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บทคัดย่อภาษาไทย 
 อรวัญ ตั้งฑีฆาอาย ุ: โครงการการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับ

ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักชาวเมี่ยน ตราสินคา้ คอตต้อน บัวร.ิ ( INTEGRATED 
MARKETING COMMUNICATIONS PLANNING PROJECT FOR COTTON 
BOURRI, MIEN’S EMBROIDERY HANDBAG BRAND ) อ.ที่ปรึกษาหลกั : รศ. ดร.
สราวุธ อนันตชาติ 

  
โครงการการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปัก

ชาวเมี่ยน  ตราสินค้า Cotton Bourri มีวัตถุประสงค์เพื่อ  (1) ศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน และ (2) นำผลที่ได้มาวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน  ภายใต้ตราสินค้า 
Cotton Bourri ให้สามารถตอบสนองความต้องการและเป็นที่พึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
โดยการศึกษาในครั้งนี้ เริ่มต้นจากการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 
2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้วจำนวน 7 คน และกลุ่มผู้ที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยนมาก่อนจำนวน 7 คน จากนั้น นำเอาผลวิจัยมาเป็นข้อมูลในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยมีวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ ต้องการยอดขายในปีแรก 800,000 
บาท ส่วนวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร เพื่อสร้างการตระหนักรู้ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและจูงใจให้
ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri โดยกำหนดตำแหน่งตราสินค้าที่เน้น
คุณค่าด้านการออกแบบเป็นหลัก รวมไปถึงด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตามมาตรฐานสากล และมี
ข้อความหลักในการสื่อสาร คือ “Made with pride from highland” ใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด ที่ประกอบด้วย การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย ผสมผสานอย่างสอดคล้องใน
ทิศทางเดียวกัน ภายใต้งบประมาณทั้งสิ้น 250,000 บาท 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 6184889228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS PLAN / PRODUCT 

MARKETING / COMSUMER BEHAVIOR / BRAND 
 Orawan Tungteekhaayu : INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 

PLANNING PROJECT FOR COTTON BOURRI, MIEN’S EMBROIDERY HANDBAG 
BRAND . Advisor: Assoc. Prof. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. 

  
This “integrated marketing communications planning project for Cotton 

Bourri, Mien’s embroidery handbag brand” was aimed to: (1) study target 
consumers’ perception, attitude, and behavior on Mien’s embroidery handbag, and 
(2) develop an integrated marketing communications (IMC) plan for Cotton Bourri, 
Mien’s embroidery handbag brand. In-depth interviews were conducted with seven 
consumers, who have been using Mien’s embroidery handbag, and seven 
consumers, who have never used Mien’s embroidery handbag. Based on the 
finding, an IMC plan was initially developed with the marketing objective aiming to 
generate 800,000 Baht sales revenue for the year 2021. Meanwhile, the marketing 
communications objectives were to create brand awareness, build positive brand 
image, and convince potential customers to buy the products. The key brand 
positioning focused on design benefits and quality of product at the international 
standard. Key communication message was “Made with pride from highland.” 
Lastly, main communication tools used were advertising and sales promotion, 
under the budget of 250,000 Baht. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

โครงการวิชาชีพการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้า
ปักชาวเมี่ยน ตราสินค้า Cotton Bourri ฉบับนี้สามารถลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับคำชี้แนะจาก
รองศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้ให้ความรู้ คำแนะนำ และมุมมองเกี่ยวกับ
ธุรกิจ รวมไปถึงแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ถูกต้อง ซึ่งเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งสำหรับการนำมาปรับใช้กับการทำโครงการวิชาชีพการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในครั้งนี้ รวมถึงผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานกรรมการสอบ
โครงการวิชาชีพ และอาจารย์ ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย กรรมการสอบโครงการวิชาชีพ ที่กรุณาให้
คำชี้แนะที่เป็นประโยชน์ แก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ จนทำให้โครงการวิชาชีพเล่มนี้เสร็จสมบูรณ์  และ
สามารถนำไปประยุกต์ ใช้ ในการสร้างแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจริง  ผู้ เขียน
ขอขอบพระคุณอาจารย์ทั้งสามท่านเป็นอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 

นอกจากนี้ขอขอบพระคุณอาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกท่าน ที่
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ สั่งสอนและให้คำแนะนำที่เป็นประโยชน์ สามารถนำไปประยุกต์ใช้ใน
ชีวิตประจำวันแก่ผู้เขียน ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่หน่วยจัดการศึกษาบัณฑิตศึกษาทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือ
และอำนวยความสะดวกตลอดระยะเวลาสองปี ขอบคุณมิตรสหายผู้ร่วมทางระหว่างการศึกษาปริญญา
โทด้วยกัน รวมถึงผู้ให้สัมภาษณ์และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่านที่สละเวลาและให้ความร่วมมือในการให้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อโครงการวิชาชีพเล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ในที่สุด 

สุดท้าย ขอขอบคุณครอบครัวสำหรับความรักและกำลังใจที่มีให้มาตลอด  และสำคัญที่สุด 
ขอขอบคุณพี่น้ำแข็ง (คุณสามี) ที่พร้อมรับฟัง คอยเป็นที่ปรึกษา เป็นกำลังใจ และให้การสนับสนุนกันใน
ทุกเรื่องเสมอมา 
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บทที ่1 
บทนำ 

 

ที่มาและความสำคัญ 
 

กระเป๋าถูกสร้างขึ้นครั้งแรกในลักษณะเป็นถุงเพื่อบรรจุสิ่งของ แต่ในปัจจุบัน ผู้ผลิตกระเป๋า
ให้ความสำคญัถึงรูปลักษณ์ความสวยงามและลักษณะการใช้งานในแบบเฉพาะทาง และกลายเป็นสว่น
หนึ่งของเครื่องประดับแฟช่ันที่ผู้บริโภคเลือกใช้เพิ่มความโดดเด่น เหมาะสมกับบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคล ส่งผลให้กระเป๋าถูกออกแบบหลากหลายชนิด ขนาด สีสันและรปูทรงแตกต่างกัน การเลือกใช้
จึงขึ้นกับชุดที่สวมใส ่ลักษณะของงานและประโยชน์ใช้สอย (ประสพ ลี้เหมือดภัย, 2544)  

มูลค่าการส่งออกและนำเข้าผลิตภัณฑ์เครื่องใช้กระเป๋าสำหรับเดินทาง เดือนมกราคม -
เมษายน พ.ศ. 2563 ภาพรวมการส่งออกลดลงร้อยละ 54.0 คิดเป็นมูลค่า 14.8 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ เช่นเดียวกับการนำเข้าที่ลดลงร้อยละ 45.1 คิดเป็นมูลค่า 5.3 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
ตลาดหลักของการส่งออกสินค้ากลุ่มนี้ได้แก่ ประเทศจีน เกาหลี ญี่ปุ่นตามลำดับ อย่างไรก็ตาม 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มกระเป๋ามีแนวโน้มการผลิตเพิม่ขึ้นจากความต่อเน่ืองของคำสั่งซื้อในประเทศ (ศูนย์
ข้อมูลสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ , 2563) จากสถิติการค้นหาสินค้าในประเทศไทยบนแฟลต
ฟอร์มค้นหาเปรียบเทียบราคาสินค้าและบรกิารออนไลน ์“ไพรซ์ซ่า” (Priceza) ที่เป็นสื่อกลางให้
ร้านค้าอีคอมเมิร์ซนำเสนอสนิค้านานาชนิด พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์แฟชั่นประกอบด้วยเสื้อผ้า กระเป๋า 
ชุดชั้นในสตรมีีสัดส่วนการขายเป็นอันดับหนึ่งถึง 24.0% ทั้งนี“้กระเป๋า”เป็นสินค้าขายดีที่สุดในปี 
พ.ศ. 2562 (สินค้าที่น่าจับตามอง, 2562)  

สำหรับผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าชาวเขาเริ่มได้รับความนิยมอย่างมากในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา เมื่อ
นักออกแบบทั้งชาวไทยและต่างประเทศเริ่มหันมาให้ความสนใจกับผ้าชาวเขา และได้รับแรง
สนับสนุนสำคญัจากมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ ฯ ความเปลี่ยนแปลงนี้ช่วยเปลี่ยนมุมมองเดิมที่คนทั่วไป
มีต่อผ้าชาวเขาในด้านที่ดีขึ้น (ศูนย์ส่งเสริมศลิปาชีพระหว่างประเทศ, 2562)  อีกทั้งยังได้รับการ
สนับสนุนจากรัฐบาล ส่งเสรมิแนวคิดโครงการการพัฒนาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ หรอื OTOP 
(One Tumbol One Product) เมื่อ พ.ศ. 2544 ด้วยหลกัการที่นำทรัพยากรที่มีอยู่แลว้และภูมิ
ปัญญาที่ถ่ายทอดส่งต่อกันมารุ่นต่อรุ่นของชุมชนท้องถิ่นมาผสมผสานกับองค์ความรู้และนวัตกรรมที่
ทันสมัยเข้ากับยุคปัจจุบัน สรา้งผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนถึงวิถีทางวัฒนธรรม วิถีการดำเนินชีวิตที่มีความ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของชุมชนนั้น ผ่านวิธีการผลิตของกลุ่มคนภายในชุมชน เผยแพรผ่ลิตภัณฑ์สู่
ตลาดเป็นที่รู้จักในระดับชุมชนต่อชุมชน ส่งผลให้เกิดการกระตุ้นเศรษฐกิจ ไปจนถึงการได้รับความ
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นิยมในตลาดผูบ้ริโภคในประเทศ และตลาดในระดับสากล เป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ เกิด
การสร้างอาชีพ สร้างรายได้ และเป็นผลผลิตเพ่ือยังประโยชน์ให้แก่ชุมชนอย่างยั่งยืน (ปณิธาร วงศา
สุลักษณ์, 2561) รูปแบบผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าชาวเขาที่มาจากการผลิตของแต่ละกลุ่มชาติพันธ์ุ
อาจจะสามารถแบ่งประเภทได้ตามเทคนิควิธีการผลิต ในการศึกษาของศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่าง
ประเทศ (2557) เรียกว่า ศลิปะบนผืนผ้า ซึง่ถูกจำแนกเป็นเทคนิคการเย็บ ปัก ถัก และทอ โดยเก็บ
ข้อมูลแยกเป็นกลุ่มชาติพันธ์ุ ซึ่งประกอบไปด้วย อิ้วเมี่ยน (เรียกสั้น ๆ เมี่ยน หรือ เย้า) , กระเหรี่ยง , 
ม้ง ,  อาข่า , มูเซอร์ (ลาหู่) , ลีซอ (ลีซู)  

ในส่วนของเทคนิคการผลิตผนืผ้าของชาวเมี่ยน คือเทคนิคการปัก ความน่าสนใจของผา้
ปักเมี่ยน คือ ลวดลายบนพื้นผ้าเป็นที่ยอมรบัและรู้จักอย่างกว้างขวางในด้านความประณีต และเปี่ยม
ไปด้วยความหมายของแต่ละลวดลาย ชาวเมี่ยนเชื่อว่า การปักผ้า คือพื้นที่แสดงออกทางความคิด
สร้างสรรค์ ความเฉลียวฉลาด และความขยันของสตรีเมี่ยน (รฐษร ศรสีมบัติ, 2559) งานปักแต่ละ
ลวดลายที่ปรากฏบนพื้นผ้าทุกผืน ยังคงเป็นลวดลายโบราณ คงเอกลักษณ์ดั้งเดิมที่สืบทอดต่อมาจาก
บรรพบุรุษ มีความเกี่ยวข้องและผูกพันกับตำนาน รวมถึงความเช่ือที่สอดแทรกในประเพณีวัฒนธรรม
ประจำชนเผ่า ผสมผสานกลมกลืนเข้ากับลวดลายจากธรรมชาติ สิ่งแวดล้อมรอบตัวตลอดจนวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่ ไม่ว่าจะเป็นข้าวของเครื่องใช้ในครัวเรือน พชืพรรณต่าง ๆ สัตว์ การใช้สีในการปักก็
ยังคงยึดถือด้วยการใช้สีเส้นดา้ยที่ไม่น้อยกว่า 7 สี โดยสีหลักตามตำนาน ได้แก่ สแีดง สีเหลือง สีน้ำ
เงิน สีเขียว สีม่วง สีดำ และสีขาว งานปักหัตถกรรมแต่ละผืนยังเปรียบเสมือนการทำงานเพื่อแสดง
ความกตัญญูต่อบรรพบุรุษ และการอนุรักษ์ภูมิปัญญาล้ำคา่ของชนเผ่าที่ยึดถือสืบต่อกันมา ผ้าปักบาง
ผืนอาจพบลวดลายมากกว่า 10 ลายรวมกนัอยู่ในผืนเดียว และใช้เวลาในการสร้างสรรค์งานปักแต่ละ
ผืนกว่าจะเสร็จใช้เวลาหลายเดือน  

ลวดลายที่สะทอ้นถึงตัวตนของชาวเมี่ยนที่ชัดเจน เมื่อหากพบเห็นที่ใดก็รู้ได้ทันทีว่าเป็นผืนผ้า
ของชาติพันธุ์เมี่ยน (ศูนยส์่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ, 2562) เป็นลวดลายโบราณด้ังเดิมที่สืบ
ทอดมาต้ังแต่บรรพบุรุษของชาวเมี่ยนนับร้อยปี ที่จะต้องมีอยู่บนผืนผ้าทกุผืน (ดูแผนภาพที ่1.1) เช่น 
ลายเหยียว (Njoux) หรือไรฟันเลื่อย มีลักษณะซิกแซ็กสลับขึ้นลงดูคล้ายฟันเลื่อย ชาวเมี่ยนจะปักลาย
นี้ที่บริเวณชายขอบผ้า เช่น บริเวณชายขอบกางเกง ผ้าโพกศีรษะหรือผ้าคาดเอวสตรี หรือเป็นลายคั่น
ระหว่างลายหนึ่งกับอีกลายหนึ่ง ทั้งนี้เพราะมีความเช่ือที่สืบทอดมาว่าเป็นลายที่จะช่วยปกป้องกันและ
กันสิ่งที่เป็นอันตรายหรือสิ่งที่ไม่ดีไม่ให้เข้ามากล้ำกรายแก่ผู้ที่สวมใส่ได้ ผา้ปักทุกผืนจึงมีลายนี้ปรากฏ
อยู่เสมอ ต่อมา คือ ลายซม (Som) หรือลายที่เลียนแบบลกัษณะรูปร่างทางกายภาพของคน ที่มีส่วน
หัว ลำตัว แขน ขา เป็นความเช่ือที่สืบทอดมาจากตำนานที่ว่า บรรพบุรุษชาวเมี่ยนเป็นผู้สั่งให้ปักลาย
นี้ เพื่อเป็นรหัสหนึ่งของการทำสงครามในสมัยก่อน จึงถอืว่าเป็นอีกสัญลักษณ์หนึ่งของลายที่ปรากฏ
อยู่บนพื้นผ้าทุกผืน และสุดทา้ย คือลายล่มเจี้ยว (Lom zeuv) หรือลายรอยเท้าแมวเป็นลายที่ปรากฏ
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อยู่บนพื้นผ้าทั้งกางเกงและผ้าคาดเอวสตรี มีลักษณะวงกลมใหญ่ตรงกลางและมีวงกลมเล็ก 8 หรือ 12 
วงกลมอยู่รายล้อม โดยชาวเมี่ยนนิยมปักลายล่มเจี้ยวบนผ้าสีดำและนำมาติดไว้ประตูหน้าบ้าน ด้วย
ความเช่ือว่าจะป้องกันสิ่งชั่วร้ายเข้ามาในบ้าน 
 
แผนภาพที่ 1.1 แสดงตัวอย่างลวดลายดั้งเดิมที่จะปรากฏบนทุกผืนผ้าปกัเมี่ยน 

 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Goldman, A. Y. (1995). LAO Mien embroidery migration and change. Bangkok, 

Thailand: White lotus, pp. 7, 8, 24. 
   

ลวดลายผ้าปักเมี่ยนส่วนมากเกิดจากความเชื่อทางประเพณีวัฒนธรรม ศาสนา สิ่งแวดล้อม
ตามธรรมชาติ เช่น สายน้ำ ท้องฟ้า ต้นไม้ สัตว์ คน สิ่งของเครื่องใช้ในชีวิตประจำวันของชาวเมี่ยน 
(Pourret, 2002) ผ้าปักเมี่ยนประกอบด้วยวิธีการปัก 3 ลักษณะหลัก ๆ (ดูแผนที่ภาพ 1.2) ที่
ประกอบไปด้วย 1) ลักษณะการปักแบบตาราง (Grid stitch) คือการปักให้เป็นตารางสี่เหลี่ยมจัตุรัส 
จุดเด่นของงานปักลักษณะนี ้คือ สังเกตจากลายผ้าด้านหน้า และด้านหลังจะมีลวดลายที่คล้ายกันมาก
จนแยกไม่ออก ถือได้ว่าสตรีชาวเมี่ยนมีความชำนาญเรื่องการปักผ้าที่ชาญฉลาด 2) การปกัแบบลาย
ถักทอ (Weave stitch) คือการปักผ้ามีลักษณะคล้ายคลึงกบัผ้าลายถักทอ ความยากของการปักนี้อยู่
ที่การนับเส้นด้ายแต่ละเส้นอย่างถูกต้อง เพราะช่องที่เว้นจะไม่เท่ากันเสมอไป การปักจะขนานตาม
เส้นด้ายทั้งลายต้ังตรงและลายขวาง การนับเส้นจะเป็นเลขคี่ เช่น 1 3 5 เป็นต้น ชาวเมี่ยนนิยมปัก
ลายนี้ตรงชายกางเกงก่อนทุกครั้ง และ 3) การปักแบบลายไขว้ (Cross stitch) คือลายที่ไขว้กันคล้าย
กับสัญลักษณก์ากบาท วิธีการปักที่ง่ายกว่าลายตารางและลายถักทอ ปจัจุบันจะเห็นว่าลายปักไขว้เป็น
ที่นิยมปักกันทัว่ไป (Goldman, 1995) 
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แผนภาพที่ 1.2 แสดงลักษณะการปัก 3 รูปแบบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เย้าดีไซน์. (2558). ลวดลายผ้าปักอิ้วเมี่ยน. วันที่เขา้ถึงข้อมูล 1 ตุลาคม 2563, แหล่งที่มา

https://www.facebook.com/Yao-design-127842507304132 
 

ปัจจุบัน แม้ว่าชาวเมี่ยนมีการประยุกต์การสร้างลวดลายใหม่ ๆ เพื่อเสรมิให้ลวดลายบนผืน
ผ้าความสวยงาม หลากหลาย และดูแปลกตามากขึ้น แต่ทั้งน้ี ลวดลายหลักที่ปรากฏบนผืนผ้าส่วน
ใหญ่เป็นลวดลายเอกลักษณ์ด้ังเดิมที่สืบทอดต่อมาจากบรรพบุรุษ อย่างไรก็ตาม ในยุคสมัยที่มีการ
เจริญทางสังคมและผู้บริโภคให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ทางวัตถุที่เป็นตราสินค้าหรูมากขึ้น การนำงาน
ผ้าปักที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น มาแปรรูปตดัเย็บเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อการใช้สอยและรูปทรง
ที่สวยงามในรูปแบบต่าง ๆ อย่างสร้างสรรค์ และทันสมัยเข้าสู่ตลาด ก็ยังได้รับการตอบรับที่ดีเสมอมา
จากผู้บริโภคทั่วโลก ทำให้เกดิอาชีพที่มั่นคงและสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง โดย Hawkins (2013) ได้
อธิบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไว้ว่า เป็นการสร้างมูลค่าที่เกิดจากความคิดมนุษย์ หมายความว่า กิจกรรม
การผลิตต้องพ่ึงพาความคิดสร้างสรรค์เป็นตัวขับเคลื่อนที่สำคัญ ซึ่งงานหัตถกรรมหรืองานฝีมือจาก
ท้องถิ่น ก็จัดอยู่ในกลุ่มงานทีแ่สดงออกทางวัฒนธรรมดั้งเดิม ประเภทมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural 
heritage) ส่วนการเพ่ิมมูลค่าในเชิงการสื่อสารการตลาด Schultz (2012) ได้ให้คำจำกัดความของ
คำว่าการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ คือ การเพิ่มรายได้ทางเศรษฐกิจตามหลักการตลาด ดังนั้น แนวคิดทาง
การตลาดได้ถูกนำมาใช้เพื่อแนะนำผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยนำเสนอผ่านการสื่อสารด้วยนวัตกรรมที่
ทันสมัยและรปูแบบสื่อที่นำมาใช้ผสมผสานเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้แกผ่ลิตภัณฑ์  
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ดังที่กล่าวมาข้างต้น ถึงที่มาและความสนใจ ที่อยากจะพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ในรูปแบบตราสินค้าใหม่ ประกอบกับปัจจุบัน ในภาคธุรกิจประเภท SME มีการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ของชุมชนโดยใช้วัสดุแต่ละท้องถิน่ (Local product) เพื่อเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการบอก
เล่าเรื่องราวความเป็นมาของตราสินค้า (Brand story) สูต่ลาดเพิ่มขึ้น จึงเป็นที่มาของการดำเนินการ
ในโครงการวิชาชีพนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจจะพัฒนาตราสินค้า Cotton Bourri ให้เป็นตราสินค้าที่เพ่ิม
มูลค่าผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน และต้องการวางแนวทางการสื่อสารการตลาดให้กับผู้บริโภค โดย 
Cotton Bourri เป็นธุรกิจขนาดเล็ก ที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กระเป๋าแฟชั่นสำหรับผู้หญิง 
ใช้วัตถุดิบจากผ้าปักชาวเมี่ยนเป็นหลัก เนน้การออกแบบองค์ประกอบของลวดลายปักดั้งเดิมมาจัด
วางใหม่ และปรับลดรายละเอียดลายปักบางอย่างให้ดูมีความน่าสนใจขึ้น การตัดเย็บกระเป๋าจะ
ผสมผสานกับวัตถุดิบจำพวกเครื่องหนังที่ทนทานต่อการใช้งาน และมีความทันสมัย โครงการการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของผลิตภัณฑ์กระเป๋า Cotton Bourri จึงเริม่จากการศึกษา
การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาด เพื่อจะได้ทราบข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค นำไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เพือ่ให้ตราสินค้าดังกล่าวเป็นที่รู้จัก เป็นที่ชื่นชอบและเป็นตัวเลือกของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมายต่อผลิตภัณฑ์กระเป๋า
ผ้าปักเมี่ยน 

2. เพื่อวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ภายใต้ตราสินค้า Cotton Bourri 
 

ปัญหานำวิจัย 
 

1. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋า
ผ้าปักเมี่ยนอย่างไร 

2. ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri ควรมีการวางแผนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานอย่างไร 
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ขอบเขตในการวิจัย 
 

โครงการวิชาชีพครั้งน้ี ต้องการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลติภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน โดยในขั้นตอนแรกใช้การวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interviews) ทำ
การเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคกลุ่มวัยทำงานตอนต้นถึงตอนกลาง อายุระหว่าง 24-40 ป ีจำนวน 14 คน 
ประกอบด้วยผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว จำนวน 7 คน และผู้ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 7 คน โดยทำการเก็บข้อมูลในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ต่อมา ในขั้นตอน
ที่สอง เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักชาวเมี่ยน 
ตราสินค้า Cotton Bourri ทีว่างแผนก่อต้ังขึ้นในปี พ.ศ. 2564 โดยกำหนดช่วงเวลารณรงค์การ
สื่อสารระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 
 

นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 
 

ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หมายถึง ผลิตภัณฑ์กระเป๋า โดยการนำลวดลายการปักผืนผ้า
อันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของชาติพันธุ์อิ้วเมี่ยนมาผสมผสานร่วมกับวัสดุอื่น ๆ ออกแบบและตัดเย็บ
ออกมาเป็นกระเป๋าที่มีรูปทรงสวยงามทันสมัย ซึ่งในการศกึษาครั้งน้ี เน้นไปที่ผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยนภายใต้ตราสินค้า Cotton Bourri 

 
  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การเปิดรับข้อมูล การหาข้อมูล การ
เลือก การรับรู ้ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้กระเป๋าของผู้บริโภคเป้าหมายต่อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยน เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
 
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) 
หมายถึง การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายของตราสินค้า Cotton Bourri 
 ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมคุณค่าและประสิทธิภาพการสื่อสาร เช่น การโฆษณา 
(Advertising) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
และการประชาสัมพันธ์ (Public relations) มาผสมผสานทำงานร่วมกันเพื่อให้เกิดการสื่อสารที่มี
ความชัดเจน ต่อเนื่องและได้ผลลัพธ์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  
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  แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications 
plan) หมายถึง กระบวนการของการวางแผน การดำเนินงาน การประเมินและการควบคุมการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกัน เพือ่วางแผนการสื่อสาร
การตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri ซึ่งสามารถสื่อสารถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วยลำดับขั้นตอนการวิเคราะห์สถานการณ์ 
(Situation analysis) การวิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย (Target audience analysis) การวิเคราะห์
แผนการตลาด (Marketing plan analysis) การวางกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
communications strategy) การกำหนดช่องทางของการสื่อสาร (Media/Message delivery 
system) การกำหนดงบประมาณและช่วงเวลาการดำเนินงาน (Budget allocation and timeline) 
และการประเมินผล (Evaluation plan) 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1. เพื่อเพิ่มเป็นองค์ความรู้ในเชิงวิชาการ สำหรับนักวิชาการ นักศึกษา หรือบุคคลทั่วไป 
เกี่ยวกับการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 

2. เป็นประโยชน์สำหรับผู้ที่สนใจธุรกิจการสร้างผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หรือ
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าที่ใช้วัสดุประจำของแต่ละท้องถิ่น ตลอดจนสำหรับนักการตลาด ในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานในการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ให้เหมาะสมกับธุรกิจกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หรือธุรกิจอื่น ๆ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
Cotton Bourri มีวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและสามารถตอบสนอง
ลักษณะความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าปักเมี่ยนได้อย่างแม่นยำ มีประสทิธิภาพและพึงพอใจที่จะซื้อซ้ำ
ในครั้งต่อไป ดังนั้น ในบทนี้จงึสรุปแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการพัฒนาและการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ (Product 
development and value added) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
marketing communications) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาและการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์  
 

 สำหรับในภาคธุรกิจปัจจุบัน การสร้างผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นเฉพาะปริมาณของการผลิตจำนวน
มากควบคู่ไปกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เท่านั้น อาจจะไม่เพียงพอต่อการแข่งขันทางการตลาดอีกต่อไป 
ดังนั้น  การสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาดอย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้ทันต่อความต้องการที่ไม่หยุดนิ่ง 
และมีการเปลีย่นแปลงตลอดเวลาของผู้บริโภค จึงเป็นความท้าทายของบริษัทผู้ผลิต ทีจ่ะต้องวาง
แผนการผลิตด้วยการนำนวัตกรรม และเทคโนโลยีอันหลากหลายเข้ามาประยุกต์ใช้ เพื่อส่งเสริมให้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีมูลค่าเพิ่มมากขึ้น เพราะการพัฒนาและเพิ่มมูลค่าให้แกผ่ลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสำคัญ 
ที่จะทำให้บริษทัผู้ผลิตสามารถพัฒนาธุรกิจให้เติบโต ก้าวหน้า พร้อมกับการแข่งขันในตลาดและ
รองรับการต่อยอดธุรกิจ หรือพัฒนาธุรกิจต่อไปในอนาคตได้ บริษัทผู้ผลิตส่วนมาก จึงให้ความสำคญั
กับการนำนวัตกรรมต่าง ๆ มาช่วยสร้างมูลค่าให้กับผลิตภณัฑ์และบริการ สามารถตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคให้มากที่สุด ผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงต้องมีคุณภาพและ
สามารถตอบโจทย์การใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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  ดังนั้น ในแนวคิดนี้ จะเป็นการทบทวนถึงแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกีย่วกับการพัฒนาและ
การเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ ์
 
 ความหมายการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
 
  บริษัทผู้ผลิตจะประสบความสำเร็จในการทำธุรกิจในสถานการณ์ที่ต้องเผชิญกับการแข่งขัน
อย่างรุนแรงได้นั้น จำเป็นที่บริษัทจะต้องวางแผนเชิงกลยุทธ์ ด้วยการนำนวัตกรรมจากการ
ค้นคว้าวิจัยมาพัฒนาผลิตภัณฑ์และพัฒนากรรมวิธีการผลิต เพื่อให้การผลิตสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า โดยบริษัทผู้ผลิตจะต้องทำการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ
ความต้องการของลูกค้าเพ่ือให้ได้ทราบความต้องการที่แท้จริง โดย Kotler (1999) ได้ให้ความหมาย
ของคำว่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง อะไรก็ได้ที่นำเข้าสู่ตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการบริโภค รวมถึงสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภคที่มตี่อผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ทางด้าน
กายภาพของตัวผลิตภัณฑ์  ทางด้านจิตวิทยาหรือความเช่ือมั่นและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
ทางด้านสังคมวิทยา การได้เป็นส่วนหนึ่งในสังคม 
  ในการคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างต่อเนื่อง เพื่อเพ่ิมโอกาสทางการตลาด ในการนำเสนอ
สินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดให้ครอบคลุมความต้องการของลูกค้า Kotler และ Armstrong (2012) ได้ให้
ความหมายของคำว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product development) ไว้ว่า มีสาเหตุมา
จากรสนิยมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงจำเป็นอย่างยิ่งต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดอย่างสม่ำเสมอ เพื่อสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค โดยนกัวิจัยและ
นักการตลาด ได้ให้ความหมายของคำว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product) ดังต่อไปนี้  
 

1. ผลิตภัณฑ์ที่คิดขึ้นใหม่เป็นครัง้แรก (New products or original products) 
2. การปรับปรุงผลิตภัณฑ ์(product improvements) 
3. การดัดแปลงผลิตภัณฑ ์(Product modifications)  
4. การออกตราสินค้าใหม่ (New brands) 

 
  ผลิตภัณฑ์ใหม ่มีความสำคญัต่อทั้งผู้บริโภคและนักการตลาด สำหรับผู้บริโภคเปรียบเสมือน
เป็นผู้เริ่มหาช่องทางที่หลากหลายมาช่วยตอบโจทย์การบริโภคในชีวิตประจำวัน ส่วนบริษัท ก็ถือว่า
เป็นกุญแจสำคญัที่จะไดเ้ติบโตต่อไป แม้แตใ่นสภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจตกต่ำ บริษัทจำเป็นต้อง
คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  ออกสู่ตลาดเพื่อที่จะยังคงเชื่อมโยงกับลูกค้า ในขณะที่ลูกค้าต้องเปลี่ยน
พฤติกรรมการซื้อตามสภาวะการณ์ของเศรษฐกิจ ซึ่งก็สอดคล้องกับ Booz, Allen และ Hamilton 
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(1982) ที่อธิบายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ใหม ่คือ ผลิตภัณฑ์ที่สร้างมาใหม่ และไม่เคยมีในอุตสาหกรรมนั้นมา
ก่อน หรือเป็นการพัฒนา การดัดแปลงและปรับปรุงจากผลิตภัณฑ์เดิมที่มีมาก่อน  
  Johne และ Snelson (1990) กล่าวถึงนวัตกรรมใหม่ด้านผลิตภัณฑ์ วา่เป็นอาวุธสำคัญสู่
ความสำเร็จองค์กรในการพัฒนาและสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่เกิดจากความเข้าใจนโยบายการแข่งขัน
ขององค์กรอย่างชัดเจนของพนักงานทุกคน โดยวิสัยทัศน์และพันธกิจมุ่งเป้าหมายที่ การบริหาร
จัดการตัวผลิตภัณฑ์ และสามารถสร้างผลติภัณฑ์ใหม่ที่มเีอกลักษณ์เฉพาะของบริษัท คู่แข่งขันยากที่
จะเลียนแบบ ส่วน Ulrich และ Eppinger (2016) ได้กล่าวถึงความสำคัญของกระบวนการการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ไว้ว่า เป็นเครื่องมือที่จะช่วยรับประกันความมั่นใจในเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑ์ ความร่วมมือ
ทำงานเป็นทีมของสมาชิก การวางแผนงานและช่วยพัฒนาปรับปรุงกระบวนการให้มีประสิทธิภาพ
เพิ่มขึ้น ควบคูก่ันไป 
 
 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
 
  ผลิตภัณฑ์มีช่วงอายุที่จำกัดและจะถูกแทนที่ไปเรื่อย ๆ ดว้ยผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่จากการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ใหมน่ั้นก็มีความเสี่ยงสูง ผู้ประกอบการจึงต้องมีการวางแผนที่ดี และมีกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหมอ่ย่างเป็นระบบ Kotler และ Armstrong (2012) อธิบายขั้นตอนของ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product development process) ที่ประกอบด้วย 8 
ขั้นตอน (ดูแผนภาพที่ 2.1)  
 
ขั้นตอนที่ 1 การก่อให้เกิดความคิด (Idea generation)  
 
  เป็นการแสวงหาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเป็นระบบ บริษัทจะค้นต้องหาความคิด
สร้างสรรค์มากมายเพ่ือให้ได้ความคิดที่ดีที่สดุ ต้นกำเนิดสำคัญของความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ 
ความคิดมาจากแหล่งภายใน (Internal sources) และภายนอก (External sources) องค์กร เช่น 
จากลูกค้า คู่แข่ง ผู้จัดจำหนา่ย และผู้จัดหาปัจจัยการผลิต และจากแหล่งอื่น ๆ จุดประสงค์ของการ
ก่อให้เกิดความคิดในขั้นตอนนี้ คือ ระดมความคิดมาให้ได้มากที่สุด (Kotler & Armstrong, 2001) 
 

1. ความคิดจากภายใน (Internal idea sources) คือ การใช้แหล่งทรัพยากรภายใน
องค์กร จากงานวิจัยมีการสำรวจผู้บริหารระดับ CEO ที่รายงานว่า 41.0% ของความคิดสร้างสรรค์
ของผลิตภัณฑ์ใหม่มาจากพนกังานในองค์กร อีก 36.0% จากลูกค้า และอีก 14.0% เป็นความคิด
สร้างสรรค์ที่ไดจ้ากผลงานการวิจัยอื่น องค์กรสามารถระดมความคิดต่าง ๆ จากผู้บริหารระดับสูง 
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นักวิทยาศาสตร์ วิศวกร ฝ่ายผลิต และพนักงานก็เป็นได้ ทำให้องค์กรประสบความสำเร็จในด้านการ
พัฒนาโปรแกรม ที่เรียกว่า “กิจกรรมของผูป้ระกอบการ หรือ Intrapreneurial” ทีส่นับสนุน
พนักงานให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14th ed.) Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 261. 
 

2. ความคิดจากภายนอก (External idea sources) ความคิดสำหรับผลติภัณฑ์ใหม่อาจ
เกิดจากปัจจัยภายนอกองค์กร เช่น ผู้จัดจำหน่าย (Distributors) และผู้จัดหา (Suppliers) ที่ให้
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ เนื่องจากผู้จัดจำหน่ายมีความใกล้ชิดกับตลาดและทราบถึงข้อมูลที่
เกี่ยวกับปัญหาของลูกค้าและความเป็นไปได้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่  สว่นผู้จัดหานั้นสามารถให้
คำแนะนำแก่ผู้ประกอบการเกี่ยวกับแนวคิดใหม่ เทคนิค และวัสดุที่จะใช้ในการสร้างผลติภัณฑ์ 

ต่อมา คือ คู่แข่ง (Competitors) เป็นแหลง่ที่ดีในการแสดงความคิดสำหรับผลิตภัณฑใ์หม่ 
บริษัทจะติดตามการโฆษณารวมถึงการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ ของคู่แข่ง เพื่อให้ทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ด้วยการซื้อผลิตภณัฑ์ใหม่ของคูแ่ข่ง แล้วนำมาแยกเป็นช้ิน ๆ เพื่อดูว่ามีกลไกทำงานอย่างไร 
จากนั้นก็จะวิเคราะห์ยอดขาย แล้วตัดสินใจว่าควรทำการผลิตออกมาแขง่ขันในตลาดหรือไม่ 
นอกจากนี้ยังมีแหล่งความคิดอื่น ๆ เช่น นิตยสาร งานแสดงสินค้า และการสัมมนาทางการค้า องค์กร
ทางรัฐบาล ตัวแทนโฆษณา องค์กรวิจัยทางด้านการตลาด องค์กรมหาวิทยาลัยและนักทดลองด้าน
การพาณิชย์ รวมไปถึงทางด้านนักประดิษฐ์ต่าง ๆ 
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   แหล่งสำคญัอีกแหล่งหนึ่งทีน่่าติดตาม คือ ความคิดจากลูกค้า (Customers) บริษทัสามารถ
นำคำถาม หรือความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ที่ได้รับจากลูกค้ามาวิเคราะห์เพ่ือหาแนวทางสร้าง
ผลิตภัณฑ์ใหม ่ซึ่งเป็นวิธีที่ดีในการช่วยแก้ปัญหาแก่ลกูค้า และมากกว่านั้นยังสามารถเชิญชวนลูกค้า
แบ่งปันคำแนะนำ ความคิดเห็นใหม่ให้แก่บรษิัทด้วย 
  แหล่งสุดท้าย คือ Crowdsourcing เป็นอีกหนึ่งนวัตกรรมที่บริษัทส่วนใหญ่กำลังพัฒนา
ระบบอย่างต่อเนื่อง และเชิญชวนกลุ่มคน เช่น ลูกค้า พนกังาน นักวิทยาศาสตร์อิสระ นักวิจัย และ
สาธารณะชนหลากหลายสาขาอาชีพที่มีพื้นฐานความคิดเห็นที่แตกต่าง เข้ามาที่กระบวนการ
นวัตกรรมการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ระดมความคิดสร้างสรรค์อันหลากหลายมาสู่ระบบเพื่อเป็นแนว
ทางการปรับปรุงสินค้าและบริการ ปรับปรุงเว็บไซด์และกิจกรรมส่งเสรมิการตลาด (Kotler & 
Armstrong, 2012) 
 
ขั้นตอนที่ 2 การกลัน่กรองความคิด (Idea screening)  
 
  ขั้นตอนของการกลั่นกรองความคิด มีจุดประสงค์ทีต่้องการจะลดจำนวนความคิดที่ได้รับมา
จากขั้นตอนแรกให้น้อยลง ในขั้นตอนนี้ บริษัทจะเลือกแนวความคิดที่ดีไว้ และจะคัดความคิดที่ไม่ตรง
ตามเป้าหมายออกไป เนื่องจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในขั้นต่อ ๆ ไปต้องใช้เงินลงทุนสูง ดังนั้น บริษัท
โดยต้องเลือกสรรเฉพาะความคิดการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีแนวโน้มสามารถทำกำไรได้เท่านั้น 
  พนักงานของบริษัทส่วนใหญ่ ต้องการให้ผู้บริหารเป็นผู้เขียนความคิดด้านผลิตภัณฑ์ใหมล่งใน
แบบฟอร์มมาตรฐาน เพื่อให้คณะกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่พิจารณาทบทวนความคิดเหล่านั้นได้ 
เพราะการเขียนอธิบายรายละเอียดของผลิตภัณฑ์  ตลาดเป้าหมาย และคู่แข่งลงในแบบฟอร์ม
มาตรฐานทำให้สามารถประมาณคุณค่าของลูกค้า กลุ่มเปา้หมายทางการตลาด และคูแ่ข่ง เพื่อการ
คาดคะเน ราคาผลิตภัณฑ์ ต้นทุน และเวลาของการพัฒนาต้นทุนการผลิตและอัตราผลตอบแทน 
ส่งผลต่อทีมงานสามารถประเมินผลความคดิโดยใช้เกณฑ์ต่าง ๆ ดังกล่าวได้ ต่อไป (Kotler & 
Armstrong, 2012) 
 
ขั้นตอนที่ 3 การพัฒนาและทดสอบแนวคิด (Concept development and testing)  
 
  เป็นขั้นตอนที่มุ่งสู่แนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product concept) ความสำคัญในขั้นตอนนี้ คือ ต้อง
เข้าใจความแตกต่าง 3 ปัจจัย ได้แก่ ความคดิผลิตภัณฑ์ แนวคิดผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ดังนี้ 1) ความคิดผลิตภัณฑ์ (Product idea) คือ ความคิดผลิตภัณฑ์ที่บรษิัทเห็นว่ามีความเป็นไปได้ที่
จะนำความคิดที่ได้ไปเสนอต่อตลาดเป้าหมาย 2) แนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product concept) เป็น
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รายละเอียดของแนวคิดที่มาจากความคิดผลิตภัณฑ ์ในลกัษณะที่เน้นให้ความสำคัญถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคเป็นหลัก และ 3) ภาพลักษณผ์ลิตภัณฑ์ (Product image) เป็นแนวทางที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือศักยภาพของผลิตภัณฑ์จริง 
 
  การพัฒนาแนวคิด (Concept development) เป็นการนำเสนอแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้
หลากหลาย เป็นที่น่าสนใจตอ่ผู้บริโภค และคัดสรรแนวคดิที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค และเป็นแนวคิดดี
ที่สุดทางหนึ่ง ขณะที่ การทดสอบแนวคิด (Concept testing) คือ การแสดงแนวคิดให้กับผู้บริโภค
ทราบในเชิงสัญลักษณ์ หรือเชิงกายภาพ บางครั้งการทดสอบแนวคิด ใช้ข้อความหรือรูปภาพอธิบายก็
เพียงพอ แต่นักการตลาดตระหนักดีว่า หากเพิ่มการแสดงทางกายภาพจะเพ่ิมความสมจริงยิ่งขึ้น เช่น 
ผลิตภัณฑ์ที่เปน็วัตถุที่จับต้องได้ จะย่ิงเพ่ิมความน่าเชื่อถือของการทดสอบ (Kotler & Armstrong, 
2001) 
  การเสนอแนวคิดนี้ออกสู่ลูกค้าก่อน เป็นอีกวิธีที่นักการตลาดใช้ เพราะว่าการได้รับการตอบ
รับจากลูกค้า เช่น ในรูปแบบการถาม-ตอบ ซึ่งบางครั้งคำตอบที่ได้ สามารถช่วยให้บริษัทตัดสินใจได้
ว่า แนวคิดใดดีที่สุด ซึ่งบริษทัส่วนใหญ่นิยมทดสอบแนวคดิผลิตภัณฑ์ใหม่กับลูกค้าก่อนที่จะผลิต
ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม ่
 
ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy development)  
   
  Kotler และ Armstrong (2012) กล่าวไว้ว่า การพัฒนากลยุทธ์การตลาด คือ การพัฒนาให้ดี
ขึ้นเพื่อก้าวไปข้างหน้าได้อย่างมั่นคงเหมาะสมกับสถานะการณ์ การพัฒนาจึงเป็นการศึกษาเพื่อให้
ธุรกิจก้าวไปข้างหน้าอย่างมั่นคง ดังนั้นกลยุทธ์ทางการตลาดจะประกอบด้วย 3 ส่วนทีส่ำคัญ ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 อธิบายถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย แผนการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ยอดขายและ สัดส่วนการ
ถือครองตลาดรวมถึงเป้าหมายด้านกำไรสำหรับ 1-3 ปแีรก ดังนั้น กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดจะเป็น
วัยหนุ่มสาวหรือคู่แต่งงานใหม่ การศึกษาดี มีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร มีรายได้
ระดับปานกลางจนถึงรายได้สูง ส่วนที่ 2 คือ รายละเอียดของการวางแผนการตลาด เช่น การวางแผน
ทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การขาย (Promotion) และงบประมาณการตลาดสำหรับปีแรก และ ส่วนที่ 3 อธิบายถึงการวางแผน
ระยะเวลาการดำเนินงานของส่วนต่าง ๆ เช่น การวางแผนส่วนของยอดขายในระยะยาว การกำหนด
เป้าหมายด้านกำไร และการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
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ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห์ธุรกิจ (Business analysis)  
 
  การวิเคราะห์ธุรกิจเกิดขึ้นหลงัจากที่ฝ่ายบริหารตัดสินใจตามกลยุทธ์ทางการตลาดแล้ว โดย
บริษัทจะประเมินโครงร่างข้อเสนอการประมาณค่าความน่าสนใจนี้ โดยการวิเคราะห์ธุรกิจ ซึ่ง
หมายถึง การทบทวนรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ใหม่เกี่ยวกับยอดขาย ต้นทุน และกำไรที่คาดคะเน 
เพื่อพิจารณาว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ ซึ่งหากมคีวามสอดคล้องแล้ว ก็เข้าสู่ขัน้พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ต่อไป บริษัทประมาณยอดขายโดยการพิจารณายอดขายในอดีตและทำการวิจัยเพื่อ
สอบถามความคิดเห็นของลูกค้า ซึ่งจะทำใหส้ามารถประมาณค่ายอดขายต่ำสุดและสูงสดุ เพื่อระบุ
ขอบเขตของความเสี่ยง หลังจากเตรียมการเรื่องยอดขายแล้ว ผู้บริหารสามารถประเมินค่าต้นทุนและ
กำไรของผลิตภัณฑ์ รวมถึงต้นทุนด้านการตลาด การวิจัยและพัฒนา การผลิต การบัญช ีและการเงิน 
จากนั้นใช้ยอดขายและต้นทนุ เพื่อวิเคราะห์ความดึงดูดด้านการเงินของผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อไป (Kotler 
& Armstrong, 2012) 
 
ขั้นตอนที่ 6 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development)  
 
  ในขั้นตอนน้ี แผนกวิจัยและพฒันาจะพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ให้กลายเปน็ผลิตภัณฑ์ อย่างไร
ก็ตาม การทำงานในขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องใช้ต้นทุนสูง เพื่อมุง่สู่เป้าหมายในการเปลี่ยน
ความคิดผลิตภัณฑ์ในขั้นตอนแรกให้เป็นผลติภัณฑ์ใหม่ออกมาจำหน่ายให้ได ้
  แผนกวิจัยและพัฒนา จะพัฒนาและทดสอบผลิตภัณฑ์ขึ้นมาจากแนวคิดผลิตภัณฑ์แบบหนึ่ง 
หรือหลายแบบ โดยคาดหวังว่าจะออกแบบผลิตภัณฑ์ต้นแบบ ที่สร้างความพึงพอใจและกระตุ้น
ผู้บริโภค บริษทัต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบอย่างรวดเร็ว การพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบให้สำเร็จ อาจ
ต้องใช้เวลา 
เป็นสัปดาห์ เป็นเดือน หรือเป็นปี เพราะผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านการตรวจสอบอย่างเข้มงวดเพื่อให้
มั่นใจได้ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานได้ดีและปลอดภัย (Kotler & Armstrong, 2012) 
 
ขั้นตอนที่ 7 การทดสอบตลาด (Test marketing)  
 
  เมื่อผลิตภัณฑผ์่านการทดสอบจากเจ้าหน้าที่และการทดสอบจากผู้บริโภคแล้ว ขั้นตอนการ
ทดสอบตลาด จะแนะนำผลิตภัณฑ์ และใช้โปรแกรมทางการตลาดในตลาดที่เป็นจริงมากขึ้น การ
ทดสอบตลาดทำให้นักการตลาดมีประสบการณ์ทางการตลาดก่อนการแนะนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
อย่างเต็มที่ กิจกรรมต่าง ๆ ในขั้นตอนนี้ ทำให้บริษัทได้ทดสอบทั้งผลิตภัณฑ์และโปรแกรมการตลาด
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ในส่วนของกลยุทธ์การกำหนดตำแหน่ง การโฆษณา การจัดจำหน่าย ราคา ตราสินค้า และบรรจุภัณฑ์ 
รวมถึงงบประมาณนั้น ต้องใช้เงินทุนสูงและใช้เวลานาน ซึ่งอาจทำให้คู่แข่งขัน มีข้อได้เปรียบด้วยกันที่
ใช้ต้นทุนการพัฒนาและแนะนำผลิตภัณฑ์ตาม เนื่องจากผู้บริหารมั่นใจเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ใหม่แล้ว จึง
ทดสอบตลาดเพียงเล็กน้อย หรือไม่ทดสอบตลาดเลย ดังนั้น หลายบริษัทจึงเลือกที่จะไม่ทดสอบตลาด
อย่างเต็มที่ (Kotler & Armstrong, 2012) 
 
ขั้นตอนที่ 8 การวางจำหน่ายในตลาด (Commercialization)  
 
  การแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดต้องใช้เงินลงทุนสูง สำหรับอุปกรณ์หรือเครื่องมือที่
นำมาสนับสนนุด้านการผลิต (Production) บรรจุภัณฑ ์(Packaging) การส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณา (Promotion) การส่งเสริมการขาย และอื่น ๆ สำหรับการดำเนินงานในปีแรก ปัจจัยสำคญั
สำหรับการตัดสินใจแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด คือ เวลา (Timing) ต่อมา คือ การตัดสินใจว่า
จะเปิดตัวสินค้าสู่ตลาดไหน (Where) เช่น ชุมชนเดียว ภูมิภาคเดียว ประเทศเดียว หรือในหลาย
ประเทศ บางบริษัทมีความเชือ่มั่นสูง มีเงินทุน และมีความสามารถนำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดใน
ระดับประเทศหรือต่างประเทศได้ บางบริษัทแนะนำผลติภัณฑ์สู่ตลาดระดับโลก อาจจะพัฒนา
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ใหม่ได้อย่างรวดเร็ว ตัวอย่างเช่น Microsoft ที่เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ระบบปฏิบัติการ Window 7 กว่า 30 ประเทศทั่วโลก เป็นต้น (Kotler & Armstrong, 2012) 
 
  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  
 
  เมื่อบริษัทมีการนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสูต่ลาดแล้ว สิ่งที่ต้องตระหนักต่อไปก็คือ การมีอายุ
ของผลิตภัณฑ์ ถึงแม้ว่าจะไม่คาดหวังผลิตภัณฑ์นั้นจะขายได้ตลอด เพราะรับรู้ดีว่าผลิตภัณฑ์แต่ละ
ชนิดมีวงจรชีวิต แม้ไม่สามารถคาดการณ์ระยะเวลาและอนาคตที่แน่นอนได้ แต่ถึงอย่างไรก็ตาม 
บริษัทเองก็ต้องการผลกำไรตอบแทนกลับมา (Kotler & Armstrong, 2012) การศึกษาวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์จะช่วยให้เข้าใจยอดขายของผลิตภัณฑ์ ในด้านอัตราการเติบโตของยอดขายหรือผลกำไรที่มี
ต่อระยะเวลาที่กำหนด การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของยอดขายและกำไรของผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตาม
ฤดูกาลตามแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life circle) ซึ่งประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอน (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
 

1. ขั้นพัฒนาผลิตภัณฑ ์(Product development) เริม่ตั้งแต่บริษัทค้นหาและพัฒนา
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ในขั้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นี้ยอดขายเท่ากับศูนย ์
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2. ขั้นแนะนำผลติภัณฑ ์(Introduction) เป็นช่วงที่ยอดขายเจริญเติบโตอย่างช้า ๆ ขณะที่
การแนะนำผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดยังไม่สามารถสร้างกำไร เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายที่ใช้ดำเนินการในช่วง
แนะนำผลิตภัณฑ์ 

3. ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคเปิดใจยอมรับผลิตภัณฑ์มากขึ้น จะให้
ความสนใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ยอดขายของเพิ่มสูงและผลกำไรในขั้นตอนนี้ค่อย ๆ 
เพิ่มขึ้นตามอย่างรวดเร็ว 

4. ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ หรือขั้นอ่ิมตัว (Maturity) อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายชะลอ
ตัวลง เนื่องจากลูกค้าที่มีศักยภาพในตลาดส่วนใหญ่รู้จักและยอมรับผลิตภัณฑ์แล้ว ผลกำไรก็ลดลง
ตาม เนื่องจากบริษัทต้องเพิ่มค่าใช้จ่ายทางการตลาด เพื่อป้องกันการลอกเลียนผลิตภัณฑ์และแข่งขัน
จากคู่แข่งทางการตลาด 

5. ขั้นถดถอย (Decline) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายที่มีผลต่อยอดขายและกำไรที่ลดลงอย่าง
รวดเร็ว ในขั้นตอนนี้ บริษัทผู้ผลิตต้องตระหนักถึงยอดที่ลดน้อยลง และอาจจะต้องตัดสินใจว่าจะ
รักษาหรือละทิง้ผลิตภัณฑ์นั้น (Kotler & Armstrong, 2012) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงยอดขายและกำไรของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 273. 
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แนวคิดการเพิ่มมูลค่าผลิตภณัฑ์ 
 
  การสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยทำให้สินค้าเกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง และเป็น
แนวคิดที่ช่วยให้สินค้ามีลักษณะที่โดดเด่นกว่าสินค้าของคู่แข่ง และสามารถสร้างความภักดีต่อตัว
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าในระยะยาว Kotler (2004) ได้ให้ความหมายของคำว่า การสร้างมูลค่าเพ่ิม 
หมายถึง การนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่พร้อมด้วยคุณสมบัติด้านคุณภาพ ราคาและตอบสนอง
ต่อการใช้ประโยชนแ์ละความพึงพอใจของบริโภค การเพิ่มมูลค่าใหผ้ลิตภณัฑ์ก่อนนำเข้าสู่ตลาด เป็น
แนวทางดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น  
  ดังนั้น การประกอบธุรกิจไม่เป็นเพียงการขายสินค้าอย่างเดียวเท่านั้น ควรสร้างความรู้สกึที่ดี
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่า โดย พูนลาภ ทิพชาติยิน (2553) สรุป
ความหมายของมูลค่าเพ่ิม (Value added) ว่าคือ การเพิ่มมูลค่าของผลติภัณฑ์เริ่มตั้งแต่การออกแบบ
จนถึงการผลิตออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ หากผู้ผลิตมีความมุ่งมั่น ตั้งใจให้เกดิผลิตภัณฑ์ที่ดี มีคุณค่าที่ต่าง
ไปจากเดิม ยอดขายและกำไรเพิ่มสูงขึ้น คุม้ค่ากับทรัพยากรที่ได้ใช้ไป และที่สำคญัสามารถสร้างความ
พอใจต่อผู้บริโภคก็ถือว่าเป็นผลงานที่มีมูลคา่เพ่ิม โดยหลักการของการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ ยังมุ่งเน้น
ถึงการสร้างความมั่งคั่งและการแบ่งปันผลประโยชน์ให้กับทุกฝ่ายที่มีความเกี่ยวขอ้ง ทั้งนี้ ใน
ความหมายด้านการตลาด คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด เหนือ
ความคาดหมาย (Nilson, 1992, อ้างถึงในปณิธาร วงศาสุลักษณ์, 2561) 
  แนวคิดการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ นอกจากจะคำนึงถึงความพึงพอใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคแล้ว ยังมหีน้าที่ที่เกี่ยวข้อง 3 ส่วน คือ 1) เพิ่มคณุค่า (Value enhancers) การสร้างจุดขาย
อันโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหมือนใครและยังไม่มีผู้ผลติใดสร้างมาก่อน เป็นจุดขายที่ผู้บริโภคสนใจ 
สามารถขยายส่วนแบ่งตลาดได้รวดเร็ว และได้เปรียบด้านการแข่งขันระหว่างคู่แข่ง 2) รักษาคุณค่า 
(Value maintainers)  คือ รกัษาคุณค่าทางใจของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในใจของผู้บริโภคเสมอ Kotler 
และ Armstrong (2012) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกสิ่งที่เช่ือว่าให้คุณค่ามากที่สุด และผูบ้ริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจในสิ่งที่ตัดสินใจซื้อ และจะทำการซื้ออย่างต่อเนือ่งหากพบว่าผลิตภัณฑ์นั้นให้คุณค่าตาม
ความคาดหวังหรือมากกว่า ดังนั้น ผู้ผลิตจงึต้องให้ความสำคัญเป็นพิเศษถึงคุณค่าในสายตาและความ
พึงพอใจของลูกค้า และ 3) ทำลายคุณค่า (Value destroyers) คือ การลดคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
สายตาของผู้บริโภค ซึ่งส่วนนีบ้ริษัทผู้ผลิตต้องรีบหาทางแก้ไข 
 ผู้บริโภคมีความสำคัญ เพราะสร้างรายได้หลักในการประกอบธุรกิจ การสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจำเป็นของธุรกิจ การสร้างตราสินค้า คือ การสร้างและรักษาความเป็น
เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์ของการสร้างตราสินค้า 1) สร้างความตระหนัก
รู้และความสนใจในตราสินค้า 2) พัฒนาทัศนคติในทิศทางที่ดีต่อผลิตภัณฑ ์3) สร้างความสัมพันธ์ที่
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เข้มแข็งระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า โดยเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand identity) จะเป็นการ
ผสมผสานระหว่างตราสัญลักษณ์ (Logo) การออกแบบ (Design) บรรจภุัณฑ์ (Packaging) และ
ภาพลักษณ์ (Image) ในขณะที่คุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) เป็นมูลค่าเพิ่มของทรัพย์สินที่
จับต้องไม่ได้  มาจากการยอมรับและประทบัใจในภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค (G. Belch & M. 
Belch, 2012)   
 
  สำหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลคา่แก่ผลิตภัณฑ ์ประกอบด้วย 6 แนวทาง โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 

1.  การปรับตัว หมายถึง การสรา้งผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เดิมที่ผลิตอยู่แล้ว 
เพื่อให้เกิดผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ โดยกลุ่มลูกค้าก็จะแตกต่างกัน ช่องทางการจัดจำหน่าย ราคา และการ
ส่งเสริมการขายก็แตกต่างกันด้วย 

2.  การปรับขนาด คือ การปรับตัวโดยการเปลี่ยนขนาดบรรจุภัณฑ์ เช่น การทำบรรจุภัณฑ์ที่
เพิ่มขนาดให้ใหญ่ สำหรับครอบครัวใหญ่ หรือบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็กสำหรับครอบครัวเล็ก หรือสำหรบั
พกพา การปรับขนาดบรรจุภัณฑ์ให้สามารถบรรจุได้มากขึ้นอาจมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคซื้อใน
จำนวนที่มากขึ้นแต่ราคาถูกลงเล็กน้อย เพื่อการรักษาตลาดไม่ให้ผู้บริโภคไปซื้อสินค้าคูแ่ข่ง ในทาง
ตรงกันข้าม การปรับขนาดบรรจุภัณฑ์ให้เล็กลงอาจจะเหมาะสมกับกลุ่มครอบครัวที่เล็กลง ซึ่ง
สอดคล้องกับการดำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่หรือเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าในจำนวน
ที่ไม่มากและราคาไม่สูงเกินไป 

3.  การปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ ก็เป็นอีกหนึ่งแนวทางในการในการสร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์
เพราะบางครั้งผลิตภัณฑ์ที่เปน็ชนิดเดียวกัน อาจจะถูกนำไปใช้ด้วยวัตถุประสงค์ที่แตกตา่งกัน 
ยกตัวอย่างเช่น น้ำยาอุทัยทิพย์ที่มีสรรพคณุเป็นน้ำสมุนไพรสำหรับผสมน้ำดื่มและเป็นเครื่องสำอาง 

4. การออกแบบ ผู้ผลิตบางรายเน้นเรื่องการออกแบบที่มีความหลากหลายและมีความ
ดึงดูดความสนใจมาเป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์  

5.  การพัฒนาส่วนประกอบ คือ ส่วนหนึ่งของการสร้างมูลราคาเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์และทำ
ให้ผลิตภัณฑ์มคีวามแตกต่างและหลากหลายมากขึ้น เช่น การใส่ช้อนส้อมลงไปในกระป๋องบะหมี่
สำเร็จรูปทำใหผู้้บริโภคมีความสะดวกในการรับประทาน   

6.  การลดความลำบากของผู้บริโภคและลดต้นทุนของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนด้าน
การเงิน เวลา พลังงาน และอารมณ์ ที่ก่อให้เกิดความลำบากและความต้องการซื้อของผู้บริโภคลดลง
ตาม หากสามารถสร้างช่องทางที่สะดวกต่อการซื้อ นั่นถือว่าเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมอีกทาง ตัวอย่างที่
เห็นได้ชัด คือ การขายสินค้าออนไลน์ เช่น การจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าของอะเมซอน ที่สามารถเลือก
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รูปแบบว่าจะให้จัดส่งแบบไหน ไม่ว่าจะเป็นไปรษณีย์ธรรมดาหรือแบบบริการพิเศษ ซึ่งคา่บริการก็จะ
แตกต่างกัน การมีบริการในลักษณะนี้ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่จะสร้างความสะดวกให้กับ
ลูกค้า (อาจารยีา คำทูล, 2555) 

 
 นอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลคา่ให้แก่สินค้า แนวคิดที่สำคญัอีกประการหนึ่งที่ทำ
ให้การสร้างมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ประสบความสำเร็จ คือ แนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ ์ภาพลักษณ์และเกดิการยอมรับ ที่จะนำไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 
 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 

  ในช่วงปี ค.ศ. 1980 บรษิัทส่วนมากเริ่มใหค้วามสำคัญกบัการสื่อสารการตลาดด้วยมุมมองที่
เปิดกว้างขึ้น และเล็งเห็นถึงความจำเป็นของการนำเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่มีหลายรูปแบบ
มาผสมผสานรว่มกันทางการตลาดอย่างมีชั้นเชิงและเป็นระบบ ส่งผลให้เกิดการพัฒนาเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย การตลาดแบบตรง การประชาสัมพันธ์ และเครื่องมืออื่น ๆ 
เป็นไปอย่างรวดเร็ว 
  ความเปลี่ยนแปลงนี้ท้าทายต่อบทบาทวงการโฆษณาในแงข่องการสื่อสารการตลาดอย่างเห็น
ได้ชัด นักการตลาดรวมถึงองค์กรต่าง ๆ ยอมรับในแนวคดิและเริ่มปรับทิศทางไปสู่กระบวนการของ
การสื่อสารการตลาด เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบครบวงจร จากที่เคยใหค้วามสำคัญกบัการซื้อสื่อ
โฆษณาเพียงอย่างเดียว ตัวแทนบริษัทโฆษณาหลายแห่งก็เริ่มตอบสนองกับความต้องการของลูกค้าที่
ต้องการผสานการทำงานร่วมกันของเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดประเภทต่าง ๆ ผนวกเข้ากับการ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดแบบตรงเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารการ
การตลาด แล้วเรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC (G. Belch & M. Belch, 
2012) แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเริ่มเกิดขึ้นในช่วงปลายทศวรรษที่ 1980 โดยมาก
แล้ว ประเด็นที่ถูกทำการศึกษาวิจัยจะเกี่ยวข้องกับคำจำกัดความ การรับรู้ ความเข้าใจ และพื้นฐาน
ในทางทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับแนวคิดนี้ (Kliatchko, 2008)  

ในปี ค.ศ.1989 American Association of Advertising Agencies หรือ 4As สมาคม
บริษัทตัวแทนโฆษณาอเมริกัน นำเสนอคำจำกัดความหรือความหมายของคำว่า “การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน” อย่างเป็นทางการขึ้นเป็นครั้งแรก ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งการให้คำ
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จำกัดความของแนวคิดนี้กลายเป็นที่สนใจในการทำการศึกษาวิจัยทางวิชาการ จากนักวิชาการและนัก
ปฏิบัติอย่างต่อเนื่องและได้แพร่กระจายอย่างกว้างขวางตั้งแต่นั้นเรื่อยมา (Kliatchko, 2005) และ
การให้ความหมายของคำว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะขึ้นอยู่กับมุมมองของผู้ให้คำ
จำกัดความของแต่ละบุคคล (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1994) บริษทัจำนวนมาก
รับเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ เพราะสามารถสื่อสารข้อความที่เกี่ยวข้องกับ
บริษัทหรือข้อมูลตราสินค้าของบริษัทไปยังกลุ่มลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องสม่ำเสมอ สำหรับบริษัทเหล่านี้
มองว่าการผสมผสานเครื่องมือต่าง ๆ เข้าด้วยกันนั้นเป็นการพัฒนากิจกรรมทางด้านการตลาดเป็น
ภาพเดียวกัน ซึ่งแต่เดิมการจัดการองค์ประกอบทางการตลาดและการสง่ส่งเสริมการตลาดถูกมองว่า
เป็นงานที่แยกออกจากกัน อีกทั้งยังได้รับการวิพากษ์ว่าเป็นการตลาดแบบ Inside-out อย่างไรก็ตาม 
มุมมองด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความทา้ทายเรื่อย ๆ และมุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์การวาง
แผนการรวมสว่นประสมทางการตลาดแต่ละอย่างประสานงานร่วมกัน โดยตระหนักในเรื่องการ
สื่อสารที่มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังคงพัฒนา
เรื่อยมา นักวิชาการและนักปฏิบัติการหรือนักการตลาดต่างก็เห็นพ้องกันว่ามีความต้องการขยายการ
รับรู้ทางด้านศาสตร์ IMC ที่กว้างขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2012)    
  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเป็นแนวคิดที่ช่วยสร้างคุณค่าแก่ตราสนิค้า 
และช่วยทำให้แต่ละบริษัทสามารถสื่อสารกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายทุกกลุ่มได้อย่างแม่นยำและเพ่ิม
ประสิทธิภาพย่ิงขึ้น (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และสราวุธ อนันตชาติ, 2555) สำหรบัในประเทศ
ไทย นักการตลาดได้เริ่มนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ส่งเสริมกิจกรรมทางการ
ตลาดมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2529 โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาช้ันนำที่ช่ือ Ogilvy & Mather (Thailand) 
หลังจากนั้น บริษัทในประเทศไทยนำแนวคดินี้ไปปฏิบัติการหรือศึกษาวิจัยประเด็นต่าง ๆ และได้รับ
กระแสความนยิมเพิ่มขึ้นอย่างแพร่หลาย เรือ่ยมาจนถึงปัจจุบัน (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2555)  
 
  ความหมายการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
  การให้คำจำกัดความหรือความหมายอย่างเป็นทางการครั้งแรกของคำว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC มาจากสมาคม American Association of Advertising 
Agencies หรอื 4As เมื่อป ีค.ศ. 1989 โดย Kliatchko (2005) นำมาอ้างอิงไว้ว่า IMC เป็นแนวคิดใน
การวางแผนการสื่อสารการตลาดที่เพ่ิมคุณค่าและประสิทธิภาพของการตลาดแบบเดิมด้วยการใช้
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลาย อย่างเช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธ์ มาผสมผสานทำงานร่วมกันเพื่อให้เกิดการสื่อสารที่มีความชัดเจน ต่อเนื่องและได้
ผลลัพธ์สูงสุด (Duncan & Caywood, 1996) การมุ่งเน้นกระบวนการการใช้การส่งเสริมการตลาดใน
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รูปแบบต่าง ๆ สามารถสร้างการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ (G. Belch & M. Belch, 2012) การ
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดอย่างใดอย่างหนึ่งเพียงลำพัง จะไม่สามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
จึงต้องประสานเครื่องมือแต่ละชนิดทำการสื่อสารการตลาดร่วมกัน (synergistic) พลังการสื่อสารจะ
บรรลุเป้าหมายมากที่สุด (Brown, 1997)  

วิวัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีมาเรื่อย ๆ  ในขณะที่เหล่านักการตลาด
เริ่มมีความเช่ียวชาญและศึกษาทำความเข้าใจ IMC ให้มากขึ้นนั้น พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนั้นสามารถเป็นได้มากกว่าการสื่อสารการตลาดที่นำเอาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลายชนิดมาทำงานร่วมกันและสื่อสารที่ส่งออกไปให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ที่เรียกว่า “เสียง
เดียวภาพเดียว” หรือ “one voice, one look” เท่านั้น แต่ IMC ยังเป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถใช้การ
สื่อสารช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า หรือผู้ทีม่ีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ ให้กับบริษัทอีกด้วย G. 
Belch และ M. Belch (2012)  ได้อ้างอิงถึงคำกล่าวของ D. Schultz ซึ่งเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จาก Northwestern University ที่ไดก้ล่าวถึงคำจำกัดความของ 
IMC ไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กลยทุธ์ทางธุรกิจที่ใช้เพ่ือวางแผน พัฒนา
ดำเนินการและประเมินผล แผนการสื่อสารตราสินค้าที่มีการทำงานสอดประสานกัน สามารถวัดผลได้ 
และโน้มน้าวใจในช่วงเวลาหนึ่งกับผู้บริโภค ลูกค้า ลูกค้าคาดหวัง พนักงาน ผู้เกี่ยวข้อง และเป้าหมาย
กลุ่มอื่นที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอก โดยมีเป้าหมาย คือ การสร้างผลตอบแทนกลับระยะสั้นใน
รูปแบบของเม็ดเงิน และผลตอบแทนระยะยาวต่อตราสินค้าและมูลค่าผู้ถือหุ้น  

จากความหมายดังกล่าวจะเห็นได้ว่า มีการมอง IMC เป็นกระบวนกลยุทธ์ทางธุรกิจมากกว่า
จะเป็นเพียงการทำงานร่วมกันของกิจกรรมการสื่อสารต่าง ๆ และยังใหค้วามสำคัญกับผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง โดยภายนอกนั้นจะครอบคลุมถึงลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย ผู้จำหนา่ยวัตถุดิบ นักลงทุน กลุ่มต่าง 
ๆ และสาธารณะชน ผู้มีส่วนร่วมภายใน คือ พนักงาน ซึ่งถือว่าเป็นองค์ประกอบสำคัญ D. Schultz 
ยังได้เน้นย้ำในการให้คำนิยามนี้ด้วยว่า มุ่งเน้นไปที่ผลลัพธ์ของแผนการสื่อสารการตลาด  เช่นเดียวกับ 
Duncan และ Moriarty (1998) ที่อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ ใชใ้น
การบริหารจัดการกับข้อมูลขา่วสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้า เป็นสิ่งที่สร้าง รักษา และพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า ในขณะที ่American Marketing Association (1995) ได้
ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คอื กระบวนการวางแผนที่มุ่งสร้างความมั่นใจ
ว่าจุดสัมผัสด้านตราสินค้าทุกจุดที่ผู้บริโภคสัมผัส มีความเกีย่วข้องและมีเนื้อหาที่คงเส้นคงวา  

ซึ่งก็สอดคลอ้งกัน D. Schultz et al. (1994) ที่ได้อธิบายการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานว่า คือ กระบวนการของการพัฒนาและการนำแผนการสื่อสารแบบโน้มน้าวรูปแบบต่าง ๆ 
ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารก็เพ่ือชักจูงและหวัง
ผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อพฤติกรรมของลูกค้า และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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นั้นยังเป็นการใช้ทุกจุดสัมผัสของตราสินค้าหรือมาสื่อสารกับลูกค้าได้ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนั้นเริ่มต้นที่ลูกค้า โดยกำหนดและออกแบบรูปแบบวิธีการสื่อสาร ที่เหมาะสมกับลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังมีแนวคิดเรื่องการตลาดสร้างความสัมพันธ์ เมื่อนักการตลาดและลูกค้า
สามารถเรียนรูก้ันและกันผ่านระบบการสื่อสารแบบสองทางที่หลากหลายรูปแบบ การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจึงถกูนำมาใช้มากขึ้น  

นอกจากนั้น แนวคิดใหม่ที่กำลังแพร่เข้ามาสู่ระบบการตลาด คือ แนวคิดการตลาดแบบหนึ่ง
ต่อหน่ึง One-on-one marketing หรือ Relationship marketing ที่เรียกว่า การตลาดเชิง
สัมพันธภาพ โดยการสื่อสารจะกลายเป็นส่วนประสมสำคัญของการสร้างและรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างนักการตลาดกับลูกค้าของตน นักการตลาดสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
ขณะเดียวกนัลูกค้าก็ได้รับความพึงพอใจสูงสุดจากสินค้าหรือบริการ เรียกว่า เกิดปรากฏการณ์ ชนะ-
ชนะ ด้วยกันทั้งสองฝ่าย หรือ Win-win situation นั่นเอง (D. Schultz et al., 1994) โดยสรุปแล้ว
สามารถจำแนกลักษณะเด่นของ IMC ไว้ดังนี้ (Kitchen et al., 2004) 
 

1) เป้าหมายการสื่อสารควรมุง่ตรงไปที่ลูกค้าเพื่อส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม 
2) ใช้แนวคิด Outside-in มาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารโดยเริ่มที่ลูกค้าอันดับแรก 
3) ให้ความสำคญัในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับบริษัท 
4) ส่งต่อข้อความอย่างถูกต้อง  
5) สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

 
  ดังนั้น การสื่อการตลาดแบบผสมผสาน เปน็แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดที่บริษัทหรือ
องค์กรใช้ในการวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารทางการตลาด โดยการนำเครื่องมือการสื่อสารหลาย
รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม ลักษณะสารที่ต้องการส่งต้องมีความชัดเจนและสอดคล้อง
เป็นหนึ่งเดียวกัน ส่งถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ขณะเดียวกันก็มีระบบที่ลกูค้าก็สามารถติดต่อสื่อสาร
กลับไปยังบริษัทได้ทันที เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างกันในระยะยาว 
 
  ลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
  Lucka และ Moffatt (2009) ได้สรุปลักษณะสำคัญจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 7 ประเด็นหลัก ๆ (ดแูผนภาพที่ 2.3) ได้แก่ การสื่อสาร 
การสร้างตราสินค้า การบริหารจัดการด้านความสัมพันธ์ การวางแผนข้ามสายงาน การผสมผสาน 
การประสานกำลัง และการกำหนดทิศทางการตลาด  
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1) การสื่อสาร (Communication) เป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์แบบการสื่อสารสองทาง (Two-
way communication) เชื่อมโยงลูกค้ากับบริษัทไว้ด้วยกัน เป็นหัวใจหลักของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เพราะแนวคิดนี้เชื่อว่ามีวิธีการสื่อสารอยู่หลากหลายวิธี ที่จะช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์
ของการสื่อสารได้ 2) การสรา้งตราสินค้า (Branding) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีบทบาท
สำคัญในกระบวนการ พัฒนาและรักษาเอกลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้า เนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดถูกออกแบบขึ้นเพื่อให้สามารถสง่สารที่เกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความสอดคลอ้ง และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันผ่านจุดสัมผสัทุกจุดสู่การรับรู้ของผู้บริโภค เป็นการสร้างตราสินค้าในภาพรวมผ่านการ
สื่อสารสองทางที่องค์กรสร้างขึ้น เพ่ือติดต่อและนำเสนอจดุขายให้แก่ผู้บริโภค  
 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงลักษณะ 7 ประการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lucka, E., & Moffatt, J. (2009). IMC: Has anything really changed? A new 

perspective on an old definition. Journal of Marketing Communications, 15(5), 
p. 318. 

 
 Duncan และ Moriarty (1998) อธิบายว่า ปัจจุบันการส่งเสริมการตลาดมีความซับซ้อนมาก
ขึ้น มีหลากหลายวิธีการที่แตกต่างกันมาช่วยในการสื่อสารเพื่อเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และ
สร้างโอกาสทางการตลาดเพ่ิม เช่น การเพ่ิมมูลค่าแก่สินค้า สร้างประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้า การ
รวบรวมความคิดเห็นต่าง ๆ ติดตามผลความพึงพอใจของลูกค้า และการกระชับความสัมพันธ์อันแนบ
แน่นระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าด้วยการส่งข้อความเพ่ืออัปเดทข่าวสารอย่างสม่ำเสมอ  
 3) การบริหารความสัมพันธ์ (Relationship management) นอกเหนือจากการรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การรกัษาความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน และบริหารให้
ความสัมพันธ์นั้นคงอยู่ในระยะยาว นับเป็นอีกหนึ่งแนวคิดสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เปน็การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น กลุ่มภายในองค์กร
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ได้แก่ พนักงาน และกลุ่มภายนอกองค์กร ได้แก่ ลูกค้า และกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ เช่น คู่ค้า ผู้
ถือหุ้น คู่แข่ง ชุมชน องค์กรรัฐบาล เป็นตน้  
 4) การวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional planning) ต้องใช้การบริหารและความ
เกี่ยวพันของทุกแผนกทุกหนา้ที่ ซึ่งอิงจากลักษณะข้อหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ที่ว่า ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้ต้องใช้ความร่วมมือจากหลายแผนก การสร้างแผนข้ามสาย
งานจะสร้างความแข็งแกร่งด้านการสื่อสารภายในองค์กร และถ้าหากประสบความสำเร็จจะเพ่ิม
โอกาสด้านการขายให้บริษัท 5) การผสมผสาน (Integration) นักวชิาการเสนอ 2 แนวคิดหลักในเรือ่ง
การผสมผสาน คือ การบริหารจัดการส่วนผสมผสานนั้นจะบริหารจัดการโดยมาจากองค์กรหรือบริษทั 
และ การผสมผสานมาจากลกูค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร 6) การประสานกำลัง 
(Synergy) ของเครื่องมือทางการสื่อสารต่าง ๆ นับเป็นประโยชน์หลักและเป็นลักษณะสำคัญของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สามารถสร้างผลกระทบได้มากกว่าการใช้แค่เครื่องมือเดียว ทั้งนี้ 
การประสานกำลังของเครื่องมือการสื่อสารนั้นจะต้องส่งสารไปยังผู้บริโภคให้สอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกัน โดย Kliatchko (2005) กล่าวถึงแนวคิดที่เป็นจุดเริม่ต้นการประสานกำลัง IMC นั่นคือ One 
spirit, one voice, one look มาประยุกต์ให้เกิดเป็นกลยุทธ์การสื่อสารเดียวหรือ One 
communication strategy  
 สุดท้าย 7) การมุ่งเน้นความสำคัญที่ลูกค้า/การมุ่งเน้นที่ภายนอก (Market 
orientation/external focus) เป็นแนวคดิที่จากภายนอกสู่ภายในบริษทั (Outside-in) การสื่อสาร
เน้นที่ความต้องการลูกค้า ขณะที่แนวคิดทีเ่น้นการตลาดจากภายในองค์กรสู่ภายนอก (Inside-out) 
จะเน้นบริษัทเป็นหลัก 
 

จะเห็นได้ว่า ลักษณะข้างต้นดังกล่าวล้วนแต่มีความสำคัญต่อการพัฒนาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทั้งสิ้น แต่จะเน้นลักษณะใดมากหรือน้อย หรือให้ความสำคัญกับลักษณะใดก่อนหรือ
หลังนั้น ขึ้นอยูก่ับสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันของแต่ละธุรกิจแต่ละบริษทั (Lucka & Moffatt, 
2009) โดยในการนำแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ใน องค์กรนั้นก็มักจะมีอุปสรรคที่
กระทบต่อหรือทำให้ แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ค่อยได้ ประสิทธิผลเท่าที่ควร ซึ่งจะ
นำเสนอในส่วนถัดไป 
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การกำหนดแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
  ในการพัฒนากลยุทธ์ IMC บรษิัทใช้การผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ โดยแบ่งการให้
น้ำหนักกับจุดเด่นและจุดด้อยแต่ละองค์ประกอบ เพื่อให้ได้แผนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
การจัดการแผนการสื่อสารการตลาดเกี่ยวข้องกับกระบวนการของการวางแผน การดำเนินงาน การ
ประเมินและการควบคุมการใช้องค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อให้สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยนักการตลาดจึงจำเป็นต้องพิจารณาว่าจะใช้เครื่องมือการสื่อสารใดและจะผนวกเข้า
กับส่วนหนึ่งของวัตถุประสงค์การตลาดและการศึกษาได้อย่างไร  (G. Belch & M. Belch, 2012) ซึ่ง
กระบวนการทางการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน (ดู
แผนภาพที่ 2.4) ดังนี ้

 

1. ขั้นตอนการตรวจสอบแผนการตลาด การตรวจสอบแผนการตลาดและวัตถุประสงค์
ก่อนการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาด นักการตลาดต้องมีความเข้าใจว่าบริษัทหรือตราสินค้า ถูก
จัดวางตำแหน่งอยู่จุดใดของตลาดปัจจุบัน วิธีการ และเป้าหมายคืออะไร ข้อมูลเหล่านี้ควรจะอยู่ใน
แผนการตลาด (Marketing plan) ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกเขียนอธิบายถึงกลยุทธ์การตลาดโดยรวมและ
โปรแกรมต่าง ๆ  แผนการตลาดอาจมีหลายรูปแบบ แต่โดยทั่วไปจะมีองค์ประกอบพื้นฐาน 5 ส่วน 
ดังต่อไปนี้  

 
 1) การวิเคราะห์สถานการณ์โดยละเอียด ประกอบด้วยการตรวจสอบการตลาดภายใน  และ
การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันและปัจจัยแวดล้อมของตลาด  
 2) กำหนดเป้าหมายเฉพาะทางการตลาดเพ่ือกำหนดทิศทาง กรอบเวลาสำหรับกิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ และกลไกวดัการดำเนินงาน  
 3) กลยุทธ์และโปรแกรมทางการตลาด ควรประกอบด้วย การเลือกตลาดเป้าหมาย ตัดสินใจ
และวางแผนสำหรับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 4) โปรแกรมสำหรับการดำเนินงานทางกลยุทธ์การตลาด แผนระบุหน้าที่ความรับผิดชอบของ
แต่ละงาน 
 5) กระบวนการสำหรับการตรวจสอบและประเมินผล ประสิทธิภาพ สามารถให้ข้อมูล
ย้อนกลับได้เพ่ือให้สามารถทำการควบคุมและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์หรือกลวิธีทางการตลาดโดยรวมได้  
 
  แผนการสื่อสารการตลาดคือส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร ดังนั้น นักวาง
แผนการสื่อสารการตลาดจึงต้องทราบบทบาทของการโฆษณาและองค์ประกอบอื่น ๆ ของส่วน
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ประสม การสือ่สารการตลาด ที่มีบทบาทต่อโปรแกรมการตลาดโดยรวม นักการตลาดต้องให้ความ
สนใจข้อมูลในแผนการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้งหมด (G. Belch & M. 
Belch, 2012) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจำลองการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Belch, G., & Belch, M. (2012). Advertising and Promotion: An integrated 

marketing communications perspective (9th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 30. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 27 

2. การวิเคราะหส์ถานการณ์โปรแกรมการสือ่สารการตลาด G. Belch และ M. Belch 
(2012) กล่าวว่า สามารถแบ่งปัจจัยการวิเคราะห์เป็น 2 ประเภท คือ 1) การวิเคราะห์ภายใน 
(Internal factors) การประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรหรือตราสินค้าในแง่ของภาพลักษณ์ 
เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อสาธารณะจะส่งผลอย่างมากต่อองค์กรเพื่อสร้างโฆษณาแนะนำตรา
สินค้าไปสู่ตลาด องค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดีแข็งแกร่งและชัดเจนย่อมมีความได้เปรียบในการทำตลาด
ให้กับสินค้าหรอืบริการต่าง ๆ นอกเหนือจากจุดแข็งจุดอ่อนแล้ว ยังสามารถวิเคราะห์ข้อได้เปรียบและ
เสียเปรยีบ จุดขายที่โดดโดดเด่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การกำหนดราคาและการออกแบบ สิ่ง
เหล่านี้ล้วนแต่เป็นข้อมูลสำคัญสำหรับนำไปสร้างข้อความเพื่อการโฆษณาต่อไป 2) การวิเคราะห์
ภายนอก (External factors) มุ่งเน้นที่ปัจจยัภายนอก เช่น ลักษณะลูกค้า การแบ่งส่วนตลาดและ
คู่แข่งทางธุรกิจ (ดูแผนภาพที่ 2.5) 
 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงปัจจัยการวิเคราะห์สถานการณ์ภายในและภายนอก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Belch, G., & Belch, M. (2012). Advertising and Promotion: An integrated 

marketing communications perspective (9th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 33. 
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3.  การวิเคราะหก์ระบวนการการสื่อสาร ขั้นตอนนี้ เป็นการตรวจสอบว่าบริษัทจะสื่อสาร
กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพได้อย่างไร นักวางแผนการสื่อสารการตลาดต้องคิด
เกี่ยวกับกระบวนการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อการสื่อสาร กระบวนการตอบสนองสำหรับ
สินค้าหรือบริการซึ่งนำไปสู่การตัดสินใจ ได้รบัการแยกประเภทเป็น ระดับความสนใจมากน้อยหรือ
การตัดสินใจซื้อตามปกติ สิ่งเหล่านีจ้ะส่งผลให้มีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันออกไป โดย
ต้องให้ความสำคัญกับการตัดสินใจเกี่ยวกับการสื่อสาร โดยที่นักการตลาดควรเข้าใจว่า ประเภทของ
ข้อความโฆษณา จะมีผลอย่างไรต่อกลุ่มผู้บริโภคและมีความเหมาะสมสำหรับสินค้าหรือไม่ ควรใช้
ดาราที่มีชื่อเสียงเพื่อเปน็พรีเซนเตอร์หรือไม่ และควรกำหนดงบประมาณมากน้อยเพียงใด ตัวเลือก
ส่วนประสมของสื่อโฆษณา (สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสอืพิมพ์ การตลาดทางตรง อินเทอร์เน็ต) 
และค่าใช้จ่าย ที่อาจเกิดขึ้นในขั้นตอนน้ี  
  ส่วนสำคัญของขั้นตอนนี้ คือ การสร้างการเช่ือมโยงระหว่างเป้าหมายและวัตถุประสงค์
ทางการสื่อสาร โดยได้แยกความแตกต่างระหว่างวัตถุประสงค์การสื่อสาร กับวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาด ซึ่งวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing objectives) คือ สิ่งที่เกิดขึ้นจากแผนการตลาด
โดยรวม มักจะมีการเน้นย้ำในแง่ของการขาย ส่วนแบ่งการตลาดหรือกำไร ขณะที่วัตถุประสงค์ของ
การสื่อสาร (Communication objectives) หมายถึง สิ่งที่องค์กรต้องได้รับจากแผนการสื่อสาร มัก
ปรากฏในรูปของข้อความที่จะใช้เพื่อสื่อสารหรือผลที่ต้องการได้รับจากความพยายามในการสื่อสารใด 
ๆ วัตถุประสงค์ของการสื่อสารอาจรวมถึง การสร้างการตระหนักรู้ และการมีความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือประโยชน์ การสร้างภาพลักษณ์ หรือสร้างความชื่นชอบ การอ้างอิงหรือความตั้งใจใน
การซื้อ โดยวัตถุประสงค์การสื่อสารควรเป็นแนวทางสำหรับการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดโดยรวม และสำหรบัส่วนผสมของสื่อการส่งเสริมการตลาดแต่ละชนิด (G. Belch & M. 
Belch, 2012) 
 

4.  การกำหนดงบประมาณ โดยจะมีการต้ังคำถามสำคัญสองข้อในขั้นตอนนี้ ได้แก่ 
แผนการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างไร และจะจัดสรรงบประมาณอย่างไร ในทางทฤษฎี ค่าใช้จ่ายที่
บริษัทจะจ่ายเพื่อสื่อสารการตลาด ควรคิดจากสิ่งที่ต้องทำเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร 
แต่ในความเป็นจริง งบประมาณการส่งเสริมการตลาดมักกำหนดโดยใช้แนวคิดที่ง่ายกว่านั้น เช่น มี
เงินงบประมาณอยู่เท่าใด หรือคิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ของงบประมาณบริษัททั้งหมด ในขั้นนี้ งบประมาณ
ยังเป็นงบที่ประมาณการ ยังไม่ถือเป็นสรุปงบขั้นสุดท้าย จนกว่าจะเริ่มพัฒนากลยุทธ์ของส่การสื่อสาร
การตลาด 
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5.  การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาด เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับรายละเอียด 
ตลอดจนขั้นตอนต่าง ๆ ของกระบวนการในการวางแผนการสื่อสารการตลาดมากที่สุด กระบวนการ
วางแผนต้องตัดสินใจว่าจะให้ความสำคัญกับแต่ละองค์ประกอบ และกำหนดการทำงานร่วมกับ
องค์ประกอบอื่น ๆ อย่างไร องค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดแต่ละส่วนนั้น มี
วัตถุประสงค์และงบประมาณ รวมทั้งกลยุทธ์ของตัวเองเพื่อไปให้ถึงเป้าหมายที่ต้องการ ต้องทำการ
ตัดสินใจและใช้กิจกรรมเพื่อดำเนินตามโปรแกรมการสื่อสารการตลาด ต้องพัฒนาขั้นตอนต่าง ๆ เพื่อ
การประเมินประสิทธิภาพและทำการแก้ไขที่จำเป็น เช่น โปรแกรมการโฆษณาจะมีวัตถุประสงค์ของ
ตัวเอง ซึ่งปกติจะเกี่ยวกับการสื่อสารของข้อความบางประการไปยังกลุ่มเป้าหมาย ต้องมีการกำหนด
งบประมาณ มอบแนวคิดให้ผู้จัดการโฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณา แจง้งบประมาณที่มีสำหรับการ
พัฒนาแคมเปญโฆษณาและซื้อสื่อเพ่ือโฆษณา ส่วนสำคัญ 2 ส่วน ของการโฆษณา ได้แก่  
  1) การกำหนดข้อความและกลยุทธ์การใช้สือ่ การกำหนดข้อความมักจะเรียกว่า กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์ ซึ่งเกี่ยวกับการสร้างข้อความพื้นฐานที่ผู้โฆษณาต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่วนกล
ยุทธ์การใช้สื่อจะเกี่ยวกับการเลือกช่องทางการสื่อสารเพื่อส่งข้อความโฆษณาที่ต้องการไปยังเป้าหมาย 
ต้องตัดสินใจว่าจะใช้สื่อใดบ้างรวมถึงการระบุสื่อสำหรับแตล่ะประเภท ขัน้ตอนนี้ต้องการการประเมิน
อย่างรอบคอบถึงข้อได้เปรียบและข้อจำกัดของสื่อแต่ละประเภท  
  2) การดำเนินการ บริษัทขนาดใหญ่มักจะจา้งบริษัทตัวแทนโฆษณาให้วางแผนและสร้าง
ข้อความที่ต้องการ รวมถึงประเมินการเลือกซื้อสื่อที่จะใช้งาน อย่างไรก็ตาม บริษัทตัวแทนโฆษณา
ส่วนใหญ่จะทำงานอย่างใกล้ชิดกับลูกค้าในการพัฒนางานโฆษณาและเลือกสื่อ เนื่องจากสุดท้ายแล้วผู้
โฆษณา คือ ผูท้ี่จะอนุมัติงานโฆษณา และจา่ยค่าใช้จ่ายสำหรับงานสร้างสรรค์และการวางแผนการใช้
สื่อ โดยมีกระบวนการในลักษณะเดียวกัน สำหรับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของแผนงาน IMC เริ่มจาก
กำหนดวัตถุประสงค์ พัฒนากลยุทธ์โดยรวม กำหนดข้อความและกลยุทธ์การใช้สื่อดำเนินการ โดย
อาจมีการว่าจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณาให้ทำงาน IMC บางส่วน หรืออาจมีการจ้างผู้เชี่ยวชาญด้านการ
สื่อสารด้านอื่นด้วย (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 

6.  การตรวจสอบ ประเมินผล และควบคุมแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ขั้น
สุดท้ายของกระบวนการทาง IMC คือ การตรวจสอบ การประเมินและควบคุมแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งนับว่ามีความสำคัญอย่างยิ่งที่ต้องตรวจสอบว่าแผน IMC ทีใ่ช้มีผลอย่างไร
เมื่อเทียบกับวัตถุประสงค์การสื่อสาร เพื่อช่วยให้บริษัทสามารถบรรลุเป้าหมายและวัตถปุระสงค์
ทางการตลาด นักวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องทราบว่าโปรแกรมการสื่อสาร
การตลาดทำงานได้ดีหรือไม่และมีสาเหตุมาจากอะไร เช่น ปัญหาของแผนการโฆษณาอาจจะเกิดจาก
ข้อความหรือการวางแผนการใช้สื่อที่ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างได้ผล ผู้จัดการแผนงานต้อง
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ทราบสาเหตุสำหรับผลลัพธ์เพ่ือให้สามารถแก้ไขได้อย่างเหมาะสม ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการนี้ 
ได้รับการออกแบบเพื่อให้ผู้บริหารได้เข้าใจถึงผลของการสื่อสารไดอ้ย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับประสิทธิภาพ
ของแผนงาน ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลสำหรับการวางแผนได้ต่อไป (G. Belch & M. Belch, 
2012) 
 
  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภค
หรือเป็นสื่อที่ผู้บริโภคเปิดรับ เป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลาย ๆ รูปแบบมา
ผสมผสานกัน (G. Belch & M. Belch, 2012) การใช้เครือ่งมือการสื่อสารการตลาด เพื่อให้ข้อมูล
เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และบริการ ชักชวนให้ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
ตลอดจนผู้บริโภคสามารถจดจำประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้ใช้ รูปแบบการสื่อสารแบบ
ใหม่เกิดขึ้นอยูส่ม่ำเสมอ นักการสื่อสารการตลาดต้องหมั่นสำรวจสถานการณ์ความเคลือ่นไหว
การตลาดเพ่ือปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และต้องรู้จักผสมผสานเครื่องมือการ
สื่อสารที่มีหลากหลายรูปแบบ นำมาสื่อสารให้สอดคล้อง และเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับแนวโน้ม ลักษณะการทำงานและความคิดสร้างสรรค์ของนักการตลาดแต่ละคน  

ส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication mix) หมายถึง การ
ผสมผสานของเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ เพื่อสร้างช่องทางส่งข้อมูลและโน้มน้าวเพื่อให้เกิดการซื้อ
ขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือการนำเสนอแนวคิดการสื่อสารผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing mix) และการสื่อสารส่วนใหญ่ของบริษัทกับตลาด เกิดขึ้นตาม
โปรแกรมหรือแผนการส่งเสรมิการตลาดที่ได้วางแผนมาอย่างรอบคอบ (G. Belch & M. Belch, 
2012) สอดคล้องกับ Kotler และ Armstrong (2012) ที่อธิบายว่า เป็นคลังเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดของนักการตลาดไว้ใช้สำหรับติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กร ดังนั้น ข้อมูลข่าวสารส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมายต้องมีความชัดเจนและดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างดี การนำเครื่องมือแต่ละชนิดมาใช้งานร่วมกันภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน จึงควรได้รับการตระหนักอย่างเป็นระบบ (ดูแผนภาพที่ 2.6)  

โดยเครื่องมือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 1) การโฆษณา 2) การขายโดย
บุคคล 3) การส่งเสริมการขาย 4) การประชาสัมพันธ์ และ 5) การตลาดทางตรง ที่ประสมประสานกนั
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาด  
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การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารที่ต้องจ่ายเงิน เพื่อนำเสนอและแสดงแนวคดิ
สนับสนุนสินคา้หรือบริการผ่านสื่อที่ไม่ใช่บคุคล มักจะระบุผู้อุปถัมภ์งานโฆษณาในแตล่ะชิ้น และ
สามารถส่งผ่านข้อความไปยังคนจำนวนมากในเวลาเดียวกัน เป็นวิธีการที่มีพลังที่ส่งต่อข้อมูลแก่
ผู้บริโภค สามารถสร้างการตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด ี 
 

การขายโดยบคุคล (Personal selling) เป็นการนำเสนอขายสินค้าหรือบริการที่ใช้ตัวบุคคล 
เพื่อขายสินค้าแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรงระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย สามารถตอบสนองกันได้ทันที และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
 

การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่เพิ่มมูลค่าใหผู้้จัด
จำหน่ายและผู้บริโภคและเพ่ิมยอดขายได้ การจำแนกการส่งเสริมการขาย สามารถแบง่ได้ 2 ประเภท 
คือ การส่งเสรมิการขายที่มุ่งไปยังผู้บริโภค หรือ Consumer-oriented มีเป้าหมายที่ผู้ใช้สินค้า
ปลายทาง และการส่งเสริมการขายที่มุ่งไปยังร้านค้า หรือ Trade-oriented มุ่งไปที่คนกลาง ได้แก่
ผู้ค้าส่ง ตัวแทนจำหน่ายและผู้ค้าปลีก  
 

การประชาสัมพันธ์ (Public relations) การให้ข่าว โดยไม่จ่ายเงิน เป็นลักษณะของเนื้อหา
ข่าว บทความเชิงวิชาการ หรือเกี่ยวกับองค์กร โดยการให้ข่าวสารการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 
การป้องกันและบริหารจัดการในเรื่องที่เกี่ยวกับเรื่องราว ข่าวลือ หรือเหตุการณ์ด้านลบที่อาจเกิดขึ้น  
 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) คอื ระบบทางการตลาดซึ่งองค์กรจะสื่อสารโดยตรง
กับลูกค้าเป้าหมาย อาจอยู่ในลักษณะของการสอบถาม การเลือกซื้อสินค้า การโหวต หรือการแสดง
ความคิดเห็นต่าง ๆ จากลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์กับลกูค้าโดยตรงในระยะยาว 
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 แผนภาพที่ 2.6 แสดงเครื่องมือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 413. 
 
 Kotler (2013) กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของเครื่องมือแต่ละอย่างว่ามีความแตกต่าง สามารถ
ถูกเลือกไปใช้การสื่อสารทางการตลาดกับลูกค้าให้ตรงกับเป้าหมายที่ต้องการ ตัวอย่างเช่น การ
โฆษณา จะรวมถึงสื่อกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต สื่อกลางแจ้ง และสื่อรูปแบบอื่น ๆ การ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาสินค้า การแจกคูปอง การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ และการสาธิต
การใช้สินค้า การประชาสัมพันธ์ข่าวแจก ผูอุ้ปถัมภ์งานจัดแสดงต่าง ๆ เว็บไซด์ การขายโดยบุคคล จะ
เสนอขายสินค้าการจัดแสดงสินค้าและโปรแกรมสิ่งจูงใจ การตลาดทางตรงจะรวมถึงแคตตาล็อก 
เครื่องโทรสาร โทรศัพท์มือถือ และคอมพิวเตอร์ ซึ่งเทคโนโลยีใหม่ ๆ เหล่านี้จะกระตุ้นให้กิจการ
เปลี่ยนรูปแบบจากการติดต่อสื่อสารแบบมวลชน เป็นการติดต่อสื่อสารที่มุ่งไปยังเป้าหมาย และ
รูปแบบการติดต่อสื่อสารแบบหนึ่งต่อหน่ึงมากขึ้น  
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 การประเมินผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ปัจจุบัน องค์กรสามารถนำเทคโนโลยีต่าง ๆ มาช่วยใช้ในการประเมินพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และสามารถบรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ โดยวัตถุประสงค์ของการทำการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ การโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อให้มากที่สุด ซึ่งพฤติกรรมซื้อนี้เป็นผลมา
จากการที่ผู้บรโิภคเปิดรับโปรแกรมการสื่อสารการตลาดและเปิดรับข่าวสารการตลาดที่เกี่ยวกับสินคา้
หรือตราสินค้า แล้วสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภคและนำไปสู่การซื้อได้ (ดแูผนภาพที ่2.7)  
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงการประเมินผลการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1993). The new marketing 

paradigm: Integrated marketing communications. Lincolnwood, IL: NTC 
Business Books. p. 111. 
 

  D. Schultz et al. (1994) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่ถูกนำมาใช้ในการประเมินผลการสื่อสาร
การตลาด มี 5 ปัจจัย ดังนี ้
 

1. ขยายการตอบสนองจากลูกค้าที่หลากหลายแบบ (Expanded responses) เป็นวิธีการที่
นักส่งเสริมการตลาดกระตุ้นให้ผู้บริโภคสื่อสารกลับมาด้วยวิธีการที่มีหลากหลายแบบ เช่น การติด
หมายเลข 800 บนบรรจุภัณฑ์ ขอให้ผู้บริโภคโทรมาเพื่อขอแผ่นพับหรอืข้อมูลเพิ่มเติม หรือคูปองทีต่ิด
ในโฆษณาตามหน้าหนังสือพิมพ์ เชิญชวนให้กรอกรายละเอียดแล้วส่งกลับไปบริษัท รายละเอียดของ
ผู้บริโภคจะถูกนำไปบันทึกไว้ในฐานข้อมลู Mailing list โดยเป้าหมาย คือ มีศูนย์กลางการติดต่อ
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
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2. การเปลี่ยนแปลงเครือข่ายความคิด (Network change) คือ การที่ผู้บริโภคเกิดความ
ผูกพันต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า สินค้า และองค์กร หากตราสินค้าและสนิค้ามีรูปแบบที่สอดคล้องเป็น
เรื่องเดียวกัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น  

3. การประเมินจากการติดต่อ (Contact measures) ผู้บริโภคให้ความสนใจเกี่ยวกับสินค้า
และต้องการหาข้อมูลเชิงรุกให้มาก ด้วยวิธีการอ่านรายละเอียดสินค้าตามฉลาก แผ่นพับ เขียน
จดหมาย หรือขอรายละเอียดเพิ่ม สอบถามจากเพื่อน หรือแหล่งสารทีน่ักการตลาดจัดไว้  

4. การประเมินจากความผูกพัน (Commitment measures) พฤติกรรมทีผู่้บริโภคช่ืนชอบ
ตราสินค้าแต่ยังไม่ซื้อ ความผูกพันตนเองของผู้บริโภค เช่น กรอกใบสมัครแบบฟอร์มเพื่อให้มีข้อมลู
ของตนอยู่ในฐานข้อมูลลูกค้าบริษัทก่อน แล้วค่อยซื้อสินค้าในภายหลัง  

5. ผู้ซื้อสินค้า (Purchaser) ในที่นี้ หมายถึง ลูกค้าที่มีความเกีย่วพันกับสินค้าสูง ซื้อสินค้า
ซ้ำอย่างสม่ำเสมอ นักสื่อสารการตลาดสามารถนำพฤติกรรมความถี่ของการซื้อมาประเมินผลและ
วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าแต่ละคนเพื่อพัฒนาความพึงพอใจแก่ลูกค้า ตอ่ไปได้ 
 
  Lee และ Park (2007, อ้างถึงในปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และสราวุธ อนันตชาต,ิ 2555) 
ได้พัฒนามาตรวัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อช่วยให้นักปฏิบัติ
ประเมินขอบเขตและความลกึของการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในแผนการสื่อสาร
การตลาด และเพื่อช่วยให้วัดผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีต่อการปฏิบัติงาน
ด้านการสื่อสารการตลาดได้อย่างถูกต้อง แม่นยำมากยิ่งขึ้น ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวเป็นมาตรวัดความ
หลากหลายมิตขิองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Multidimensions of IMC) โดยอิงจากการ
ทบทวน คำจำกัดความและความหมายเชิงแนวคิดจากวรรณกรรมของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน โดยแบ่งออก เป็น 4 มิติ ได้แก ่ 
 
   มิติที่ 1 คือ การสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียว เพื่อสารและภาพลกัษณ์ที่สอดคลอ้งกัน (Unified 
communication for consistent message and image) ใช้วัดว่า สารที่ส่งออกไปถูกสื่อสารอย่าง
สอดคล้อง และไปในทิศทางเดียวกันผ่านเครื่องมือการสื่อสารชนิดต่าง ๆ หรือไม่ และยงัวัดว่า 
กิจกรรมการสือ่สารขององค์กร ที่ถูกจัดขึ้นนั้นสามารถสรา้งและรักษาความสอดคล้อง กลมกลืนของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้หรือไม่ มิติที่ 2 คือ การสื่อสารทีแ่ตกต่างกันสำหรับกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย (Differentiated communications to multiple customer groups) ใชว้ัดว่า 
องค์กรทำการส่งสารและได้ใช้ประโยชน์จากข้อมูลผู้บริโภคเพื่อพัฒนาแผนการสื่อสารสำหรับ
กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายหรือไม่ (Lee & Park, 2007) มิติที่ 3 คือ การสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลเป็น
หลัก เพื่อผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรมจับต้องได้ (Database-centered communications for tangible 
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results) ใช้วัดว่า กิจกรรม ทีท่างองค์กรจัดขึ้นนั้น ส่งผลตอ่การตอบสนองทาง พฤติกรรมของผู้บริโภค
หรือไม่ วัดว่าองค์กรติดตามการ ตอบสนองของผู้บริโภคจนสามารถทราบถึงสิ่งเร้าขั้นต้นทางการตลาด 
และวัดว่าองค์กรเก็บรวมรวมข้อมูล ลูกค้าไว้ในฐานข้อมลูหรือไม่ และ มิติที ่4 คือ การสื่อสารเพ่ือ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีอยู่ในขอบเขต (Relationship fostering communications with 
existing customers dimensions) ใช้วัดว่ากิจกรรมการสื่อสารขององค์กรถูก จัดขึน้เพื่อเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ให้แข็งแกร่งกับลูกค้า ปัจจุบนั และวัดว่ากิจกรรมที่เน้นลูกค้าสัมพันธ์ถูกจดัขึ้น เพื่อสร้าง
ผลกำไรในระยะยาวหรือไม่ (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และสราวุธ อนันตชาติ, 2555) 
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยสรา้งการรับรู้ ทัศนคติ และพฤตกิรรมของผู้บรโิภค
ได้ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้การสื่อสารทางการตลาดเพื่อเพิ่มลูกค้าใหม่ รักษาฐานลูกค้าและเพื่อ
กระชับความสัมพันธ์ การเรียนรู้พฤติกรรมเกี่ยวกับผู้บริโภค ดังนั้นจึงสามารถตอบโจทย์และเข้าถึง
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง  
 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค เพ่ือทำความ
เข้าใจความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และสามารถประเมินปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของเขาเหล่านั้น ซึ่งเป็นความท้าทายสำหรับนักการตลาดว่า ทำอย่างไรจึงจะ
สามารถโน้มนา้วผู้บริโภคให้มาช่ืนชอบผลิตภัณฑ์หรือบริการที่นำเสนอได้ โดย Solomon (2018) 
มองว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นศาสตร์สาขาหนึ่ง ที่ครอบคลุมในหลายแงมุ่ม และได้ให้คำจำกัดความ
พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง  การศึกษาลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑ์หรอืบริการของปัจเจกบุคคล
หรือกลุ่มบุคคล ที่เริ่มตั้งแต่การตัดสินใจเลือก (Select) ซื้อ (Purchase) ใช้ (Use) และกำจัด 
(Dispose) ผลติภัณฑ ์(Product) บริการ (Service) ความคิด (Idea) หรือประสบการณ ์
(Experience) เพื่อตอบสนองความจำเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งก็สอดคล้องกับแนวคิด
ของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ให้ความจำกัดความของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เริ่มจากการค้นหาข้อมูลเชิงลึกของ
สินค้าหรือบริการ การเปรียบเทียบตราสินค้าและตัดสินใจเลือก (Select) การใช้ (Use) การ
ประเมนิผล (Evaluate) การใช้ (Use) และการกำจัด (Dispose) หลังใชส้ินค้า แต่ก็ยังมีลักษณะการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปแบบอื่น ๆ ที่อาจเกิดขึ้นด้วยความบังเอิญและตัดสินใจซื้อ
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ทันทีทันใด ณ จุดขาย เมื่อเห็นสินค้าที่จัดแสดงอย่างโดดเด่นและสวยถูกใจ หรือป้ายลดราคาที่ดึงดูด
ความสนใจ  
 
 Solomon (2018) ได้จัดกลุ่มผู้บริโภคที่มลีักษณะเหมือนกัน หรือลักษณะที่แตกต่างกัน โดย
สรุปลักษณะประชากรตามปัจจัยที่ประกอบด้วย 1) อายุ (Age) ผู้บริโภค ที่มีอายุแตกต่างกัน จะมี
ความต้องการที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด แม้กลุ่มคนทีม่ีอายุเท่ากัน ก็ยังมีความแตกต่างกัน
หลากหลายรูปแบบ แต่อย่างไรก็ตาม กลุ่มนีจ้ะแบ่งปันค่านิยมและประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในรุ่น
ของตนเองร่วมกันไปตลอดชั่วชีวิต (Perskins, 1993) 2) เพศ (gender) การระบุเพศตามลักษณะการ
บริโภคสินค้า เริ่มตั้งแต่เกิด ตัวอย่างเช่น การใช้ผ้าอ้อมสีชมพูเหมาะสำหรับเด็กผู้หญิง ผ้าอ้อมสีฟ้า
เหมาะสำหรับเด็กผู้ชาย แม้แต่ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ตั้งแต่น้ำหอมไปจนถึงรองเท้า ก็ถูกกำหนด
กลุ่มเป้าหมายไว้แล้วว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับผู้ชายหรือผู้หญิง 3) โครงสร้างครอบครัว (Family 
structure) บคุคลในครอบครัวและสถานภาพแต่ละบุคคลในครอบครัวก็ยังคงเป็นตัวแปรสำคัญอันดับ
ต้น ๆ ที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายมากที่สุด ตัวอย่างเช่น กลุ่มคนโสดหรือคู่แต่งงานใหม่ นิยม
กิจกรรมการไปเที่ยวบาร์ ดูคอนเสริต์ ดูภาพยนตร์ และบริโภคเครื่องด่ืมประเภทแอลกอฮอล์ ส่วน
ครอบครัวที่มีเด็กเล็ก จะใส่ใจการเลือกซื้ออาหารที่ดีต่อสุขภาพและน้ำผลไม้ ในขณะทีค่รอบครัวพ่อ
แม่เลี้ยงเดี่ยวที่มีลูกโตแล้ว จะเลือกซื้ออาหารประเภท Junk food และครอบครัวที่สามภีรรยาสูงวัย
หรือคนโสด มแีนวโน้มใช้จ่ายไปกับสินค้าประเภทตกแต่งบ้านและบำรุงรักษาบ้านเป็นต้น (Wilkes, 
1995)  
 4) สถานะทางสังคมและรายได้ (Social class and Income) บุคคลที่อยู่ชนช้ันเดียวกัน จะ
มีรายได้และอยู่ในสังคมระดบัใกล้เคียงกัน ประกอบอาชีพคล้ายกันและมีแนวโน้มชื่นชอบรสนิยมด้าน
ดนตรี เครื่องแต่งกาย กิจกรรมสันทนาการ ศิลปะที่เหมือนกัน และสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
ค่านิยมตามลักษณะวิถีดำเนินชีวิตในสถานะทางสังคมเดียวกัน (Coleman, 1983) 5) เชื้อชาติและ
ชาติพันธุ์ (Race and Ethnicity) เช่น แบ่งเป็น ชาวแอฟริกันอเมริกัน (African Americans) ชาว
สเปนอเมริกัน (Hispanic Americans) และชาวเอเชี่ยนอเมริกัน (Asian Americans) 3 กลุ่มชาติ
พันธ์ุที่มีการเพิ่มจำนวนในประกาศสหรัฐอเมริกาอย่างรวดเร็ว สร้างความหลากหลายทางวัฒนธรรม
เกิดขึ้นมากมาย ส่งผลต่อการผลิตที่เพิ่มโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการบริโภคของกลุ่มนี้  
 6) ภูมิศาสตร์ (Geography) นักการตลาดจะมีรูปแบบการนำเสนอผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค
แตกต่างกันตามแต่ละภาคที่อาศัย เช่น ประชากรที่อาศัยทางตอนเหนือ กับทางตอนใต้ของประเทศ
สหรัฐอเมริกาจะมีความชอบและการรับรู้ทีไ่ม่เหมือนกัน ยกตัวอย่างคำว่า “Bubba” ประชากรทาง
เหนือจะมีทัศนคติเชิงลบ ในขณะที่ธุรกิจทางใต้มีการใช้คำนีต้ั้งชื่อร้านอาหาร 7) ลักษณะการดำเนิน
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ชีวิต (Lifestyle) ผู้บริโภคมีวิถีดำเนินชีวิตแตกต่างกัน แม้ว่าจะมีคุณลักษณะบางอย่างคล้ายกัน อาศยั
ในพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ที่เดียวกัน เพศ อายุทีเ่หมือนกัน แตผู่้บริโภคก็มักตระหนักถึงความรู้สึกของ
ตนเอง การให้คุณค่ากับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือกิจกรรมที่ชอบทำเมื่อมีเวลาว่าง ทั้งหมดน้ี สามารถบ่งบอก
ถึงความชอบประเภท และลักษณะผลิตภัณฑ์ที่สนใจได ้ปัจจัยสุดท้าย คอื 8) การจัดกลุ่มจาก
พฤติกรรมเชิงความสัมพันธ์ (Relationship) และฐานข้อมลู (Big data) นักการตลาดเล็งเห็น
ความสำคัญและให้ความใส่ใจรับฟังเสียงของลูกค้ามากขึ้น เพราะตระหนักดีว่าการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า คือความสำเร็จทางการตลาดที่ยั่งยืน ควบคู่ไปกับการรวบรวมข้อมูล
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าอย่างใกล้ชิด นอกจากนั้น ยังมีการส่งข่าวสารที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า
ติดตามอย่างสม่ำเสมอ 
 
  Kotler และ Armstrong (2012) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคเกิดจากลักษณะเฉพาะที่มา
กระทบต่อพฤติกรรมการซื้อหรือไม่ซื้อ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัย
ทางวัฒนธรรม (Culture) ปัจจัยทางสังคม (Social) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) และลักษณะทาง
จิตวิทยา (Psychological) 
 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture factors) ซึ่งประกอบด้วย วัฒนธรรม (Culture) ที่
เป็นมูลเหตุพ้ืนฐานความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของมนุษย์นั้นเกิดจากการเรียนรู้ 
เด็กที่เติบโตในสังคมหนึ่งจะได้เรียนรู้คุณค่า การรับรู้ ความต้องการ และพฤติกรรมต่าง ๆ จาก
ครอบครัวและสถาบันหลักทางสังคมที่ตนอาศัย ต่อมา คือ วัฒนธรรมย่อย (Subcultures) เป็น
ค่านิยมร่วมกันของกลุ่มคนที่มาจากประสบการณ์ชีวิตภายใต้สถานการณอ์ย่างเดียวกัน วัฒนธรรมย่อย
นั้นรวมถึง สัญชาติ ศาสนา เช้ือชาติ และภูมิศาสตร์  
 ส่วนประกอบสุดท้ายคือ ชนช้ันทางสังคม (Social class) ประกอบด้วย 4 ชนช้ันหลัก ๆ ดังน้ี 
ชนช้ันที่ 1 Upper class แบง่เป็น 2 ระดับ คือ Upper uppers ชนช้ันระดับสูง มีเพียง 1.0% ของ
จำนวนประชากรที่เกิดในครอบครัวที่มีทรพัย์สมบัติมากมายตกทอดกันมา และเป็นบุคคลที่มีชื่อเสยีง
เป็นที่รู้จักของสังคม และ Lower uppers ชนช้ันที่มีรายได้สูงอยู่ในระดับมหาเศรษฐี มีทรัพย์สินที่มา
จากความสามารถในอาชีพ และอยู่ในตำแหน่งสูงสุดของวงการบริหาร มี 2.0%  ชนช้ันที่ 2 Middle 
class แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ Upper middles ชนช้ันที่ให้ความสำคัญด้านการศึกษาและการประกอบ
อาชีพ ประสบความสำเร็จในฐานะผู้เชี่ยวชาญหรือประกอบธุรกิจอิสระ มี 12.0% และ Lower 
middle ชนช้ันกลาง 32.0% ประกอบด้วยพนักงานบริษัทและชนใชแ้รงงานที่ได้รับเงินเดือนปาน
กลาง ชนชั้นที่ 3 Working class ชนช้ันทำงานเป็นกลุ่มคนที่ใหญ่ที่สุดของสังคมถึง 38.0% มีเครือ
ญาติคอยสนับสนุน ช่วยเหลือยามมีปัญหา ชนช้ันที่ 4 Lower class แบง่เป็น 2 ระดับ Upper 
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lowers คือ กลุ่มคนทำงานนอกสำนักงาน แต่ไม่พึ่งพาสวัสดิการสังคม ลักษณะงานไม่ต้องใช้ทักษะ
การทำงาน ได้รับผลตอบแทนต่ำ ขัดสนเรื่องการเงิน และไม่ได้รับการศึกษา มี 9.0% และสุดท้าย 
Lower lowers ชนช้ันระดับที่ต่ำที่สุดมี 7.0% ไมส่นใจหางานทำ มักอาศัยการช่วยเหลือจากสังคม
หรือเงินบริจาคและต้องพ่ึงพาสวัสดิการทางสังคม  
 

2. ปัจจัยทางสังคม (Social factors) ประกอบด้วยผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคน (Group) 
ครอบครัว (Family) บทบาทและสถานะสังคม (Role and status) โดย 1) กลุ่มคน (Group) คือ มี
คนตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป มีปฏิสัมพันธ์กันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกัน พฤติกรรมบุคคลนั้นได้รับจาก
อิทธิพลจากกลุ่มย่อยหลาย ๆ กลุ่ม ความสำคัญของกลุ่มมีแนวโน้มที่จะมอีิทธิพล เมื่อผลิตภัณฑ์นั้น
สามารถสังเกตเห็นได้โดยผู้อื่นที่ผู้บริโภคใหก้ารยกย่องและยอมรับ ผู้ผลิตจึงอาศัยอทิธิพลกลุ่ม เช่น 
ผู้นำความคิด (Opinion leader) บุคคลทีม่ีคุณลักษณะพิเศษ เช่น ความรู้ ความสามารถ บุคลิกภาพ
โดดเด่น 2) ครอบครัว (Family) สมาชิกครอบครัวมีอิทธิพลอย่างมาก และมีบทบาทที่สำคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีการศึกษาอย่างแพร่หลายในบทบาทและอิทธิพลความสัมพันธ์ของ
ครอบครัว สามี ภรรยา และลูกต่อพฤติกรรมการซื้อ และ 3) บทบาทและสถานะ (Roles and 
status) บทบาท คือ กิจกรรมหรือการกระทำที่ปฏิบัติออกมาและได้รับการยอมรับจากสังคม ดังนั้น 
ผู้บริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคม ยกตัวอย่างของแต่ละบทบาทในการ
กระบวนการตัดสินใจของครอบครัว เช่น 1) ผู้เริ่มต้น (Initiator) ผู้เริม่กระบวนการตัดสินใจซื้อ เช่น 
แม่ตัดสินใจว่าต้องการซื้อรถยนต์คันใหม่ 2) ผู้ให้ข้อมูล (Information provider) ผูท้ี่ทำการหาและ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งสารต่าง ๆ 3) ผู้โนม้น้าว (Influencer) ผูท้ี่สามารถระบุได้ว่าจะเลือกปัจจัย
อะไรมาใช้พิจารณาในการเลือกซื้อรถยนต์ ซึ่งแม่อาจจะมีเกณฑ์อยู่ในใจแล้ว แต่ยังรับขอ้มูลของ
สมาชิกครอบครัวเพ่ิมเติมประกอบการพิจารณา 4) ผู้ตัดสินใจ (Decision maker) ผูท้ี่ทำการตัดสินใจ
การซื้อนี้ อาจเป็นคุณแม่ร่วมตัดสินใจกับสมาชิกของครอบครัว 5) ผู้ซื้อ (Purchasing agent) ทำ
หน้าที่ซื้อ อาจเป็นสามีและภรรยาเซ็นสญัญาซื้อร่วมกัน และ 6) ผู้บริโภค (Consumer) ผูใ้ช้สินค้า 
เช่นทุกคนในครอบครัว หรือถ้าเป็นรถยนต์ส่วนตัว แม่เป็นผู้ใช้เพียงคนเดียวเป็นต้น (G. Belch & M. 
Belch, 2012) 
 

 3.  ปัจจัยทางส่วนบุคคล (Personal factors) หมายถึง ผลของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการ มาจากเหตุผล หรือคุณสมบัติสว่นบุคคล เช่น 1) อายุและวงจรชีวิต (Age and life 
circle) เมื่ออายุเพิ่มขึ้น ลักษณะการใช้สินคา้หรือบริการก็เปลี่ยนแปลงให้สอดคล้องกับวัฏจักรของ
ชีวิต เช่นวัฏจักรชีวิตครอบครัวของคนโสดวัยหนุ่มสาว คู่สมรสที่มีบุตร รวมถึงผู้ที่ใช้ชีวิตคู่โดยไม่
แต่งงาน หรือค่อยแต่งงานภายหลัง คู่สมรสที่ไม่มีบุตร ครอบครัวที่มีผู้ปกครองเลี้ยงเดี่ยวหรือ
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ครอบครัวขยาย เป็นต้น 2) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลมีอิทธิพลต่อการเลือกสินค้า
และบริการ เชน่ พนักงานทำงานนอกสำนักงานมีแนวโน้มซื้อเสื้อผ้าที่หนา ทนทานต่อการใช้งานหนัก 
ในขณะที่พนักงานในสำนักงานจะเลือกซื้อเสื้อผ้าประเภทสูท 3) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic 
situation) หากมีรายได้สูงก็มีอำนาจการตัดสินใจซื้อสินค้าราคาแพงได้มากขึ้น 4) ลักษณะการดำเนิน
ชีวิต (Lifestyle) เป็นรูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคลตามลักษณะกิจกรรม เช่น การทำงาน งาน
อดิเรก การใช้จ่าย กีฬาที่เล่น ความสนใจ เช่น อาหาร แฟช่ัน ครอบครัว สันทนาการ และความ
คิดเห็นที่เกี่ยวกับตนเอง หัวข้อทางสังคม ธุรกิจ สินค้า (Kotler & Armstrong, 2012) 

 
4.  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) คือ อิทธิพลด้านจิตวิทยาภายในจิตใจที่

จะไปกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือ และทัศนคติ เป็นต้น มีนักจิตวิทยาได้พัฒนาทฤษฎีการจูงใจหรือแรงขับเคลือ่น (Motive or 
drive) ภายในของมนุษย์ที่เป็นที่นิยม 2 ทฤษฎี คือ 1) ทฤษฎีแรงจูงใจของซิกมันด์ ฟรอยด์ (Freud’s 
theory) ที่อธิบายว่าบุคคลจะไม่ค่อยรู้ตัวว่าจิตใต้สำนึกมีส่วนขับเคลื่อนให้มีพฤติกรรมเฉพาะของแต่
ละคน ด้านการตัดสินใจซื้อสนิค้าก็เช่นกัน บางทีผู้ซื้อสินคา้อธิบายถึงเหตุผลว่าเพราะอะไรถึงซื้อสินค้า
ชิ้นนี้ แต่จริง ๆ แล้วมีเหตุจูงใจภายใต้จิตสำนึกที่ไม่รู้ตัวเป็นตัวผลักดันให้บุคคลตัดสินใจซื้อ 2) ทฤษฎี
แรงจูงใจของอับราฮัม มาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) ความต้องการของมนุษย์จะถูก
เรียงลำดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด แต่ละคนอาจมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน เช่นคน
หนึ่งทุ่มเทเวลาและพลังงานเพื่อให้ได้มาซึ่งการดำรงชีวิตอย่างปลอดภัย แต่อีกคนทำสิง่เหล่านั้นเพ่ือให้
ได้รับการยอมรับ นับถือจากผู้คนในสังคม ทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการของมาสโลว์นั้นลำดับตาม
ความสำคัญ 5 ขัน้ คือ  

ขั้นแรกเป็นความต้องการทางกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพื้นฐานของคน 
เช่น ต้องการอาหารเพ่ือไม่ให้อดอยาก ขั้นที่สอง คือ ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) 
ความต้องการทางสังคม (Social needs) ขั้นต่อมา คือ ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) 
และขั้นสุดท้าย คือ ความต้องการให้ตนเองประสบความสำเร็จ (Self-actualization needs) เป็น
ความต้องการอันสูงสุด ที่มนุษย์ต้องการ (ดูแผนภาพที่ 2.8) โดยความพยายามสร้างความพึงพอใจ
ให้กับความต้องการที่สำคัญที่สุดเป็นอันดับแรก เมื่อความต้องการนั้นได้รับการตอบสนองแล้ว ความ
ต้องการนั้นก็จะเป็นตัวกระตุ้นให้พยายามสร้างความพึงพอใจกับความต้องการที่สำคัญลำดับต่อไป  
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงลำดับขั้นความต้องการของมาสโลว ์
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 148. 
 
  การสร้างตราสินค้าให้ประสบความสำเร็จจำเป็นต้องมีความเข้าใจเรื่องพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค เพราะจะทำให้สามารถเข้าใจกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการนำไป
วางแผนการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง เพื่อการสร้างตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
รายละเอียดของพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติ และความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจซื้อ 
 
  การรับรู้  
 
  Schiffman, Bednall, Cowley, O’cass, Watson และ Kanuk (2001) อธิบายว่า การรับรู้
หมายถึง กระบวนการเฉพาะของแต่ละบุคคลที่แปลความหมายจากสิ่งเร้าต่าง ๆ ผ่านระบบประสาท
สัมผัส กระบวนการรับรู้ที่แตล่ะบุคคลเลือกที่จะจัดการ แล้วแปลความหมายออกมามีความเช่ือมโยง
ตามจินตนาการ ค่านิยม ความต้องการ และความคาดหวังของแต่ละบุคคล ซึ่งการตีความหมายแต่ละ
บุคคลไม่เหมือนกัน ถึงแม้จะได้รับสิ่งเร้าสิ่งเดียวกัน แต่การรับรู้ย่อมแตกต่างกัน ซึ่งการรับรู้ของแต่ละ
บุคคล จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคภายหลัง นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดหลาย
คนมีความคิดเห็นตรงกันว่า การรับรู้มีความสำคัญกว่าการรับรู้ เพราะการรับรู้เป็นตัวกระตุ้นให้เกิด
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กระทำ หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ จึงเป็น
สิ่งจำเป็นสำหรับนักโฆษณาและนักการตลาด (Schiffman & Kanuk, 1994) ส่วน Assael (1998) ได้
ให้ความหมายการรับรู้ไว้ว่า เป็นกระบวนการของบุคคลในการเลือกรับ (Selection) จดัระเบียบ 
(Organization) และตีความหมาย (Interpretation) จากสิ่งเร้าออกมาให้ได้ เพ่ือเข้าใจความหมาย 
เช่นเดียวกันกับ Mowen และ Minor (1998) ที่อธิบายความหมายการรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคล
เปิดรับสิ่งเร้า และทำความเข้าใจผ่านระบบประสาทสัมผสั จากนั้น จัดระเบียบสิ่งเร้า และแปล
ความหมายออกมา   
 
  Solomon (2018) ให้ความหมายการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการของบุคคลในการเลือกรบั
ข่าวสารหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ จากภายนอกเข้ามา แล้วจัดระเบียบภายในความคิดเพื่อทำความเข้าใจและ
ตีความหมายสิ่งเหล่านั้นอย่างตรงไปตรงมา โดยใช้ระบบประสาทสัมผัสการได้เห็น ได้ยินเสียง ได้กลิ่น 
ได้ชิมรสชาติ และได้สัมผัสสิ่งเร้านั้นออกมาเป็นความเข้าใจของแต่ละบุคคล ส่วนด้านความรู้สึกจาก
สัมผัส (Sensation) คือ การตอบสนองกลับทันทีทันใดของระบบประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ส่วน (Sensory 
receptors) ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง ต่อสิ่งเร้านั้น เช่น แสง ส ีเสียง กลิ่นและรปูลักษณ์ 
ร่างกายของเราสามารถรับสมัผัสสิ่งเร้าจากภายนอกได้หลายรูปแบบ เช่น การเห็นป้ายโฆษณา ได้ยิน
เสียงเพลงประกอบโฆษณา ได้สัมผัสความนุ่มจากเสื้อกันหนาวที่ทำจากผ้าแคชเมียร์ ได้ลองรสชาติไอ
ศรีมรสใหมล่่าสุด หรือการได้กลิ่นเครื่องหนังเบาๆ จากเสื้อคลุม จะเห็นได้ว่า การรับสัมผัสจาก
ภายนอกเข้าแล้ว ความรู้สึกภายในของเราจะตีความสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นออกมาผ่านจินตนาการ และ
ประสบการณ์ ส่งผลใหก้ารรบัรู้ภาพความหมาย มีความชัดเจนมากขึ้น  
  ในแง่ของการส่งเสริมการตลาด สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารหากข้อมูลข่าวสารที่
นักการตลาดต้องการเผยแพร่ โดยใช้สิ่งเร้าประกอบ ยกตัวอย่างเช่น บริษัทหนึ่ง ที่ผลิตมนัฝรั่งทอด
กรอบ ได้โฆษณาถึงสรรพคุณด้านรสชาติความอร่อยอย่างเดียว ในขณะที่ บริษัททีส่องได้เพิ่มสรรพคุณ
ความหอมของมันฝรั่งและรูปลักษณ์ที่น่ารับประทาน รวมกับสรรพคุณดา้นความอร่อยเข้าไป ส่งผลให้
ผู้รับสารตีแปลความหมายออกมาว่า มันฝรั่งบริษัทที่สองมคีวามอร่อยมากกว่าบริษัทแรก (Ryan & 
Aradhna, 2010)   
 
  กระบวนการรับรู้   
 
  Assael (2004) ใหค้ำอธิบายกระบวนการรับรู้ ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ การเลือกรบัรู้ 
(Selection) การจัดระเบียบการรับรู้ (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดย
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล จะเลือกเปิดรับข้อมูลด้วยตนเอง แล้วนำข้อมูลที่รับมาจัดเป็นหมวดหมู่อย่างมี
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ระบบให้ง่ายต่อการแปลความหมายออกมาจากความเข้าใจ และประสบการณ์ของบุคคล แตล่ะ
องค์ประกอบมีรายละเอียดแตกต่างกัน (ดูแผนภาพที่ 2.9) 
 
  การเลือกรับรู้ (Selection) ของผู้บริโภคจะเกิดขึ้น เมื่อเห็นหรือได้ยินสิ่งเร้าแล้วตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้านั้น การเลือกรับรู้ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน  1) การเปิดรับข้อมูล (Exposure) เลือกทีจ่ะ
เปิดรับข้อมูลทีม่ีความสอดคล้องต่อความสนใจ และจะปลอ่ยผ่านข้อมูลที่ไม่สำคญัและไม่น่าสนใจ 
Zapping คือ การหลีกเลี่ยงดูโฆษณาทีวีด้วยการกดเปลี่ยนช่องไปดูช่องอื่น หรือเลือกที่จะไปทำอย่าง
อื่นก่อน ส่วน Zipping คือ การกดข้ามไปอย่างรวดเร็ว ดูอย่างอื่นได้ทันที ยกตัวอย่างเช่น การกดปุ่ม 
forward เพื่อฟังเพลงถัดไป 2) การต้ังใจรับข้อมูล (Attention) เกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคให้ความสนใจและ
ตั้งใจรับข้อมูลที่ส่งเข้ามาในช่วงเวลาหนึ่ง นักการตลาดพยายามอย่างสูงที่จะดึงดูดผู้บริโภคสามารถ
จดจำสินค้าด้วยการกำหนดตำแหน่งการวางสินค้าในร้าน เป็นต้น 3) การรับรู้อย่างเลือกสรร 
(Selective perception) ผูบ้ริโภคแต่ละคนเปิดรับข้อมูลเดียวกันตามลักษณะความสนใจและ
ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน และรับรู้ในความหมายที่แตกต่างกัน แล้วแต่การแปลความของแต่ละ
บุคคล 
 
  การจัดระเบียบการรับรู้ (Organization)  คือ การทีผู่้บรโิภคจะบูรณาการจัดเรียงข้อมูลที่
ได้รับมาจากแหล่งต่าง ๆ หลงัจากที่เปิดรับข้อมูลมา หลักการนี้สอดคล้องกับหลักจิตวิทยาของเกส
ตอล (Gestalt psychology) ที่อธิบายไว้ว่า ปกติผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลในภาพรวมมากกว่าที่จะ
เป็นช้ินส่วนแยกกัน เช่น ที่มาเวลาที่เราพูดถึงตราสินค้าหนึ่ง ทุกอย่างจะออกมาเป็นภาพรวม ตาม
หลักการในการจัดการข้อมูลในภาพรวมของเกสตอลมี 3 อย่าง คือ 1) หลักการต่อเติมส่วนที่ขาด 
(Closure) ผู้บริโภคจะจัดวางข้อมูลที่ไมส่มบรูณ์ให้สมบูรณไ์ด้ หมายความว่า ข้อมูลที่ขาด ๆ หาย ๆ 
แต่สามารถตีความให้สมบูรณไ์ด้ ซึ่งก็สอดคล้องกับ Heimbach และ Jacoby (1972) ที่อธิบายว่า ใน
โฆษณาที่ไม่สมบูรณ์นั้น อาจจะเพิ่มความสนใจต่อผู้บริโภคได้ 2) หลักการจัดกลุ่ม (Grouping) 
ผู้บริโภคมักจะจัดกลุ่มข้อมูลที่มีลักษณะคลา้ยกันอยู่ในหมวดเดียวกัน เพราะจำง่าย การจัดกลุ่ม  
(Chunking หรือ Grouping) สามารถทำไดห้ลายแบบ ไดแ้ก่ การจัดกลุม่ตามความใกล้ชิด 
(Proximity) การจัดกลุ่มตามความคล้าย (Similarity) การจัดกลุ่มตามความต่อเนื่อง (Continuity) 
และ 3) หลักการบริบทโดยรอบ (Context) เน้นเรื่อง การรับรู้จากภาพ (Figure) และพืน้ (Ground) 
การรับรู้ของแต่ละคนแตกต่างกัน แล้วแต่ว่า แต่ละคนจะมองแบบไหนก็ได้ตามองค์ประกอบของแต่ละ
บริบท 
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  การแปลความหมายจากสิ่งรบัรู้ (Interpretation) คือ กระบวนการแปลความหมายต่อสิ่ง
เร้า การตีความหมายมี 2 แบบ ดังนี้ 1) การจัดข้อมูลให้เป็นหมวด (Perceptual categorization) 
เพื่อช่วยให้เข้าใจความหมายง่ายขึ้น จากหลักการ Schema คือ สร้างกลุ่มหรือหน่วยของความคิด ถูก
จัดเป็นหมวดหมู่ เก็บสะสมไว้ในความทรงระยะยาว นำมาใช้เพื่อประมวลผลเร็วยิ่งขึ้น ความทรงจำ
เรามี Schema ของสิ่งต่าง ๆ มากมาย เวลาที่เรารับข้อมูลใหม่เข้ามา เราจะจัดสิ่งนั้นลงไปอยู่ใน 
Schema ของหมวดนั้นที่เรามีอยู่แล้ว เช่น เมื่อพูดถึง Nike อาจนึกถึง รองเท้าสำหรับนักกีฬา 2) การ
แปลความหมายแบบอ้างอิง (Perceptual inference) เป็นการที่ผู้บริโภคพัฒนาความสัมพันธ์หรือหา
ความเช่ือมโยงของสิ่งเร้า 2 อย่างเข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดความหมาย (Assael, 2004) 
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงภาพรวมกระบวนการการรับรู ้
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mufflin, p. 159. 
 
 ซึ่งสอดคล้องกับการอธิบายของ Solomon (2018) ที่อธิบายกระบวนการรับรู้ของบุคคล
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน อันดับแรกคือ การเปิดรับสิ่งเร้า (Exposure) ผูบ้ริโภคจะให้ความสำคัญ
เฉพาะบางสิ่งเร้าที่ต้องการเปิดรับและตามความสนใจรับรูข้องตนเอง และจะปล่อยผ่านข้อมูลที่ไม่ได้
สนใจ ต่อมา คอืการสนใจสิ่งเร้า (Attention) ว่าให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านั้นมากน้อยเพียงใด และ
สุดท้าย คือการตีความจากสิ่งเร้า (Interpretation) เป็นขั้นตอนการแปลสิ่งเร้าตามประสบการณ์และ
ความสนใจ ผ่านระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ การมองเห็น (Sights) ผ่านสายตา (Eyes) การได้
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ยิน (Sounds) ผ่านหู (Ears) การได้กลิ่น (Smells) ผ่านจมูก (Nose) การได้ชิมรสชาติ (Taste) ผ่าน
ปาก (Mouth) และสุดท้ายคอืการได้สัมผัส (Textures) ผา่นผิวหนัง (Skin) (Solomon, 2018) 
 
  เมื่อศึกษาถึงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ทำให้เราสามารถเข้าใจความรู้สึกภายในผู้บริโภค 
ดังเช่นการตอบสนองต่อสิ่งเร้า การรับรู้และความเข้าใจ การจดจำ ซึ่งสิง่เหล่านี้ เป็นกลไกส่วนหน่ึง
ของกระบวนการประมวลข้อมูลผู้บริโภค และเป็นสาเหตุสำคัญที่ทำให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมที่ได้
แสดงออกตามมา แนวคิดที่สำคัญอีกประการหนึ่ง และมีสว่นให้เกิดพฤติกรรมนั่นก็คือ แนวคิดเรื่อง
ทัศนคติ  
 
  ทัศนคต ิ
 
  การศึกษาแนวคิดทัศนคติมีความสำคัญต่อนักการตลาด เพราะความเข้าใจทัศนคติของ
ผู้บริโภค สามารถคาดเดาแนวโน้มความชอบของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ และนำไปสู่
การวางแผนทางการตลาดได้  Fishbein และ Ajzen (1975) อธิบายว่าทัศนคติ คือ ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคที่มีความโน้มเอียงในทางบวกหรือทางลบต่อวัตถุสิ่งหนึ่ง และสอดคล้องกับคำอธิบายของ 
Schiffman และ Kanuk (2000) ว่า ทัศนคติ คือ เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิง
บวกหรือเชิงลบ ความรู้สึกนีค้่อนข้างถาวรหรือเปลี่ยนแปลงได้ยาก และมีอิทธิพลต่อการแสดงออก
ทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ลักษณะสำคญัของทัศนคติ หนึ่ง  คือ ทัศนคติเป็นความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (Object) เช่น ประเภทสินค้า ตราสินค้า บุคคล งานโฆษณา ราคา ร้านค้าต่าง ๆ ลักษณะสำคญั
ที่สอง คือ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ ซึ่งก็ได้รับจากประสบการณ์โดยตรงจากการใช้หรือรับข้อมูลจาก
แหล่งต่าง ๆ  ลักษณะสำคญัที่สาม คือ ทัศนคติเป็นความรู้สึกที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่ไม่ได้
หมายความว่าเปลี่ยนแปลงไมไ่ด้ อาจใช้เวลาเปลี่ยนแปลงสกัระยะหนึ่ง และลักษณะสำคัญสุดท้าย คือ 
ความรู้สึกที่เกดิจากการมีประสบการณ์ในสถานการณ์ต่าง ๆ ของบุคคล 

 
  ในขณะที่ East (1997) สรุปความหมายทัศนคติ คือ ความรูส้ึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่ค่อนข้าง
มั่นคง โดยไม่มีพ้ืนฐานการประเมินสิ่งของนั้นจากอารมณ์ แต่ก็ส่งผลไปถงึพฤติกรรมการกระทำ เช่น 
การซื้อ การเช่า การบริโภค พฤติกรรมเหล่านี้สามารถคาดเดาทัศนคติของแต่ละบุคคลได้ ซึ่งก็
สอดคล้องกับ Kotler (2012) และ Solomon (2018) อธบิายว่า ทัศนคติ หมายถึงการประเมินวัตถุ
สิ่งของ บุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวก หรือเชิงลบโดยทัศนคติค่อนขา้งเปลี่ยนแปลงยากและจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมบุคคล ส่วน G. Belch และ M. Belch (2012) อธิบายความหมายของทัศนคติว่า 
เป็นการแสดงความรู้สึกตอบสนองของบุคคลหรือการประเมินต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง เช่น บุคคล (Tiger 
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Woods) ตราสินค้า (Cherrios, Pepsi) บรษิัท (Intel, Microsoft) ประเภทสินค้า (7-Eleven, Tesco 
Lotus) หรือแม้กระทั่ง การโฆษณา (Nike, Adidas) ทัศนคติมีความสำคญัสำหรับนักการตลาด ในการ
โฆษณาและการสื่อสารการตลาดมักจะพยายามสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า หรือเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติเชิงลบของผู้บริโภคให้เป็นทัศนคติเชิงบวก  
 
  Fishbein (1967) อธิบายแบบจำลองประเมินทัศนคติต่อคุณสมบัติที่หลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ (Multi-attribute attitude model) หรือทำนายพฤติกรรมผู้บริโภค โดยพิจารณาจาก
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เปน็โมเดลเชิงปริมาณดูตัวเลขเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น ถ้าเราคิดจะซื้อ
โทรศัพท์มือถือเครื่องใหม่ เราจะมีปัจจัยในการพิจารณา คือ 1) Salient attributes คอื คุณสมบัติที่
เด่นชัดที่ในใจผู้บริโภค อาจได้มาโดยการทำวิจัย ได้สัมภาษณ์ผู้บริโภค เช่น ถามผู้บริโภคว่า ถ้าจะซื้อ
โทรศัพท์เครื่องใหม่มา ใช้ปัจจัยอะไรที่มีความสำคัญบ้างทีผู่้บริโภคพิจารณาคุณสมบัติ (Attributes) ที่
พูดถึงบ่อย 2) e คือ การทีผู่้บริโภคประเมินความสำคัญของคุณสมบัติของ Product 3) b คือ การที่
ผู้บริโภคประเมินความสำคญัของแบรนด์ และ 4) AO คอื เป็นทัศนคติต่อสินค้า (ผลรวมของ b x e) 
 
  เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ ดังนั้น จากประสบการณ์ สิ่งต่าง ๆ ทีไดเ้คยพบเจอ หรือ
การมีส่วนร่วมมา จะถูกสะสมและก่อตัวขึ้นเป็นทัศนคติได้ และการที่บุคคลเปิดรับสื่อต่าง ๆ ก็มสี่วน
ทำให้ทัศนคติถกูก่อตัวขึ้นเช่นกัน การเกิดทัศนคติ มีหลายองค์ประกอบรวมกัน สามารถอธิบายได้ 
ดังต่อไปนี้ (Lutz, 1991) 
 
  องค์ประกอบของทัศนคต ิ
 
  การศึกษาองคป์ระกอบทัศนคติช่วยให้เข้าใจแนวคิดเรื่องทัศนคติ การสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้บริโภค การคาดเดาพฤติกรรมและการแสดงออกของผู้บริโภค Lutz (1991) อธิบายว่า แนวคิด
เกี่ยวกับองค์ประกอบทัศนคติ มี 2 แนวคิด ที่มีมมุมองแตกต่างกัน แนวคิดแรกที่อธิบายว่า 
องค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคต ิ(Tripartite view of attitude)  ส่วนแนวคิดที่สอง เสนอว่า
ทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (Unidimensional view of attitude)  
 
  แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคต ิ(Tripartite view of attitude) ประกอบด้วย 
3 ด้าน ต่อไปนี้ 1) ด้านความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลจาก
ประสบการณ์โดยตรงจากการใช้วัตถุนั้นหรือว่ารับรู้ข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ จนเป็นความเช่ือ ในทาง 
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การตลาดนั้นคือความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของที่มีต่อสินค้า 2) ด้านความรู้สึก (Affective 
component) เป็นอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อสินค้าในลักษณะชอบหรือไม่ชอบ ดี
หรือไม่ดี สืบเนือ่งมาจากการประเมินความเช่ือที่บริโภคมีต่อสินค้า และ 3) ด้านพฤติกรรม (Behavior 
component) เป็นแนวโน้มความตั้งใจที่ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมาสอดคล้องกับทัศนคตขิอง
ผู้บริโภคต่อสินค้า (ดูแผนภาพที่ 2.10) 
  ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดการรวมตัวขององค์ประกอบทั้ง 3 ประการ จะเป็นลักษณะทีม่ี
ความสอดคล้องกับความช่ืนชอบและความไม่ชอบ เช่น หากผู้บริโภคมีความเช่ือว่าผลิตภัณฑ์มี
คุณประโยชน์ (Cognition) ผูบ้ริโภคอาจถูกคาดหวังให้ชืน่ชอบตราสินค้า (Affect) และผู้บริโภคจะมี
พฤติกรรมเชิงบวกที่ชื่นชอบผลิตภัณฑ์นั้นด้วย (Conation) ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้งสาม ไม่
จำเป็นต้องสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด ผู้บริโภคซื้อสินค้าด้วยเหตุผลที่หลากหลาย ทั้งที่มี
ความรู้สึกที่ดีและรู้สึกไม่ชอบหลังจากซื้อสินค้า ดังนั้น แนวคิดนี้จึงไม่ค่อยได้รับความนิยมเท่าใดนัก
เพราะไม่สามารถนำมาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยทางการตลาด (Lutz, 1991) 
 
แผนภาพที่ 2.10 แสดงมุมมองทัศนคติ 3 ประการ 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319. 

 
  แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional view) เป็นแนวคิดที่มีมุมมองว่า
ทัศนคติมีหนึ่งองค์ประกอบ คือ ความรู้สึก (Affect) ส่วนด้านความเข้าใจ (Cognition) และด้าน
พฤติกรรม (Conation) จะถกูแยกออกจากทัศนคต ิ(ดูแผนภาพที่ 2.11) จะเห็นว่าแต่ละองค์ประกอบ
จะมีลูกศรชี้ไปถึงกัน (causal flow) จึงมีลักษณะเป็นเหตุและผลกัน (cause and effect) ด้านความ
เข้าใจจึงหมายถึงความเชื่อ (Beliefs) และด้านพฤติกรรม หมายถึงความต้ังใจ (Intention) และ
พฤติกรรม (Behaviors)  
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  ดังนั้น สรุปจากแนวคิดนี้ ทัศนคติ หมายถึง องค์ประกอบด้านความรู้สึกเท่านั้น ความเช่ือ
และพฤติกรรมไม่ได้เป็นองค์ประกอบทัศนคติแต่อย่างใด แต่ความเช่ือเป็นเหตุให้เกิดทัศนคติ ส่วน
ความต้ังใจและพฤติกรรมนั้นคือ ผลของทศันคติ (Lutz, 1991) 
 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-337). 
Englewood cliffs, NJ: Prentice hall, p. 320. 

 
  ทัศนคติเกิดจากความรู้สึกด้านอารมณ์และมีแนวโนม้ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติเปน็สิ่งที่
มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจของบุคคล นักการตลาดควรมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้มี
ความรู้สึกเชิงบวกกับสินค้า เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในอนาคต 
 

ความเกี่ยวพันและการตัดสินใจซื้อ  
 
  ความเก่ียวพัน (Involvement) เป็นภาวะที่บุคคลรู้สึกเกี่ยวข้องกับบางสิ่ง ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการ ค่านิยม ความสนใจ (Zaichkowsky, 1985) หมายความว่า มีปัจจัยหลายอย่างที่สร้างความ
เกี่ยวพันเช่ือมกันได้ ซึ่งปจัจยัเหล่านี้เก่ียวข้องกับบุคคล วัตถุสิ่งของ และสถานการณ์ และ Assael 
(2004) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความเกี่ยวข้องกับสินค้าของแต่ละบุคคลมีหลายระดับ ถ้าผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันสูง กระบวนการตัดสินใจจึงเป็นเรื่องที่สำคัญที่ต้องรอบคอบเพ่ิมขึ้น ความเกี่ยวพันของ
ผู้บริโภคมีต้ังแต่ระดับสูงถึงระดับต่ำ การที่ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับสินค้าได้ ก็ต่อเมื่อสินค้านั้น 
ประกอบด้วย 5 ข้อ ดังต่อไปนี ้
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1. เป็นสินค้าที่มีความสำคัญต่อผูบ้ริโภค (Is important to consumer) ใหค้วามสำคัญ
ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์ทีด่ี สามารถแสดงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค มีราคาแพงและมี
คุณประโยชน์การใช้สอยได้ดี  

2. เป็นสินค้าที่ดึงดูดความพึงพอใจด้านอารมณ์ (Has emotional appeal) นอกจากซื้อ
สินค้าเพื่อประโยชน์ใช้สอยแล้ว ผู้บริโภคยังคงซื้อสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
สม่ำเสมอ 

3. เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจอยา่งต่อเนื่อง (Is continually of interest to the 
consumer) ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบเรื่องของแฟชั่นก็จะติดตามและหาข้อมูลเรื่อย ๆ เช่น แฟช่ันด้าน
เครื่องแต่งกาย แฟชั่นด้านรถยนต ์

4. เป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงสูง (Entails significant risks) หากผู้บริโภคตระหนักว่าสินค้า
นั้นมีความเสี่ยงสูง ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าจะสูงขึ้นตาม และสุดท้าย 

5. เป็นสินค้าที่บ่งบอกถึงบรรทัดฐานของกลุ่มคน (Is identified with the norms of a 
group) สินค้าเชิงสัญลักษณ์ (Badge value) เพื่อบ่งบอกฐานะทางสังคม (Laurent & Kapferer, 
1985) 
 
  นักวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคได้แบ่งประเภทความเกี่ยวพัน เป็น 2 ประเภท คือ
ประเภทที่ 1 ความเกี่ยวพันที่ตามสถานการณ์ (Situational involvement) เป็นความเกี่ยวพัน
ชั่วคราวเฉพาะเหตุการณ์หรือสถานการณ์ เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า จึงมคีวามเก่ียวพันประเภทนี้ 
ถ้าไม่ซื้อก็ไม่มกีารค้นหาข้อมูลแต่ถ้าต้องการซื้อ การค้นหาข้อมูลจะเป็นแบบ Purchase-specific 
search และ ประเภทที่ 2 ความเกี่ยวพันที่สั่งสมมา (Enduring involvement) ความเกี่ยวพันที่มี
ลักษณะที่ต่อเน่ืองและถาวร มีลักษณะที่เกดิจากความสนใจที่มีมานาน เป็นสัญลักษณ์ และเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ผู้บรโภคจะซื้อสินค้าแม้ว่าไม่ได้ต้องการ ลักษณะการค้นหาข้อมูลจะทำไปเรื่อย ๆ แบบ 
Ongoing search (Solomon, 2018) 
 
  จะเห็นได้ว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภคมีต้ังแต่ระดับต่ำถึงระดับสูง ถ้าผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันสูง กระบวนการตัดสินใจจึงเป็นเรื่องที่สำคัญที่ต้องอาศัยความรอบคอบเพิ่มขึ้น ความเกี่ยวพัน
จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมาก ดังต่อไปนี้ 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 
  การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยแวดล้อมทัง้
ภายในของผู้บริโภคเองและภายนอก ผ่านการพิจารณารอบด้านอย่างพิถีพิถัน แต่ในบางกรณี การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็แทบไม่ได้ใส่ใจต่อการซื้อครั้งน้ัน ดังน้ัน Solomon (2018) ได้แบ่งมุมมอง 
การจัดประเภทการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั่วไป แบ่งเป็น  3 ประเภท โดยอาศัยระดับความเอาใจใส่
ต่อการซื้อในแต่ละครั้งเป็นเกณฑ์ ได้แก่ 1) การตัดสินใจตามนิสัยความเคยชิน (Habitual decision 
making) 2) การตัดสินใจโดยอารมณ์ (Affective Decision making) และ 3) การตัดสินใจโดย
กระบวนการคิด (Cognitive decision making)  
 
  Solomon (2018) อธิบายลกัษณะการตัดสินใจ โดยกระบวนการซื้อ (Cognitive decision 
making) ของผู้บริโภค โดยอยู่บนพื้นฐานของเหตุผล คือ การตัดสินใจทีผู่้บริโภคให้ความใส่ใจอย่าง
รอบคอบ ประมวลผลข้อมูลภายในความจำพร้อมกับการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพื่อหาทาง
เลือกที่ดีที่สุดกอ่นตัดสินใจ และประเมินผลความพึงพอใจหลังจากนั้น ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน  
 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition)  Kotler และ Armstrong (2012) 
อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้นเกดิจากความต้องการและตระหนักถึงปัญหาและผู้บริโภค
สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างสภาวะที่เป็นอยู่ (Actual state) และสภาวะต้องการ 
(Desired state) ความต้องการกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายใน (Internal stimuli) เช่น ความหิว ความ
กระหาย และสิ่งเร้าภายนอก (External stimuli) ที่เพิ่มขึ้น จนเป็นแรงขับของพฤติกรรม ซึ่ง
สอดคล้องกับ Solomon (2018) ที่อธิบายความหมายว่า เมื่อเราพบว่ามีความแตกต่างเกิดขึ้นจาก
สภาพปกติสู่สภาพความปรารถนาอย่างเห็นได้ชัด และเข้าใจดีถึงปัญหาและต้องการแก้ปัญหา 
ตัวอย่างเช่น คนหนึ่งกำลังขับรถอยู่บนทางด่วน และเห็นว่าน้ำมันรถจะหมด กับอีกคนที่ไม่ชอบ
รูปลักษณ์ของรถตนเองทั้ง ๆ ที่สภาพรถไม่ได้มีปัญหาเครื่องยนต์ขัดข้องแต่อย่างใด ทั้งสองกรณีนี้ คน
สองคนรับรู้ว่าเกิดปัญหา (Problem recognition) คนที่พบว่าน้ำมันรถใกล้จะหมดจากสภาวะที่
เป็นอยู่ (Actual state) และตระหนักว่าเกิดการถดถอยที่นำไปสู่ปัญหาที่กำลังจะเกิดขึ้นจึงต้องการ
เติมน้ำมัน (Need recognition) ในทางกลับกัน อีกคนหนึ่งที่ต้องการรถคันใหม่ที่สวยกว่า เพื่อเปลี่ยน
สภาวะ อย่างที่อยากให้เป็น (Ideal state) และการตระหนักถึงโอกาสการเปลี่ยนสถานะที่สูงขึ้น 
(Opportunity recognition) จึงต้องการเปลี่ยนรถคันใหม ่(Bruner & Pomazal, 1988)   
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  G. Belch และ M. Belch (2012) ได้อธิบายมุมมองเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อวา่ เป็น
ความหลากหลายในการตัดสินใจซื้อที่น่าสนใจ ว่าผู้บริโภคมีวิธีการแก้ปัญหาสำหรับการตัดสินใจซื้อ 
ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องเป็นไปตามลำดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ อาจมีการตัดสินใจข้าม
ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งหรือหลายขั้นตอน ขึ้นอยู่กับการมปีระสบการณ์จากการซื้อและการใช้สินค้า
หรือบริการนั้นมาก่อนแล้ว  เช่น กระบวนการตัดสินใจซื้อจากการับรู้ปัญหา ค้นหาข้อมลูจากภายใน 
แล้วจึงตัดสินใจซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อนี้ เกิดขึ้นจำนวนมากจากความเคยชิน ความถี่ในการซื้อบ่อย ซื้อ
เป็นประจำและสินค้าราคาไม่แพง นักการตลาดจึงต้องรักษาระดับการรับรู้ตราสินค้าให้อยู่ในระดับสูง
ผ่านการโฆษณา เพื่อเตือนความจำผู้บริโภคมีการสื่อสารการตลาดเป็นระยะ และจัดวางสินค้าใน
ตำแหน่งที่เห็นชัดตามร้านค้าปลีกเป็นต้น  
 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) ผูบ้ริโภคจะหาวิธีแก้ปัญหา เริม่ด้วยการค้นหา
ข้อมูลซึ่งเป็นกระบวนการการค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางเลือกต่าง ๆ นำไปสู่การตัดสินใจอย่างมีเหตุผล
ประเภทของข้อมูลจากระบบความจำ คือ ผูบ้ริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการอยู่แล้ว
บางส่วน ในขั้นตอนค้นหาข้อมูลนี้ ผู้บริโภคจะดึงข้อมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เคยมีประสบการณ์ และ
เก็บไว้ในความทรงจำออกมาใช้ เรียกว่า การค้นหาข้อมูลจากภายในระบบความทรงจำที่มี (Internal 
search) หากข้อมูลในความทรงจำมีไม่เพียงพอ ผู้บริโภคอาจค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External 
search) ด้วยการค้นหาข้อมลูข่าวสารจากแหล่งข้อมูล เชน่ การดูโฆษณานิตยสาร (Independent 
sources) หรือสอบถามจากเพ่ือน คนรอบตัว ครอบครัวที่เคยใช้สินค้ามาแล้ว (Personal sources)  
Solomon (2018) อธิบายเพ่ิมถึงลักษณะการหาข้อมูล รูปแบบการหาแหล่งข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง
ของสินค้าชิ้นที่ต้องการ (Prepurchase search) เป็นวิธีสร้างความมั่นใจก่อนตัดสินใจซือ้ และการ
เก็บข้อมูลเรื่อย ๆ อย่างต่อเนื่อง (Ongoing search) จากความช่ืนชอบและสนใจส่วนตัว (Bloch, 
Sherrell, & Ridgway, 1986) 
 

3. การประเมินผลตัวเลือก (Evaluation alternatives) ขั้นตอนการพิจารณาสินค้า 
ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าจากตราสินค้าใดนั้น พิจารณาจากกลุ่มตราสินค้าทีม่ีอยู่แล้วในใจผู้บริโภค 
(Evoked set) หรือในความทรงจำมาช่วยพิจารณา (Consideration set) ตัดสินใจ เช่นการ
เปรียบเทียบสินค้าจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า และประเมินถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับ
แล้วเลือกตราสินค้าที่ชื่นชอบมากที่สุด มั่นใจว่าต้องการซื้ออย่างมีเหตุผล (Luce, Bettman, &  
Payne, 1997)  
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  นักการตลาดจำแนกลักษณะกลุ่มตราสินค้าตามพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อเป็นเกณฑ์พิจารณา
ทางเลือกตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนี้ อันดับแรก คือ กลุม่ตราสินค้าที่อยู่ในใจผู้บริโภค (Evoked set) 
จะนำมาใช้เมื่อต้องการประเมินทางเลือกตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็จะนึกถึงตราสินค้าเหล่านี้  ต่อมา
คือ กลุ่มตราสนิค้าที่ผู้บริโภคไม่สนใจ (Inert set) กลุม่ตราสินค้าที่ไม่ได้สร้างความประทับใจใด ๆ  
 
  ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่จดจำนำมาเป็นกลุ่มตราสินค้าทางเลือก และอันดับสุดท้าย คือ กลุ่มตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่ยอมรับ (Inept set) กลุ่มตราสินค้าที่ผูบ้ริโภคนำมาพิจารณาแล้ว แต่พบว่า
คุณสมบัติบางประการยังไม่ยอมรับและเป็นกลุ่มตราสินค้าที่ไม่ต้องการนำมาเป็นกลุ่มทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อ (Solomon, 2018)  
   
  G. Belch และ M. Belch (2012) อธิบายว่า บางครั้งผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยใช้กฎการ
ตัดสินใจง่าย ๆ ที่เรียกว่า การใช้สามัญสำนึก ซึ่งเป็นวิธีการง่าย ๆ และปรับใช้ได้กับสถานการณ์ต่าง ๆ 
ได้อย่างดี เช่น สินค้าที่ใช้งานเป็นประจำและมีความถี่ในการซื้อสูง ผู้บริโภคอาจใช้ราคาเป็นสิ่ง
พิจารณา (เลือกซื้อตราสินค้าที่ถูกที่สุด) หรือพิจารณาจากการสื่อสารการตลาด (เลือกตราสินค้าที่
ได้รับส่วนลดจากคูปองส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษ) อีกประเภทของการใช้สามัญสำนึก คือ กฎการ
ตัดสินใจโดยใช้ผลอ้างอิง ซึ่งผู้บริโภคทำการเลือกโดยใช้ความประทับใจหรอืการประเมินทางเลือกต่าง 
ๆ กดการตัดสินใจนี้เชื่อว่าผู้บริโภคมีตราสินค้าที่ชอบในความทรงจำและสามารถนำมาใช้เมื่อต้องการ
ทำการเลื่อนได้ทันที นักการตลาดที่ขายสินคา้ที่เป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วอาจเน้นในลักษณะนีโ้ดยมุ่ง
ประเด็นที่ความรู้สึกหรือความประทับใจเกีย่วกับตราสินค้าหรืออาจเน้นย้ำว่าสินค้าของตนดีที่สุด 
 

4. การเลือกซื้อ (Product choice) เมื่อผู้บริโภคได้รวบรวมข้อมูลและได้ประเมินทางเลือก
ซื้อสินค้าแล้ว เข้าสู่ขั้นตอนทำการซื้อสินค้า (Purchase) ทีต่นเองพอใจ การตัดสินใจทำธุรกรรมการ
ซื้อมีตั้งแต่กรณีที่ซื้อกันอย่างเรียบง่าย ใช้เวลารวดเร็ว จนถึงกระบวนการซื้อที่มีความซับซ้อนและ
อาศัยการใส่ใจเพ่ิมความระมัดระวัง (Putsis & Srinivasan, 1994) 
 

5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) ปฏิกิรยิาของผู้บริโภคที่เกิดขึ้น
หลังจากซื้อสินค้าและใช้สินคา้ที่เลือกมา และสามารถประเมินว่าพึงพอใจและมีความสุขตามที่ได้
คาดหวังไว้หรือไม่ หากตรงตามที่คาดหวังและพึงพอใจเมื่อได้ใช้สินค้า จะมีแนวโน้มซื้อซ้ำในอนาคต 
(Solomon, 2018)



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
  โครงการวิชาชีพในครั้งนี้ ต้องการดำเนินการวิจัยเพื่อวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri โดยในเบื้องต้น เป็น
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคต ิและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ จากนั้นจึงจะเป็นขั้นตอนของการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน มีรปูแบบการดำเนินโครงการที่ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี ้
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
depth interviews) เพื่อศึกษาการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน  

2. การนำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ มาวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications plan) ใหก้ับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักชาวเมี่ยน ตรา
สินค้า Cotton Bourri สำหรบัปี พ.ศ. 2564 ระหว่างเดือนมกราคม ถึง เดือนธันวาคม 
 

ผู้วิจัยกำหนดแนวทางการดำเนินการของโครงการวิชาชีพ ซึ่งประกอบด้วยการกำหนดกลุ่ม
ผู้ให้สมัภาษณ์ การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการวางแผนกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 
ใช้การเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์กับกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณท์ี่เป็นผู้บริโภคแบบเผชิญหน้า 

(Face-to-face interviews) ทั้งหมด โดยผูว้ิจัยได้ดำเนินการสัมภาษณแ์บบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
structured interviews) ตามแนวคำถามทีก่ำหนด (Interview guideline) แบ่งเป็น 2 แนวคำถาม 
ตามกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งสองกลุ่ม มลีักษณะเป็นคำถามปลายเปิด (Open-ended questions) ที่
ครอบคลุมตามประเด็นที่กำหนดไว้  
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กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์
 

  กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่ต้องการสัมภาษณ์สำหรับโครงการวิชาชีพในครัง้นี้ เป็นกลุ่มผู้บริโภคใน
วัยเริ่มทำงานตอนต้น จนถึงวัยทำงานตอนกลาง เพศหญิง มีอายุระหว่าง 24-40 ปี อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีกำลังซื้อ โดยกลุ่มที่ 1 คือ ผู้ให้สมัภาษณ์ที่ใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋า
ผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว กลุ่มที ่2 คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน  
 
  สำหรับกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 2 กลุ่ม มีรายละเอียดดังนี้  
 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 7 คน ทำการเลือกกลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) มีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคือ เป็นผู้บริโภคที่
ใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว  
 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 7 คน ทำการเลือก
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) มีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคือ เป็น
ผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมาก่อน แต่ผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่มนี้ใช้กระเป๋าผ้าในบาง
โอกาส จึงมีแนวโน้มเป็นลูกค้าของ Cotton Bourri ในอนาคต 
 
  แนวคำถามทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
  แนวคำถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎีของ
Kotler และ Keller (2013) เป็นแนวทางในการต้ังคำถามสำหรับการสัมภาษณ์ แบ่งแนวคำถาม
ออกเป็น 2 ชุด ได้แก่ (ดูภาคผนวก) 
 

แนวคำถามชดุที่ 1 เป็นคำถามสำหรับกลุ่มผู้ที่ใช้ผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว ตาม
สถานะและเง่ือนไขของผู้ให้สัมภาษณ์ เน้นคุณลักษณะหรอืคุณสมบัติผลติภัณฑ์ เป็นคำถามปลายเปิด 
(Open-ended questions) ที่ครอบคลมุประเด็นตามที่ต้องการ ใช้รูปแบบพูดคุย สนทนาตาม
ธรรมชาติ (Naturalistic inquiry) เป็นการศึกษาถึงการรับรู ้ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนครั้งต่อ ๆ ไป รวมถึงการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ี
ผลต่อผู้ให้สัมภาษณ์ เพื่อใช้ในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในลำดับต่อไป  
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ประเด็นคำถามชุดที่ 1 
ก. ลักษณะทางประชากร  
ข. พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ค. เหตุผลการเลือกใช้ผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ง. อุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหา 
จ. การมีส่วนร่วมกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของร้านขายผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ฉ. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

 
  แนวคำถามชดุที่ 2 เป็นคำถามสำหรับกลุ่มผู้ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ตาม
สถานะและเง่ือนใขของผู้ใหส้ัมภาษณ์ เน้นลักษณะพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ผู้ให้สัมภาษณ์ เป็น
คำถามปลายเปิด (Open-ended questions) ที่ครอบคลุมประเด็นตามที่ต้องการ ใช้รูปแบบพูดคุย 
สนทนาตามธรรมชาติ (Naturalistic inquiry) เป็นการศึกษาถึงการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนในอนาคต รวมถึงการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่มีผลต่อผู้ให้สัมภาษณ์ เพือ่ใช้ในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน
ในลำดับต่อไป 
 

ประเด็นคำถามชุดที่ 2 
ก. ลักษณะทางประชากร  
ข. พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋า  
ค. เหตุผลการไม่เคยเลือกใช้ผลติภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ง. การรับรู้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
จ. ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
ฉ. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

 
การรวบรวมขอ้มูล 

 
  ในการดำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย จำนวน 14 คน 
ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 และหลังจากนั้น นำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาใช้ในการ
พัฒนาการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตรา
สินค้า Cotton Bourri ต่อไป 
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การวิเคราะหข์้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
  ภายหลังจากการสัมภาษณ์เสร็จสิ้น ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ดำเนินการวางแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตรา
สินค้า Cotton Bourri โดยใชห้ลักการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพื่อ
อธิบายคำตอบของแนวคำถามเชิงลึกที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 2 กลุ่ม ซึ่งผู้วิจัยแบ่ง
แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ได้แก ่

 
1. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
2. การรับรู้ ทัศนคติ และการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน รวมถึง

อุปสรรคของการใช้ผลิตภัณฑ์ 
3. การนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชใ้นการสื่อสารของผลิตภัณฑ์

กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนและผลของการนำมาใช ้
 
 

2. การวางแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

หลังจากที่รวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือ การนำข้อมูลที่ได้จาก
การวิเคราะห์มาวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งผู้วิจัยดัดแปลงขั้นตอนการดำเนินการ
ตามแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) 7 ขั้นตอน ประกอบด้วย การวิเคราะห์
สถานการณ์ การวิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย การวิเคราะห์การตลาด การวางกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด การกำหนดช่องทางการสื่อสาร การกำหนดงบประมาณและระยะเวลา และการประเมินผล 
ดังต่อไปนี้ 
 

1) การวิเคราะหส์ถานการณ์ (Situation analysis) 
 
  เป็นการวิเคราะห์ถึงสถานการณ์ในด้านต่าง ๆ เพื่อนำข้อมลูที่ได้จากการสัมภาษณ์ มาใช้ใน
การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดอย่างเหมาะสม การวิเคราะห์สถานการณ์ แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
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1. การวิเคราะห์ตลาด (Market analysis) 
2. การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ (Product analysis)  
3. การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer analysis)  

 
2) แผนการตลาด (Marketing plan) 
 
ขั้นตอนการวางแผนทางการตลาด ซึ่งเป็นการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing 

objective) การกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) ซึง่ประกอบด้วยกลยุทธ์ทาง
การตลาด (Marketing analysis) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product strategy) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
(Product description) ความแตกต่างผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) กลยุทธ์ราคา (Pricing 
strategy) กลยุทธ์ช่องทางจัดจำหน่าย (Place strategy) และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategy) 
 

3) การวิเคราะหผ์ู้รับสารเป้าหมาย (Target audience analysis) 
 
  การกำหนดกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย ทำให้สามารถรู้ว่าต้องวางแผนการสื่อสารถึงผู้บริโภคกลุ่ม
ใด ด้วยเครื่องมือการสื่อสารแบบใด วิธีการไหน เพ่ือให้ได้แผนกลยทุธ์การสื่อสารที่สื่อไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและมีประสิทธิภาพ กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายประกอบด้วย 2 กลุ่ม คือ 
ผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนและผูท้ีย่ังไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าเมี่ยนมาก่อน 
 

4) การวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing communications strategy) 
 

  การกำหนดกลยุทธ์ที่จะใช้ในการสื่อสารการตลาด เริ่มจากการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสาร (Communication objective) และกำหนดกลยุทธ์ที่จะใช้ในการสื่อสาร (Communication 
strategy) จะต้องมีการวางแผนเลือกใช้เครือ่งมือที่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายที่ได้กำหนดไว้ให้ได้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย และการสื่อสารการตลาดทางตรงด้วยเครื่องมือการสื่อสารอ่ืน ๆ โดยมี
วัตถุประสงค์ในการใช้ที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า ปัญหาสถานการณ์ และงบประมาณ 
เป็นต้น 
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5) การกำหนดชอ่งทางการสื่อสาร (Media/Message delivery system) 
 
  กำหนดข่าวสารที่ต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ข่าวสารต้องมีลักษณะที่ดึงดูด
ความสนใจผู้บริโภคและทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้า รวมไปถงึการทำให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการซื้อสินค้าในที่สุด จากนั้นทำการเลือกช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารนั้นไปยังผู้บริโภค ซึ่งใน
การเลือกใช้สื่อนั้น จะต้องคำนึงถึงรูปแบบและพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
เพื่อดูว่าสื่อใดจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด ทั้งนี้ยังต้องขึ้นอยู่กับงบประมาณที่ได้
กำหนดไว้ด้วย 
 

6) การกำหนดงบประมาณและระยะเวลาในการดำเนินงาน (Budget allocation and 
timeline) 
 

  เป็นการกำหนดงบประมาณที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ซึ่งแบง่ออกเป็นส่วน ๆ 
ขึ้นอยู่กับความสำคัญของกิจกรรมนั้น ๆ เช่น งบประมาณสำหรับการโฆษณา งบประมาณสำหรับการ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย หรืองบประมาณในการจัดกิจกรรมตา่ง ๆ เป็นต้น การกำหนด
ระยะเวลาจะเป็นลักษณะภาพรวมทั้งหมดของแผนงานการสื่อสารการตลาด รวมระยะเวลา 12 เดือน 
ตั้งแต่ เดือนมกราคมจนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 
 

7) การประเมินผล (Evaluation plan) 
 
ในขั้นตอนน้ี เป็นการกำหนดวิธีการประเมินผลการดำเนินงาน ว่าผลลัพธ์ที่ได้นั้นจะสามารถ

บรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้หรือไม่ นอกจากนี้ เพ่ือทราบถึงความสำเร็จหรือข้อบกพร่อง รวมไปถึง
สาเหตุของข้อบกพร่องเหล่านั้น เพื่อที่จะนำเป็นแนวทางการปรับปรุงการสื่อสารการตลาดต่อไปใน
อนาคตให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

   
โครงการวิชาชีพการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋า

ผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยทำการเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) กับกลุ่มผู้ให้สัมภาษณท์ี่ใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน เมื่อเก็บขอ้มูลทั้งหมดแล้ว จึงสามารถนำเสนอผลการวิจัยในรูปแบบการวิเคราะห์
เชิงพรรณนา โดยแบ่งผลที่ไดจ้ากการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

 
ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์

กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ของกลุ่มผู้ที่ใช้และกลุ่มที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน อุปสรรค

การใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน และการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ของกลุ่มผู้
ที่ใช้ผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว 
 

กลุ่มที่ 1 ผู้ใชผ้ลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว จำนวน 7 คน (นามสมมติ)  
ประกอบด้วย 
 
1. นางสาวพราว อายุ 38 ป ีอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพ

แต่งงานแล้ว รายได้ต่อเดือน ประมาณ 50,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขาจำนวน 2 ใบ ที่เป็น
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน มีจำนวน 1 ใบ  

2. นางสาวคนิษฐา อาย ุ39 ป ีอาชีพรับจ้างอิสระ (Freelance) กำลังศึกษาปริญญาเอก สถานภาพ
แต่งงานแล้ว รายได้ต่อเดือน 40,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขาจำนวน 3 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยน มีจำนวน 1 ใบ 

3. นางสาววีรวรรณ อายุ 33 ปี อาชีพอิสระเป็นอาจารย์สอนภาษาเยอรมัน  ระดับการศึกษา
ปริญญาตร ีสถานภาพโสด รายได้ต่อเดือน 50,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขาจำนวนมากกว่า 10 
ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 3 ใบ 
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4. นางสาวกมลรัตน์ อายุ 39 ป ีอาชีพเป็นอาจารย์สอนมหาวิทยาลัย ระดับการศึกษาปริญญาเอก 
สถานภาพแต่งงานแล้ว รายได้ต่อเดือน 80,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขาจำนวน 4 ใบ ที่เป็น
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 1 ใบ 

5. นางสาวชลทิชา อายุ 39 ป ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาโท สถานภาพ
โสด รายได้ต่อเดือน 40,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขา จำนวน 8 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน มี
จำนวน 1 ใบ  

6. นางสาวปาริชาต อายุ 38 ป ีอาชีพเป็นเจ้าของกิจการร้านอาหาร ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพแต่งงานแล้ว รายได้ต่อเดือน 50,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขา จำนวน 2ใบ ที่เป็น
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 1 ใบ 

7. นางสาวนพัชร์ อายุ 40 ปี อาชีพ ที่ปรึกษาด้านสิทธิมนุษยชน  ระดับการศึกษาปริญญาโท 
สถานภาพแต่งงานแล้ว รายได้ต่อเดือน 200,000 บาท มีกระเป๋าผ้าชาวเขาจำนวนมากกว่า 20 
ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 4 ใบ 

 
กลุ่มที่ 2 ผู้ไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปกัเมี่ยน จำนวน 7 คน (นามสมมติ)  

ประกอบด้วย 
 
1. นางสาวธนันพร อายุ 28 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กำลังศึกษาปริญญาโท สถานภาพโสด 

รายได้ต่อเดือน 30,000 บาท มีกระเป๋าจำนวน 4 ใบ ที่เปน็กระเป๋าผ้า มีจำนวน 3 ใบ 
2. นางสาวปรียากรณ์ อายุ 24 ปี อาชีพนักกฎหมายอิสระ (Freelance)  กำลังศึกษาปริญญาโท 

สถานภาพโสด รายได้ต่อเดือน 15,000 บาท มีกระเป๋าจำนวน 10 ใบ ทีเ่ป็นกระเป๋าผ้า มีจำนวน     
4 ใบ 

3. นางสาวธีรดา อายุ 38 ป ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาโท สถานภาพโสด 
รายได้ต่อเดือน 88,000 บาท มีกระเป๋าจำนวน 42 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้า  มีจำนวน 30 ใบ 

4. นางสาวสิริพรรณ อายุ 32 ป ีอาชีพเป็นแอร์โฮสเตส ระดับการศึกษาปริญญาตรีสถานภาพโสด 
รายได้ต่อเดือน 100,000 บาท มีกระเป๋าจำนวน 5 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้า มีจำนวน 4 ใบ 

5. นางสาวหฤทัย อายุ 30 ปี อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ระดับการศึกษาปริญญาโท สถานภาพโสด 
ไม่สะดวกแจ้งรายได้ต่อเดือน มีกระเป๋าจำนวน 10 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้า มีจำนวน 3 ใบ 

6. นางสาวรฐา อายุ 30 ป ีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ระดับการศึกษาปริญญาโท สถานภาพโสด 
รายได้ต่อเดือน 45,000 บาท มีกระเป๋าจำนวน 15 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้า มีจำนวน  5 ใบ 

7. นางสาวทัศนีย์ อายุ 33 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาโท สถานภาพ
โสด รายได้ต่อเดือน 55,000 บาท มีกระเป๋าจำนวน 7 ใบ ที่เป็นกระเป๋าผ้า มีจำนวน 4 ใบ 
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  โดยผลการวิจัยจากการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) กับ
ผู้ให้สมัภาษณท์ั้งสองกลุ่ม ประกอบด้วย 2 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ของกลุ่มผู้ที่ใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
 
  ผลการศึกษาวจิัย สามารถแบ่งได้ 3 ประเด็น ดังน้ี  

1)  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
2)  ทัศนคติต่อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน   
3)  พฤติกรรมการใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนและเหตุผลที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 

 
ประเดน็ที่ 1 คอื พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ให้สัมภาษณ์ ทั้งกลุ่มผู้ทีใ่ช้และไม่เคยใช้

กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จำนวน 14 คน โดยแบง่ประเภทของสื่อออกเป็น 2 ประเภท คือ สือ่เก่า (Old 
media) และสือ่ใหม่ (New media) จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อที่แตกต่างกันออกไป สามารถสรุปได้ดังนี้  

 
  สื่อประเภทที ่1 คือ สื่อเก่า ประกอบด้วย สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ ผู้ให้
สัมภาษณ์ทั้งหมดชอบฟังวิทยุขณะที่อยู่บนรถ ส่วนใหญ่ (12 ใน 14 คน) ชอบฟังรายการเพลงเท่านั้น 
ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 คน ที่ฟังรายการเพลงและฟังรายการ จส.100 ด้วย เพื่อติดตามการรายงาน
ข่าวจราจรในกรุงเทพมหานคร สำหรับสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่าง ๆ นั้น ผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ ่(13 ใน 14 คน) ไม่อ่านหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารแล้ว มีเพียง 1 คน ที่ยังรับ
นิตยสารฟรีจากสถานีรถไฟฟ้าบ้าง เช่น นิตยสาร a day BULLETIN เป็นต้น  สุดท้าย คือ สื่อ
โทรทัศน์ มีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ดูรายการโทรทัศน์เลย จำนวน 6 คน โดยส่วนมาก (3 ใน 6 คน) มี
สาเหตุเนื่องจากไม่มีเวลานั่งดูโทรทัศน์ ส่วนอีก 2 คนนั้น ชอบดูรายการออนไลน์ของ Netflix ที่เชื่อม
ผ่านโทรทัศน์ และอีก 1 คน ไม่ดูโทรทัศน์เพราะที่บ้านไม่มี โดยผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 6 คน บอกว่าพวก
เขาสามารถติดตามข้อมูลข่าวสารที่ชื่นชอบได้จากสื่อดิจิทัล 

ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์ที่ได้ดูรายการโทรทัศน์บ้าง มีจำนวน 8 คน ส่วนใหญ่ (6 ใน 8 คน) จะดู
รายการข่าว รายการสารคดี รายการท่องเที่ยว และรายการวาไรตี้โชว์ ตามลำดับ ในขณะที่ผู้ให้
สัมภาษณ์อีก 2 คน ที่ระบุช่องโทรทัศน์และรายการที่ดูประจำ เช่น คนแรก ชอบดูรายการข่าวของ 
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ช่องไทยรัฐ ส่วนรายการวาไรตี้นั้น ชอบดูของช่องเวิร์คพอยท์ (Workpoint TV) คนต่อมา ชอบดู
รายการข่าวและรายการสารคดี ช่องพีพีทีวี (PPTV) เป็นต้น 
 

สื่อประเภทที ่2 คือ สื่อใหม่ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 14 คน ใช้สื่อใหม่ ประเภทของสื่อใหม่ที่
เป็นที่นิยม 6 อันดับของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย มีดังนี้ ลำดับแรก คือ การใช ้
Facebook มีจำนวนทั้งหมด 14 คน โดยมวีัตถุประสงค์แตกต่างกันไป เช่น ใช้โพสต์กิจกรรมทีท่ำแต่
ละวันหรืออัปเดตกิจกรรมของเพ่ือน หรือใช้เป็นช่องทางหลัก ในการติดตามทุกอย่าง เช่น ติดตามเพจ
ที่ชื่นชอบ ดูรายการต่าง ๆ ทางทีวีออนไลน์ หรือใช้เพื่อซื้อสินค้าและขายสินค้าออนไลน์ และใช้พูดคุย
สื่อสารกันผ่าน Messenger เป็นต้น ลำดับที่ 2  การใช้ Line มีจำนวน 11 คน ส่วนมาก (10 ใน 11 
คน) ใช ้Line สำหรับพูดคุยสื่อสารเท่านั้น มีเพียงคนเดียวที่ใช้สื่อสารและอ่านข่าวด้วย ลำดับที่ 3 การ
ใช้ Instagram มีจำนวน 8 คน ทั้งหมดใช้ดูรูปเพื่อติดตามรูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคคลที่ชื่นชอบ 
และใช้ซื้อสินคา้ออนไลน์ ลำดับที ่4 การใช้ YouTube ซึ่งมีจำนวน 7 คน ใช้สำหรับตดิตามคลิปออก
กำลังกาย ดูละครย้อนหลัง ฟงั Podcast หรือฟังเพลง เป็นต้น ลำดับที่ 5 การใช้เว็บไซต์ The Cloud 
มีจำนวน 1 คน ใช้เพื่อค้นคว้า หาข้อมูลร้านค้าหรือตราสินค้าต่าง ๆ ที่อยู่ในความสนใจ เพราะชอบ
ศึกษาความเป็นมา เรื่องราว หรือแรงบันดาลใจที่ขับเคลื่อนให้เกิดตราสินค้าต่าง ๆ และลำดับสุดท้าย 
การใช้ Twitter มีจำนวน 1 คน โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อติดตามข่าวทางการเมือง ของในประเทศและ
ต่างประเทศ 
 

“ชอบฟังวิทยุในขณะที่อยู่บนรถ และจะดู Netflix ผ่านทีวีมากกว่า ช่องธรรมดาแทบจะไม่ได้
ดู ด้วยความที่กลับถึงบ้านดึกและเหนื่อย อยากนอน ส่วนหนังสือพิมพ์ไม่ได้อ่าน จะเน้นไปอ่านในสื่อ
อิเล็กทรอนิกส”์  

(กลุ่มที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 30 ปี) 
   

“สื่อออฟไลน์แทบไม่ได้ใช้ ดูแฟลตฟอร์มออนไลน์แทน อาจมีการดูโฆษณาบ้างตามป้าย
บิลบอร์ดข้างทาง และบนรถไฟฟ้า”   

(กลุ่มที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 
“Facebook เป็นช่องทางหลักที่ใช้ดูทุกอย่างเลย ไม่ชอบใช้เยอะ เพราะว่าไม่มีเวลาตามทุก

ช่องทาง”  
(กลุ่มที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 28 ปี) 
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“บ่อยที่สุด คือ Line ใช้พูดคยุและอ่านข่าวในไลน์ สอง คอื YouTube ดูคลิปออกกำลังกาย 
ดูละคร ฟังเพลง และ Facebook ใช้ซื้อของ จะชอบช้อปป้ิงใน Facebook เพราะสะดวกและ
ต้องการคุยกบัคนขาย ชอบที่แฟลตฟอร์มสำหรับการซื้อของดีกว่า มีของขายเยอะ เวลาซื้อจะสบายใจ
กว่า เพราะว่า มีรูปให้ดู มีการลงรูปเยอะ หลากหลายแบบ มีคอมเม้นตใ์ห้อ่าน เคยตั้งใจจะซื้อเสื้อ
เพียงตัวเดียว แต่เมื่อคุยกับแม่ค้า แม่ค้าพูดเก่งมาก นำเสนอเก่ง ส่งรูปมาให้ดูเรื่อย ๆ สรุปซื้อได้มา
หลายตัว” 

(กลุ่มที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 
 

กล่าวโดยสรุป คือ การเปิดรับสื่อเก่าของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งสองกลุ่ม มีแนวโน้มจะลดน้อยลง
เรื่อย ๆ เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ (8 ใน 14 คน) ทำงานประจำ กลับถึงบ้านดึกทุกวัน ส่งผล
ให้ไม่มีเวลานั่งดูโทรทัศน์ แตส่ามารถติดตามข้อมูลข่าวสารจากช่องทางสื่อดิจิทัลย้อนหลังแทนได้ มี
ความสะดวกและเหมาะสมกับการดำเนินชีวิตประจำวัน ดังนั้น สื่อใหม่จึงมีความเหมาะสมต่อการ
สื่อสารกับกลุ่มผู้ให้สมัภาษณท์ั้ง 2 กลุ่มมากกว่า 
 
  ประเดน็ที่ 2 ทัศนคติต่อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน พบว่า ผู้ให้สมัภาษณ์ทั้ง 2 กลุ่ม มีทัศนคตเิชิง
บวกกับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าเมี่ยน เช่น ทัศนคติที่มีต่อสีสันของกระเป๋า โดยทุกคนชอบ เน้นสีสันที่ดู
ฉูดฉาดและมีความสดใส เหมาะสำหรับใช้ในวันหยุดพักผ่อน และช่วยเพิ่มสีสันให้วันพักผ่อนเป็นวัน
สนุก ด้วยการแต่งตัวสีสันสดใสเข้ากับกระเป๋า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ (11 ใน 14 คน) นิยมใช้
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนและสวมใส่กับเสื้อผ้าที่เป็นเสื้อยืด กางเกงยีนส์   
 
  ต่อมา คือ ทัศนคติทางด้านราคา ผู้ใหส้ัมภาษณ์ทั้งหมด ประเมินว่ากระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมีรา
คาที่ค่อนข้างแพง แต่ก็ยอมรับได้ เนื่องจากเป็นงานหัตถกรรมที่ทำด้วยมอื ต้องใช้เวลาและความ
ประณีตในการผลิต ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กำหนดราคา ที่ตนเองพอใจและสามารถซื้อได้ โดยผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ (7 ใน 14 คน) พอใจที่จะซื้อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ที่ราคาไม่เกิน 3,000 บาท โดยให้
ความสำคัญว่า จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ผ้าปักที่ทำจากมือ (Handmade) รองลงมา ผู้ให้สัมภาษณ์ 3 คน 
พอใจซื้อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยนในราคาไม่เกิน 2,000 บาท โดยจะต้องเป็นกระเป๋า ที่มีลายปักสวยถูกใจ 
คุณภาพทนทานต่อการใช้งาน เป็นต้น และผู้ให้สมัภาษณอ์ีก 3 คน พอใจซื้อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ที่
ราคาไม่เกิน 1,000 บาท  โดยให้เหตุผลว่าราคากระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ควรเป็นราคาที่สามารถจับต้องได้
และไม่แพงเกนิไป สุดท้าย มผีู้ให้สมัภาษณ์เพียงคนเดียว พอใจซื้อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ที่ราคา 7,000-
8,000 บาท โดยเน้นที่ประโยชน์การใช้สอยเป็นหลัก ต้องมีความเหมาะสมกับลักษณะการใช้งานของ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63 

ผู้ใช้ก่อน จากนั้น จึงค่อยพิจารณาในเรื่องการออกแบบที่สวยถูกใจ เนื่องจากกระเป๋าเป็นงานปัก
หัตถกรรมที่ทำด้วยมือ จึงรู้สึกว่าเป็นผลงานที่มีคุณค่าทางใจ และเป็นกระเป๋าเมี่ยนที่มีชิ้นเดียวในโลก  
 

ในส่วนทัศนคตขิองผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีต่อคุณลักษณะอื่น ๆ ของกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ดังเช่น
ลวดลายผ้าปักที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของชาติพันธุ์เมี่ยนที่ไม่ซ้ำใคร และนอกเหนือจากลายปักแล้ว 
ยังนึกถึง พู่สีแดง ที่นิยมใช้ประดับร่วมกับเครื่องแต่งกายเมี่ยน สามารถบ่งบอกว่างานฝีมือชิ้นน้ี คือ
ผลิตภัณฑ์ของเมี่ยนโดยเฉพาะ มีผู้ให้สัมภาษณ์คนหนึ่ง ทีท่ำอาชีพที่เกี่ยวข้องกับสิทธิมนุษยชน 
(Human right) มีโอกาสใช้กระเป๋าผ้าชาวเขาประจำ จะรู้สึกดีทุกครั้งที่ได้ใช้กระเป๋า ทำให้ตระหนัก
ถึงสิทธิความเท่าเที่ยมกันในสังคมและความหลากหลายทางชาติพันธุ์ เพราะว่า 1) ได้ช่วยสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มชาติพันธ์ุในประเทศไทย 2) ได้ช่วยประชาสัมพันธ์กระเป๋าผ้าปัก ผ่านรสนิยมการใช้
กระเป๋าของตนเอง เสมือนเป็นพื้นที่ที่ทำให้ผู้คนได้เห็นและรู้จักผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักชาวเขา และ 
3) ทุกคนที่เหน็ผู้ให้สัมภาษณ์ใช้กระเป๋าผ้าปัก มักจะชมว่ากระเป๋าสวยและใหคุ้ณค่างานทำมือที่
ค่อนข้างสูง 
 

“พิจารณาว่ากระเป๋านั้นแฮนด์เมดจริงมั้ย มสีตอรี่น่าสนใจมั้ย งานมีความละเอียดจริงนะ 
ราคาไม่เกิน 3,000 แต่ถ้างานปักหนักจริง สวยจริง ราคาหมื่นก็ยอมจ่ายนะคะ เพราะเป็นคนที่เคย
ทำงานปักมาก่อนจะรู้ว่าต้องใช้เวลาและตั้งใจมาก” 

(กลุ่มที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 
 

“สนใจจะใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนค่ะ เพราะอย่างที่บอกว่า เมื่อเร็ว ๆ นี้ เห็นเพื่อนใช้กระเป๋า
ผ้าชาวเขาแล้วก็อยากใช้บ้าง เพราะกระเป๋าสวย สีสันสดใสมาก ตามปกติ ในวันเสาร์อาทิตย์ จะเป็น
คนที่แต่งตัวสบายมากเกินไป เสื้อยืด กางเกง รองเท้าผ้าใบ ไม่แต่งหน้าด้วย จึงอยากจะมีกระเป๋ามา
เสริม เพื่อให้การแต่งตัวดูเด่นขึ้น และล่าสุดไปซื้อกระเป๋า Lynn มาทีเดียวหลายใบ หลายสี เน้นสีสัน
สดใส เช่น สีชมพูหวานแหวกแนวไปเลย” 

(กลุ่มที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 30 ปี) 
 

“ใช้ได้ เพราะถ้าเป็นกระเป๋าชาวเขาจะมีความเป็นยูนีค เก๋ ๆ และตอนเด็กแม่เคยซื้อชุด
ชาวเขาให้ใส่ด้วย” 

(กลุ่มที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 30 ปี) 
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“หากพูดถึงกระเป๋าผ้าชาวเขา จะนึกถึงนักออกแบบเอาผ้าชาวเขา มาประยกต์ทำชุดให้
นางแบบ นายแบบ ใส่เดินบนรันเวย์ เพราะสำหรับ [ตัวเอง] นึกถึงผ้าที่มีลวดลายเท่ แปลกตา มี
เอกลักษณ์เหมาะสำหรับนำมาดีไซน์เสื้อผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า” 

(กลุ่มที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 38 ปี) 
 
 โดยภาพรวมแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดมีทศันคติเชิงบวกกับผลิตภัณฑ์ทีเ่กี่ยวกับชาวเขา  
รวมไปถึงกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ผลจากการสัมภาษณ์ นอกเหนือจากที่กล่าวมา มีผู้ให้สัมภาษณ์ 1 คน ที่
แสดงความคิดเห็นให้มุมมองที่แตกต่างจากคนอ่ืน และน่าสนใจอย่างย่ิง คือ นึกถึงผ้าชาวเขาที่มี
เอกลักษณ์ สามารถนำมาประยุกต์เป็นผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่สร้างสรรค์ และมีศักยภาพพัฒนาผลิตภัณฑ์
สู่ตลาดแฟช่ันสากลได้  
 
  ประเดน็ที่ 3 พฤติกรรมการใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนและเหตุผลที่ไม่เคยใช้ โดยประเด็นนี้ จะ
แบ่งประเด็นย่อยออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที ่1 คือ พฤติกรรมการใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ในกลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์ ที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว และส่วนที่ 2 คอื เหตุผลของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่เคยใช้
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมาก่อน ดังต่อไปน้ี 
   

ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ในกลุม่ผู้ใหส้ัมภาษณ์ ที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
อยู่แล้ว 7 คน พบว่ากลุ่มนี้ มีพฤติกรรมการใช้กระเป๋าที่แตกต่างกันไป เช่น ผู้ใหส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่  
(3 ใน 7 คน) ใช้กระเปา๋ผ้าปักเมี่ยนในชีวิตประจำวัน ใช้เกือบทุกวัน เช่น ใช้ไปทำงาน ใช้ไปเที่ยวใน
วันหยุดพักผ่อน สอดคล้องกับลักษณะการใช้ชีวิตของผู้ให้สัมภาษณ์ การเลือกใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน
กับการแต่งกายด้วยชุดผ้าชาวเขา เสื้อเชิ้ตกับกางเกงเรียบร้อย หรือเสื้อยดืและกางเกงผ้าฝ้าย 
สามารถเสริมให้กระเป๋าดูเด่นเพิ่มขึ้น ในขณะที่ผู้สัมภาษณ์ 2 คน ที่นิยมใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ใน
โอกาสที่ได้เดินทางท่องเที่ยวไปต่างจังหวัดหรือไปต่างประเทศ  และอีก 2 คน นิยมใช้กระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยน รูปทรงกระเป๋าถือออกงาน (Clutch) แต่งกายด้วยชุดผ้าไทยตามโอกาสพิเศษ เช่น โอกาส
ทำบุญที่วัด หรอืไปงานสังสรรค์ที่มีลักษณะเป็นทางการ และมีโอกาสพบปะแขกผู้ใหญห่รือ
ชาวต่างชาติ เป็นต้น 
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“ปกติใช้กับผ้ายีนส์หรือแต่งกับชุดเรียบ ๆ ก็ได้ มันจะมีความสนุกในการเลือกชุดสวมใส่ แต่
ถ้าไปงานทางการจะไม่ใช้ เพราะเรายังมองว่ากระเป๋าเมี่ยนยังให้ concept ความเป็น Casual อยู่ 
ส่วนโอกาสใช้ ก็อยู่ในไทยหรอืไปต่างประเทศ เคยมีประสบการณ์ตอนไปเที่ยวที่ Milan มีฝรั่งเดินมา
ชม บอกว่ากระเป๋าสวย ด้วยสีสันสะดุดตา จึงให้ความรู้สกึว่ามัน Unique ดี”  

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 40 ปี) 
 

“ใช้ในชีวิตประจำวันเลยค่ะ และใส่กับชุดงานผ้าปักเหมือนกัน บางทีจะมีชุดม้งเข้ามาด้วย 
หรือลายปักดอกไม้ ลายผีเสื้อเหมือนกันเลยค่ะ โทนสามารถมีความหลากหลายนะคะ อาจจะไม่เจาะ
แค่สีอย่างเดียวเพราะปกติชุดของไนน์จะเป็นสีที่แรง ๆ อยูแ่ล้ว” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 
 
  สำหรบัในส่วนที่ 2 คือ เหตุผลที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมาก่อน ในกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
ทั้งหมด 7 คน ส่วนใหญ่ (6 ใน 7 คน) ให้สัมภาษณ์ไปในทิศทางเดียวกันว่า ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยน โดยมีเหตุผลเพราะ 1) สินค้าแนวผา้ชาวเขามีราคาค่อนข้างสูง ด้วยความไม่รู้ จงึไม่สามารถ
แยกลักษณะพเิศษของกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หากมองภาพรวม ก็เข้าใจว่าเป็นกระเป๋าผ้าชาวเขาที่
เหมือนกันหมด และ 2) ไม่สามารถใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนได้ทุกวัน โอกาสใช้จึงมีจำกัด อีกทั้งไม่ค่อย
พบเห็นมีขายกระเป๋าประเภทนี้ตามท้องตลาดหรือในร้านออนไลน์ ส่วนผูใ้ห้สัมภาษณ์อีก 1 คน ให้
เหตุผลว่า ไม่ใด้ชอบกระเป๋าสไตล์ทำมือ ของใช้จุกจิก หรอืงานที่เป็นลายดอก เพราะส่วนตัวจะชอบใช้
กระเป๋าแบรนด์เนม รูปทรงเรียบหรู แต่ถ้าหากมีกระเป๋าผ้าปักเมี่ยนที่ออกแบบได้ทันสมัย ตอบโจทย์
กับความชื่นชอบส่วนตัว ก็อยากจะลองใช้บ้าง 
 

“ใช้กระเป๋าทำงานเป็นหลัก จึงไม่มีโอกาสได้ใช้ และวัตถปุระสงค์ยังไม่รู้จะนำไปใช้เพื่ออะไร 
จึงเน้นซื้อกระเป๋าสำหรับใช้ไปทำงานมากกว่า เรียบและดูด”ี 

(กลุ่มผู้ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 
 
“ไม่ชอบสไตล์ลายดอกหรือแนวของทำมือ ของจุกจิก ส่วนตัวจะชอบแบบเรียบ ๆ แต่มีดีไซน์ 

เต็มที่ลายทาง เพราะแต่งตัวเข้ากับชุดง่าย” 
(กลุ่มผู้ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 38 ปี) 
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 กล่าวโดยสรุป เรื่องความแตกต่างในด้านพฤติกรรมการใชก้ระเป๋า ระหว่างกลุ่มผู้ที่ใช้กระเป๋า
ผ้าปักกลุ่มนี้สามารถใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนรวมถึงกระเป๋าผ้าชาวเขา ได้ในโอกาสที่หลากหลายกว่า แต่
ในขณะที่กลุ่มผู้ที่ไม่เคยใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมาก่อน เข้าใจว่าการใช้กระเป๋าผ้าปัก มีขอ้จำกัด คือ 
ใช้ได้เพียงโอกาสเดินทางท่องเที่ยวในประเทศเท่านั้น 
 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปกัเมี่ยน 
อุปสรรคการใช้ผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปักเมี่ยน และการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กระเป๋า
ผ้าปักเมี่ยน ของกลุ่มผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑก์ระเป๋า 

 
  ผลการศึกษาวจิัย สามารถแบ่งได้ 3 ประเด็น ดังน้ี  

1) หลักเกณฑท์ีใ่ช้การตัดสินใจเลือกซื้อ และความคาดหวังจะได้รับ 
2) อุปสรรคในการใช้กระเป๋าและการร้องเรียน 
3) การสื่อสารเกี่ยวกับร้านขายกระเป๋า 
 

  ประเดน็ที่ 1 หลักเกณฑ์ทีใ่ช้การตัดสินใจเลือกซื้อ และความคาดหวังจะได้รับ โดยจะ
พิจารณาว่ากลุ่มผู้ใหส้ัมภาษณ์ที่ใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว 7 คน มีหลักเกณฑ์ใดบ้างที่ใช้
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงความคาดหวังจากการใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ซึ่งจากการวิจัย พบว่า 
ผู้ให้สมัภาษณท์ั้งหมด ให้ความสำคัญหลักเกณฑ์การพิจารณาในเรื่องการออกแบบ (Design) รูปทรง
กระเป๋า รวมถึงสีสันและลวดลายผ้าปัก ที่ดมูีความทันสมยัมาเป็นอันดับแรก หลักเกณฑ์การพิจารณา
รองลงมาจากการออกแบบ คือหลักเกณฑด์้านราคา คุณภาพ ประโยชน์การใช้สอยได้จริง และวิธีการ
ทำความสะอาดกระเป๋า ตามลำดับ ผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ (5 ใน 7 คน) มีความรู้เรื่องกลุ่มชาติพันธ์ุต่าง 
ๆ ของประเทศไทยในระดับดีพอสมควร และมีบุคลิกของการแต่งกายที่เป็นเอกลักษณ์คอ่นข้างชัดเจน 
มักจะเลือกซื้อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยนที่ทำด้วยมือ (Handmade) จากผู้ผลิตที่เป็นชาวเมี่ยนมากกว่า 
เพราะต้องการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ชุมชน และเนื่องจากเป็นงานที่ทำด้วยมือ จะให้ความรู้สึกว่า 
ผลิตภัณฑ์นั้นมใีบเดียวและไม่เหมือนใคร (Unique) ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ 4 คน มีความคาดหวังว่า 
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ควรมีคุณภาพการใช้งานที่ทนและคุ้มค่าต่อการใช้งานในระยะยาว 
 

“ความพึงพอใจที่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน คือ 1) ความเป็นชาติพันธุ์ 2) บ่งบอกว่ามีการศึกษา
ของผู้ใช้ เพราะต้องมีความรู้เรื่องชาติพันธุ์ในระดับที่ดีพอสมควร และ 3) การมีสไตล์ของตัวเอง 
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เพราะไม่ใช่ทุกคนที่ชอบแนวนี้ และสร้างเอกลักษณ์ให้ตนเองได้ และไม่ใช่ทุกคนที่ถือกระเป๋าแนวนี้
แล้วจะดูขึ้น เขา้กับบุคลิก” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 39 ปี) 
 

“พิจารณาจาก 1) สีสันสะดุดตา 2) ดีไซน ์การออกแบบ เช่น มีซิปหรือมีช่องในกระเป๋าอีกที
ให้ใสข่อง และรวมถึงฟังช่ันการใช้งาน ซึ่งฟังก์ชันน้ีเป็นตัวแปรที่จะทำใหต้ัดสินใจซื้อเลย ด้วยความที่
เป็นงานทำมือ จึงไม่ได้คาดหวังความสมบูรณแ์บบของกระเป๋ามาก และเปน็เสน่ห์ของการทำมือ” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 40 ปี) 
 
  “ที่ทำงานมีนโยบายให้ใส่ชุดพื้นเมืองอาทิตย์ละครั้ง ถ้าใชก้ระเป๋าเมี่ยน ก็จะได้ช่วย
ประชาสัมพันธ์สินค้าของเมี่ยน สามารถเอามา mix and match กับชุดที่ใส ่ปกติจะใช้ควบคู่กันถือ
กระเป๋าทรง Cross body และใช้กระเป๋าผ้าใส่เอกสาร ส่วนความคาดหวังนั้น จะได้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
ไทย” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 39 ปี) 
 

“ความทนทาน ใช้นาน ถ้าไมท่น ใช้ไม่นานจะเสียใจมาก เพราะราคาแพง” 
(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 

 
โดยภาพรวม ในการพิจารณาคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อนั้น  ผู้ใช้จะให้ความสำคัญ

ต่อการออกแบบ (Design), คณุภาพ (Quality) และการใช้งาน (Usability) ตามลำดับ สำหรับความ
คาดหวัง ส่วนใหญ่จะตระหนักว่าต้องเป็นกระเป๋าผ้าปักเมี่ยนที่มีเอกลักษณ์ สร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) มีความเฉพาะ (Unique) และที่สำคญัต้องเป็นงานหัตกรรม (Handmade) โดยไม่
ใช้เครื่องจักรในการปัก 
 
  ประเดน็ที่ 2 อุปสรรคในการใช้กระเป๋าและปัญหาที่อาจเกิดขึ้น พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทีใ่ช้
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนส่วนใหญ่ (6 ใน 7 คน) ชอบซื้อกระเป๋าผ้าปักเมี่ยนจากร้านค้าปกติมากกว่าซื้อ
กระเป๋าจากร้านค้าออนไลน์ เพราะต้องการสัมผสักระเป๋าและตรวจสอบสภาพความแข็งแรงทนทาน
ของกระเป๋าได้โดยตรง ดังนั้น อุปสรรคหลัก ๆ ที่พบจากการสัมภาษณ์ของผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน มี
ดังนี้ 1) เนื่องจากเป็นกระเป๋าผ้า สกปรกง่าย เวลาใช้กระเป๋า ต้องเพิ่มความระมัดระวังสูงและกระเป๋า
ไม่สามารถกันน้ำ จึงเป็นข้อจำกัดให้ไม่สามารถใช้กระเป๋าได้ทุกโอกาส 2) วิธีการทำความสะอาด จะ
ยากกว่ากระเป๋าปกติ เนื่องจากวัสดุจากด้ายที่ใช้ ส่วนมากย้อมด้วยสีธรรมชาติ เวลาซักทำให้สีตกได้
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ง่าย จึงต้องส่งร้านซักแห้ง 3) เมื่อใช้ได้สักระยะ จะพบว่าสีเพี้ยนไปจากสีเดิม เนื่องจากแสงแดดหรือ
การผ่านการซัก และ 4) สายสะพายรับน้ำหนักได้ไม่ดี เนื่องจากบรรจุของหนัก การแกป้ัญหา คือ 
นำไปซ่อมตามร้านที่รับตัดเย็บ 
  ในส่วนของการแก้ใขปญัหา ผู้ให้สัมภาษณส์่วนใหญ่ (5 ใน 7 คน) ยังไมเ่คยร้องเรียน 
เนื่องจากไม่ได้ซื้อบ่อย และการซื้อส่วนมากจะเลือกด้วยตนเองจากที่ร้าน ถ้าหากพบปัญหาหลังการ
ซื้อ ส่วนใหญส่ามารถแก้ใขปัญหาเบ้ืองต้นด้วยตนเอง ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ จำนวน 1 คน ซื้อ
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Second hand จากร้านค้าออนไลน์ หลังจากได้รับสินค้า ไม่กล้าใช้กระเป๋า 
เนื่องจากไม่มั่นใจจะใช้ผ้าปักมือสอง จึงติดต่อกลับมายังที่ร้านเพ่ือฝากขายต่อที่ร้านเดิม ขณะเดียวกัน
ประกาศขายให้กับเพ่ือน ๆ ที่ชื่นชอบกระเป๋าประเภทผ้าปักเมี่ยน 
 

“ประสบการณ์ยังไม่เคยเจอ จึงยังไม่เคยร้องเรียน แต่ถ้ากระเป๋าเมี่ยนลายปักของเวียดนาม, 
จีน ด้วยราคาที่ถูกมาก เวลาเจอปัญหาจึงไม่เป็นไร ยอมรับได้ แต่อย่างที่บอกว่าส่วนใหญ่ทีซ่ื้อจะเห็น
สินค้า และได้จับ ตรวจสอบ จนแน่ใจ จึงเป็นไปได้น้อยทีจ่ะร้องเรียน”  

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 39 ปี) 
 

“ไม่มีนะคะ หรือสไตล์คนไทยเนอะ เพราะยังไม่มีที่การันตีว่าถ้ามีปัญหาร้องเรียนสามารถคืน
ได้ภายใน 30 วัน ถ้าตอนนี้เจอก็คง Unfriend หรือเลิกซื้อร้านนี้ไปก่อนเลย” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 40 ปี) 
  
  กล่าวโดยสรุป คือ ในส่วนของอุปสรรคและปัญหาที่เกิดขึน้จากการใช้กระเป๋าผ้าปักมี่ยน 
พบว่าผู้ใช้ส่วนใหญ่ประสบกบัอุปสรรคระหว่างการใช้กระเป๋าที่แตกต่างกันไป เช่น เรื่องการดูแลความ
สะอาดกระเป๋าผ้า เรื่องสีของกระเป๋าผ้าปักที่ใช้ไปนาน ๆ แล้วไม่เหมือนเดิม หรือการรบัน้ำหนักของ
กระเป๋าที่จำกัดส่งผลให้เกิดการชำรุดได้ง่าย ปัญหาเหล่านี้คืออุปสรรคระหว่างการใช้งาน แต่ด้วย
ความเข้าใจที่ผูใ้ห้สัมภาษณม์ีต่อธรรมชาติของกระเป๋าผ้า ดังนั้น ส่วนใหญ่จะแก้ปัญหาที่พบเบื้องต้น
ด้วยตนเอง 
 

ประเดน็ที่ 3 การสื่อสารเกี่ยวกับร้านขายกระเป๋า จากการสัมภาษณ์ผู้ใหส้ัมภาษณ์ที่ใช้
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 7 คน พบว่า วิธีการสื่อสารของร้านค้าผ่านการตกแต่งร้าน การจัดแสดงสินค้า 
บุคลากร การบริการหรือการกำหนดราคา ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 
ผู้ให้สมัภาษณท์ั้ง 7 คน มองว่าการจัดสินค้าของร้าน มีผลต่อการรับรู้อย่างมาก เพราะลูกค้าสามารถ
เข้าใจแนวคิดของร้านได้ทันที สร้างความสะดุดตา ดึงดูดความสนใจใหลู้กค้าเข้ามาเลือกซื้อของในร้าน 
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รวมถึงความคาดหวัง เรื่องการบริการของพนักงานร้านทั้งก่อนซื้อและหลังซื้อ เช่น การให้บริการ
อย่างสุภาพ ใส่ใจสามารถจำช่ือลูกค้าเก่าได้ หรือแม้แต่การให้ข้อมูลแก่ลูกค้า เช่น การดูแลรักษา
กระเป๋า การทำความสะอาด หรือคำถามอื่น ๆ พนักงานสามารถตอบได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือช่วยให้การ
ตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น และเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว มีบริการหลังการขายรองรับเป็นการสร้างความ
มั่นใจแก่ลูกค้าได้ ผู้ให้สัมภาษณ์ 1 คน มองว่าถ้าหากพนักงานเป็นเจ้าของร้านที่ออกแบบและผลิต
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนด้วยตนเอง จะรู้สึกชื่นชมและชอบในผลงานมากกว่า เพราะว่าเจ้าของร้านสามารถ
นำเสนอแนวคิดตราสินค้า ประวัติความเป็นมา ที่นำไปสูก่ารผลิตกระเป๋าแต่ละใบใหม้ีเรื่องราวที่
น่าสนใจ เป็นการเพ่ิมมูลค่าแก่กระเป๋า เป็นข้อมูลช่วยให้ผู้สัมภาษณ์เลือกและตัดสินใจซื้อกระเป๋าที่
ชอบที่สุด ส่วนผู้ให้สมัภาษณอ์ีก 1 คน เห็นว่าการกำหนดราคาของกระเป๋าผ้าปักเมี่ยน เป็นวิธีการ
สื่อสารอย่างหนึง่ที่ร้านค้าสามารถกำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
 
  “ถ้าร้านดิสเพลย์ดี เห็นแล้วสะดุดตา แล้วเราสนใจเข้าไปดูของในร้าน และหากระเป๋าใบที่
ถูกใจต่อไป แตไ่ม่จำเป็นเน้นจัดแสดงไปทางด้านความหรูหรา และดูในส่วนบริการด้วย ถ้าซื้อแล้วเรา
ถูกใจของตรงปก เคลมได้ ถามไปแม่ค้าตอบไว เราก็จะไปดูร้านนั้นก่อนทุกครั้ง” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 39 ปี) 
 

  “มีผล เพราะการจัดโชว์ร้าน เป็นตัวที่บอกเราให้เข้าใจทันทถีึง concept ของร้าน และเป็น
คนที่ชอบเดินช้อปป้ิงอยู่แล้ว การตกแต่งจะดึงดูดความสนใจให้เข้าไปดูของในร้าน คำแนะนำพนักงาน
ดีก็มีผลต่อการตัดสินใจง่าย” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 33 ปี) 
 

  “มีค่ะ พี่ว่าตั้งแต่ตอนแรก หากไม่ใช่ลูกค้าประจำ จะมีผลมากจริง แต่ถ้าเป็นลูกค้าประจำ
อาจจะเป็นเรื่องการดูแลหลังการขาย หรืออัปเดตข้อมูลสินค้าที่มีในร้านหรือรุ่นใหม่ ๆ เข้ามาก็อาจจะ
ต้องการข้อมูลประเภทนี้ สำหรับน้องคนขาย บริการจะอยู่ในส่วนก่อนตัดสินใจ และเมือ่หลังการขาย
แล้วยังมีบริการหลังจากนั้น เช่นบริการดูแล ถ้ามีก็โอเคเลย” 

(กลุ่มผู้ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน, อายุ 40 ปี) 
 
  กล่าวโดยภาพรวม วิธีการสื่อสารจากร้านค้าเป็นวิธีการทางการตลาดที่ช่วยกระตุ้นยอดขาย
ของร้านให้เพิ่มสูงขึ้น ในมุมมองจากลูกค้ามองว่า การสื่อสารเกี่ยวกับร้านค้าด้วยวิธีการต่าง ๆ นั้น มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอยา่งมาก เนื่องจากสามารถเข้าใจภาพรวมตราสินค้าที่ต้องการสื่อสารถึง
ผู้บริโภค และผู้ให้สมัภาษณท์ั้งหมดก็มีความคาดหวังต่อสินค้าที่มีคุณภาพดี การบริการจากพนักงานที่
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ดี ความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าอย่างมืออาชีพ  
 
  ในบทถัดไป ผูว้ิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ทั้งหมดนี้ ไปประยุกต์ใช้ต่อการวาง
แผนการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri 
โดยจะคำนึงภาพรวมจากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ใหส้ัมภาษณ์ส่วนมากมีความชื่นชอบงานหัตกรรมอยู่
แล้ว และส่วนใหญ่มักติดตามข่าวสารหรือข้อมูลด้านสินค้าต่าง ๆ จากสื่อออนไลน์เป็นหลัก ดังนั้น การ
ซื้อสินค้าผ่านชอ่งทางออนไลน์จึงมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ  ในการวางแผนการสื่อสารทีเ่หมาะสมกับ
ปัจจุบัน อีกทั้งช่วยประหยัดงบประมาณ ทำให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพและมีอิทธิพลต่อลูกค้า
โดยตรง โดยเป็นการใช้สื่อออนไลน์ประเภท Facebook และ Instagram เพราะมีแฟลตฟอร์มการ
สื่อสารที่ครบวงจร รวมถึงการซื้อ-ขายสินคา้ในสื่อประเภทนี้ด้วย นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ใช้
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว มคีวามรู้ ความเข้าใจธรรมชาติและเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ดี จึงให้
ความสำคัญกบัผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ที่เน้นงานหัตถกรรมที่ทำดว้ยมือเป็นหลัก (Handmade) 
จากงานการปักผ้า เพื่อผลิตภัณฑ์กระเป๋าที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของความเป็นเมี่ยน และความแตกต่าง
จากการใช้กระเป๋าผ้าชาวเขาทั่วไป อีกทั้งยังแสดงเจตจำนงที่ต้องการสนับสนุนงานหัตถกรรมของ
ชุมชนชาวเมี่ยนอย่างแท้จริง รูปทรงของกระเป๋ามีการประยุกต์จากแบบด้ังเดิมให้มีความทันสมัย เน้น
ลักษณะการตกแต่ง โดยการใช้สีสันของด้ายปักอันหลากหลาย ด้วยการออกแบบที่ตอบรับการใช้งาน 
ซึ่งได้จัดลำดับการใช้งานหลัก ๆ คือ 1) ในชีวิตประจำวัน 2) ออกงานสังคม และ 3) ทอ่งเที่ยวใน
วันหยุด  

อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจยัพบว่า ผู้ให้สมัภาษณ์บางส่วนพบอุปสรรคในการใช้งาน ดังนั้น 
นอกเหนือจากการให้บริการก่อนการขายแล้ว หากร้านค้าจัดให้มีบริการหลังการขาย ที่สามารถ
ช่วยเหลือและดูแลความต้องการลูกค้าได้ทั่วถึง จะเป็นการสร้างความแตกต่างของตราสินค้า Cotton 
Bourri กับคู่แขง่ได้อย่างโดดเด



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋า Cotton Bourri 

 
        ในบทนี้ เป็นการนำผลการวิจัยมากำหนดแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับ
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri ซึ่งประกอบไปด้วย การวิเคราะห์สถานการณ์ การ
วางแผนการตลาด การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การวางแผนการสื่อสารการตลาด สื่อและสาร
ที่ต้องการสื่อสาร การกำหนดงบประมาณและระยะเวลาดำเนินงาน และการประเมินผล โดยแต่ละ
ขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 

1. การวิเคราะห์สถานการณ ์
 

       สำหรับการของการวิเคราะห์สถานการณ์ จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ตลาด 
(Market analysis) การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ (Product analysis) และการวิเคราะห์ผู้บริโภค 
(Consumer analysis)  
 

การวิเคราะหต์ลาด (Market analysis) 
 

       สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19  ตั้งแต่ต้นปี พ.ศ. 2563 ทำให้ประเทศไทย
ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน ควบคุมการเดินทางอย่างเคร่งครัด ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจ แม้
ภาพรวมเศรษฐกิจไม่ค่อยดี แต่สินค้าที่ยังครองอันดับกลุ่มสินค้าที่ได้รับความนิยมปัจจุบัน ยังคงเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่เกีย่วข้องกับผู้หญิง เช่น ผลิตภณัฑ์แฟชั่น ผลติภัณฑ์ความงามและเพื่อสุขภาพ เป็นต้น 
(Gigolo, 2563) ในด้านพฤติกรรมของผู้บรโิภคก็เกิดการปรับตัวต่อสถานการณ์การแพร่ระบาดอย่าง
เห็นได้ชัด เมื่อผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น 
  ภาพรวมของกระเป๋าแฟช่ันในประเทศไทย ยังมีการแข่งขันทางการตลาดและแนวโน้ม
ปริมาณการขายเติบโตขึ้นได้เรื่อย ๆ แม้ภาพรวมการแข่งขันยังดำเนินอย่างต่อเนื่อง แต่ธุรกิจสำหรับ
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri เล็งเหน็ว่าก็ยังมีตลาดลูกค้าเฉพาะ (Niche market) เป็นกลุ่ม
ลูกค้าที่มีความชอบ รสนิยม หรือรูปแบบการดำเนินชีวิตเฉพาะ แตกต่างจากคนหมู่มาก  ซึ่งร้านค้าที่
ผลิตสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังคงมีจำกัด การผลิตสินค้าจะถูกพัฒนา
จากงานหัตถกรรมของท้องถิ่น ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ ความเป็นอยู่ โดยใช้วัสดุและแรงงานของท้องถิ่น 
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และมีลักษณะการประกอบธุรกิจการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ตามแหล่งท่องเที่ยว อีกทั้งร้านค้าส่วนมาก
ไม่ได้มีการวางแผนทางการตลาดที่จริงจงั จึงถือเป็นช่องว่างทางการแข่งขันในตลาด เนื่องจากการ
แข่งขันมีลักษณะที่ไม่รุนแรง มีช่องทางและโอกาสสำหรับตราสินค้า Cotton Bourri เขา้สู่ตลาด 
 

การวิเคราะหผ์ลิตภัณฑ์ (Product analysis) 
 

       ในปัจจุบัน สามารถแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ ประเภทหตัถกรรมจากกลุ่มชาติพันธุ์ ได้เป็น 
2 กลุ่ม คือ 1) ผลิตภัณฑ์ที่ยังใช้กระบวนการผลิตในรูปแบบเดิม คืองานที่ทำจากมือ (Handmade) ซึ่ง
ประกอบไปเทคนิคพื้นฐาน “เย็บ” “ปัก” “ถัก” “ทอ” (ศนูย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ, 
2557) งานที่ทำจากมือจะมีราคาต้ังแต่หนึ่งพันบาทขึ้นไป และ 2) ผลิตภณัฑ์ที่จำลองรูปลักษณ์ แต่
เป็นการผลิตจากโรงงาน (Mass production) โดยลักษณะของผลิตภัณฑ์จะเป็นการสกรีนสีลงไปบน
ผ้าแทนการย้อมธรรมชาติ และการใช้จักรอุตสาหกรรมแทนเทคนิคพื้นฐาน ผลิตภัณฑ์ที่ทำจากโรงงาน
จะมีราคาในหลักร้อย ไม่เกิน 1,000 บาท  
  ผู้บริโภคสำหรบัผลิตภัณฑ์ทั้งสองกลุ่มนี้มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน คือ กลุ่มที ่1 เป็นผู้
ชื่นชอบผลงานที่ทำจากมือ มคีวามสนใจหรอืพร้อมที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับข้อมูลในเชิงวัฒนธรรมไปจนถึง
ข้อมูลในเชิงชาติพันธุ์วิทยา กลุ่มที่ 2 โดยมากเป็นนักท่องเที่ยวทั่วไปที่ชื่นชอบงานในรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ชาวเขาในเชิงสีสันและลวดลาย โดยไม่ได้สนใจเนือ้หากระบวนการผลิต และความหมายใน
เชิงวัฒนธรรม 
       ผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri วางสถานะของผลิตภัณฑ์ในรปูแบบงานที่ทำจากมือบนพ้ืนฐาน
ของเทคนิค “เย็บ” “ปัก” “ถัก” “ทอ” ประกอบกับการออกแบบที่สรา้งความพอใจแก่ผู้บริโภค
เป้าหมาย ด้วยรูปแบบ สีสันความสวยงามเป็นหลัก รองลงมาจะพิจารณาด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
และค่อยเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย ซึ่งปัจจัยทางคุณลักษณะเหล่านี้เป็นผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 
และผลิตภัณฑ ์Cotton Bourri เองก็ยังมีการให้ข้อมลูเชิงวัฒนธรรมแก่ผู้บริโภค เช่น ความหมายของ
ลวดลายประดับกระเป๋าในลักษณะต่าง ๆ และเทคนิคที่สำคัญในกระบวนการปักผ้า (ฉง-ฉง) ของกลุ่ม
ชาติพันธุ์เมี่ยนด้วย 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

การวิเคราะหผ์ู้บริโภค (Consumer analysis)  
 

       เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri อยูใ่น
กลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งเจเนอเรชันนี้มีอายุอยู่ในช่วง 26 - 40 ปี อยู่วัยทำงาน มักให้คุณค่ากับการ
พัฒนาตนเองและมองหาความก้าวหน้า เมื่อทำงานมาระยะหนึ่งจะเริ่มมีการวางแผนทางการเงินที่
รอบคอบ กลุ่มเจเนอเรชันนี้มีจำนวนประชากรประมาณ 21 ล้านคน ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บรโิภคที่มี
จำนวนมากของประเทศไทย (สำนักงานสถิติแห่งชาต,ิ 2562) โดย Cotton Bourri กำหนดกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นเพศหญิง ที่มีอายุต้ังแต่ 24-40 ป ีเป็นวัยทำงานตอนต้นถึงตอนกลาง และอาศยั
อยู่ในประเทศไทย  

โดยในเชิงจิตวิทยา มักเป็นกลุ่มที่มีอสิระทางความคิด เปิดกว้างและยอมรับความเท่าเทียม 
ในสังคมที่มีความหลากหลาย ที่ไม่ยึดติดกับสิ่งใดมากเกิน มีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยน หรือกระเป๋าผ้าชาวเขาอื่น ๆ โดยเฉพาะผู้ที่ใช้กระเป๋าเมี่ยนอยู่แล้ว ชอบที่จะค้นคว้าหา
ความหมายและเรื่องราวที่แฝงมากับผลิตภัณฑ์ หรือแม้แต่ความโดดเด่นสีสันที่ดูสดใส ความช่ืนชอบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์และกลิ่นอายของความเฉพาะของเรื่องชาติพันธุ์ที่สื่อออกมาจากกระเป๋า 
เพราะต้องการสร้างคุณค่าการใช้กระเป๋าเพิ่มมากขึ้น ประกอบกับผู้บริโภคกลุ่มนี้มคีวามรู้ในเรื่องวิธี
บริหารเงินให้เพ่ิมขึ้นอย่างฉลาด มีทัศนคติที่ดี ต้องการสร้างความมั่นคงได้ต้ังแต่อายุยังน้อย ดังนั้น 
ราคาของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน แม้จะมีราคาที่ค่อนข้างสูง ผู้บริโภคให้การยอมรับได้ เพราะ
เข้าใจถึงคุณค่างานหัตถกรรมที่ต้องใช้เวลาในการผลิตสินคา้แต่ละช้ินได้อย่างดี นอกเหนือจากน้ี กลุ่ม
เจเนอเรชันวาย ยังให้ความสนใจด้านแฟชั่น การเลือกใช้สนิค้าจึงขึ้นกับเทรนด์ เช่นเดียวกับผลจาก
การสัมภาษณท์ี่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเวลาใช้กระเป๋าเมี่ยนที่มีรูปทรงสวย ทันสมัยเปน็หลัก แล้วค่อย
พิจารณาคุณสมบัติด้านอื่นรองลงมา เช่น ประโยชน์การใช้สอย การเลือกใช้วัสดุที่มีความแข็งแรง
ทนทานต่อการใช้งาน นอกเหนือจากนี้ ก็ยังให้ความสนใจศึกษาความรู้เรื่องกลุ่มชาติพันธ์ุต่าง ๆ มี
ความรู้ในระดับดี และมีบุคลิกการแตง่กายที่เป็นเอกลักษณ์ ค่อนข้างชัดเจน ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์
ยังให้ความรู้สึกว่าเป็นงานทำมือจากชุมชนท้องถิ่น ดังนั้น เมื่อเจอปัญหาหรืออุปสรรคที่เกิดขึ้นระหว่าง
การใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะแก้ปัญหาเบื้องต้นด้วยตัวเองก่อน แต่ก็มีความคาดหวังว่าตราสินค้า 
Cotton Bourri จะมีการบรกิารหลังการขายแก่ลูกค้าได้อย่างทั่วถึง  

ทางด้านความชอบเรื่องกิจกรรม กลุ่มเจเนอเรชันวาย มักใช้เวลาว่างที่มีกับกิจกรรมที่มี
แสดงออกถึงความเป็นตนเอง จะเห็นมากทีสุ่ด เช่นกิจกรรมการท่องเที่ยวและมักแบ่งปัน
ประสบการณ์ลง Social media เพื่อได้มาซึ่งการยอมรับจากคนรอบข้าง (เมธา เสนาธิบด,ี 2560) มี
เปิดรับเทคโนโลยีการสื่อสาร ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด เฉลี่ยวันละ 10.4 ชั่วโมง (สำนักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง โทรทัศน์ และโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2563)  ซึ่งกส็อดคล้องกับผล
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การให้สัมภาษณ์ในงานวิจัยนี้ ที่พบว่า กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณน์ิยมใช้สื่อออนไลน์มากกว่าสื่อออฟไลน์ และ
นิยม Social media โดยมีสามอันดับแรกได้แก่ Facebook เป็นอันดับหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค์ เช่น 
ใช้โพสต์กิจกรรมที่ทำแตล่ะวันหรืออัปเดตกิจกรรมของเพ่ือน หรือใช้เป็นช่องทางหลัก ในการติดตาม
ทุกอย่าง เช่น ติดตามเพจที่ชื่นชอบ ดูรายการต่าง ๆ ทางทีวีออนไลน์ หรือใช้เพ่ือซื้อสินค้าและขาย
สินค้าออนไลน์ และใช้พูดคุยสื่อสารกันผ่าน Messenger ต่อมาใช้ Line สำหรับคุยกันเท่านั้น และใช้ 
Instagram ใช้ดูรูปเพื่อติดตามรูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคคลที่ชื่นชอบและซื้อสินค้าออนไลน์  

ในเชิงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชันวายที่โตมาพร้อมกับเทคโนโลยี
ดิจิทัล จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มนี้ ที่มักเลือกซื้อสินค้าด้วยอารมณ์เป็นหลัก 
แต่พิถีพิถันในการเลือก โดยการค้นหาข้อมูลที่ต้องการจากสื่อออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ (แอด
มินเค, 2563) ซึ่งก็สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของ Cotton Bourri ที่ผลจากการสัมภาษณ์ 
ผู้ให้สมัภาษณม์ีพฤติกรรมใหค้วามสนใจเปดิรับสื่อใหม่ (New media) แทนที่เพ่ิมขึ้นเรือ่ย ๆ โดยมัก
ค้นหาข้อมูลทีต่้องการตามอินเทอร์เน็ต เช่น การเช็ครายละเอียดสินค้า การใช้งานและเปรียบเทียบ
ราคา เป็นต้น 

 
 

2. แผนการตลาดสำหรับผลิตภณัฑ์ Cotton Bourri 
 

  สำหรับผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ตราสนิค้า Cotton Bourri วางแผนเข้าสู่ตลาดในครั้ง
แรกปี พ.ศ. 2564 ดังนั้น ในการวางแผนการตลาดครั้งนี้ เป็นการตั้งเป้าหมาย เพื่อที่จะกระตุ้นให้เกิด
การซื้อเพ่ือบรรลุยอดขายตามวัตถุประสงค์การตลาดที่ได้กำหนดไว้ 
 

วัตถุประสงคท์างการตลาด (Marketing objective) 
 

ต้องการยอดจำหน่ายผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri ในปีแรกที่ 800,000 
บาท โดยเริ่มดำเนินการตั้งแต่ วันที่ 1 มกราคม – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2564 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) 
 
       หลังจากกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดและกำหนดยอดขายในปีแรกแล้ว ขั้นตอนต่อมา
คือ การวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ ในการวางกลยุทธ์
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การตลาดครั้งนี้ ได้นำหลักการ 4Ps  ที่ประกอบด้วย Product (ผลิตภัณฑ์)  Price (ราคา) Place 
(ช่องทางจัดจำหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการตลาด) มาใช้วางแผนประกอบกับผลจากการ
วิจัยพฤติกรรม ทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้และไม่ใช้กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ที่ได้
กล่าวไปแล้วในบทที่ 4  
 

กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ (Product strategy) 
 

การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ มีเป้าหมายที่ต้องการทำให้กลุ่มเป้าหมายรูจ้ักผลิตภัณฑ์ได้ดี
ยิ่งขึ้น เช่น จุดเด่นของผลิตภัณฑ์และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri กับผลิตภัณฑ์
คู่แข่ง ซึ่งทำให้สามารถนำเสนอสินค้าให้กับลูกค้าในลักษณะตามที่ลูกค้าต้องการ รวมไปถึงการ
วางแผนที่จะออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ ออกสู่ตลาดอย่างสม่ำเสมอ กลยทุธ์ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product description) และความแตกต่างผลิตภัณฑ์ (Product 
differentiation) มีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product description) 
 

        ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักของ Cotton Bourri คือ กระเป๋าคุณภาพดี มีการออกแบบรูปทรงที่
เรียบ ดูดี และมีความทันสมยั ให้เห็นความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น ๆ ตัวกระเป๋าจะใช้ลวดลายของ
ผ้าปักของชาวเขาเผ่าเมี่ยนมีสสีันลายผ้าปักทีส่ดใส มาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์กระเป๋า Cotton Bourri 
โดยตรงหูหิ้วหรือสายสะพาย เป็นการนำวัสดุเครื่องหนังแท้คุณภาพดีมาผสมผสานกัน เพื่อให้ทนทาน
ต่อการใช้งาน  

ในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ถือว่ามีความสำคัญ เพราะส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าทีด่ี ช่วย
ลดภาระค่าใช้จ่ายกรณีการผลิตมีข้อผิดพลาด การจัดการด้านคุณภาพจึงสามารถป้องกันความ
ผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น ที่สำคัญช่วยเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดได้ดี ผลิตภัณฑ์กระเป๋า Cotton Bourri
ทุกใบจะต้องผ่านการคัดสรรวัตถุดิบ ผ้าปักที่ทอจากผ้าฝ้ายฝีมือชาวเมี่ยน  เครื่องหนังแท้ รวมถึง
อะไหล่ที่คุณภาพดี การตัดเย็บที่ใส่ใจรายละเอียด มีความประณีต  
  สำหรับด้านประโยชน์ด้านการใช้สอย Cotton Bourri มองเห็นความสำคัญในการออกแบบ
กระเป๋าให้มีช่องเล็ก ๆ สำหรับแยกของใช้ เพื่อเพิ่มความสะดวกความรวดเร็ว ตอนหยิบของมาใช้ 
โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศหญิง การพกของใช้ที่ใส่ในกระเป๋าจะมากกว่าปกติ บางครั้งการ
หยิบจับมาใช้อย่างรวดเร็ว ก็ไม่สามารถทำได้โดยทันทีทันใด เพื่อการออกแบบฟังก์ชันต่าง ๆ ของ 
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กระเป๋าที่หยิบใช้สะดวก Cotton Bourri จะสร้างเป็น Pattern การใช้งานกระเป๋า โดยจัดช่องด้านใน
กระเป๋าให้เป็นระเบียบ ขนาดช่องใหญ่-เล็กคละกัน จำนวนช่องมีพอประมาณเพื่อการใช้งานที่มี
ประสิทธิภาพ และให้ทุกรุ่นมลีักษณะการใชง้านคล้ายกัน ให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย สะดวกต่อการใช้
งาน และให้เปน็กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนที่สามารถใช้ในชีวิตประจำวัน ใช้ได้นานโดยที่ไม่เบื่อ 
 
  การวางแผนออกแบบผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri ในปีแรก ประกอบด้วย 
4 ประเภท ประกอบด้วย กระเป๋าสะพาย (Cross-body) กระเป๋าสะพายไหล่ขนาดใหญ่ (Tote) 
กระเป๋าถือหูจับสั้น (Handbag) กระเป๋าหนีบ (Clutch) ซึ่งผลิตภัณฑ์ในแต่ละรุ่นนั้นจะนำเสนอสู่
ตลาดทุก ๆ 3 เดือน ตามลำดับดังนี้ 

 
กระเป๋าสะพายสายยาว (Cross-body) เปิดตัวกระเป๋ารุ่นแรกเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 

กระเป๋าสะพายรุ่นนี้ ผสมผสานระหว่างการปักด้วยผืนผ้าฝ้าย ผสมกับเครือ่งหนังที่เน้นการใช้สีสันให้
เข้าเป็นเนื้อเดียวกัน เพื่อให้กระเป๋าดูมีชีวิตชีวาและสื่อถึงภาพของกระเป๋าที่สามารถใช้งานใน
ชีวิตประจำวันของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีอายุ 24-40 ปี เช่น การใช้งานของผู้หญิงวัยทำงาน 
(Working women) ให้ภาพที่ดูคล่องแคล่ว ทะมัดทะแมง ใช้งานได้หลายโอกาส (ดูแผนภาพที่ 5.1) 
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงการโมเดลกระเป๋าสะพายสายยาว (Cross-body) 
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กระเป๋าสะพายไหล่ (Tote) รุ่นที่สอง เริ่มขายต้ังแต่เดือนเมษายน พ.ศ. 2564 รุ่นนี้ต้องการ 
สื่อถึงภาพของกระเป๋าที่สามารถใช้งานในชีวิตประจำวันของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเช่นเดียวกับกระเป๋า
สะพาย (Cross-body bag) กระเป๋ามีขนาดใหญ่ สามารถจุของได้มากกว่าปกติ ใช้เทคนิคการปักผนื
ผ้าโดยฝีมือชาวเมี่ยน บอกเล่าเรื่องราวลวดลายของลายปัก ผสมกับการใช้เครื่องหนังที่เป็นสายสะพาย
ให้มีความทนทานต่อการใช้งาน และใช้ได้หลากหลายโอกาส (ดูแผนภาพที่ 5.2) 
 
แผนภาพที่ 5.2 แสดงการโมเดลกระเป๋าสะพายไหล่ (Tote) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

กระเป๋าถือ (Handbag) รุ่นที่สาม นำสู่ตลาดเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 เป็นกระเป๋าถือ
เพื่อเพิ่มให้มีรุ่นของกระเป๋ามากขึ้น ด้วยเทคนิคการใช้ลายผ้าปักเมี่ยนผสมสผานกับหนังเพื่อให้
ภาพลักษณ์ของความทันสมัย และทนทานต่องการใช้งานระยะยาว กระเป๋ารุ่นนี้ต้องการสื่อถึงภาพ
ของกระเป๋าที่สามารถใช้ในการออกงานสังคม หรือใช้ในชีวิตประจำวันได้ โดยแบบจะประยุกต์ให้มี
ความสากลมีสสีันสดใส (Dressed code: causal) (ดูแผนภาพที่ 5.3) 
 
แผนภาพที่ 5.3 แสดงการรูปแบบกระเป๋าถือ (Handbag) 
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สุดท้าย กระเป๋าหนีบขา้ง (Clutch) รุ่นทีส่ี่ เริ่มขายเดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 รุ่นนี้จะสื่อถึง
ภาพของกระเป๋าที่สามารถใช้ในการออกงานสังคม งานแต่งงาน เช่นเดียวกับกระเป๋าถือ (Handbag) 
แต่แบบจะใส่ชดุ dressed สากลที่มีสีโทนเรียบ ภาพที่ดูสงบ เพื่อที่จะสื่อว่าผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri 
สามารถเข้ากันได้กับการแต่งกายที่มีแบบแผนทางการ (Dressed code: formal) (ดูแผนภาพที่ 5.4) 
 
แผนภาพที่ 5.4 แสดงการโมเดลกระเป๋าหนีบข้าง (Clutch) 

 
 
 
 
 
 
 
 

2. ความแตกต่างผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) 
 

        การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (Differentiation) ของผลิตภัณฑ์ 
Cotton Bourri จะมีการวางสถานะของผ้าปักที่ใช้ในการผลิตกระเป๋า ในรูปแบบงานที่ทำจากมือ 
(Handmade) งานฝีมือของชาวเมี่ยน จากนั้นผลิตเป็นผลติภัณฑ์กระเป๋า โดยที่ผลิตภัณฑ์จะมีการให้
ข้อมูลเชิงวัฒนธรรมแก่ผู้บริโภค เช่น ความหมายของลวดลายประดับกระเป๋าในลักษณะต่าง ๆ และ
เทคนิควิธีที่สำคัญในกระบวนการปักผ้าของกลุ่มชาติพันธ์ุเมี่ยน  

นอกจากนั้น ยังเพิ่มความแตกต่างของสินค้า ให้แตกต่างจากคู่แข่งอีก โดยเน้นในเรื่องของ
การใช้งานกระเป๋า ด้วยการเพิ่มช่องเล็ก ๆ ด้านในกระเป๋า เพราะ Cotton Bourri เข้าใจปัญหาการใช้
กระเป๋าเมื่อต้องเสียเวลา ค้นหาของในกระเป๋าไม่เจอ ซึ่งส่งผลให้เสียเวลา และทำให้หงุดหงิดโดยไม่
จำเป็น การอำนวยความสะดวกให้ผู้ใช้สามารถเก็บของ ได้อย่างมีระเบียบ มีความสะดวก เมื่อหยิบจับ
มาใช้งานได้ทันที ซึ่ง Cotton Bourri มองว่าจะช่วยให้ผู้ใช้พอใจและรู้สึกสนุกในการใช้ผลิตภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนไปด้วย ส่วนด้านการออกแบบรูปทรงกระเป๋าเน้นรูปลักษณ์ของความทันสมัย ให้
เป็นจุดขายที่สร้างความพอใจอีกอย่างหนึ่ง และให้สอดคลอ้งกับรสนิยมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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กลยุทธ์ราคา (Pricing strategy) 
 
        สิ่งที่ควรคำนึงถึงในการกำหนดราคา คือ ควรจะต้องมีความเหมาะสมต่อการแข่งขัน หรือ 
ราคาควรสอดคล้องกับตำแหน่งผลิตภัณฑ์ จากข้อมูลที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์ พบว่าราคามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในระดับค่อนข้างสูง Cotton Bourri จึงกำหนดกลยุทธ์ด้านราคา โดย
ตระหนักถึงประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความสำคญัต่อการประกอบการตัดสินใจซื้อ เช่น การออกแบบ
ลวดลายผ้าปักที่ทำด้วยมือ (Handmade) คุณภาพ ประโยชน์การใช้สอย เป็นต้น ดังน้ัน การกำหนด
ราคาของผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri หากเปรียบเทียบราคาคู่แข่งในตลาด ราคาจะอยู่ในระดับกลาง 
ราคาเฉลี่ยต่ำสุดต่อแบบที่ 800 - 2,500 บาท การกำหนดราคาหากเทียบกับคุณภาพ และความโดด
เด่นของผลิตภัณฑ์ ถือว่ามีความเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
  โดยใช้กลยุทธ์การต้ังราคาโดยมุ่งที่ต้นทุน (Cost-oriented pricing) เปน็การกำหนดราคาที่
ยึดต้นทุนเป็นหลัก บวกส่วนเพิ่ม (Mark up) หรือกำไร (Profit) เข้าไป ราคาผลิตภัณฑ์จะแตกต่าง
ตามรูปแบบของกระเป๋าที่ออกจำหน่ายในแต่ละรุ่น 
 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place strategy) 
 
       ช่องทางการจัดจำหน่ายสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri ในช่วงหนึ่งปี
แรกกำหนดช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นร้านค้าออนไลน์อย่างเดียว เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้การซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้บริโภคคนไทย ไม่ว่าเศษฐกิจที่ผ่านมาจะซบเซา อันมสีาเหตุมาจาก
ไวรัสโควิด แต่ภาพรวมตลาด E-commerce มีแนวโน้มเติบโตขึ้น ดังนั้น Cotton Bourri เห็นว่าหาก
มีช่องทางจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับตราสินค้าอย่าง
สะดวก รวดเร็ว รวมถึงเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายตาม
ความสะดวกผู้บริโภค  

นอกจากนั้น ในเขตกรุงเทพมหานครหลังจากที่ซื้อผลิตภณัฑ์กระเป๋า Cotton Bourri ทาง
ร้านมีบริการหลังการขาย อย่างบริการส่งสินค้าถึงบ้านลูกค้าภายใน 1 วนั หลังจากที่สัง่ซื้อสินค้า ซึ่งก็
สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน เช่น การรณรงค์เรื่อง Social distancing  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 80 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy)  
 
       กลยุทธ์การส่งเสริมตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri เป็นการทำ
การส่งเสริมการตลาดกับผู้บริโภคโดยตรง ช่วงเปิดตัวสินค้าในระยะเริ่มต้น จะใช้กลยุทธ์การสร้างการ
ตระหนักรู้ (Awareness) เพือ่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดความต้องการใช้
ผลิตภัณฑ์ (Consideration) และเกิดการซือ้สินค้า Cotton Bourri มาใช้ในที่สุด (Purchasing)  ซึ่ง
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่เลือกใช้ คือ การโฆษณา (Advertising)  และการส่งเสริมการขาย 
(Sales promotion) เนื่องจาก Cotton Bourri เป็นตราสินค้าที่เพ่ิงเริ่มประกอบธุรกิจ จึงมี
งบประมาณจำกัด ดังนั้น การวางแผนการใช้การโฆษณา จึงมุ่งเน้นการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ทั้งหมด 
 
 

3. การวิเคราะห์ผู้บริโภคเปา้หมาย  
 

       กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri คอื กลุ่ม
ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าหัตถกรรมชาวเขา (Handmade) การแบ่งส่วนตลาด
(Segmentation) เป็นการจำแนกผู้บริโภคตามลักษณะประชากร (Demographic) พื้นที่ ที่อยู่อาศัย 
(Geographic) ความต้องการหรือความชื่นชอบ (Psychographic) และพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Behavior) ให้เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจนขึ้น  เพื่อสามารถนำข้อมูลที่ได้ วางแผนทางการตลาดได้
เหมาะสม ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากขึ้น ลักษณะผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์กระเป๋า
ผ้าปักเมี่ยน Cotton Bourri มีรายละเอียดดังนี้  
 

ผู้บริโภคตามลักษณะประชากร (Demographic)   
 
       กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri คอื กลุ่ม
ลูกค้าที่มีอายุต้ังแต่ 24-40 ปี เพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพทั้งธุรกิจ
ส่วนตัวและพนักงานบริษัท กลุ่มลูกค้าเป้าหมายนี้ จะเป็นในวัยทำงาน มีรายได้ค่อนข้างมั่นคงและมี
อำนาจการตัดสินใจซื้อสูง มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมในระดับ B ถึง C หรือมีรายได้ต่อ
ครัวเรือนระหว่าง 18,001 – 85,000 บาท (กัมปนาท กาญจนาคาร, 2558)  
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ผู้บริโภคตามจิตวิทยา (Psychographic)   
 
       กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri คอื กลุ่ม
ที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หรือกระเป๋าผ้าชาวเขาอื่น ๆ เป็นกลุ่มคนที่เปิด
กว้างยอมรับความหลากหลายในสังคม ความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลกัษณ์และมีความชอบที่จะ
ค้นคว้าหาความหมายและเรือ่งราวที่แฝงมากับผลิตภัณฑ์ มีความเป็นตัวเองสูง ใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋า
เพื่อบ่งบอกรสนิยมของตนเองได้อย่างชัดเจน มักมีการเปดิรับเทคโนโลยีการสื่อสาร ให้ความสนใจ
ติดต่อสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลัก 
 

ผู้บริโภคตามภูมิศาสตร์ (Geographic) 
 
       กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri คอื กลุ่ม
ลูกค้าที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย  
 

ผู้บริโภคตามพฤติกรรม (Behavior) 
 
       กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri มี
พฤติกรรมที่ชื่นชอบซื้อและสะสมกระเป๋า เมื่อต้องการตัดสินใจซื้อจะอาศัยการค้นหาข้อมูลผ่าน 
อินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ซื้อเมื่อรูส้ึกพึงพอใจและมักใช้จ่ายกับ
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าที่ชื่นชอบโดยให้คุณค่าทางใจมากกว่าราคา  
 
 

4. วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาด 

 
       การวางแผนการสื่อสารการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน ตราสินค้า Cotton 
Bourri ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
 

1. สร้างการตระหนักรู้ของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri 
2. สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แกผ่ลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri 
3. จูงใจให้ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสินค้า Cotton Bourri 
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5. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

 
การกำหนดกลยทุธ์ที่จะใช้ในการสื่อสารการตลาด จะต้องมีการวางแผนเลือกใช้เครื่องมือที่มี

ความเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ได้กำหนดไว้ให้ได้มากที่สุด สำหรับ Cotton 
Bourri วางแผนใช้เครื่องมือการสื่อสารโดยพิจารณาประเภทของสินค้า สถานการณ์ตลาดและ
พฤติกรรมผู้บรโิภคเป้าหมายและงบประมาณ โดยมีรายละเอียดการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ดังต่อไปนี้ 
 

ตราสินค้า (Brand) 
 

ตราสินค้า (Brand) คำว่า Cotton มาจากผลิตภัณฑ์กระเป๋าที่เน้นผ้าลายปัก เป็นผืนผา้ที่
ผลิตจากฝ้ายเป็นหลัก เพื่อการระบายอากาศได้ดี และสวมใสท่ี่สบาย ส่วน Bourri เลยีนเสียงมาจาก
ภาษาเมี่ยนที่เรียกกระเป๋า ว่า “บัว” เพิ่มความน่ารักของคำด้วยคำว่า “ริ” จึงเป็นคำทีม่ีความหมาย
เกี่ยวข้องกับสินค้า และมีความน่าสนใจขึ้น การออกเสียงตราสินค้า คือ “คอตต้อน บัวร”ิ 
 

ตัวอักษร (Font) รูปแบบอักษรที่ต้องการใช้แสดงเมื่อใชต้ราสินค้าของ Cotton Bourri
ประกอบด้วยภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ดังนี ้
  EN  Script MT Bold  Cotton Bourri 

EN Kanit   Cotton Bourri 
TH  Kanit   คอตต้อน บัวริ 

 
  สัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) คือ การนำลายซม (Som) หรือลายที่เลียนแบบลักษณะรูปร่าง
ทางกายภาพของคน มีหัว ลำตัว แขน ขา เป็นความเชื่อที่สืบทอดมาจากตำนาน บรรพบุรุษชาวเมี่ยน
เป็นผู้สั่งให้ปักลายนี้ เป็นรหสัลับ สร้างกลยุทธ์ การทำสงครามในสมัยโบราณ  
  จึงถือว่าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสำคัญต่อชาวเมี่ยนและจะปรากฏอยู่บนพื้นผ้าทุกผืน 
ลวดลายน้ีใช้การปักแบบตาราง (Grid stitch) ซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวในการปักผ้าชาวเมี่ยน (ดู
แผนภาพที่ 5.5) 
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แผนภาพที่ 5.5  แสดงสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของ Cotton Bourri 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ตราสินค้า Cotton Bourri 
 

 สี (Color) สีเป็นการสื่อความหมายโดยการใช้สี 2 สี ประกอบด้วยสีขาวและสีน้ำเงิน 
 สีขาว หมายถึง บริสุทธิ์ สะอาด ละมุนละไม เยาว์วัย ส่วนสีเงินนำเงิน รหัสสี (RGB 0,16,66)
หมายถึง เป็นสทีี่มีเกียรติ ให้ความรู้สึกสงบ ปลอดภัย  มีความเป็นมืออาชีพ ให้ความรูส้ึกน่าเช่ือถือ 
และมีความล้ำยุค แสดงให้เหน็ถึงผลิตภัณฑ์ที่ทำด้วยความภาคภูมิใจ และต้องการให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
การปรับภาพลักษณ์แบบเดิมที่คนส่วนใหญ่ยังจดจำ ให้เป็นกระเป๋าแฟชั่นทันสมัย 
 

ตำแหน่งตราสนิค้า (Brand positioning) 
 
  การแข่งขันในตลาดผลิตภัณฑ์ชาวเขาจะเป็นในลักษณะเชิงคุณภาพ-ราคา และรูปแบบซึ่ง
สามารถสรุปออกมาเป็น แผนภาพทางตำแหน่งของตราสินค้า (Brand positioning) ดังนี้ 
 
  ผลิตภัณฑเ์ชิงคุณภาพ-ผลิตภัณฑเ์ชิงปริมาณ (Quality-Quantity) ผลิตภัณฑท์ี่ถูกผลิตโดย
กระบวนการทางอุตสาหกรรม (Mass production) จะถูกผลิตในปริมาณที่มาก ปราศจากความสนใจ
ในเรื่องเทคนิควิธีการผลิตที่ถือว่าเป็นภูมิปัญญาของกลุ่มชาติพันธุ์บนที่สูง ราคาของผลิตภัณฑใ์นกลุ่ม
นี้จะอยู่ที่หลักสิบถึงหลักร้อยกลางๆ ผู้บริโภคส่วนมากเป็นนักท่องเที่ยว สินค้าถูกซื้อเพ่ือใช้เป็นของ
ฝาก ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มที่กล่าวถึงนี้จะตรงข้ามกับอีกกลุ่มหนึ่ง คือ กลุ่มที่ให้ความสำคญักับคุณภาพและ
กระบวนการผลิต ซึ่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนีจ้ะมรีาคาที่สูงกว่าเริ่มต้นที่หลักพนัเป็นต้นไป  
  ขณะที่รูปแบบเชิงออกแบบประยุกต-์รูปแบบเชิงประเพณี (Design-Tradition) หมายถึง 
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ในตลาดสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม โดยผลิตภัณฑ์เชิงประเพณีจะเป็นกลุ่ม
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สินค้าที่มีจุดขายในการอนุรักษ์ภูมิปัญญาทั้งในเชิงรูปแบบและในเชิงกระบวนการผลิต ส่วนผลิตภัณฑ์
เชิงออกแบบประยุกต์เป็นความพยายามที่จะเปิดตลาดในกลุ่มของผลิตภณัฑใ์ช้สอยร่วมสมัยใน
ชีวิตประจำวัน (ดูแผนภาพที่ 5.6) 
 
แผนภาพที่ 5.6 แสดงตำแหน่งตราสินค้า Cotton Bourri 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

คู่แข่งที่สำคัญและตำแหนง่ของ Cotton Bourri มี 2 ตราสินค้า ได้แก ่
 

1) Doi Tung เป็นองค์กรที่มีขนาดใหญ่ เป็นเครือข่ายกับกลุ่มชาติพันธุ์บนที่สูง ผลิตภัณฑ์
ของ Doi Tung จะมีทั้งที่เปน็ผลิตภัณฑท์ี่ถูกผลิตในเชิงปริมาณ ขายในราคาที่ไม่สูงมากนัก และ
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในเชิงคุณภาพ มีกระบวนการผลิตเชิงประเพณีและรูปแบบเชิงประยุกต์ ผลิตภัณฑ์
กลุ่มนี้มีราคาทีค่่อนข้างสูงมาก เพื่อเน้นกลุ่มเป้าหมายที่มกีำลังซื้อ ดังนั้น สามารถจำแนกราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีตัง้แต่ราคาไม่แพงมาก ไปจนถึงราคาแพง เพื่อเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดกว้างขึ้น 
สถานะของตราสินค้าจึงถูกจัดอยู่ในช่วงของงานออกแบบกึ่งประเพณีกึ่งประยุกต์ ค่อนไปทางการผลิต
เชิงปริมาณ 

 
2) Nai Clothing เป็นตราสินค้าของ SME ชาวอิ้วเมี่ยน โดยผลิตภัณฑข์องมีรูปแบบของ

งานออกแบบประยุกต์ ใช้ผ้าปักของอ้ิวเมี่ยนมาตกแต่งผลิตภัณฑ์ แต่ผ้าปักที่ใช้เป็นผ้าที่ได้จาก
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กระบวนการทางอุตสาหกรรมร่วมด้วย สถานะของตราสินค้าจึงถูกจัดอยู่ในช่วงของงานออกแบบ 2 
ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์รูปแบบด้ังเดิมและผลิตภัณฑ์ประยุกต์ค่อนไปทางการผลิตเชิงปริมาณ  
 
  สำหรับผลิตภณัฑ์ Cotton Bourri เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบเชิงการออกแบบประยุกตใ์ห้
ความสำคัญกบั คุณภาพในการผลิตกระเป๋า, การประยุกต์เทคนิควิธีการดั้งเดิมที่ใช้ในการผลิต, 
เรื่องราวของกลุ่มวัฒนธรรมชาวเขาผู้ผลิต, ความหมายเชิงวัฒนธรรมของลวดลายที่ใช้ประดับตกแต่ง
ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเชิงคุณภาพข้างต้นนี้จะให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ การเหน็คุณค่า เกิดความรู้สึก ภูมิ
ปัญญา สามารถตอบโจทย์การใช้สอยในปัจจุบัน (Design benefits) ซึ่งเป็นการกำหนดทิศทางที่
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ตามท้องตลาดทั่วไป ในส่วนการกำหนดตำแหน่งของราคา ราคาของผลิตภัณฑ์ 
Cotton Bourri จะไม่ได้อยู่สงูจนเกินไปเมื่อเทียบกับงานผลิตภัณฑ์กระเป๋าแฟชั่นที่นำลวดลายชาวเขา
มาประยุกต์เนื่องจากผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri ผลิตจากการมีส่วนร่วมของชาวเมี่ยน ราคาของ
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต จึงไม่ต้องผ่านพ่อค้าหลายทอด  
 

บุคลิกภาพของตราสนิค้า (Brand personality) 
 
   การกำหนดบุคลิกภาพของตราสินค้าสำหรับ ผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri  สามารถนิยามด้วย
ประโยคที่ว่า “Perfect fit to function & culture” ประโยคนี้แสดงถึงบุคลิกภาพของกระเป๋า ซึ่ง
สามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์การใช้งาน จากภาพลักษณ์กระเป๋าที่มจีุดเริ่มต้นมาจากกลิ่นอาย
ทางวัฒนธรรมของชาวมี่ยน ในเรื่องการใช้ผ้าปักมาสร้างผลิตภัณฑ์กระเป๋าทรงประยุกต์ ด้วยความ
ตั้งใจจะเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑก์ระเป๋าท้องถิ่น สู่กระเป๋าทีส่ามารถขายแข่งขันในตลาดผู้บริโภคสมัยใหม่ 
และสร้างความแตกต่างของกระเป๋า โดยให้ความสำคัญเรื่องการออกแบบภายในของกระเป๋าให้เกิด
การใช้งานได้จริง และมีความสะดวกแก่ผู้ใชด้้วยช่องเล็ก ๆ ด้านใน เพื่อความรวดเร็วในการหยิบจับใช้
งาน และความเป็นระเบียบระหว่างการใช้งาน 
 

ข้อความหลักที่ต้องการสื่อสาร (Key message) 
 
       ผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri ตอ้งการแสดงให้เห็นว่า ลวดลายและภูมิปัญญาในการงานหัต
กรรมของชาวเมี่ยนซึ่งเป็นกลุ่มชาติพันธุ์บนที่สูงของประเทศไทย สามารถนำมาประยุกต์เพื่อตอบ
โจทย์การใช้เครื่องใช้ในชีวิตประจำวันของผู้คนที่หลากหลาย ที่ไม่เฉพาะชาวเมี่ยนเท่านั้น การ 
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ถ่ายทอดงานหัตถกรรมจากรุน่สู่รุ่นจนสามารถนำมาพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่คนส่วนใหญ่รู้จัก ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้นับว่าเป็นความภูมิใจที่มีต่อการผลิตชิ้นงานกระเป๋า จึงเป็นข้อความหลักที่ต้องการสื่อสาร ดังน้ี 
 

“Made with Pride from Highland” 

 
แนวคิดหลักที่ใช้ในการสื่อสาร (Communication theme) 

 
       จากการสำรวจผ่านกระบวนการสัมภาษณ์ทัง้กลุ่มที่เคยใชแ้ละไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ชาวเขา
พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีความคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ควรจะต้องเป็นของทำมือและการบริโภคผลิตภัณฑ์
ของตนจะช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจของกลุ่มวัฒนธรรมที่เป็นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ข้อความหลักที่
ต้องการจะสื่อจึงต้องสะท้อนไปยังชุมชนของผู้ผลิต การบอกเล่าเรื่องราวการถ่ายทอดทักษะงานฝีมือ
จากรุ่นต่อรุ่นของงานฝีมือ 
 
 

6.  สื่อ และสารที่ต้องการสื่อสาร  
 
 ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
Cotton Bourri ในครั้งนี้ เนน้สื่อสารถึงกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online 
media) เป็นหลัก เพราะว่าเป็นสื่อช่องทางเลือกใหม ่ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมายใน
ปัจจุบันได้อย่างดี ที่สำคัญยังสามารถควบคมุการใช้งบประมาณในด้านการวางแผนการสื่อสารที่มี
อย่างจำกัดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยเลือกใช้รูปแบบการสื่อสารแต่ละสื่อแตกต่างกัน แต่ใจความ
ของเนื้อหาเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสรมิการ
ขาย (Sales promotion) 
 

การโฆษณา (Advertising) เป็นการโฆษณาโดยการสื่อสารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet) โดยผ่านสื่อออนไลน์ในรูปแบบเว็บไซต์ (Website) โซเชียลมีเดีย (Social media) ต่าง ๆ 
ได้แก่ Facebook, Line, Instagram, YouTube เพื่อเป็นการสื่อสารไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
สำหรับเพ่ิมช่องทางและโอกาสในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อได้เกิดการตระหนักรู้ 
(Awareness) ต่อผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri อย่างต่อเนื่องและใกล้ชิดมากขึ้น จะประกอบด้วย 
Online VDO, Website, Nano influencer, และ Social media 
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  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์ เพ่ือเชิญ
ชวนผู้บริโภคให้ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน โดยการรณรงค์ให้ลูกค้าร่วมกิจกรรมรับ
ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ ที ่Cotton Bourriนำเสนอผ่านโปรโมชัน ได้แก่ โปรโมชัน Grand 
opening, Flower blossom, Harvest season, 8.8, 9.9, 11.11, 12.12  
 

การโฆษณา (Advertising)  
 
  กลยุทธ์ในการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) คือการนำภาพโฆษณาลงในเว็บไซด์
ของคนอื่นที่มีชื่อเสียง และมีผู้นิยมเปิดเข้าไปเล่นเป็นจำนวนมาก เนื่องจากระบบอินเทอร์เน็ตได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลายมากขึ้นทุกวัน เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางทั่วโลก 
และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง มิใช่เกิดจากการคาดเดาเหมือนสื่ออ่ืนๆ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมักเป็นผู้มี
อำนาจและมีกำลังซื้อแทบทั้งสิ้น จึงทำให้การโฆษณาไม่สญูเปล่า นอกจากที่สามารถเข้าถงึ
กลุ่มเป้าหมายแบบไร้พรมแดนแล้ว ยังสามารถทำงานได้ตลอด 24 ชั่วโมงอีกด้วย 
 
  1. Online VDO  
 

Introduction VDO (2.5 นาที) 
 

วัตถุประสงค ์:  1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 
2. เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

 
รูปแบบ :  รูปแบบวิดีโอประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (Promote) โดยคลปิวิดีโอ

มีความยาว 2.5 นาที เพื่อใชแ้นะนำ Cotton Bourri ในช่วง 3 
เดือนแรกผ่าน Website และ Facebook page ของ Cotton 
Bourri  เป็นการบอกเล่าเรื่องราวตราสินค้า (Brand story) ด้วย
การอธิบายภาพรวมความเป็นมา ที่บ่งบอกถึงความภาคภูมิใจที่มี
ส่วนร่วมการผลิตสินค้าท้องถิ่นสู่ผู้บริโภคหลากหลายขึ้น ตามด้วย
วิสัยทัศน์ผู้ก่อตั้งตราสินค้า และพันธกิจในปีแรก  
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ข้อความสื่อสารหลัก :  Made with pride from highland 
 
ระยะเวลา :  เดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2564  
 
งบประมาณ : งบประมาณการผลิตวิดีโอ 20,000 บาท  
 
แผนภาพที่ 5.7 แสดงวิดีโอแนะนำตราสินค้าในช่วงเปิดตัวของ Cotton Bourri 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Introduction online VDO  

 
 
  Facebook and Instagram Ads VDO (10 วินาที) 
 
วัตถุประสงค ์:  1. เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการสั่งซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น 
 

รูปแบบ :  รูปแบบวิดีโอใช้โฆษณาสินค้า Cotton Bourri ต่อจากวิดีโอแนะนำ
สินค้าไปแล้ว ใช้โฆษณาผ่าน Facebook page และ Instagram 
เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้า  โดยวิดีโอนี้สรุปย่อ
มาจาก Introduction VDO ซึ่งมีความยาว 10 วินาท ี(ดูแผนภาพ
ที่ 5.8) 
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ข้อความสื่อสารหลัก : Exotic and fun หมายถึง การใช้กระเป๋าที่มีความเฉพาะมาจาก
ความต้ังใจผลิต มีความรู้สึกสนุกสนานกับการได้ใช้ทุกครัง้ ด้วย
ประโยชน์จากการใช้สอยของช่องกระเป๋าเล็ก ๆ ที่ทั้งสะดวกและ
เป็นระเบียบ 
 

ระยะเวลา :    เริ่มเดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2564 เป็นต้นไป 
 
งบประมาณ :    5,000 บาท  
 
แผนภาพที่ 5.8 แสดงภาพวิดีโอกระตุ้นการซื้อผลิตภัณฑข์อง Cotton Bourri 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Facebook & Instagram Ads VDO 
 
 

2. Website  
 
จัดทำเว็บไซต์ของ Cotton Bourri เพื่อใช้เป็นโครงสร้างพื้นฐาน (Platform) ในการสือ่สาร

และจัดจำหน่ายสินค้า โดยเว็บไซต์จะมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เนื่องจากเว็บไซต์เป็นรูปแบบ
ของสื่อที่มีพื้นที่ไม่จำกัด ตราสินค้า Cotton Bourri  จึงจะใช้พื้นที่นี้ในการสื่อสารอย่างลงรายละเอียด
ในเนื้อหาดังต่อไปนี้ บทเกริ่นนำ (Introduction) เรื่องราวของกระเป๋า (Story telling) การจัดแสดง
สินค้า (Showcase) การสั่งซือ้ (Purchase) (ดูแผนภาพที่ 5.9) 
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วัตถุประสงค์ :  1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า Cotton Bourri และบอกเล่า
เรื่องราวที่อยู่เบื้องหลังตราสินค้า 

 2. เพื่อขยายช่องทางการสื่อสารตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 3. เพื่อเป็นโครงสร้างพื้นฐาน (Platform) ในการจำหน่ายสินค้า 

ทั้งในประเทศและ ต่างประเทศ  
 

รูปแบบ : ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์จะต้องสะท้อนบุคลิกภาพของตราสินค้า 
กล่าวคือ มีกลิ่นอายเชิงวัฒนธรรมของชาวเมี่ยน และคุณประโยชน์
การใช้สอยที่นำมาซึ่งความสุขทุกครั้งที่ได้ใช้ ด้านกราฟฟิกในการ
ทำเว็บไซต์จะมีลักษณะทีส่ะอาด การสื่อสารตรงไปตรงมาอย่าง
แหลมคม โดยขอบเขตของเนื้อหา ดังต่อไปนี้  
 
บทเกริ่นนำ (Introduction) จะอธิบายถึงกลุ่มชาวพันธ์ุอิ้วเมี่ยน 
เล่าประวัติความเป็นมา การอพยพตั้งแต่จีนลงมาถึงประเทศไทย 
ความหมายของคำว่า Cotton Bourri ทีม่าของตราสินค้า แรง
บันดาลใจของเจ้าของตราสินค้า  
 
เรื่องราวของกระเป๋า (Story telling) จะใหค้วามรู้เกี่ยวรูปแบบ
กระเป๋าดั้งเดิมของชาวเมี่ยน ความหมายของลวดลาย วัฒนธรรม
การปักผ้าของชาวเมี่ยน และการประยุกต์ใช้ลายปักในการทำ
กระเป๋า Cotton Bourri เรือ่งราวข้างต้นนี้คาดหวังจะให้ผู้บริโภค
เกิดความเข้าใจเพ่ือให้เกิดคุณค่าผ่านความหมายเชิงวัฒนธรรม  
แสดงสินค้า (Showcase) จะเป็นพื้นที่ในการจัดแสดงสินคา้ซึ่ง
ประกอบไปด้วยกระเป๋ากลุ่มดังต่อไปน้ี กระเป๋าสะพาย (Cross-
body bag) กระเป๋าสะพายไหล่ (Tote) กระเป๋าถือ (Handbag) 
กระเป๋าหนีบข้าง (Clutch bag) 
 
การสั่งซื้อ (Purchase) ระบบจะรองรับทั้งการโอนเงินผ่าน E-
Banking และการชำระเงินทางเครดิตการ์ด Cotton Bourri 
คาดหวังว่าเว็บไซต์ช่วยส่งเสริมการขายและสร้างฐานผู้บริโภค 
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ข้อความสื่อสารหลัก :  Made with pride from highland 
 
ระยะเวลา :   ตั้งแต่ เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ตลอดการดำเนินการ    
 
งบประมาณ :   100,000 บาท  
 
แผนภาพที่ 5.9 แสดงการใช้เว็บไซต์โฆษณาและขายผลิตภัณฑ์กระเป๋า Cotton Bourri 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. Nano influencer  
 
เป็นทางเลือกที่ถือว่ามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป้าหมายในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

สำหรับแนวทางการเลือกใช้ Nano influencer ของ Cotton Bourri มีรายละเอียดดังนี้ 
 

วัตถุประสงค ์:  1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 
2. เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
3. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการสั่งซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น 

 
รูปแบบ :  ช่วยการสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) และการตัดสินใจซื้อ

สินค้า (Consideration to purchase) ติดต่อให้เพ่ือน ๆ หรือ 
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Influencer ทีส่นใจอยากใหท้ดลองใช้ และมียอดคนติดตามหลัก
พันขึ้นไป เดือนละ 2-3 คน 4 เดือน รวม 10 คน คละกันไปในหนึ่ง
ปี โดยให้กระเป๋าไปทดลองใช้ แล้วถ่ายรูปตอนใช้กระป๋าลงใน 
Facebook และ Instagram ของตนเอง อย่างละ 3 โพสต์  
 
ตัวอย่าง Nano influencer ได้แก ่
 
1. คุณนุ่น ศิริพันธ์ ที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตใกล้ชิดธรรมชาติและใส่

ใจสิ่งแวดล้อม 
2. คุณปีโป้ ปรียานุช ประมูลกิจ สาวยุคใหม่ ทีม่ีเอกลักษณ์โดด

เด่นเชี่ยวชาญการ Mix and match การแต่งกาย และ DIY 
จากของใช้ต่าง ๆ ออกมาได้อย่างสร้างสรรค์ 

3. คุณป่าน ชนารี ฉัตรกุล ณ อยุธยา เป็นศิลปิน ชอบวาดภาพที่
เน้นสีสันสดใส การแต่งตัวที่ดูง่าย ๆ สบาย ๆ แตม่ีเอกลักษณ์
ไม่ซ้ำใคร 

 
ข้อความสื่อสารหลัก : Exotic and Fun หมายถึง การใช้กระเป๋าที่มีความเฉพาะมาจาก

ความต้ังใจผลิต มีความรู้สึกสนุกสนานกับการได้ใช้ทุกครัง้ ด้วย
ประโยชน์จากการใช้สอยของช่องกระเป๋าเล็ก ๆ ด้านใน ที่ทั้ง
สะดวกและเป็นระเบียบ 

 
ระยะเวลา :    เดือนมกราคม - ธันวาคม พ.ศ. 2564  
 
งบประมาณ :    6,000 บาท 
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แผนภาพที่ 5.10 แสดงการตัวอย่างของ Nano influencer 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

4. Social media 
 

  Social media ที่จะใชใ้นการส่งเสริมการขายของตราสินค้า Cotton Bourri ประกอบไป
ด้วย Facebook และ Instagram ซึ่งจะทำหน้าที่แตกต่างจากเว็บไซต์ กล่าวคือ เว็บไซต์จะทำหน้าที่
สื่อสารกับผู้บรโิภคโดยละเอียด ให้ข้อมูลเชิงลึกในกรอบของเน้ือหา บทเกริ่นนำ (Introduction) 
เรื่องราวของกระเป๋า (Story telling) การจดัแสดงสินค้า (Showcase) การสั่งซื้อ (Purchase) ส่วน 
Social media จะให้เน้นให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นเป็นข้อมูลเชิงกิจกรรมของตราสินค้า นอกจากนี้ 
Social media จะทำหน้าที่เป็นเครื่องมือที่ดีในการที่จะช่วยผู้จัดทำตราสินค้า Cotton Bourri เก็บ
ข้อมูลปริมาณการปฏิสัมพันธ ์(Engagement) ของผูม้าเยี่ยมชม 
 

Facebook 
 
Facebook ทีท่ำหน้าที่เป็นพื้นที่สำหรับใหผู้้บริโภค (Facebook page) กดติดตาม (Follow) 

ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของ Cotton Bourri, เป็นร้านค้า (Facebook commerce) สำหรับการซื้อ-
ขายสินค้า, เป็นช่องทางติดต่อสอบถามข้อสงสัยต่าง ๆ (Facebook Messenger) และเป็นชุมชน 
(Facebook group) สำหรับลูกค้าเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลแก่กัน (ดูแผนภาพที่ 5.11) 

 
วัตถุประสงค์ : 1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 

2. เพื่อขยายช่องทางการสื่อสารตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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3. เพื่อใช้เป็นช่องทางการสื่อสารข้อมูล ข่าวสาร Cotton Bourri 
4. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า  

  
รูปแบบ : การโฆษณาเป็นรูปแบบ Boost post ของ Facebook page ไป

ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยกำหนดการมีดังน้ี 
ช่วงที่ 1 ใน เปน็การสร้างการตระหนักรู้แก่ผูบ้ริโภคด้วยการโพสต์
เรื่องราวของตราสินค้า Cotton Bourri พรอ้มด้วยคลิปวิดีโอ
แนะนำตราสินค้า (Introduction VDO) ใน Facebook page 
และการแนะนำแคมเปญ Grand opening และการแนะนำ
ผลิตภัณฑ์กระเป๋ารุ่นแรกของ Cotton Bourri  
 
ต่อมาช่วงที่ 2 เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่ตราสินค้า มีการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าร่วม Facebook group เพื่อเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร (information) ตา่ง ๆ 
ซึ่งกันและกันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า และแนะนำแคมเปญ 
Spring กับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์กระเป๋า รุ่นที่ 2 และรุ่นที่ 3  
 
และในช่วงสุดท้าย เป็นการกระตุ้นโฆษณาด้วยการโพสต์รูป
ผลิตภัณฑ์รุ่นที ่1-4 สลับกัน พร้อมกับวิดีโอ Facebook Ads 
ความยาว 10 วินาที ใน Facebook page และ Facebook story 
เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋า 
Cotton Bourri มากขึ้น ไปจนถึงการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ รุน่ที่ 4 
และแนะนำโปรโมชัน Autumn และโปรโมชันอื่น ๆ เชน่ 8.8, 
9.9, 11.11, 12.12 เป็นต้น 
  

ข้อความสื่อสารหลัก :   Made with pride from highland และ Exotic and fun 
 
ระยะเวลา :           ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 เป็นต้นไป โดยแบ่งเป็น 3 ช่วง 

คือ 
ช่วงที่ 1 เดือนมกราคม - มีนาคม (3 เดือน) 
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ช่วงที่ 2 เดือนเมษายน และ มิถุนายน (2 เดือน) 
ช่วงที ่3 เดือนสิงหาคม – ธันวาคม (5 เดือน) 

 
งบประมาณ :   45,000 บาท   
 
แผนภาพที่ 5.11 แสดง Facebook page ของ Cotton Bourri 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Instagram  
 
เป็นพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคได้ติดตาม (Follow) ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของตราสินค้า Cotton 

Bourri หน้าทีบ่น Instagram ประกอบด้วยพื้นที่สำหรับการโพสต์รูปภาพของผลิตภัณฑ์เพื่อการ
โฆษณา และการใช้ Instagram story เล่าเรื่องราวของตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ผ่าน รูปภาพ หรือ
VDO สั้น ปัจจบุันการโฆษณาผลิตภัณฑ์ประเภทแฟชัน่บน Instagram ไดร้ับความนิยมมากทั้งกลุ่ม
ผู้บริโภคและตราสินค้า (ดูแผนภาพที่ 5.12) 

 
วัตถุประสงค์ : 1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 

2. เพื่อขยายช่องทางการสื่อสารตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมา 
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3. เพื่อใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลของ Cotton Bourri 
4. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า  

 
รูปแบบ : จะทำการโฆษณาบน Instagram ควบคู่กับ Facebook  

ช่วงที่ 1 ใน เปน็การสร้างการตระหนักรู้แก่ผูบ้ริโภคด้วยการโพสต์
เปิดตัวตราสินค้าสู้ผู้บริโภคเป้าหมาย เนื้อหาสื่อถึงความเป็นมา
เรื่องราว (Brand story) ของ Cotton Bourri  รวมถึง การ
แนะนำโปรโมชัน Grand opening และการแนะนำผลิตภัณฑ์
กระเป๋ารุ่นแรกของ Cotton Bourri  ผ่านการโพสต์รูปสินค้าบน 
Instagram และ VDO สั้นบน Instagram story 
 
ต่อมาช่วงที่ 2 เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่ตราสินค้า โดยการ
สร้างชุมชน โดยเชื่อมลิงค์ไป Facebook หรือ แอดไลน์ (Line@) 
เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร (information) หรือเกร็ดความรู้
เกี่ยวกับการใช้กระเป๋าต่าง ๆ (Tips) รวมถึงแนะนำการแคมเปญ 
Spring พร้อมกับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์กระเป๋า รุ่นที่ 2 และรุ่นที่ 3  
 
และในช่วงสุดท้าย เป็นการกระตุ้นโฆษณาด้วยการโพสต์รูป
ผลิตภัณฑ์รุ่นที ่1-4 สลับกัน พร้อมกับวิดีโอ Instagram Ads 
(10วินาที) บนโพสต์ และ Instagram story เพื่อเป็นการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋า Cotton Bourri มากขึ้น 
ไปจนถึงการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ รุ่นที่ 4 และแนะนำโปรโมชันแต่ละ
ฤด ูและโปรโมชันอ่ืน ๆ เช่น 8.8, 9.9, 11.11, 12.12 เป็นต้น  
 

ข้อความสื่อสารหลัก :  Made with pride form highland และ Exotic and fun 
 
ระยะเวลา: ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 เป็นต้นไป โดยแบ่งเป็น 3 ช่วง 

คือ 
ช่วงที่ 1 เดือนมกราคม - มีนาคม (3 เดือน) 
ช่วงที่ 2 เดือนเมษายน และ มิถุนายน (2 เดือน) 
ช่วงที ่3 เดือนสิงหาคม – ธันวาคม (5 เดือน) 
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งบประมาณ :   45,000 บาท   
 
แผนภาพที่ 5.12 แสดงหน้า Instagram ของ Cotton Bourri 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
 

  โปรโมชันเปิดร้านวนัแรก (Grand opening) ช่วงแนะนำร้านและผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย กระตุ้นให้ลูกค้าเกดิความสนใจต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ การจำหน่ายสินค้า คือผลิตภัณฑ์รุ่น
แรก Cross-body ที่ราคา 1,250 บาท  
 
วัตถุประสงค์ :   1. เพื่อสร้างความตระหนักรู้ของตราสินค้า Contton Bourri 

2. เพื่อชักจูงลูกค้าติดตาม Website และ Facebook, Instagram 
ของ Cotton bourri  
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รูปแบบ :  จำหน่ายผลิตภัณฑ์รุ่นแรก Cross-body ราคา 1,190 บาท  
1. ลดราคา 5% สำหรับกระเป๋าทุกชิ้น พร้อมส่งไปรษณียฟ์ร ี
2. สำหรบัลูกคา้ 25 ท่านแรก On-top ด้วยคูปอง 100 บาท  
 

ระยะเวลา :   1-9 มกราคม พ.ศ. 2564 
 
งบประมาณ :   7,000 บาท 
 
 
       โปรโมชันต้อนรับดอกไม้บาน (Flower blossom) ประกอบด้วยซื้อสินค้าปิดฤดูกาล (End 
of season sale) และเปิดตัวผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ (New collection) โดยมีกำหนดเป้าการจำหน่าย
ประมาณ 50 ใบ เพื่อเพ่ิมยอดขาย ด้วยการกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยรับส่วนลด
แคมเปญ  
 
วัตถุประสงค์ :  1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 
 2. เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ 
 3. เพื่อชักจูงลูกค้าติดตาม Website และ Facebook, IG ของ 

Cotton bourri  
 
รูปแบบ :  กระตุ้นการจำหน่ายผลิตภัณฑ์รุ่นแรก Cross-body (Old 

collection) ด้วยการลดราคา 10 % ทุกใบ 
 เปิดตัวผลิตภัณฑ์รุ่นที่ 2 (Tote) ราคา 1,250 บาท พรอ้มค่าส่ง

ไปรษณีย์ฟร ี
 
ระยะเวลา :   เดือนเมษายน พ.ศ. 2564 
    1. End of season sale เริม่ 1 – 15 เมษายน 2564 
    2. New collection sale เริม่ 16- 30 เมษายน 2564 
 
งบประมาณ :   8,000 บาท  
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 โปรโมชันต้อนรับฤดูเก็บเกี่ยว (Harvest season) ประกอบด้วยซื้อสินค้าปิดฤดูกาล (End 
of season sale) และเปิดตัวผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ (New collection) โดยมีกำหนดเป้าการจำหน่าย
ประมาณ 50 ใบ เพื่อเพ่ิมยอดขายด้วยการกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยรับส่วนลดแคมเปญ 
 
วัตถุประสงค์ :  1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 

 2. เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ  
 3. เพื่อชักจูงลูกค้าติดตาม Website และ Facebook, Instagram

ของ Cotton bourri  
 

รูปแบบ :  กระตุ้นการจำหน่ายผลิตภัณฑ์รุ่นแรก Cross-body และ Tote 
(Old collect) ด้วยการลดราคา 10% ทุกใบ 

 เปิดตัวผลิตภัณฑ์รุ่นที่ 3 (Handbag) ราคา 1,290 บาท พร้อมค่า
ส่งไปรษณีย์ฟรี 

 
ระยะเวลา :   เดือนกันยายน พ.ศ. 2564 
    1. End of season sale เริม่ 1 – 15 กันยายน 
    2. New collection sale เริม่ 16- 30 กันยายน 
 
งบประมาณ :   8,000 บาท  
 
 
       โปรโมชั่น 8.8, 9.9, 11.11 และ 12.12 ตอ้งการเพ่ิมยอดขาย ด้วยการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความสนใจผลติภัณฑ์ภายในวันที่ดังกล่าว โดยมีชุดของขัวญน่ารัก  (Special gift) สไตล์เมี่ยนประ
ยุกต์ เช่น กระเป๋าผ้าลดโลกร้อน, กระเป๋าใส่บัตร, กระเป๋าใส่เหรียญ พร้อมการบริการส่งไปรษณีย์ฟร ี
 
วัตถุประสงค์ :  1. เพื่อสร้างการตระหนักรู้ของตราสินค้า Cotton Bourri 

2. เพื่อกระตุ้นการซื้อ และใหลู้กค้าที่เคยซื้อกลับมาใช้บริการใหม ่
 
รูปแบบ : ลูกค้าจะได้รับ Special gift พร้อมค่าส่งไปรษณีย์ฟรี เมื่อสั่งซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์  
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ระยะเวลา : เวลา 00.01 – 24.00 น. วันที ่8 เดือนสิงหาคม,  
วันที่ 9 เดือนกนัยายน วันที่ 11 เดือนพฤศจิกายน  
และวันที่ 12 เดือนธันวาคม ของปี พ.ศ. 2564 
 

งบประมาณ :   6,000 บาท 
 

 

7.  การกำหนดงบประมาณและระยะเวลาการดำเนินงาน  
 

       แผนการสื่อสารการตลาดสำหรับผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปัก Cotton Bourri จะเริ่มดำเนินการ
ตั้งแต่เดือนมกราคม - ธันวาคม พ.ศ. 2564 โดยได้จัดสรรงบประมาณ ทั้งสิ้น 250,000 บาท เน้นการ
ใช้งบประมาณสำหรับการโฆษณาและการสง่เสริมการขาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 5.13) 
 
แผนภาพที่ 5.13  แสดงระยะเวลาดำเนินการและงบประมาณ 
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โฆษณา (Advertising) 
    รายการ                                                           บาท 

• VDO clip (2.5min and 10s)       25,000.- 
• Website                                                        100,000.- 
• Nano influencer         6,000.- 
• Social media                                                  90,000.- 

  -Facebook 45,000 
  -Instagram 45,000 
รวมค่าใช้จ่าย                                                         221,000.- 
 

การส่งเสริมการขาย  (Sales promotion) 
  รายการ                                                           บาท 

• Promotion ต่าง ๆ                                     29,000.- 
รวมค่าใช้จ่าย                                            29,000.- 
 
 

    รวมงบประมาณทั้งสิ้น 250,000 บาท 
 
 

8.  การประเมินผล  
 

       การพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ Cotton Bourri เปน็การใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดในหลายรูปแบบร่วมกัน เรยีกได้ว่า เป็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications) ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา และการส่งเสริมการ
ขาย ซึ่งการใช้เครื่องมือข้างต้นนี้มีความจำเป็นที่จะต้องทำการประเมินเพื่อวัดประสิทธิผลและ
ผลสมัฤทธิ์ของการใช้เครื่องมือ ว่าเป็นไปตามเป้าหมายที่กำหนดไว้มากน้อยเพียงใด โดยการประเมิน
จะดำเนินการต่อไปนี ้ 
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8.1 การวัดประสิทธิผลแผนงานหลังการดำเนนิการ (Post-test) แบ่งเป็น 3 ระยะ ดังนี ้
 
ระยะที่ 1  ด้านการตระหนักรู้ของผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปกัเมี่ยน ตราสินค้า Cotton 

Bourri  
 

1. มีการค้นหาคำว่า “Cotton Bourri” จากช่องทางออนไลน์มากกว่า 50 ครั้ง ต่อวัน 
2. ยอดผู้บริโภคติดตาม Facebook page และ Instagram มากกว่าจำนวน 1,000 คนต่อ

เดือน 
3. ยอดคนกด Like โพสต์แต่ละโพสต์ของ Facebook และ Instagram มากกว่าจำนวน 

500 Like  
4. ยอดผู้ชม Facebook story และ Instagram  story มากกว่า 1,000 คน ต่อโพสต ์
5. สำหรับ Nano influencer ที่โปรโมตสินค้าบน Instagram สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค

มากดติดตาม Facebook และ Instagram มากกว่า 500 คนต่อเดือน 
6. สำหรับวิดีโอเปิดตัวตราสินค้า มียอดผู้ชมตามมากกว่า 1,000 คนต่อเดือน 
 
ระยะที่ 2 ด้านการสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผลิตภัณฑ์กระเปา๋ผ้าปักเมีย่นตราสินค้า 

Cotton  Bourri 
 

1. การแสดงความคิดเห็น (Feedback) หลังการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากหรืออธิบาย
สรรพคุณผลิตภัณฑ์ (Review) ในเชิงบวกของ Cotton Bourri มากกวา่ 50% ของ Feedback หรอื 
review ทั้งหมด 

2. ในกลุ่มของ Facebook group มีการโพสตต์ั้งประเด็นคำถามเพื่อแลกเปลี่ยนความรู้
มากกว่า 5 โพสต์ต่อวัน 

3. มีการแชร์ความรู้หรือเคล็ดลบัเกี่ยวกับกระเป๋าจากแอดมิน Cotton Bourri ที่ 3 โพสต์
ต่อวัน  
 

ระยะที่ 3 การจูงใจให้เกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตราสนิค้า Cotton  
Bourri 
 

1.   ยอดจำหน่ายผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 ใบ ต่อวัน หรือ 400 ใบต่อปี 
2.  ยอดจำหน่ายของแต่ละโปรโมชันเพ่ิมขึ้นจากการขายปกติ มากกว่า 5



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่6 
ข้อจำกัดในการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัยการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค โดยใช้
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) เพื่อนำผลที่ได้มาเป็นแนวทางในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับผลติภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักชาวเมี่ยน Cotton Bourri ในครั้งนี้ มี
ข้อจำกัดบางประการ ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึงข้อจำกัดในการศึกษา รวมถึงข้อเสนอแนะต่าง ๆ สำหรับ
การศึกษาในอนาคต 
 

ข้อจำกัดในการศึกษา 
 
 ในการวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมายที่ใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้า
ปักเมี่ยน เป็นการวิจัยโดยใช้กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์แบบไม่ใชท้ฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) อาจจะทำให้
ขาดความหลากหลายในข้อมลูของตัวอย่างได้ ประกอบกับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน เป็น
ผลิตภัณฑ์สำหรับลูกค้าที่มีความชื่นชอบเฉพาะ คนส่วนมากไม่ค่อยรู้จักและไม่ได้ใช้ ส่งผลให้การเลือก
กลุ่มตัวอย่างของผู้ให้สัมภาษณ์มีอย่างจำกัดด้วย 
 

ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต 
 

ควรมีการทำการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-
sectional design) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม 
เพื่อที่จะได้ศึกษาข้อมูลกับผูบ้ริโภคในวงกว้างมากขึ้น และให้ได้รับความคิดเห็นที่หลากหลายซึ่งจะทำ
ให้ได้ข้อมูลที่มปีระสิทธภิาพมากขึ้น  

วิธีการสำหรับการวิจัยเรื่องของการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนในครั้งนี้ สามารถนำไปประยุกต์ใช้สำหรับการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่ใช้ผลิตภัณฑอ์ื่น ๆ เพื่อใช้สำหรับการวางกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เนื่องจากเมื่อทราบถึงรูปแบบการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อของกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย จะทำให้นักการตลาดได้ทราบถึงวิธีการดำเนินชีวิตในด้านต่าง ๆ ของกลุ่มผู้บริโภค ไม่ว่าจะ
เป็นในเรื่องของการรับรู้ หรือพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หรือพฤติกรรมทั่วไป ซึ่ง
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สามารถใช้เป็นแนวทางในการเลือกใช้วิธีการสื่อสารการตลาด รวมไปถึงช่องทางและเครื่องมือที่จะใช้ 
เพื่อให้สามารถสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลอย่างสูงสุด  
  นอกจากนี้ นักการตลาดรวมไปถึงนักโฆษณาที่ทำการวางแผนการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน หรือกระเป๋าผ้าชาวเขา สามารถนำเอาแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดนี้ไปใช้
เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกิจการตนเองหรือประยุกต์ใช้กับ
ธุรกิจประเภทอ่ืนได้ 
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ภาคผนวก 
 

แนวคำถาม สำหรับการสัมภาษณ์พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
 

แนวคำถามชดุที่ 1 : สำหรบักลุ่มผู้ที่ใชผ้ลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนอยู่แล้ว 
ลักษณะด้านประชากรและจิตวิทยา 

- ชื่อ นามสกุล  
- อายุ 
- อาชีพ 
- สถานภาพ 
- รายได้ต่อเดือน 
- กิจกรรมยามว่าง  
- ทัศนคติผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
- ข้อมูลครอบครัวและทัศนคติผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 

พฤติกรรมโดยทั่วไป 
- หากพูดถึงกระเป๋าผ้าชาวเขา ท่านจะนึกถึงอะไร 
- จำนวนกระเป๋าผ้าชาวเขาที่มี มีกี่ใบ 
- ท่านชื่นชอบผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน เพราะเหตุใด 
- จำนวนผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนที่มีและความถี่ในการซื้อ 
- ลักษณะการใชผ้ลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนใช้ในโอกาสใดบ้าง และใส่กับชุดลักษณะไหน 
- ลักษณะ รูปทรงผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนแบบใดที่ชอบใช้ เพราะเหตุใด 
- สีสันของกระเป๋าผ้าชาวเขาที่ต้องการซื้อ ต้องมีสีสันอย่างไร เพราะเหตุใด 
- มีร้านที่ซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนประจำหรือไม่ เพราะเหตุใด 
- เคยทำการร้องเรียนเมื่อไม่พอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนหรอืไม่ อย่างไร 
- หากมีเพื่อนหรือคนรู้จักแนะนำตราสินค้าผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จะทดลองใช้หรือไม่

เพราะเหตุใด 
- หากมีรีวิวผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน อยากทดลองใช้หรือไม่เพราะเหตุใด 
- เคยเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดของร้านขายผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนหรือไม ่
- เป็นสมาชิกในร้ายขายผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนหรือไม ่
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- มีการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนหรือไม ่เพราะเหตุใด 
และใช้วิธีใดในการค้นหาข้อมูล 

- เคยแนะนำให้ผู้อื่นมาซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนประจำหรือไม่ เพราะเหตุใด 
พฤติกรรมที่เกีย่วข้องกับการซื้อหรือใช้บริการ  

- วิธีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
- สิ่งที่พึงพอใจที่สุดในการใช้ผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
- มีการคำนึงถึงความสวยงาม และประโยชน์ใช้สอยหรือไม่ เพราะเหตุใด 
- มีการคำนึงถึงความสามารถของบุคลากรที่ผลิตผลิตภัณฑก์ระเป๋าผ้าปักเมี่ยนหรือไม่ เพราะ

เหตุใด 
- มีการคำนึงถึงบริการที่จะได้รับจากร้านผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนหรอืไม่ เพราะเหตุใด 
- มีความคาดหวังที่จะได้รับผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนตามที่ตั้งไว้หรือไม่ เพราะเหตุใด 
- การตกแต่งร้านหรือเพจมีผลต่อความน่าสนใจในการไปใชบ้ริการหรือไม่ เพราะเหตุใด 
- ราคาผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมีผลต่อการตัดสินใจไปซื้อหรือไม่ เพราะเหตุใด 
- ราคาผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนควรจะอยู่ระดับไหนที่คิดว่าเหมาะสม เพราะเหตุใด 
- กิจกรรมส่งเสรมิการขายของร้านผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน มีผลต่อการตัดสินใจไปใช้

บริการหรือไม่ เพราะเหตใุด 
- อุปสรรคที่พบเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยนมีอะไร และมีวิธีการแก้ปัญหา

อย่างไร 
- เหตุผลที่ทำใหซ้ื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน เพราะเหตุใด 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
- กิจกรรมยามวา่งชอบทำอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
-  ประเภทสื่อ offline ที่เปิดรับ มีสื่อใดบ้าง เพราะเหตุใด 
- ประเภทรายการ TV  วิทยุหรือคลื่นวิทยุ ทีดู่หรือฟังเป็นประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
- ประเภทนิตยสารทีอ่านเป็นประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
- ประเภทสื่อ online ที่เปิดรับ มีสื่อใดบ้าง เพราะเหตุใด 
- เวบ็ไซด์หรือแอปพลิเคชันที่เข้าใช้ประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
- เวบ็ไซด์หรือแอปพลิเคชันที่ซื้อสินค้าออนไลน์ประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 

 
แนวคำถามชดุที่ 2: สำหรับกลุ่มที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์กระเปา๋ผ้าปักเม่ียน 
ลักษณะด้านประชากรและจิตวิทยา 

- ชื่อ นามสกุล  
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- อายุ 
- อาชีพ 
- สถานภาพ 
- รายได้ต่อเดือน 
- กิจกรรมยามว่าง 
- ทัศนคติผลิตภณัฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
- การรับรู้เกี่ยวกับร้านขายผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน 
พฤติกรรมโดยทั่วไป 
- จำนวนกระเป๋าที่มี และความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋า 
- ขั้นตอนการหาข้อมูลก่อนการซื้อกระเป๋าของท่านมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด  
- สิ่งที่มักจะคำนงึถึงทุกครั้ง ในการเลือกซื้อกระเป๋า มีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
- ลักษณะรูปแบบกระเป๋าแบบไหนบ้างที่ชอบและมักใช้ประจำ เพราะเหตุใด 
- ลักษณะการใชผ้ลิตภัณฑ์กระเป๋าใช้ในโอกาสใดบ้าง 
- หากพูดถงึกระเป๋าผ้าชาวเขา ท่านจะนึกถึงอะไร 
- การใช้กระเป๋าผ้าชาวเขา อยากใส่กับชุดอะไร เพราะเหตุใด 
- สีสันของกระเป๋าผ้าชาวเขาที่ต้องการซื้อ ต้องมีสีสันอย่างไร เพราะเหตุใด 
- เหตุผลที่ทำใหไ้ม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน เพราะเหตุใด 
- หากมีเพื่อนหรือคนรู้จักแนะนำผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จะทดลองใช้หรือไม่เพราะเหตุ

ใด 
- หากมีเว็บไซต์รีวิวผลิตภัณฑ์กระเป๋าผ้าปักเมี่ยน จะทดลองใช้หรือไม่ เพราะเหตุใด 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
- กิจกรรมยามวา่งชอบทำอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
-  ประเภทสื่อ offline ที่เปิดรับ มีสื่อใดบ้าง เพราะเหตุใด 
- ประเภทรายการ TV  วิทยุหรือคลื่นวิทยุ ทีดู่หรือฟังเป็นประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
- ประเภทนิตยสารทีอ่านเป็นประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
- ประเภทสื่อ online ที่เปิดรับ มีสื่อใดบ้าง เพราะเหตุใด 
- เวบ็ไซด์หรือแอปพลิเคชันที่เข้าใช้ประจำมีอะไรบ้าง เพราะเหตุใด 
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