บริการเพ่ิมขึ้นได้ โดยการศึกษาและการวิจัยคร้ังนี้ จะใช้วิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Quality Research) ด้วยการใช้วิธีการ 2 รูปแบบ ได้แก่ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) กับบุคคลที่ทํางานและมีส่วนเกี่ยวข้องกับแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” และกับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ/ใช้บรกิารแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” และการ
วิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) ที่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม ซึ่งสามารถจําแนกรายละเอียดได้ 
ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 แหล่งข้อมูล 
 แหล่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้ มี 2 ประเภท คือ 
 3.1.1 ข้อมูลปฐมภูม ิคือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับบุคคลที่ 
อยู่ภายในบริษัท ผู้ที่มีหน้าที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาด อาทิเช่น ผู้ก่อต้ังบริษัท ผู้บรหิาร พนักงาน
ฝ่ายการตลาด รวมไปถึงผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้า/เลือกใช้บริการของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” โดยใช้การสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว 
 3.1.2 ข้อมูลทติุยภูมิ คือ การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) ซึ่งเป็นการศึกษา 
ทั้งข้อมูลจากเอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ของสินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” และเว็บไซต์กูเก้ิล 
(Google) เพ่ือหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม 
 
3.2 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
 3.2.1 ผู้ให้ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึง่ได้แก่ เจ้าของ  
ผู้ที่มีหน้าท่ีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด รวมไปถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ/ใช้บริการแบรนด์สินค้า       
พรีเมี่ยม “The Capital V” เป็นการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิจารณญาณและดุลยพินิจของผู้วิจัยในการ
พิจารณาว่าผู้ให้สัมภาษณ์สามารถให้ข้อมลูในเร่ืองแนวคิด ปัจจัยที่นําไปสู่การกําหนดจุดยืน รูปแบบ
การสื่อสารบนสื่อดิจิทัล รวมทั้งปัจจัยทางการตลาดบนสื่อดิจิทัล ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
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สินค้า/ใช้บริการแบรนด์สินคา้พรีเมี่ยม “The Capital V” ของผู้บริโภคโดยตรงที่สามารถตอบคําถาม
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งผู้ให้ข้อมูลประกอบไปด้วย 
  - เจ้าของธุรกิจ ได้แก่ คุณสุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ ผู้ก่อต้ังบริษัท “The Capital V” 
และ คุณจุฑามาศ พิทักษ์ธรรมนาถ ผู้บริหารบริษัท “The Capital V” 
  - เจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายการตลาด ได้แก่ คณุอารีรัตน์ อุปปัญญา เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย 
  - ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ/ใช้บริการแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” จํานวน 15 คน 
จากการจากการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลสําคญัแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือท่ีจะค้นหา
คําตอบให้ได้ข้อมูลครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ ทั้งน้ีผู้ให้ข้อมูลสําคญัดังกล่าว มีข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ ดังน้ี 
   คุณ A เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการขนส่ง อายุ 24 ปี 
   คุณ B เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการเงิน  อายุ 28 ปี 
   คุณ C เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการเงิน  อายุ 26 ปี 
   คุณ D เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 35 ปี 
   คุณ E เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 32 ปี 
   คุณ F เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการขนส่ง อายุ 37 ปี 
   คุณ G เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการเงิน  อายุ 31 ปี 
   คุณ H เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการค้าปลีก อายุ 35 ปี 
   คุณ I เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการค้าปลีก อายุ 32 ปี 
   คุณ J เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านคมนาคม อายุ 25 ปี 
   คุณ K เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการสื่อสาร อายุ 24 ปี 
   คุณ L เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการสื่อสาร อายุ 28 ปี 
   คุณ M เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการผลิต อายุ 25 ปี 
   คุณ N เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการผลิต  อายุ 35 ปี 
   คุณ O เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 32 ปี 
   
3.3 ประเด็นทีจ่ะศึกษา 
 ผู้วิจัยมีความประสงค์ในการศึกษาการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้/
ใช้บริการแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” โดยมีประเด็นที่จะศึกษาดังต่อไปน้ี คือ 
 3.3.1 เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์ทางธุรกิจและภาพรวมของวงการสินค้าพรีเมี่ยมในมมุมอง
ของผู้ก่อต้ัง ผู้บริหาร และฝา่ยการตลาด ในการกําหนดจุดยืนของสินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
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 3.3.2 เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดและปัจจัยต่าง ๆ ในมุมมองของผู้บริโภคเพ่ือนํามาเป็นแนวทาง
ในการกําหนดจุดยืนของแบรนด์รวมถึงการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการ
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามประกอบการสัมภาษณ์ 
โดยคําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ โดยแบ่งกลุ่มผู้ถูกสัมภาษณ์เพ่ือทําการศึกษาเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ผู้บริหาร/พนักงานของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” และกลุ่มผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือก
ซื้อ/ใช้บริการของแบรนด์ โดยมีคําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ได้แก่ 
 คําถามในการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริหารแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 3.4.1 คําถามเกี่ยวกับแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
  - แบรนด์สินคา้พรีเมี่ยม “The Capital V” มีความเป็นมาอย่างไร 
 3.4.2 คําถามเกี่ยวกับการวิเคราะห์สถานการณ์ทางธุรกิจของวงการสินค้าพรีเมี่ยม 
 3.4.3 คําถามเกี่ยวกับกลยุทธ์และกระบวนการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้กับสินค้าพรีเมี่ยม
เพ่ือการแข่งขันในตลาด ตัวอย่างคําถาม ได้แก่ 
  - สถานการณ์ธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยในปัจจุบันมีความท้าทายอย่างไร และ
มองเห็นอนาคตหลังจากน้ีไปในทิศทางใด และควรแก้ปัญหาอย่างไร 
  - แบรนด์สินคา้พรีเมี่ยม “The Capital V” มีการใช้กลยุทธ์บ้างอะไรในการทํา
การตลาด ทําไมถึงใช้กลยุทธ์น้ัน 
  - ปัจจัยอะไรบ้างที่มีผลต่อการดําเนินธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม ที่ทําให้เกิดข้อได้เปรียบใน
การแข่งขันในตลาด 
  - กระบวนการทํางานต้ังแต่เกิดการเตรียมสินค้าไปจนถึงการสื่อสารการตลาดของสินค้า
ช้ินหน่ึง ๆ เป็นอย่างไร 
  - คิดว่าดิจิทัลมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของผู้บริโภคมากน้อยแค่ไหน 
  - คิดว่าปัจจัยอะไรบ้างที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
“The Capital V” 
 คําถามในการสัมภาษณ์ผู้บรโิภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช้บริการของแบรนด์ 
 3.4.4 คําถามเกี่ยวกับแนวคิด และแนวทางในการกําหนดจุดยืนให้มีผลต่อการรับรู้และการ
ตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของผู้บริโภค 
  - หากคุณมีความสนใจทีจ่ะซือ้/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม อะไรเป็นปัจจัยอันดับต้น ๆ  
ที่จะต้องพิจารณา 
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  - ในการเลือกบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม ปัจจัยอะไรบ้างที่ทําให้คุณคิดที่จะซือ้/ใช้บริการของ
บริษัทน้ัน ๆ 
  - คุณรู้จักแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ได้อย่างไร? ปัจจัยอะไรที่ทําให้คณุ
เลือกซื้อ/ใช้บริการของแบรนด์น้ี 
  - หากคุณมีความสนใจในสินค้าและบริการทางด้านสินค้าพรีเมี่ยม คุณใช้ช่องทางใดบ้าง
ในการหาข้อมลูบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม 
  - สิ่งที่แบรนด์ได้สื่อสารผ่านเว็บไซต์ (โลโก้ แบบบรรจุภัณฑ์ รูปภาพ และอ่ืน ๆ โปรด
ระบุ) สิ่งใดที่คณุคิดว่ามีผลต่อการสร้างความเช่ือมั่นในแบรนด์ และทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า/
เลือกใช้บริการ 
  - การให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการอย่างละเอียด พร้อมทั้งบอกราคาสินค้าและ 
ค่าบริการในการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของคุณหรือไม่ 
อย่างไร 
  - ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/เลือกใช้บริการของคุณจากการสื่อสารทาง
เว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
  - หลังจากคุณได้ซื้อสินค้า/ใช้บริการจากแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” แลว้
คุณมีความพึงพอใจ ความเช่ือม่ันในสินค้า/บริการในระดับเดียวกับที่แบรนด์ได้สื่อสารผ่านเว็บไซต์
หรือไม่ เพราะเหตุใด 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ต้ังแต่เดือน
มกราคม – เดือนเษายน พ.ศ. 2561 รวมทั้งสิ้น 3 เดือน โดยขอความร่วมมือจากบริษทั The Capital 
V ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก เพ่ือขอเวลาในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ประมาณไม่เกิน 2 ช่ัวโมง โดย 
ผู้วิจัยจะดําเนินการส่งจดหมายแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และโทรศัพท์นัด
หมายกับผู้ให้ข้อมูลหลักโดยตรง และมีการติดต่อประสานงานผ่านอีเมล์ของบริษัท ซึ่งในการสัมภาษณ์
ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยมีรูปแบบการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทาง
การ โดยเน้นให้มีบรรยากาศแบบการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ระหว่างผู้วิจัยและผู้ให้ข้อมูลหลกั 
ทั้งน้ีผู้วิจัยทําการขออนุญาตอัดเทปเพ่ือบันทึกคําสนทนาระหว่างการสัมภาษณ์ เพ่ือใช้เป็นหลักฐานใน
การวิจัย ซึ่งมีการแจ้งผู้ให้ข้อมูลได้ทราบก่อน 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล และการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
 มีการตรวจสอบข้อมูลด้วยการพิมพ์และถอดบทสัมภาษณ์จากเทปบันทึกอีกครั้งหน่ึง ให้มา 
อยู่ในรูปแบบตัวอักษรผ่านการพรรณนา และมีอ้างอิงข้อความของผู้ถูกสัมภาษณ์เพ่ือให้ข้อมูลครบ
ถ้วน จากน้ันจึงนําไปวิเคราะห์โดยการนําทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาต่อยอดเพ่ือให้   
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และมกีารตรวจสอบข้อมูลเพ่ิมเติม โดยผู้ให้ข้อมูลที่ถูกสัมภาษณ์ 
โดยทางผู้วิจัย จะนําบทสัมภาษณ์ส่งกลับไปให้ผู้ให้ข้อมูลได้ตรวจสอบ ว่ามีประเด็นข้อมูลใด
คลาดเคลื่อนหรือต้องแก้ไขเพ่ิมเติมหรือไม่ เมื่อมีจุดที่ต้องแก้ไขเพ่ิมเติม ผู้วิจัยมีหน้าที่ในการปรับ 
แก้ไขให้ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์ 
 
3.7 จริยธรรมที่ส่งผลต่องานวิจัย 
 ด้วยความที่ประเด็นการสื่อสารการตลาด เป็นประเด็นที่ละเอียดอ่อนของธุรกิจสินค้าพ
รีเมี่ยมในประเทศไทย ที่มีการแข่งขันกันสูง ซึ่งนัยหน่ึงอาจมีข้อมูลบางส่วนที่ไม่สามารถเผยแพร่ได้  
ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงคํานึงถึงความละเอียดอ่อนในจุดน้ี ทําให้เมื่อมีการขอความอนุเคราะห์เข้าไปทําการ
สัมภาษณ์ ได้มีการแจ้งวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนก่อนทําการสัมภาษณ์ โดยการบันทึกไฟล์เสียงระหว่าง
การสัมภาษณ์ จะไม่มีการเผยแพร่ไฟล์เสียงดังกล่าว รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะที่
สามารถเผยแพร่ได้ โดยได้รับความยินยอมจากผู้ที่ถูกสมัภาษณ์แล้วเท่าน้ัน 
 
3.8 การนาํเสนอข้อมูล 
 หลังจากที่ได้คัดกรองข้อมูลที่เหมาะสมครบถ้วนแล้ว การนําเสนอข้อมูลจึงนําเสนอออกมา
ในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ หรือ Descriptive Analysis ซึ่งมีการลําดับข้อมูล ประเด็น 
ต่าง ๆ โดยจัดแบ่งเป็นหมวดหมู่ พร้อมยกตัวอย่างและมีภาพประกอบภายในบทวิเคราะห์ของงานวิจัย
ในวิธีการสื่อสารการตลาด



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ ของ
ธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม กรณีศึกษา The Capital V” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด 
บนสื่อดิจิทัล ที่มีผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 2) เพ่ือ
วิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบ
ไปด้วยการสัมภาษณ์ และวิเคราะห์แนวคิด ปัจจัย วิธีการกําหนดจุดยืนและการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” และศึกษากลุ่มผู้บรโิภคเฉพาะที่เคยซื้อสินค้า/ 
เลือกใช้บริการของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เท่าน้ัน โดยสําหรับสื่อดิจิทลัในช่องทาง
เว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” น้ัน ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาเก็บข้อมูลต้ังแต่เร่ิม
เปิดใช้งาน (เดือนมกราคม พ.ศ. 2561 – เดือนเมษายน พ.ศ. 2561)  โดยนําเสนอผลการศึกษา
ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความเป็นมา การบริหารงาน กลยุทธ์ทางการตลาดและสินค้า/
บริการของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า/ใช้บริการ 
เพ่ือนํามาใช้ในการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บรกิารสินค้าพรีเมี่ยม 
 
4.1 ผลการศึกษาเก่ียวกับความเปน็มา การบริหารงาน กลยุทธ์ทางการตลาดและสนิค้า/บริการ
ของแบรนด์สนิค้าพรเีม่ียม “The Capital V” 
 ในส่วนของความเป็นมาของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” น้ัน ผู้วิจัยใช้วิธีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์ นายสุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ เจ้าของ/ผู้ก่อต้ังบริษัท และ
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” นางจุฑามาศ พิทักษ์ธรรมนาถ 
ผู้บริหารบริษัท “The Capital V” และนางสาวกรกนก ภูภักด์ิ เจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายการตลาดของ 
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” รวมท้ังได้มีการสืบค้นข้อมูลจากช่องทางเว็บไซต์ของ      
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” โดยจากการสัมภาษณ์และรวบรวมข้อมูลจากสื่อดิจิทัล 
ผู้วิจัยสามารถสรุปความเป็นมาของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ได้ดังน้ี 
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 แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” คือ แบรนด์ของสินค้าพรีเมี่ยมแห่งหนึ่ง ต้ังอยู่ใน
จังหวัดกรุงเทพฯ ก่อต้ังข้ึนในปี พ.ศ. 2558 โดยการริเร่ิมของนายสุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ อายุ 37 ปี 
สําเร็จการศึกษาในคณะวิศวกรรมไฟฟ้า มหาวิทยาลัยพระจอมเกล้าพระนครเหนือ เป็นคนที่ชอบทํา
ธุรกิจ ชอบทํางานเก่ียวกับตัวเลข และการลงทุน ได้มองเห็นถึงโอกาสในธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม ทีม่ีมลูค่า
ในตลาดรวมอยู่ที่ 600,000 ล้านบาท และภายในประเทศไทยอยู่ที่กว่า 20,000 ล้านบาท (สมาคม
ของขวัญ ของชําร่วยไทย และของแต่งบ้าน, 2558) 
 ในมุมมองของผู้ก่อต้ังบริษัท คุณสุรพงษ์มองว่าธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยน้ัน ยังมี
โอกาส และช่องว่างที่สามารถที่จะเข้าไปทําธุรกิจอยู่ค่อนข้างมาก จะเห็นได้จากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งในแง่
ของช่องทางการหาสินค้า การบริการ การเข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภค และการสือ่สารการตลาดในช่องทาง
ต่าง ๆ ที่ยังสามารถพัฒนาธุรกิจเพ่ือขอส่วนแบ่งการตลาดได้ ด้วยการสร้างนวัตกรรม และการ
ปรับปรุงปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ันให้ดีขึ้น ตลอดจนการนําไปสู่การวางแผนธุรกิจอย่างเป็นระบบ และข้อ
ได้เปรียบในเรื่องของความรู้พ้ืนฐานเก่ียวกับการนําเข้าสินค้าจากต่างประเทศ ด้วยเหตุน้ีจึงทําให้คุณ  
สุรพงษ์ ผู้ก่อต้ังบริษัท มีแนวความคิดที่จะก่อต้ังบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม ในรูปแบบของการจัดหา จัด
จําหน่าย รวมไปถึงการให้บริการเก่ียวกับการออกแบบผลติภัณฑ์ตามท่ีลูกผู้บริโภคต้องการ โดยเน้น
จุดเด่นในเร่ืองการบริการที่รวดเร็ว และการนําเสนอสินคา้นวัตกรรมใหม่ ๆ จนทําให้เกิดเป็นแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ขึ้น 
 “ที่สนใจทําธุรกิจน้ีเพราะว่าเดิมทีผมเป็นคนที่ชอบเก็บสะสมสินค้าทีม่ีดีไซน์ แปลก ๆ ไม่
เหมือนใคร ซึ่งส่วนใหญ่กจ็ะไปหาซื้อจากแหล่งขายของเล่นบ้าง ซื้อมาจากต่างประเทศบ้าง แต่ก็จะมี
บ้างที่ได้รับเป็นของขวัญ ของสมนาคุณจากการไปซื้อสินคา้หรือเข้าร่วมงานหรือกิจกรรมบางอย่าง ซึ่ง
ของที่ได้มาบางช้ินมันดูแปลกดี น่าสนใจ บางช้ินหาซื้อไม่ได้ ก็เลยลองไปศึกษาดูว่าของพวกน้ีมาจาก
ไหน ใครเป็นผูข้าย จนได้รู้ว่าของพวกน้ีส่วนใหญผ่ลิตจากประเทศจีนที่มีโรงงานอยู่เยอะมากที่รับผลิต
สินค้าตามความต้องการในราคาที่ถูก ก็เลยมีความคิดว่าธุรกิจแบบน้ีน่าสนใจ การที่เราชอบของพวกน้ี
อยู่แล้ว และเคยได้เห็นสินค้าไอเดียจากของสะสมทีม่ีอยู่ รวมไปถึงความรู้พ้ืนฐานในเร่ืองเก่ียวกับการ
นําเข้า – ส่งออกสินค้าต่างประเทศ เน่ืองจากที่เคยทํางานในบริษัท DHL มาก่อน จึงคิดว่าจะสามารถ
ที่จะทําธุรกิจน้ีได้ และได้เร่ิมศึกษาตลาดสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศว่ามีความเป็นไปได้แค่ไหนที่จะทํา” 
(สุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 กุมภาพันธ์ 2561) 
 ส่วนในมุมมองของผู้บริหารของบริษัท คุณจฑุามาศ พิทักษ์ธรรมนาถ จบการศึกษาจากคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยจฬุาลงกรณ์ (Sasin) ได้ให้มุมมองเกี่ยวกับธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมว่า “ธุรกิจ
สินค้าพรีเมี่ยมเป็นธุรกิจที่มีความต้องการของตลาดรองรับอยู่มาก แต่กม็ีผู้ประกอบการหรือคู่แข่งใน
ธุรกิจน้ีมากเช่นเดียวกัน และลักษณะของธุรกิจที่ใช้ความสัมพันธ์เป็นหลัก ดังน้ันการที่จะทําธุรกิจใน
ลักษณะน้ีที่เรียกว่า Red Ocean Business ที่เป็นธุรกิจทีม่ีคู่แข่งมาก การแข่งขันสูง จงึอาจจะต้องใช้
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ความต้ังใจ ความพยายาม และความสามารถในการสร้างสิ่งที่แตกต่าง สิ่งที่โดดเด่น และสิ่งที่เป็น
นวัตกรรม ในราคาที่สมเหตุสมผล รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการ
บริการที่ดี ความซื่อสัตย์ ตรงต่อเวลา จึงจะทําให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งจํานวนมากในตลาดได้” 
(จุฑามาศ พิทกัษ์ธรรมนาถ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มนีาคม 2561) 
 จากการท่ีได้สัมภาษณ์ผู้ก่อต้ังบริษัทและผู้บริหารของบริษัทในช่วงเริ่มก่อต้ังน้ัน เห็นได้ว่า
บริษัทเร่ิมก่อต้ังด้วยแรงบันดาลใจ ความมุ่งมั่น และวิสัยทศัน์ที่ดี ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นพ้ืนฐานสําคัญ
ในการทําธุรกิจ 
 ในช่วงแรกของการทําธุรกิจน้ัน คุณสุรพงษ์ได้ทําการการศึกษาในเร่ืองต่าง ๆ ทีม่ีผลต่อการ
ทําธุรกิจในตลาดสินค้าพรีเมี่ยม ไม่ว่าจะเป็น ทิศทางของธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทย ศักยภาพ
และจํานวนของคู่แข่งในตลาด ประเภทและจํานวนของผู้บริโภค ความสามารถในการผลิตและจัดหา
สินค้าทั้งภายในและต่างประเทศ ซึ่งการเข้าถึงผู้บริโภคด้วยช่องทางต่าง ๆ การหาข้อมลูเบ้ืองต้นของ
คู่แข่งจะเป็นการหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต จากเว็บไซต์กูเก้ิล (Google) เพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ถูกต้องและครบถ้วน 
 “ตลาดสินค้าของขวัญ ของแต่งบ้านภายในประเทศปีน้ีคาดการณ์ว่า มูลค่าตลาดจะทรงตัว
อยู่ที่ระดับ 20,000 ล้านบาท จากเดิมที่คาดว่าจะหดตัวลง แต่นับจากเดือนตุลาคมที่ผ่านมา เร่ิมมี
สัญญาณการฟ้ืนตัวที่ดีขึ้น หลงัจากพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี เดินทางไปเยือน
ประเทศสหรัฐอเมริกาอย่างเป็นทางการ เป็นการส่งสัญญาณว่า นานาชาติให้การยอมรับรัฐบาลไทย
มากข้ึน ทําใหผู้้ประกอบการมีความมั่นใจต่อสถานการณ์การเมืองไทย และกล้าสั่งซื้อสนิค้าของขวัญ 
ของชําร่วยสําหรับเป็นของแจกในช่วงปลายปี” (ศิริชัย เลิศศิริมิตร, 2558) จากบทสัมภาษณ์น้ีสรุปได้
ว่าในช่วงเวลา 6 ปีที่ผ่านมา นับจากที่กรมการค้าระหว่างประเทศให้ข้อมูลไว้ว่าตลาดสินค้าของขวัญ 
ของแต่งบ้านภายในประเทศมีมูลค่า 10,000 ล้านบาท จะเห็นได้ว่ามูลค่าตลาดได้เพ่ิมขึ้นเป็นเท่าตัว 
 ปัจจัยที่สําคัญที่สุดคือการวิเคราะห์สถานการณ์ ทิศทางของธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศ
ไทยว่าเป็นอย่างไร ซึ่งจากการท่ีได้ติดตามข่าวสารในแวดวงสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทย คือสมาคม
ของขวัญ ของชําร่วยไทย และของแต่งบ้าน และกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศจะเห็นได้ว่าขนาด
ของตลาดสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยน้ันเติบโตขึ้นทุกปี ด้วยเหตุน้ีจึงทําให้คุณสุรพงษม์ั่นใจว่า ธุรกิจ
สินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยจะสามารถเติบโตขึ้นไปได้อีกมากในอนาคต อย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์
สถานการณ์ที่ได้ในช่วงแรกน้ัน ส่วนใหญ่จะเป็นข้อมูลที่ได้จากอินเตอร์เน็ตและเว็บไซต์กูเก้ิลเป็นหลัก 
ซึ่งในความเป็นจริงจําเป็นที่จะต้องวิเคราะห์จากสถานการณ์จริง เพ่ือประเมินความเป็นไปได้ของ 
การทําธุรกิจ และความคุ้มค่าในการลงทุน 
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 ปัจจุบันการทํางานของแบรนด์ “The Capital V” มีการแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ ่ๆ คอื 
  1) ฝ่ายการตลาดและฝ่ายขาย รับผิดชอบในส่วนของการวางแผน ดําเนินการตลาดใน
ช่องทางต่าง ๆ ซึ่งในปัจจุบันจะเน้นที่เขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ ทั้งในด้านการติดต่อโดยตรงกับผู้บริโภคใน 
การนําเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมท้ังรับผิดชอบในด้านการสื่อสารดิจิทัลผ่านทางเว็บไซต์ของ 
“The Capital V” รวมไปถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์ตามท่ีลูกค้าต้องการ โดยการบริหารงานในส่วนน้ี
มี นายสุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ เป็นผู้ดูแลและรับผิดชอบในตําแหน่ง “ผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดและ
ฝ่ายขาย” และอารีรัตน์ อุปปัญญา เป็นเจา้หน้าที่ฝ่ายขาย 
  2) ฝ่ายปฏิบัติการ รับผิดชอบในส่วนของการจัดซื้อจัดหา การจัดการคลงัสินค้า การ
ขนส่งสินค้า รวมไปถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้รับผิดชอบหลักของ
ฝ่ายนี้มี นายสรุพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ เป็นผูดู้แลและรับผิดชอบในตําแหน่ง “ผู้บริหารฝ่ายปฏิบัติการ” 
และอารีรัตน์ อุปปัญญา เป็นเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ 
  3) ฝ่ายบัญชีและการเงิน รับผิดชอบในส่วนของบัญชีรายรับรายจ่าย ซึ่งม ีนางจุฑามาศ 
พิทักษ์ธรรมนาถ เป็นผู้ดูแลและรับผิดชอบในตําแหน่ง “ผูบ้ริหารฝ่ายบัญชีและการเงิน” 
 ในส่วนของกระบวนการทํางาน บริษัทได้การวางแผนการทํางานอย่างเป็นระบบ ให้เป็น
มาตรฐานภายในบริษัทเอง โดยสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1: กระบวนการออกแบบและนําเสนอสินค้า (Design and Purpose) คือ
กระบวนการนําเสนอสินค้าโดยการนําตราสินค้าของลูกค้ามาใส่ในผลิตภัณฑ์ โดยการออกแบบและ
นําเสนอให้เห็นเป็นตัวอย่างในรูปแบบของรูปภาพสามมิติ (3 Dimension picture) เพ่ือให้ลูกค้า
ตัดสินใจ และการหาแหล่งทีผ่ลิต 
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4.2 ผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า/ใช้บริการ เพื่อ
นํามาใช้ในการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเม่ียม “The Capital V” 
 สําหรับการศึกษาในส่วนน้ี ผูวิ้จัยได้ทําการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหาร  
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” และกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกซื้อสินค้า/ใช้บริการของ    
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยทางการตลาดใดบ้างที่มีผลต่อการ
กําหนดจุดยืนของแบรนด์ รวมท้ังเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์กูเก้ิล เพ่ือมาทําการวิเคราะห์ข้อมูล 
ซึ่งทําให้สามารถสรุปการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Marketing Situation Analysis) ที่มี
ผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ได้ดังน้ี 
 4.2.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer Analysis) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากบทสัมภาษณ์ โดย
การถอดบทสัมภาษณ์จากเทปบันทึกให้มาอยู่ในรูปแบบตัวอักษรผ่านการพรรณนา และมีการอ้างอิง  
ข้อความของผู้ถูกสัมภาษณ์เพ่ือให้ข้อมูลครบถ้วน จากน้ันจึงนําไปวิเคราะห์โดยการนําทฤษฎี แนวคิด 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาต่อยอดเพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือให้เข้าใจถึงข้อมูล
เชิงลึกของผู้บริโภค (Cutomer Insights) โดยผู้วิจัยได้แบ่งส่วนของหัวข้อในการวิเคราะห์ได้ดังน้ี 
 1) ปัจจัยในการเลือกซื้อ/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม 
 ปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บรกิารสินค้าพรีเมี่ยม ได้ดังน้ี 
  1.1) ราคา 
  1.2) การบริการ 
  1.3) ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
  1.4) ประสบการณ์ของบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม 
  1.5) การออกแบบ 
  1.6) ความแปลกใหม่ ไมซ่้ําใคร 
  1.7) การส่งสินค้าตรงเวลา 
  1.8) จํานวนของที่จะแจก 
  1.9) การสั่งสินค้าด่วนพิเศษ 
 จากปัจจัยด้านการเลือกซื้อ/ใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีอํานาจการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า     
พรีเมี่ยมนั้นในข้างต้น ปัจจัยที่สําคัญที่สุดจะเป็นในเร่ืองของราคาเป็นอันดับแรก ขึ้นอยู่กับงบประมาณ
ที่จัดสรรไว้ขององค์กรน้ัน ๆ ซึ่งปัจจัยในด้านของราคานั้น ถึงแม้ว่าจะเป็นปัจจัยที่สําคญั แต่ก็จะต้องมี
ปัจจัยอ่ืนประกอบด้วย เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมกับผู้บริโภค ซึ่งในความคิด
แรกเริ่มในช่วงเวลาที่ต้องการสินค้าน้ัน ผู้บรโิภคจะคิดถึงแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมที่เคยซือ้/ใช้บริการ
ก่อน และการติดต่อสื่อสารที่ง่าย รวมไปปัจจัยในด้านการบริการ โดยเฉพาะความรวดเร็วในการ
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ให้บริการ ทั้งในด้านการผลิต การส่งของ รวมท้ังความรวดเร็วในการแก้ไขเมื่อมีปัญหาต่าง ๆ เกิดขึ้น 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีหน้าที่ ที่จะต้องเตรียมสินค้าให้ทันตามกรอบเวลาที่องค์กรวางแผนไว้ 
 โดยหัวข้อคําถามที่ใช้เป็นประเด็นในการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้มาดังข้อสรุปข้างต้น สามารถ
แบ่งเป็นประเด็นได้ ดังน้ี 
  - หากคุณมีความสนใจทีจ่ะซือ้/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม อะไรเป็นปัจจัยอันดับต้น ๆ ที่
จะต้องพิจารณา 
 “ปัจจัยแรกที่ต้องคิดเลยก็คือเรื่องราคา เพราะว่างบประมาณที่องค์กรต้ังงบไว้มีจํานวนท่ี
จํากัด ถ้าราคาของที่เราต้องการมีราคาแพงเกินไปก็อาจจะทําให้เกินงบประมาณที่ต้ังไว้จนต้องทําให้
ต้องไปเลือกของที่ราคาถูกลง แต่ก็ไม่ใช่สิ่งที่ต้องการและคุณภาพของสินค้าก็อาจจะไม่ดีอย่างที่
ต้องการด้วย” (คุณ B เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการเงิน อายุ 28 ปี, การสือ่สารส่วนบุคคล
, 2 มีนาคม 2561) 
 “คิดก่อนเลยว่ามีที่ไหนทําของที่อยากได้ให้ได้บ้าง ซึ่งถ้าเจอแล้วก็จะถามก่อนเลยว่าราคา
เป็นยังไง เพียงพอกับเงินที่ต้ังไว้มั๊ย ถ้าของมี ราคาโอเค ก็โอเค” (คุณ C เพศหญิง พนักงานองค์กร
เอกชนด้านการเงิน อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2561) 
 “สิ่งที่ต้องคิดไว้ก่อนเลยก็คือ จะแจกอะไร ของที่จะแจกตรงกับกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นหรือ
เปล่า ยกตัวอย่างเช่น กิจกรรมที่จะจัดเป็นกิจกรรมเกี่ยวกบั รักษ์โลก รักษาสิ่งแวดล้อม ของที่แจกก็
ควรจะเป็นของที่เก่ียวข้องกับธรรมชาติ ซึ่งก็จะไกด์ให้ทางบริษัทพรีเมี่ยมว่าพอที่จะทํา หรือหาได้หรือ
เปล่า ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วสินค้าพรีเมี่ยมที่เป็นแบบเฉพาะเจาะจง ต้องมีการออกแบบใหม่น้ันจะมี
ราคาต่อช้ินที่ค่อนข้างสูง ทางเราจึงจําเป็นที่ต้องพิจารณาบริษัทสินค้าพรีเมี่ยมที่จะรับออกแบบและ
รับทําในราคาที่เหมาะสม” (คุณ N เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการผลิต อายุ 35 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 “จํานวนของที่จะแจก คือสิ่งที่คิดมาก่อน เน่ืองจากในแต่ละ event มีการกําหนดกลุ่มลูกค้า
ที่แตกต่างกัน ดังน้ันของที่จะแจกในแต่ละครั้งก็จะไม่เท่ากัน หลังจากรู้ถึงจํานวนของที่จะแจกใน 
event น้ัน ๆ แล้วก็จะมาดูกันที่เร่ืองของราคาว่า event ที่จะจัด มีการต้ังงบไว้เท่าไหร่ เพียงพอหรือ
เปล่า” (คุณ F เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการขนส่ง อายุ 37 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มีนาคม 2561) 
 - ในการเลือกแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม ปัจจยัอะไรบ้างที่ทําให้คุณคิดที่จะซื้อ/ใช้บริการแบรนด์
น้ัน ๆ 
 “ส่วนใหญ่จะเลือกจากบริษัทที่เคยทําใหก้อ่น แต่ก็จะดูว่ามีบริษัทอ่ืนทีม่ีของแบบที่คล้าย ๆ 
กันหรือเปล่า ถ้ามีก็จะเรียกมาเสนอราคากัน ถ้าราคาใกล้เคียงกันอีก กจ็ะเลือกบริษัทที่เคยทําให”้ 
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(คุณ H เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการค้าปลีก อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 มีนาคม 
2561) 
 “จะสอบถามจากบริษัทที่เคยซื้อหรือเคยใช้บริการมาก่อน ว่ามีสินค้าที่ต้องการหรือเปล่า
หรือพอที่จะหาให้ได้มั๊ย ถ้าไม่มีก็จะลอง search หาใน Google ว่ามีใครรับทําบ้าง” (คุณ D เพศหญิง 
พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 มีนาคม 2561) 
 “จะเลือกบริษทัที่ดูน่าเช่ือถือ บริการดี ส่งมอบงานตรงเวลาที่ตกลงกันไว้” (คุณ G พนักงาน 
เพศหญิง องค์กรเอกชนด้านการเงิน อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มีนาคม 2561) 
 “บริษัทไหนทําของเร็วก็จะเลือกพิจารณาบริษัทน้ันก่อน ถ้าราคาอยู่ในงบที่ต้ังไว้ และของที่
ได้มาก็ต้องคุณภาพดีด้วย ซึ่งจากประสบการณ์ที่เคยสั่งซื้อจากบริษัทพรีเมี่ยมหลาย ๆ บริษัท ก็จะรู้ว่า
บริษัทไหนถนัดเก่ียวกับสินค้าอะไร ถ้ารู้ก่อนว่าต้องการจะแจกอะไร ก็จะเลือกบริษัททีถ่นัดทําสินค้า
น้ัน ๆ เพ่ือความง่ายในการพูดคุยและได้สินค้ารวดเร็ว” (คุณ O เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้าน
การคมนาคม อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2561) 
 “ปัจจัยที่เลือกก็จะมีเร่ืองของราคา ความหลากหลายของสินค้า การออกแบบ ความแปลก
ใหม่ไมซ่้ําใคร ส่งงานตรงเวลา บริการดี ติดต่อง่าย” (คุณ K เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการ
สื่อสาร อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มีนาคม 2561) 
 “ในการสั่งสินค้าบางคร้ังต้องการสินค้าแบบเร่งด่วน เน่ืองจากมี Event เกิดขึ้นแบบไม่ได้
วางแผนไว้ มีเวลาให้นิดเดียว (5-7 วัน) ก็จะหาบริษัทที่รับทําสินค้าพรีเมีย่มยากมาก บางทีหาได้แต่ก็
ไม่ได้เสร็จจริงตามที่คุยกันไว้ หรือไม่ก็มสีินค้าไม่เพียงพอกับความต้องการ แต่ถ้ามีบรษิัทที่สามารถ
รองรับปัญหานี้ได้ ถึงราคาจะสูงแต่อยู่ในงบประมาณก็โอเค” (คุณ L เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชน
ด้านการสื่อสาร อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 2) การรับรู้ถึงแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ผ่านคุณสุรพงษ์ ผู้บรหิาร
ฝ่ายการตลาด ทั้งในด้านการติดต่อโดยตรง การเข้าร่วมเสนอราคา รวมท้ังการแนะนําต่อกันมา โดยที่
ปัจจัยที่ทําให้เลือกซื้อ/ใช้บริการ นอกเหนือจากเร่ืองราคาแล้วก็คือทักษะในการขาย ด้วย
ประสบการณ์ทํางานที่ได้รับมาจากการเป็นพนักงานขายท่ีบริษัท DHL และหลังจากทีไ่ด้ใช้บริการแบ
รนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” แลว้ ความรู้สึกทีท่ําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ/ใช้บริการก็คือ แบ
รนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” มีบริการที่ดี มีความตรงต่อเวลา และมีความความรวดเร็วใน
การให้บริการ 
 โดยหัวข้อคําถามที่ใช้เป็นประเด็นในการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้มาดังข้อสรุปข้างต้น มีดังน้ี 
  - คุณรู้จักแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมได้อย่างไร และมีความรู้สกึอย่างไรแบรนด์น้ี 
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 “คุณสุรพงษ์ติดต่อเข้ามาก็เลยได้รู้จัก The Capital V ส่วนที่ทําใหซ้ื้อสินค้าพรีเมี่ยมกับ
บริษัทน้ีก็คือ ราคาสมเหตุสมผล การบริการที่ดีเย่ียม ส่งของตรงเวลา” (คุณ K เพศหญิง พนักงาน
องค์กรเอกชนด้านการสื่อสาร อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มนีาคม 2561) 
 “พ่ีที่อยู่บริษัทที่เคยซื้อสินค้าพรีเมี่ยมของ The Capital V มาก่อน แนะนําให้รู้จัก ทีซ่ือ้ก็
เพราะพ่ีบอกว่าบริการดี แนะนําสินค้าได้ถูกใจ มขีองใหม่ ๆ มาแนะนําบ่อย ติดต่อตามงานได้ง่าย สง่
ของเร็ว สั่งงานด่วนได้” (คุณ A เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการขนส่ง อายุ 24 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มีนาคม 2561) 
 “คุณสุรพงษ์ได้ติดต่อเข้ามาโดยตรง เลยลองใช้บริการดู ปรากฏว่าก็โอเค บริการดี เป็น
กันเอง ไม่เคยส่งของเลยกําหนดเวลา” (คุณ E เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 
32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 “คุณสุรพงษ์เข้ามาร่วมเสนอราคาและได้งานไป เลยทําให้ได้รู้จัก The Capital V และกไ็ด้
ใช้บริการบ่อยอยู่ เน่ืองจากสินค้าที่ได้มาไม่ค่อยมีปัญหา ส่งของเร็วตามกําหนดเวลา เคยมีบางงาน
ขอให้เลื่อนวันส่งให้เร็วขึ้นก็ยังทําได้ทัน” (คุณ L เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการสื่อสาร อายุ 
28 ปี, การสื่อสารสว่นบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 3) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สนิค้าพรีเมี่ยม 
 ผู้บริโภคใช้เคร่ืองมือ Search Engine (Google) เป็นช่องทางในการเข้าถึงสินค้าพรีเมี่ยม 
เป็นอันดับหน่ึง และใช้ช่องทางเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมเพ่ือเข้าไปค้นหาข้อมูล รายละเอียด
ต่าง ๆ จะมีผู้บริโภคบางส่วนใช้ Facebook และ Instagram เพ่ือเข้าถึง แต่ก็เป็นส่วนที่น้อยมากเมื่อ
เทียบกับ Google และเว็บไซต์ 
 ข้อมูลในสื่อดิจิทัลที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม คือ ข้อมูลด้านราคา 
รายละเอียดของสินค้า จํานวนการส่ังซื้อขั้นตํ่า ปัจจัยที่รองลงมาได้แก่ ประสบการณ์และความชํานาญ 
และผลงานทีผ่า่นมาของบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม ซึ่งผู้บริโภคจะใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นในการตัดสินใจ โดย
ที่ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับการนัดเจอเพ่ือพูดคุยรายละเอียด และการนําเสนอสินคา้ตัวอย่าง 
มากกว่าข้อมูลที่ปรากฎในสื่อดิจิทัล 
 โดยหัวข้อคําถามที่ใช้เป็นประเด็นในการสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้มาดังข้อสรุปข้างต้น สามารถ
แบ่งเป็นประเด็นได้ ดังน้ี 
 - หากคุณมีความสนใจในสินค้าและบริการทางด้านสินค้าพรีเมี่ยม คุณใช้ช่องทางใดบ้างใน
การหาข้อมูลแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
 “โดยปกติแล้วจะเลือกบริษัทที่เคยซื้ออยู่แลว้ แต่ในกรณทีีต้่องการให้บริษัทอ่ืนให้เข้ามา
เสนอราคา ก็จะใช้ Google เพ่ือหาข้อมูลบริษัทสินค้าพรีเมี่ยมอ่ืน ๆ และเรียกให้บริษทัที่หาได้เข้ามา
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เสนอสินค้า เสนอราคา” (คุณ B เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการเงิน อายุ 28 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 2 มีนาคม 2561) 
 “ใช้ Google search สินค้าก่อน แล้วค่อยหาบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม และติดต่อเพ่ือสอบถาม
ว่าสามารถทําแบรนด์บนสินค้าน้ีได้หรือเปล่า ถ้าได้ก็จะให้มาเสนอราคาแข่งกัน” (คุณ I เพศชาย 
พนักงานองค์กรเอกชน อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2561) 
 “ใช้ Google เพ่ือดูว่ามีบริษัทไหนทําสินค้าพรีเมี่ยมบ้าง จากน้ันก็จะเข้าไปดูรายละเอียด
ของเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมนั้น ๆ แต่ก็ไม่ได้สั่งซือ้โดยตรงผ่านเว็บไซต์ ต้องเรียกให้เอา
ตัวอย่างสินค้ามาให้ดูก่อน” (คุณ J เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 25 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 “ส่วนใหญ่จะใช้ Google ลองหา หรือไม่ก็หาจากใน page Facebook บ้างแต่ไม่บ่อย  
หลัก ๆ เลยก็จะใช้ Google” (คุณ M เพศหญิง พนักงานองค์กรเอกชนด้านการผลิต อายุ 25 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2561) 
 - สิ่งที่แบรนด์ได้สื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล (โลโก้ แบบบรรุภัณฑ์ รูปภาพ และอื่น ๆ โปรด
ระบุ) สิ่งใดที่คณุคิดว่ามีผลต่อการสร้างความเช่ือมั่นในแบรนด์ และทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 - การให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการอย่างละเอียด พร้อมทั้งบอกราคาสินค้าและ 
ค่าบริการในการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของคุณหรือไม่ 
อย่างไร 
 - ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/เลือกใช้บริการของคุณจากการสื่อสารทางเว็บไซต์
ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
 “ถ้าเป็นบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม โลโก้ของบริษัทคงไม่ได้ทําใหจ้ดจํา หรือนึกถึงได้ ถ้าจะนึกถึง
หรือว่าจําได้คงจะเป็นช่ือบริษัทมากกว่า คิดว่าสิ่งที่อยากเห็นจริง ๆ และมีผลต่อการตัดสินใจ
คอ่นข้างมากก็คือ รายละเอียดของสินค้าว่ามีอะไรบ้าง ราคาเท่าไหร่ ต้องสั่งซื้อขั้นตํ่าเท่าไหร่ และ
รูปภาพของสินค้าพรีเมี่ยมที่ต้องถ่ายมาจากของจริง ย่ิงภาพชัดย่ิงดี เพราะจะทําให้ง่ายต่อการตัดสินใจ 
และรูปภาพของบรรจุภัณฑ์ที่จะนํามาใส่สินค้าว่าจะออกมาในรูปแบบไหน” (คุณ F เพศชาย พนักงาน
องค์กรเอกชน อายุ 37 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 “โดยปกติจะสนใจในตัวสินคา้เน่ืองจากสินค้าที่จะสั่ง จะต้องนํามาติดโลโก้ของบริษัทอีกที
หน่ึง ซึ่งถ้าทํารายละเอียดของสินค้าที่ดีก็จะพิจารณาเป็นพิเศษ อยากเห็นภาพสินค้าที่เหมือนจริงเป็น
สามมิติและทําให้สามารถลองใส่โลโก้ของบริษัทที่รูปสินคา้ได้ด้วยก็จะดีมาก และที่สําคัญอยากรู้ใน
เร่ืองของราคาต่อช้ินด้วย” (คุณ M พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 22 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 
มีนาคม 2561) 
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 “รายละเอียดทุกอย่างถือเป็นปัจจัยสําคัญทุกข้อ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ของบริษัท 
ผลงานที่เคยทาํมา concept ของบริษัท มนัทําให้ดูน่าเช่ือถือและมีผลต่อการตัดสินใจเลือก ทั้งน้ี
ทั้งน้ันก็จะดูด้วยว่าผลงานที่ทําออกมาน้ันดีอย่างที่บอกไว้หรือเปล่า บางบริษัทประสบการณ์ดี แต่ทํา
สินค้าออกมาไม่ดีก็มี จากน้ันก็จะมาดูว่ามีสินค้าประเภทไหนบ้าง ราคาเป็นอย่างไร เคยทําให้ที่ไหนมา
ก่อนบ้าง ถ้าตัดสินใจที่จะเลอืกบริษัทน้ีแลว้ก็จะเรียกมาพูดคุยกันก่อน นําสินค้าตัวอย่างมาให้ดู ตกลง
ราคา นัดหมายเวลา ก่อนที่จะสั่งซื้อ” (คุณ H เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการค้าปลีก อายุ 
35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 มีนาคม 2561) 
 “สินค้าพรีเมี่ยมเป็นอะไรที่จะต้องพิจารณาเป็นพิเศษ เน่ืองจากว่าเป็นของที่ทําให้เป็น
ของขวัญ ของสมนาคุณให้ลกูค้า ดังน้ันจะสินค้าจะต้องมีคุณภาพด้วยเพราะมันก็เป็นเหมือนตัวแทน 
เป็นเหมือนหน้าตาของบริษัท เราดูข้อมูลสินค้าแค่ในเว็บไซต์ไม่ได้ เว็บไซต์เป็น information เบ้ืองต้น
เท่าน้ัน เพราะฉะน้ันในทุก ๆ การสั่งซื้อเราจึงต้องให้บริษัทสินค้าพรีเมี่ยมเข้ามาพูดคุย ดูสินค้าตัวอย่าง 
สอบถามรายละเอียด แบบ face to face สิ่งน้ีเราก็จะสามารถ screen บริษัทเหล่าน้ีได้จํานวนหน่ึง 
ก่อนที่จะเลือกบริษัทที่จะทําสินค้าพรีเมี่ยมให้เรา แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเว็บไซต์น้ันไม่จําเป็น 
เว็บไซต์น้ันทําให้เราหาคุณเจอด้วย Google” (คุณ N เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการผลิต 
อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 มีนาคม 2561) 
 4.2.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) 
 ธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยน้ัน มผีู้ประกอบการจํานวนมากในตลาด แต่เป้าหมายใน
การตลาดจะมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับศกัยภาพของแต่ละแบรนด์ และเป้าหมายของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกัน โดยคู่แข่งหลักของแบรนด์จะเป็นการนําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารการตลาด 
“The Capital V” ซึ่งจะเป็นบริษัทที่ทําธุรกจิในลักษณะทีค่ล้ายกัน คือ มุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภค
ระดับองค์กร มีสินค้าพรีเมี่ยมที่ครอบคลุมทุกกลุ่ม (Vareity Products) และมีบรกิารรับออกแบบ
สินค้าพรีเมี่ยมตามความต้องการของผู้บริโภค และจะเจอกันในงานเสนอราคาอยู่เสมอ ซึ่งคู่แข่งสําคญั
จะมี ดังน้ี 
  1) Candy’s Dandy เป็นแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม ทําธุรกิจในด้านนี้มากว่า 12 ปี เน้น
กลุ่มลูกค้าองค์กรฯ มีสินค้าพรีเมี่ยมที่ครอบคลุมทุกกลุ่ม ยกเว้นสินค้าพรีเมี่ยมประเภทสวมใส่ 
(Wearables) รับจัดหา และออกแบบสินคา้พรีเมี่ยมตามท่ีผู้บริโภคต้องการ เน้นสินค้าประเภทสินค้า
นวัตกรรมและสินค้าในกลุม่เทคโนโลยี (IT/Gadget) โดยท่ีชูจุดเด่นของของบริษัทในด้าน Good 
Design & Good Quality มสีโลแกนของแบรนด์ว่า “Candy Can Do” 
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การจัดการในเรื่องของการขนส่งอยู่พอสมควร จากประสบการณ์การทํางานที่บริษัท DHLซึ่งสินค้าพ
รีเมี่ยมของบริษัทส่วนใหญ่น้ันเป็นการจ้างผลิต และนําเข้าจากประเทศจีนเป็นหลัก” (สุรพงษ์ พิทักษ์
ธรรมนาถ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 มีนาคม 2561) 
 “การทําธุรกิจ สิ่งที่สําคัญที่สดุคือการเข้าใจลูกค้า ต้องรู้ว่าความต้องการของลูกค้าที่แทจ้ริง
คืออะไร ซึ่งลูกค้าของแต่ละธุรกิจมีความต้องการที่ต่างกัน แต่มีสิ่งหน่ึงที่เป็นสิ่งที่แทบจะทุกธุรกิจ 
ลูกค้าจะต้องการเหมือนกัน คือ การบริการที่ดี ความรวดร็วในการให้บรกิาร ความซื่อสตัย์ และความ
ตรงต่อเวลา” (จุฑามาศ พิทักษ์ธรรมนาถ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มีนาคม 2561) 
 สิ่งที่ทําใหแ้บรนด์สินค้าพรีเมี่ยมเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ผู้วิจัยสามารถ
วิเคราะห์ได้ว่าบริษัทสินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” มีความโดดเด่น ดังน้ี 
  1) ความรวดเร็วในการบริการ การผลิต และการขนส่ง ตลอดจนการแก้ไขสินค้าที่มี
ปัญหา ซึ่งผู้วิจยัมองว่าความโดดเด่นในด้านน้ี ถือเป็นปัจจัยสําคัญที่จะตอบโจทย์กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น 
ผู้มีอํานาจการตัดสินใจในองค์กร 
  2) เป็นผู้นําด้านนวัตกรรม มคีวามสามารถในการหาสินค้า และการนําเสนอที่มีความ
แปลกใหม่ก่อนผู้ประกอบการอ่ืนอยู่เสมอ 
  3) คุณภาพของสินค้าที่ดี มีการตรวจสอบคุณภาพก่อนส่งให้ผู้บริโภค 
  4) ราคาสมเหตุสมผล 
 จากการท่ีได้วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด เมื่อนําผลที่ได้มาวิเคราะห์การหาจุดยืนเพ่ือ
การสื่อสารการตลาด ซึ่งผู้วิจัยจะใช้กลยุทธ์ STP ในการวิเคราะห์อย่างเป็นขั้นตอนได้ ดังน้ี  
  ขั้นตอนที่ 1: การแบ่งส่วนการตลาดผู้บริโภค (Segment Consumer Marketing) 
ผู้บริโภคในธุรกิจสินค้าพรีเมีย่มในประเทศไทยน้ัน สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ ่ๆ คือ 
   1) กลุ่มผู้บริโภครายใหญ่หรือผู้บริโภคระดับองค์กร (Corperate Consumers) 
หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการสั่งซือ้สินค้าพรีเมี่ยมในแต่ละครั้งจํานวนมาก ที่มียอดสั่งซื้อต้ังแต่ 100,000 
บาท ขึ้นไป 
   2) กลุ่มผู้บริโภครายย่อยหรือผู้บริโภคระดับธุรกิจขนาดย่อม (SME Consumers)
หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการสั่งซือ้สินค้าพรีเมี่ยม ที่มียอดซื้อไม่เกิน 100,000 บาท  
  ขั้นตอนที่ 2: การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Market Targeting) 
  “ในช่วงเร่ิมต้นของการทําธุรกิจ เรามุ่งเป้าหมายไปที่ผู้บรโิภคระดับองค์กร เน่ืองจากเรา
มองเห็นข้อจํากัดในด้านบุคคลากร ที่มีอยู่ภายในบริษัทที่มอียู่เพียงสองคนในขณะน้ัน แต่เราไม่มี
ปัญหาในด้านของเงินลงทุน ซึ่งถ้าเรามุ่งเป้าครอบคลุมกลุม่ผู้บริโภคในตลาดสินค้าพรีเมี่ยมทั้งหมด ทัง้
รายใหญ่รายย่อย ก็จะทําไม่ไหว อาจจะลงรายละเอียดในแต่ละงานได้ไม่เพียงพอ และข้อสําคัญคือ
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 จากแผนภาพการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” สามารถ
อธิบายได้ว่า คู่แข่งหลักในด้านความหลากหลายของสินค้าพรีเมี่ยมในแนวแกน X น้ัน จะมีคู่แข่ง
โดยตรงที่มีตําแหน่งของจุดยืนใกล้เคียงกับ “The Capital V” จะประกอบไปด้วย Oink Premium ที่
มีความหลากหลายของสินค้ามากที่สุด, Candy’s Dandy และ Premium360 ที่มีความหลากหลาย
ของสินค้าใกล้เคียงกันกับ “The Capital V” ส่วนคู่แข่งหลักท่ีไม่ได้อยู่ในตําแหน่งจุดยืนที่ใกล้เคียงกับ 
“The Capital V” ก็คือ Ogga ที่เน้นขายสินค้าพรีเมี่ยมทีเ่ฉพาะเจาะจงเป็นหลัก และคูแ่ข่งหลักใน
ด้านความรวดเร็วในการให้บริการในแนวแกน Y น้ัน จะมีคูแ่ข่งโดยตรงที่มีตําแหน่งของจุดยืนใกล้เคียง
กับ “The Capital V” จะประกอบไปด้วย Oink Premium และ Candy’s Dandy โดยที่ “The 
Capital V” น้ันจะชูจุดเด่นในด้านความรวดเร็ว ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 
 
4.3 ผลการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สนิค้าพรเีม่ียม 
“The Capital V” ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ/ใช้บริการสินค้าพรเีม่ียม 
 ในส่วนของการศึกษาในส่วนนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์ ทัง้ใน
ฝั่งของเจ้าของธุรกิจ และกลุม่ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้า/ใช้บริการแบรนด์ “The Capital V” โดยการใช้
สื่อดิจิทัลในช่องทางเว็บไซต์ของ “The Capital V” มาเป็นตัวอ้างอิงให้กับผู้ให้ข้อมลูเกี่ยวกับผลการ
ตอบสนองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม 
 1) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สนิค้าพรีเมี่ยมในมุมมองของเจ้าของธุรกิจ 
 ในมุมมองของผู้บริหารการตลาดของแบรนด์สินค้า “The Capital V” จะมีการใช้รูปแบบ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยการใช้สื่อที่เป็นเว็บไซต์เพียงช่องทางเดียว และมีการออกแบบเว็บไซต์
ให้ดูเรียบง่าย มีการวางการตําแน่งของปุ่มที่ใช้งานง่าย เน้นที่ข้อมูลการติตต่อเป็นหลัก เน่ืองจากใน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจสินคา้พรีเมี่ยมนั้น มีข้อจํากัดอยู่มากในเร่ืองของข้อมูลที่เป็น
ความลับ จึงต้องใช้ความระมัดระวังในการเลือกที่จะเผยแพร่เฉพาะข้อมูลที่จําเป็น เพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ในเบ้ืองต้นเท่าน้ัน 
 “เหตุผลทีท่ําเว็บไซต์ขึ้นมาก็เพราะว่าอยากให้บริษัทดูมีตัวตน และมีความน่าเช่ือถือ 
เน่ืองจากในปัจจุบันที่อยู่ในยุคดิจิทัล ไม่ว่าใครก็ต้องเข้าไปในอินเทอร์เนต เวลาเข้าไปพูดคุยกับลูกค้า 
ส่วนใหญ่กจ็ะถามหาว่ามีเว็บไซต์หรือเปล่า แต่ข้อจํากัดของธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมบนสื่อดิจทิัลก็คือ
ข้อมูลทีส่ําคัญ ๆ บางอย่าง อาทิเช่นรายละเอียดของสินค้า ราคาของสินค้า รวมไปถึงการเปิดเผยกลุ่ม
ลูกค้าที่เคยทําให้ ซึ่งน่ันหมายถึงการเปิดเผยข้อมูลให้คู่แขง่สามารถท่ีจะนําไปลอกเลียนแบบ การที่
ลูกค้าจะติดต่อไปยังกลุ่มลูกค้าของเราได้ ดังนั้นการให้ข้อมลูในเว็บไซต์ถือเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนใน
ธุรกิจน้ี ดังน้ันจึงมีความคิดว่าจะใส่ข้อมูลรายเอียดที่เปิดเผยได้เท่าน้ัน” (สุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 มีนาคม 2561) 
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 2) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สนิค้าพรีเมี่ยมในมุมมองของผู้บริโภคท่ีเคยซือ้/ใช้
บริการสินค้า “The Capital V” 
 ผู้บริโภคมีการตอบสนองเก่ียวกับช่องทางการตลาดดิจิทัลในรูปแบบของเว็บไซต์ของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
  1) มีความเช่ือถือในแบรนด์ ที่มีเว็บไซต์แสดงถึงความมีตัวตน 
  2) รู้สึกพอใจกับรูปแบบของเว็บไซต์ที่ดูเรียบง่าย 
  3) ต้องการให้มีข้อมูลรายละเอียดของสินค้าให้มากกว่าน้ี 
  4) เว็บไซต์ควรท่ีจะแสดงถึงเอกลักษณ์ ความเป็นตัวตน ที่จะทําให้จําได้ 
 “การที่บริษัทมีเว็บไซต์ก็ทําให้รู้สึกว่าบริษัทนี้มีความน่าเช่ือถือขึ้น อย่างน้อยก็สามารถเข้าไป
ดู ได้ไปทําความรู้จักในเบ้ืองต้นได้ว่าทําสินค้าแนวไหน ทาํอะไรได้บ้าง เคยทําให้ใครมาบ้าง บริษัท
ต้ังอยู่ที่ไหน บางทีเราอาจจะดูความเป็นมืออาชีพได้จากรูปแบบหน้าตาของเว็บไซต์ได้เลยนะ”  
(คุณ J เพศหญงิ พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มีนาคม 2561) 
 “เว็บไซต์ของ “The Capital V” ก็ดูดีนะ แต่ก็ยังดูโล่ง ๆ ไม่ค่อยมีรายละเอียดอะไร จน
บางทีก็นึกออกว่าแบรนด์น้ี มีเอกลักษณ์ยังไง เด่นในด้านไหน” (คุณ A เพศหญิง พนักงานองค์กร
เอกชนด้านการขนส่ง อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มีนาคม 2561)  
 “ในยุคดิจิทลั การมี digital asset เป็นของตัวเองมันจะทําให้บริษัทน้ันดูมีตัวตน มีความ
น่าเช่ือถือ มีความพร้อมในการท่ีจะขายสินคา้หรือบริการ เพราะถ้าไม่มีสิ่งเหล่าน้ีแล้ว ลกูค้าก็จะหา
บริษัทน้ันเจอยากหรือย่ิงไปกว่าน้ันก็จะไม่มีใครรู้จักบริษทัน้ันเลย นอกจากการที่บริษัทเหล่าน้ันจะมา
เสนอขายสินคา้เอง” (คุณ O เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม อายุ 32 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2561) 
 “เคยได้เข้าไปดูเว็บไซต์ของ “The Capital V” ตอนท่ีรู้จักแบรนด์น้ีใหม ่ๆ ก็สวยดี ดูเรียบ 
ๆ แต่มีรายละเอียดของสินค้าน้อยมาก ถ้าไมเ่คยรู้จักแบรนด์น้ีเลยก็จะรู้สกึแค่ว่าเป็นเว็บไซต์ที่รับทํา
สินค้าพรีเมี่ยมทั่วไปเหมือนกับบริษัทอ่ืน ๆ” (คุณ E เพศชาย พนักงานองค์กรเอกชนด้านการคมนาคม 
อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มีนาคม 2561) 
 “ปกติจะไม่ค่อยได้เข้าไปดูในสื่อดิจิทัลมากเท่าไหร่เวลาต้องการสินค้าพรีเมี่ยม นอกจากการ
เข้าไปหาแบรนด์ใหม่ ๆ ที่น่าสนใจหรือในกรณีที่ต้องการเรียกมาเสนอสนิค้าใหม่ ๆ มาเสนอราคาแข่ง
กับแบรนด์อ่ืน แต่ก็มีแบรนด์หน่ึงที่พอได้เข้าไปดูเว็บไซต์แล้วรู้สึกว่าชอบเว็บไซต์น้ี คือเว็บไซต์ของแบ
รนด์ Ogga เน่ืองจากความมีเอกลักษณ์ ความชัดเจนในการการสื่อสาร มคีวามรู้สึกแตกต่างจากแบ
รนด์สินค้าพรีเมี่ยมอ่ืน ๆ ที่ต้องการบอกตัวเองว่าเป็นแบรนด์อีกระดับหน่ึง ถ้าต้องการสินค้าพรีเมี่ยมที่
ดูดีมีระดับให้ติดต่อมาที่เขา ถึงแม้ว่ารู้ว่าสินค้าราคาสูงก็ยังอยากลองติดต่อไปเพ่ือสอบถามรายเอียด” 
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 จากข้อมูลทั้งหมดข้างต้นที่ได้มีการสัมภาษณ์ ทั้งในส่วนของเจ้าของแบรนด์และกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้า/ใช้บริการเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
“The Capital V” ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้/ใช้บริการ โดยการนําข้อมูลที่ได้ ไปวิเคราะห์ เพ่ือ
ปรับปรุงและพัฒนา รวมไปถึงการเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
“The Capital V” ต่อไป



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ ของ
ธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยม กรณีศึกษา The Capital V” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด 
บนสื่อดิจิทัลทีม่ีผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 2) เพ่ือ
วิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบ
ไปด้วยการสัมภาษณ์ และวิเคราะห์แนวคิด ปัจจัย วิธีการกําหนดจุดยืนและการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” และศึกษากลุ่มผู้บรโิภคเฉพาะที่เคยซื้อสินค้า/ 
เลือกใช้บริการของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เท่าน้ัน โดยสําหรับสื่อดิจิทลัในช่องทาง
เว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” น้ัน ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาเก็บข้อมูลต้ังแต่เร่ิม
เปิดใช้งาน (เดือนมกราคม พ.ศ. 2561 – เดือนเมษายน พ.ศ. 2561)  
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับความเป็นมา การบริหารงาน และสินค้า/บริการของแบรนด์ 
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V”  
 สําหรับผลการศึกษาเกี่ยวกับความเป็นมา การบริหารงาน และสินค้า/บริการของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” น้ัน พอสรุปได้ ดังน้ี 
 แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เป็นแบรนด์สนิค้าพรีเมี่ยมแบรนด์ใหม่ ก่อต้ังเมื่อ
ปี พ.ศ. 2558 โดยคุณสุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถท่ีมีความชอบส่วนตัวในสินค้าพรีเมี่ยม มคีวามต้ังใจ
แน่วแน่ และมคีวามมั่นใจที่จะพัฒนาแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมของตนเองโดยการใช้ทักษะ ความรู้ และ
ประสบการณ์ในการพัฒนาแบรนด์ เน่ืองจากได้เล็งเห็นว่าธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยยังมี
โอกาสท่ีจะเติบโตขึ้นอีกมาก มีเป้าหมายหลักของแบรนด์คือ เพ่ือให้แบรนด์มีความโดดเด่นและเป็น
ผู้นําในธุรกิจสนิค้าพรีเมี่ยมในภายประเทศไทย โดยมีคุณจุฑามาศ พิทักษ์ธรรมนาถ พ่ีสาวของคุณ     
สุรพงษ์ ที่มีวิสยัทัศน์ที่ดีในด้านการตลาด เข้ามาช่วยเหลือในด้านการเป็นที่ปรึกษาและการบริหารงาน 
 รูปแบบของธุรกิจสินค้าพรีเมีย่มจะเป็นในลกัษณะแบบซื้อมาขายไป (Trader) รับออกแบบ
สินค้าพรีเมี่ยมตามความต้องการของผู้บริโภค โดยที่แหลง่ผลิตสินค้าหลกัจะอยู่ที่ประเทศจีนที่มี
ความสามารถในการผลิตสินคา้ที่หลากหลายด้วยต้นทุนที่ตํ่ากว่า การให้บริการจัดซื้อจัดหาสินค้า    
พรีเมี่ยมที่หลากหลายครอบคลุมทุกกลุ่ม มีเป้าหมายอยู่ที่ผู้บริโภคระดับองค์กรเป็นหลัก ในส่วนของ
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การบริหารแบ่งเป็นฝ่ายการตลาด ฝ่ายปฏิบัติการ และฝ่ายบัญชี ในปัจจุบันมีบุคลากรภายในบริษัทอยู่
จํานวน 3 คน โดยมีแผนการที่จะเพ่ิมบุคคลากรเพ่ือรองรับการเติบโตของธุรกิจที่มีแผนจะขยายธุรกิจ
ไปสู่ผู้บริโภครายย่อยในอนาคต 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดหลักของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ในช่วงเวลา 
3 ปีที่ผ่านมา จะเป็นการใช้การสื่อสารแบบดั้งเดิม คือใช้การติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรง และการสร้าง
ปฎิสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคโดยการสร้างความเช่ือใจ การตรงต่อเวลาและความซื่อสัตย์ แต่ก็จะมีใน
ส่วนของการใช้การสื่อสารด้วยสื่อดิจิทัล ด้วยการทําเว็บไซต์เพ่ือลงรายละเอียดเก่ียวกับบริษัท รูปแบบ
ของสินค้าและบริการ ซึ่งแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” มีความต้ังใจท่ีจะสร้างตัวตนใน
โลกดิจิทัลให้มคีวามน่าเช่ือถือและเพ่ือที่จะสื่อสารให้กับผูบ้ริโภคได้เห็นถึงความแตกต่าง ความโดด
เด่นในด้านการให้บริการของแบรนด์โดยการใช้หลักการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
 5.1.2 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V”  
 สําหรับผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการการตลาดที่มีผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” สามารถสรุปได้เป็นปัจจัยได้ ดังน้ี 
 ปัจจัยอันดับแรกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการของผู้บริโภคในระดับองค์กรที่เคยซื้อ/
ใช้บริการของแบรนด์สินค้า “The Capital V” คือปัจจัยด้านราคาของสินค้าพรีเมี่ยม ด้วยเหตุผลใน
ด้านความเป็นองค์กรที่จะต้องมีการบริหารจัดการในส่วนของงบประมาณที่ได้รับจัดสรรมา ซึ่งปัจจัยน้ี
เป็นปัจจัยสําคัญของธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทย ทีม่ีการแข่งขันกันอย่างมาก โดยเป็นการยาก
ที่จะนําปัจจัยน้ีมาเป็นปัจจัยในการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ เพ่ือสร้างความแตกต่างหรือความโดด
เด่นของแบรนด์ 
 ปัจจัยอันดับรองลงมาที่มีความสําคัญคือ ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ซึ่ง
หมายถึงความสัมพันธ์อันเกิดจากความคุ้นเคย เคยซื้อสินค้า ตลอดจนการมีผลประโยชน์ร่วมกันบาง
ประการ ซึ่งเป็นปัจจัยที่วัดผลเปรียบเทียบกัน เพ่ือสร้างความแตกต่างค่อนข้างยากและไม่ชัดเจน 
ปัจจัยถัดมาคือปัจจัยด้านการการให้บริการที่รวดเร็ว จะหมายถึงความรวดเร็วทั้งในด้านการผลิต การ
ขนส่ง การสื่อสาร การตรงต่อเวลา รวมไปถึงความสะดวกในการติดต่อ ที่เป็นปัจจัยทีผู่้บริโภคค่อนข้าง
ให้ความสําคญั เน่ืองจากกรอบเวลาเป็นสิ่งคัญต่อแผนงานที่ผู้บริโภคในระดับองค์กรมีหน้าที่ที่ต้อง
รับผิดชอบโดยตรง ซึ่งทางแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” มีความพยายามที่จะชูจุดแข็งใน
ปัจจัยด้านนี้ เพ่ือให้มีความโดดเด่นในตลาด 
 ปัจจัยอ่ืน ๆ ทีน่่าสนใจคือ ปัจจัยด้านนวัตกรรมและไอเดียของสินค้าพรีเมี่ยมที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจ เน่ืองจากการแจกสินค้าที่แปลกใหม่ให้กบัลูกค้า (end user) ขององค์กร ผู้บริโภค
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 5.1.3 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม 
 สําหรับผลการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม สามารถสรุปได้ 
ดังน้ี 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจสินคา้พรีเมี่ยมถือเป็นเร่ืองที่ละเอียดอ่อน ต้องมีการ
พิจารณาในส่วนของข้อมูลที่จะเผยแพร่ออกไปเน่ืองจากการแข่งขันในตลาดที่สูง ข้อมูลทุกอย่างอาจมี
ผลต่อการทําธุรกิจได้ ดังน้ันในมุมมองของเจ้าของธุรกิจ สิ่งที่ต้องการในการทําการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลในธุรกิจน้ีคือ การมีตัวตนในสื่อดิจิทัล การสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ การบ่งบอกถึง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ โดยสือ่ดิจิทัลที่มีความเหมาะสมท่ีสดุคือ เว็บไซต์ เน่ืองจากเป็นสื่อที่สามารถลง
รายละเอียดและข้อมูลที่จําเป็นได้อย่างครบถ้วน สมบูรณ์ 
 สําหรับช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ที่
มีช่องทางเว็บไซต์เพียงช่องทางเดียว ได้มีการออกแบบโดยเจ้าของธุรกิจท่ีคํานึงถึงประสบการณ์การใช้
งานเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งผลการศึกษาจากการวิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคท่ีเคยใช้พบว่า สิ่ง
ที่ผู้บริโภคต้องการเห็นจะเป็นในเร่ืองของรายละเอียดสินค้า ราคา รูปภาพ ระยะเวลาในการผลิต และ
การส่งของ เป็นอันดับแรก จากน้ันก็จะเป็นข้อมูลเก่ียวกับการติดต่อ และประสบการณ์ทํางานที่เคย
ทําให้กับองค์กรอ่ืน ๆ 
 รูปแบบของเว็บไซต์ก็ถือเป็นสิ่งสําคัญต่อการตัดสินใจ รูปแบบที่ดูดี มีเอกลักษณ์จะทําให้เกิด
ความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือ ความเรียบง่ายต่อการใช้งาน โดยรูปแบบที่ดีจะสามารถแสดงให้
เห็นถึงเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่ต้องการจะส่ือสารเพ่ือใหผู้้บริโภคเกิดการจดจําในแบรนด์ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยแบ่งหัวข้ออภิปรายออกเป็น 3 ส่วน เพ่ือให้
สอดคล้องตรงกับหัวข้อผลการศึกษา ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 อภิปรายผลการศึกษาเกี่ยวกับความเป็นมา การบริหารงาน และสนิค้า/บริการของ 
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
 จากผลการศึกษาเก่ียวกับความเป็นมา การบริหารงาน และสินค้า/บริการของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” พบว่าแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” มีจุดเริ่มต้นมาจาก
ความชอบส่วนตัวของผู้ก่อต้ัง ความต้ังใจ และความเช่ือมั่นในการที่จะทาํให้เกิดความสําเร็จควบคู่ไป
กับการศึกษาตลาด ช่องทางการทําธุรกิจ โดยการใช้ทักษะ ความรู้ และประสบการณ์ทีม่ีอยู่เป็นตัว
ผลักดันให้เกิดเป็นแบรนด์ “The Capital V” ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี เป็นปัจจัยสําคัญในการทําธุรกิจ 
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อีกท้ังยังมีแรงผลักดันจากคุณจุฑามาศ พ่ีสาวของคุณสุรพงษ์ คอยให้ความช่วยเหลือในเร่ืองของ
วิสัยทัศน์ การบริหารและจัดการต่าง ๆ จึงทําให้แบรนด์มศีักยภาพและเติบโตอย่างต่อเน่ือง แต่เน่ือง
ด้วยความมีบุคคลากรที่น้อย และเป็นแบรนด์ใหม่ในตลาด ระบบการจัดการจึงยังไม่ลงตัว โดยเฉพาะ
ในด้านของบุคคลากรที่เช่ือใจได้ในเรื่องของข้อมูลสําคญั การใช้เทคโนโลยีเพ่ือช่วยในการจัดการและ
การสื่อสารการตลาด โดยที่คุณสุรพงษ์ได้มีการวางแผนที่จะปรับปรุงและพัฒนาสิ่งเหล่าน้ีที่จะทําให้
แบรนด์มีความเข้มแข็งข้ึนเพ่ือการแข่งขันกับแบรนด์คู่แข่งที่มีการแข่งขันกันอย่างสูง 
 5.2.2 อภิปรายผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการกําหนดจุดยืนของ   
แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V”  
 จากผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้า 
พรีเมี่ยม “The Capital V” พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดของกลุ่มผู้บริโภค 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ วากฤษ นันทวัฒนากุล (2558) ที่พบว่าปัจจัยด้านราคา มีอิทธิพล
สูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง การที่กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในฐานะ “ผูซ้ื้อ” ให้ความสําคัญใน
ด้านราคามากกว่าด้านอ่ืน ๆ อาจเป็นเพราะการซื้อสินค้าพรีเมี่ยมน้ัน เป็นการซื้อเพ่ือธุรกิจ คือ ซื้อไป
แจกให้กับลูกค้าขององค์กรอีกทอดหน่ึง 
 ในธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมในประเทศไทยที่มีการแข่งขันกันอย่างสูง การแข่งขันกันในปัจจยัด้าน
ราคาจึงมองว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญทีสุ่ด ในมุมมองของผู้บริโภค แต่ในมมุมองของเจ้าของธุรกิจสินค้า  
พรีเมี่ยม “The Capital V” (สุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ, 2561) พบว่า ถึงแม้ว่าปัจจัยด้านราคาจะเป็น
ปัจจัยหลักในการแข่งขัน แต่ถ้าเราเสริมปัจจัยอ่ืน ๆ ที่สําคัญรองลงมาในทุกปัจจัย และเสริมความโดด
เด่นในปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ัน ก็จะสามารถเพ่ิมมูลค่าใหก้ับแบรนด์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
ก้องหล้า บุญทองใหม่ (2552) ที่พบว่าการแข่งขันในอุตสาหกรรมสินค้าพรีเมี่ยม เป็นการแข่งขันกันที่
รุนแรง คู่แข่งมกัจะใช้กลยุทธ์การมุ่งเน้นต้นทุนตํ่า (Focused Cost Leadership Strategy) และทํา
ให้เกิดสงครามราคา มีการแข่งขันกันที่ราคาเป็นหลัก ดังน้ันกลยุทธ์การตลาดที่ควรจะนํามาใช้ คือ  
กลยุทธ์การมุ่งเน้นความแตกต่าง (Focused Differentiation Strategy) เพ่ือสร้างความแตกต่าง เพ่ือ
เป็นการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์และเป็นแนวทางที่จะทํากําไรได้มากกว่า การทําสงครามกันในด้าน
ราคา 
 ปัจจัยอ่ืน ๆ ทีม่ีความสําคัญรองลงมาท่ีแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยมจะต้องหาจุดที่มีความโดดเด่น
ของตนเองให้เจอ และต้องทาํการสื่อสารการตลาดให้ผู้บริโภคจดจําเอกลักษณ์ของแบรนด์น้ัน ๆ อาทิ
เช่น เอกลักษณ์ที่ชัดเจนของสินค้า/บริการ การบริการที่โดดเด่น การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค ซึ่งการพัฒนาในเร่ืองของการสื่อสารในเรื่องของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” 
น้ัน จะสื่อสารในสิ่งที่ตนเองมีอยู่ และสามารถทําได้จริง คือการบริการที่รวดเร็ว ตรงเวลา ดังน้ัน การ
กําหนดจุดยืนของแบรนด์ก็จะเป็นพ้ืนฐานการตลาดที่ดีให้ ในการสร้างธุรกิจให้ย่ังยืน  
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 5.2.3 อภิปรายผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์
สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม 
 จากผลการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด์สินค้า   
พรีเมี่ยม “The Capital V” ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการสินค้าพรีเมี่ยม พบว่าผู้บริโภคมี
ความชอบในส่วนของการออกแบบที่ดูเรียบ ๆ ใช้งานง่าย มีการวางรูปแบบหน้าเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย 
เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีในการเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ของกลุ่มผู้ที่สนใจแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล (พรวลัย ประเสริฐวุฒิวัฒนา, 2560) เร่ืองรูปแบบการ
สื่อสารที่ตอบสนองผู้บริโภคด้านการใช้งานว่าคือ ส่วนที่ใช้ติดต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface) หากใช้
งานง่าย มีการแสดงผลทีถู่กต้อง ย่อมสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (User Experience) ที่ดี ตอบ
สนองต่อความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างแท้จริง 
 ส่วนในด้านของเน้ือหา และรายละเอียดของข้อมูลของสินค้าและบริการของเว็บไชต์สินค้า 
พรีเมี่ยม “The Capital V” ยังมีเน้ือหาที่น้อยกว่าสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ดังน้ันจึงต้องมีการคัดกรอง
ข้อมูลที่จําเป็นให้มากทีสุ่ดเท่าที่จะสามารถเผยแพร่ได้ หรอือาจมีการใช้เทคโนโลยีดิจิทลับางอย่าง 
เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจของเน้ือหาภายในเว็บไซต์ อาทิเช่น การสร้างการจําลองรูปแบบโลโก้บน
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบสามมิติ (3 Dimension) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเพิ่มมากข้ึน 
   
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจยัน้ีสําหรับแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” สามารถนําไปปรับใช้ได้ 
ดังน้ี 
 5.3.1 ในการสือ่สารการตลาดสําหรับทุกธุรกิจ สิ่งหนึ่งที่เป็นกลยุทธ์พ้ืนฐานคือ การกําหนด
จุดยืนของแบรนด์ เพ่ือการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการการนําเสนอสิ่งที่เป็น
จุดเด่นของแบรนด์ และแบรนด์สามารถทําจุดเด่นน้ันได้จริงตามสิ่งที่ได้สื่อออกไป การแสดง
เอกลักษณ์อย่างชัดเจน เพ่ือสร้างความแตกต่าง และเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจําได้เมื่อมีความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้า/ใช้บริการตามสิ่งที่แบรนด์ได้นําเสนอ ดังนั้นสิ่งที่แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” ที่มีความต้ังใจท่ีจะพัฒนาแบรนด์ การกําหนดจุดยืนของแบรนด์ก็เป็นสิ่งแรก ๆ ที่แบรนด์
ควรทํา 
 5.3.2 แบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” สามารถนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านในช่องทางต่าง ๆ ทั้งในส่วนของช่องทางที่มีอยู่แล้วและช่องทาง
ที่วางแผนไว้ในอนาคต ซึ่งช่องทางการสื่อสารดิจิทัลทีแ่บรนด์มีอยู่ในช่องทางเว็บไซต์ มีทั้งจุดเด่นและ
จุดด้อยที่สามารถปรับปรุงได้ เพ่ือตอบสนองต่อผู้บริโภคท่ีติดตามแบรนด์ให้มากย่ิงขึ้น และตอบสนอง
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ผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้นใหม่ในอนาคต โดยที่ไม่ละทิ้งความเป็นจุดเด่นที่แบรนด์มี เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคให้มากย่ิงข้ึน 
 นอกจากน้ีแล้วสําหรับผู้ประกอบธุรกิจด้านสินค้าพรีเมี่ยมอ่ืน ๆ หรือผู้ที่ต้องที่จะทําการ
สื่อสารและสร้างแบรนด์ให้มีเอกลักษณ์เป็นที่น่าจดจําของผู้บริโภค มีตัวตนบนสื่อดิจิทัล และให้เป็นท่ี
รู้จักของคนทั่วไป สามารถนําไปเป็นแนวทาง เพ่ือปรับใช้และพัฒนาศักยภาพในเร่ืองกระบวนการการ
สร้างจุดยืนของแบรนด์ รวมไปถึงการทําการตลาดทั้งในช่องทางดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะในการทําการวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยอาจศึกษาแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” ในประเด็นของการนําผลการศึกษาการกําหนดจุดยืนของแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The 
Capital V” ผ่านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในช่องทางเว็บไซต์ เพ่ือการยืนยันผลที่ได้จากการศึกษา
ของงานวิจัยช้ินน้ี และทําการศึกษาเชิงลึกในแง่มุมต่าง ๆ ในการทําการตลาดในธุกิจสินค้าพรีเมี่ยม
เพ่ือการพัฒนาแบรนด์เพ่ิมเติม รวมทั้งการศกึษาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจสินค้าพรีเมี่ยมผ่าน
ช่องทางดิจิทัลอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการซื้อ/ใช้บริการแบรนด์สินค้าพรีเมี่ยม “The Capital V” เพ่ือการ
พัฒนาแบรนด์ที่ย่ังยืนต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



66 

บรรณานุกรม 
 

ก้องหล้า บุญทองใหม่.  (2552).  กลยุทธ์ุธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดซึ่งสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ 
 ตัดสินใจซื้อสินค้าพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาบริษัท โพลิเมท จํากัด.  
 วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 
จารุมาศ เสน่หา.  (2554).  Brand building.  สงขลา: มหาวิทยาลัยหาดใหญ่. 
จิรบูลย์ วิทยสงิห์.  (2557).  ทําความรู้จัก Promotional product.  สบืค้นจาก  
 https://news.voicetv.co.th/business/117707.html. 
ชัยเชษฐ์ โสพิมพา. (2558).  STP คืออะไร?.  สืบค้นจาก
 http://thbusinessinfo.blogspot.com/2015/02/stp.html.  
ณฐพล ธรรมสมบัติ.  (2557).  การสื่อสารแบรนด์เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ของบุรุษในโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
 บํารุงผิวหน้าชาย กรณีศึกษา แบรนด์นีเวีย.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ดลชัย บุญยะรตัเวช. (2560).  ตรงเป้า, ไม่เสียเปล่า, เข้าสงัคม Direct, Lean, Social แนวคิดแห่ง
 การสร้างแบรนด์แห่งยุคดิจิทัล.  Brand power.  สืบค้นจาก 
 http://www.scb.co.th/stocks/pdf/social/SMEBiz02/Brading-Power.pdf. 
ดารา ทีปะปาล.  (2542).  พฤติกรรมผู้บรโิภค.  กรุงเทพฯ: รุ่งเรืองสาส์นการพิมพ์. 
ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ.์  (2555).  การสื่อสารการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของผลิตภัณฑ์หล่อลื่น 
 ปตท.  การศึกษาค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 
นพวรรณ จุลกนิษฐ.  (2559).  การตลาดยุค "ดิจิทลั" "มนุษย์ทองคํา" (ใหม่) ในโลกแรงงาน.   
 ประชาชาติธุรกิจ.  สืบค้นจาก https://www.prachachat.net/news_detail.php? 
 newsid=1474516130. 
ปฐมาพร เนตินันทน์.  (2554).   การสังเคราะห์กระบวนการและกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า. 
 วารสารนักบริหาร, 31(2), 36-50. 
พรวลัย ประเสริฐวุฒิวัฒนา.  (2560).  รูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์เพ่ือการสร้างแบรนด์ของ 
 สินค้าเกษตรอินทรีย์ กรณีศึกษากลุ่มเกษตรอินทรีย์ไร่รื่นรมย์.  การค้นคว้าอิสระปริญญา 
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
พิบูล ทีปะปาล.  (2545).  หลักการตลาด: ยุคใหม ่ในศตวรรษที่ 21.  กรุงเทพฯ: มิตรสัมพันธ์ 
 กราฟฟิค. 
 
 



67 

ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล.  (2557).  กลยุทธ์การสร้างและการสื่อ 
 สารตราสินค้ารูปแบบการดําเนินชีวิต.  วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา, 7(1),  
 71-90. 
มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช.  (2548).  เอกสารการสอนชุดวิชาการสื่อสารการตลาด. 
 กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ย้อนดูความสําเร็จ “หัวเว่ย” ในปี 2015 ที่มาของรายได้ทะลุ 20,000 ล้านดอลลาร์ฯ.  (2559). 
 Maketing Oops.  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/news/ 
 brandmove/huawei-success-2015/. 
ยุคสื่อออนไลน์มาแล้ว. (2550).  Positioning.  สืบค้นจาก http://positioningmag.com/10024. 
วากฤษ นันทวัฒนากุล.  (2559).  พฤติกรรมการซื้อ การเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาดที่มี 
 อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าพรีเมี่ยมของผูตั้ดสินใจซื้อ.  การค้นคว้าอิสระปริญญา 
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรราศาสตร์. 
วารุณี สุนทรเจริญนนท์.  (2556).  Brand Positioning จุดยืนของแบรนด์.  สืบค้นจาก  
 http://www.amexteam.com/knowledgedetail.php?ref=do:read/id:73. 
วิทวัส ชัยปาณี.  (2548).  การสร้างแบรนด์อย่างสร้างสรรค์.  กรุงเทพฯ: มติชน. 
วิภาดา พิทยาวิรุฬ และณักษ์ กุลิสร์.  (2557).  สื่อดิจิตอลท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 ในการเข้าถึงข้อมูลทางทางการตลาด.  วารสารบริหารธุรกิจศรีนครินทรวิโรฒ, 5(1), 80-96. 
ศิริชัย เลิศศิรมิติร.  (2558).  ส่งออก ของชําร่วย ปีน้ีติดลบ 4%.  สืบค้นจาก  
 http://www.moneychannel.co.th/news_detail/7103/ส่งออก. 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์.  (2550).  พฤติกรรมผู้บรโิภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์.  
สมาคมของขวัญ ของชําร่วยไทยและของตกแต่งบ้าน.  (2552).  จัดใหญม่หกรรมสินค้ากิ๊ฟแอนด์ 
 พรีเมียมครั้งแรกในไทย.  คมชัดลึก.  สืบค้นจาก  
 http://www.komchadluek.net/news/lifestyle/27197. 
สร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล-แนวทางเอาชนะความท้าทาย.  (2560).  Passion gen.  สืบค้นจาก  
 https://www.passiongen.com/2017/05/brand-building-in-digital-age/. 
สุรพงษ์ พิทักษ์ธรรมนาถ.  (2559).  เอกสารประวัติโดยย่อของบริษัท (Company Profile) The  
 Capital V.  กรุงเทพฯ: บริษัท The Capital V. 
Kotler, P., & Armstrong, G.  (2004).  Principles of marketing (10th ed.).  Upper Saddle  
 River, NJ: Pearson/Prentice Hall. 
We Are Social.  (2559).  สถิติ Digital, social, และ mobile media ของประเทศไทยปี 2016. 
 สืบค้นจาก http://www.veedvil.com/news/digital-in-thailand-2016/. 



68 

Weiss, A.  (2001).  How to establish a unique brand in the consulting profession:  
 Powerful techniques for the successful practitioner.  San Francisco, CA:  
 Jossey-Bass.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



69 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล     ธนาวุฒิ เหลืองสุบิน 
 
อีเมล       poundneo@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา    พ.ศ. 2546 สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี  
      ภาควิชาวิศวกรรมการผลิต คณะวิศวกรรมศาสตร์  
      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
 
ประสบการณท์ํางาน   พ.ศ. 2546 วิศวกรฝ่ายควบคุมการผลิต แผนกพ่นสีตัวถัง 
      รถยนต์ บริษัทโตโยต้ามอเตอร์ ประเทศไทย 
      พ.ศ. 2552 วิศวกรอาวุโสฝ่ายวางแผนการผลิต  
      แผนกวางแผนและพัฒนาการผลิต บริษทัโตโยต้ามอเตอร์  
      เอเชียแปซิฟิค 
 
 
 
 






	1 Title
	Aprove
	Abstract
	Acknowledgment
	สารบัญ
	Thanawut_L_IS_22Jun18
	cilent agreement
	Untitled



