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งานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงค ์เพื่อศกึษาแนวทางการวางแผนการตลาดและพฒันาผลิตภณัฑก์ระเป๋า

สานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด จังหวดันนทบุรี เป็นการวิจัยแบบเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
ร่วมกัน  กลุ่มตัวอย่างคือ  นักศึกษาและคนที่ เริ่มมีรายได้ (First Jobber) เพศหญิง อายุ 19-25 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานครและจงัหวดันนทบุรี ที่มีความสนใจ มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าอย่างนอ้ย 1-2 ครัง้ต่อปี จ านวน 
406 คน แบ่งออกเป็น  1. กลุ่มสัมภาษณ์ จ านวน 6 คน และ 2. กลุ่มตอบแบบสอบถาม  จ านวน 400 คน 
ตามล าดับ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ด้วย  Persona Customer และ Journey Map 
และวิเคราะห์แบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยได้พัฒนาผลิตภัณฑ์และวางแผนการตลาดภายใต้ชื่อแบรนด์ 
Handibag ที่ส่ือถึงงานหตัถกรรม โดยใชก้ระเป๋าทรง Crossbody โทนสีครีมหรือโทนสีน า้ตาล เป็นวสัดจุากหนงั
เทียม PU ผสมกบังานสานพลาสติก ท าใหเ้กิดความแปลกแต่ทนัสมยัใหม่ ในราคา 1,000-1,500 บาท รวมค่าส่ง 
และจัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง Facebook เมื่อทดสอบแผนการตลาดจริง พบว่าการน าเสนอสินคา้ดว้ยรูปภาพ
พรอ้มค าอธิบาย และมอบส่วนลดให้ 10-90% เพิ่มความสนใจใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหากให้ Influencer ที่มี
รสนิยมคลา้ยกลุ่มเป้าหมายน าเสนอขายสินคา้ จะสามารถเพิ่มการมองเห็นและขยายกลุ่มเป้าหมายไดด้ียิ่งขึน้ 
อย่างไรก็ตามควรท าการตลาดในแพลตฟอรม์อื่นเพื่อปรบัปรุงสินคา้และสรา้งการมองเห็นของแบรนดต์่อไป 

 
ค าส าคญั : เกาะเกรด็, กระเป๋าสานพลาสติก 
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This research aims to study the approach to the marketing plan and product 

development of plastic woven bags for the Kho Kret Community Housewives Group in Nonthaburi. 
This is a joint qualitative and quantitative research project. The samples were 406 students and first-
time workers, female, aged 19-25 years old, living in Bangkok and Nonthaburi province, and 
interested in purchasing at least 1-2 bags per year. The samples were divided as follows: (1) an 
interview group of six people; and (2) a questionnaire group of 400 people, respectively. The tools 
used in the study were in-depth interviews and online questionnaires based on an analysis of the 
interviews with Persona Customer and Journey Map, and a percentage of online questionnaires. The 
researchers developed the product and planned the marketing under the brand name "Handibag," 
which conveys the craft crossbody bag in cream or brown tones. It is a parcel from PU artificial 
leather mixed with plastic weave, creating a strange yet modern product at a price of 1,000-1,500 
Baht, including the delivery fee and distribution via Facebook. When testing an actual marketing 
plan, it was found that presenting products with images and descriptions and offering discounts of 
10–90% increased interest. If an influencer with a target audience-like taste offers a sale, it can 
increase visibility and expand the target audience. However, it should be marketed on other 
platforms to improve the product and create brand visibility continuously. 
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อาจารยท์ี่ปรกึษาวิทยานิพนธ์ ที่ไดส้ละเวลาใหค้ าแนะน า และช่วยตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่าง ๆ 
สง่ผลใหว้ิทยานิพนธฉ์บบันีเ้สรจ็สมบรูณไ์ดด้ว้ยดีผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุในความกรุณาเป็นอย่าง
สงูมา ณ ที่นีด้ว้ย ผูว้ิจยัขอขอบคุณกรรมการสอบที่ใหข้อ้เสนอแนะเพื่อปรบัปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์มี
ความสมบรูณย์ิ่งขึน้ 

ผูว้ิจยัขอขอบคณุคณาจารยท์กุท่านที่ใหค้วามรูแ้ละประสบการณต่์างๆอนัเป็นประโยชนต่์อ
วิจยัฉบบันีข้อขอบคณุเจา้ของหนงัสือ วารสาร เอกสารและวิทยานิพนธท์กุเลม่ ที่ช่วยใหว้ิทยานิพนธม์ี
ความสมบรูณ ์

ขอขอบคุณกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจกัสานเสน้พลาสติก เกาะเกร็ด จังหวดันนทบุรี ที่ใหข้อ้มูล
ในการท าสารนิพนธ์ครัง้นี ้ รวมถึงกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์และผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความ
ร่วมมืออย่างดียิ่งในการเก็บขอ้มูลการวิจัย ส่งผลใหผู้ว้ิจยัสามารถด าเนินการวิจัยจนส าเร็จลุล่วงได้
ดว้ยดี 

ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัเล่มนีจ้ะเป็นประโยชนแ์ก่กลุม่วิสาหกิจชมุชนจกัสานเสน้
พลาสติก เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรีหรือผู้ที่ เก่ียวข้อง สามารถน าข้อมูลจากการศึกษาไปใช้เป็น
แนวทางในการด าเนินธุรกิจการแกไ้ข ปรบัปรุงพฒันาและวางแผนการตลาดกระเป๋าสานพลาสติกให้
มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ ตลอดจนบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจในงานวิจยันี ้หากงานวิจยันีม้ีขอ้บกพร่อง
ประการใด ผูว้ิจยัตอ้งขออภยัไวณ้ ที่นีแ้ละจะน าไปปรบัปรุงแกไ้ขในโอกาสต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

ทีม่าและความส าคัญ 
สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน อยู่ในภาวะตกต ่าท าใหเ้กิดวิกฤตการณ์หลายประการ เช่น 

ภาวะการระบาดของโรคติดต่อโควิด-19 การผนัผวนทางเศรษฐกิจในประเทศ รวมถึงปัญหาราคา
พืชผลทางการเกษตรตกต ่า ส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิตของประชาชนทั่วไป โดยเฉพาะ
ประชาชนที่มีรายไดต้ ่า แต่ค่าครองชีพมีแนวโน้มสูงอย่างต่อเนื่อง เกิดปัญหาการว่างงานซึ่งเกิด
จากการลดก าลังคนในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม รวมถึงปัญหาการมีรายไดไ้ม่เพียงพอกับรายจ่าย
จากการประกอบอาชีพหลกั ซึ่งปัญหาดงักล่าวลว้นเป็นสาเหตขุองความไม่เขม้แข็งของชุมชนที่ไม่
สามารถแกปั้ญหาของตนเองได ้เมื่อปี พ.ศ. 2544 ไดม้ีการก าหนดระเบียบส านกันายกรฐัมนตรีว่า
ดว้ยคณะกรรมการอ านวยการเรื่อง “หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)” ซึ่งแถลงนโยบายต่อ
รฐัสภาว่าจะจัดใหม้ีโครงการเพื่อใหแ้ต่ละชุมชนไดใ้ชภู้มิปัญญาทอ้งถิ่นมาใชใ้นการพฒันาสินคา้
โดยรฐัพรอ้มที่จะเขา้ช่วยเหลือในดา้นความรูส้มัยใหม่ และการบริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยงสินคา้
จากชุมชนสู่ตลาดทัง้ในและต่างประเทศดว้ยระบบรา้นคา้เครือข่ายและอินเตอรเ์น็ต  เพื่อส่งเสริม
และสนบัสนุนกระบวนการพัฒนาทอ้งถิ่น สรา้งชุมชนใหเ้ขม้แข็ง พึ่งตนเองได้  ใหป้ระชาชนมีส่วน
ร่วมในการสรา้งรายไดด้ว้ยการน าทรพัยากร ภูมิปัญญาในทอ้งถิ่นมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑแ์ละ
บริการที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่ม เป็นที่ต้องการของตลาด ทั้ง ในและต่างประเทศ 
โครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ ์ จึงเป็นนโยบายหลกัของรฐับาลในการเพิ่มอาชีพและรายได้
ใหก้บัชุมชนในระดบัรากหญ้า  ซึ่งประกอบไปดว้ยผูร้บัผิดชอบทัง้ในส่วนของกระทรวง ทบวง กรม 
และฝ่ายสนับสนุนที่เป็นภาคเอกชน และถือเป็นรูปแบบของการกระจายรายไดสู้่ชุมชนที่ดีที่สุด
รูปแบบหน่ึง (ส านกังานพฒันาชมุชนอ าเภอทบัปตุ จงัหวดัพงังา, 2562) 

โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ ์หรือ โอทอป (OTOP) เป็นโครงการที่ก่อตัง้ขึน้เพื่อมา
กระตุน้ธุรกิจในทอ้งถิ่น โดยมีเป้าหมายที่จะสนับสนุนผลิตภัณฑท์ี่มีลักษณะเฉพาะตัว ผลิตและ
จ าหน่ายในท้องถิ่น ในแต่ละต าบล โดยได้รับแรงบันดาลใจมาจากโครงการหนึ่งหมู่บ้านหนึ่ง
ผลิตภัณฑ ์(OVOP) ที่ประสบความส าเร็จของประเทศญ่ีปุ่ น โครงการโอทอปนีจ้ะเป็นการกระตุน้
ใหชุ้มชนและหมู่บา้นพฒันาคณุภาพผลิตภณัฑท์อ้งถิ่นประกอบกบัการตลาด โดยเลือกผลิตภณัฑ์
ที่โดดเด่นจากแต่ละต าบล และจดัหาพืน้ที่ประชาสมัพนัธส์ินคา้ทัง้ในประเทศและระหว่างประเทศ 
สินคา้โอทอปมีหลากหลาย ไดแ้ก่ งานหัตถกรรม ผา้ทอ ผา้ไหม เครื่องป้ันดินเผา  เครื่องประดับ
แฟชั่น ของใชใ้นครวัเรือน อาหาร สมุนไพร และเครื่องด่ืม (สถิติทางการ ประเทศไทย, 2553) ซึ่ง
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การด าเนินงานโครงการ OTOP ในส่วนรฐับาลปี 2547 ที่ส  าคัญ เช่น การสรา้งต านานผลิตภัณฑ ์
(Story of Product) โครงการ OTOP Tourism Village โครงการ OTOP Product Champion การ
จดังาน OTOP City การส่งเสริมการท่องเที่ยวและจดัตัง้รา้นคา้สินคา้ OTOP ในสถานที่ท่องเที่ยว 
การส่งเสริมการส่งออกผลิตภัณฑ ์OTOP การสนับสนุนด้านเทคโนโลยีและความรูจ้าก JETRO 
และองคก์รอ่ืนๆ และการจดัตัง้ทีมงานดา้นการตลาดจากหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง เป็นตน้ (ส านกังาน
พฒันาชมุชนอ าเภอทบัปตุ จงัหวดัพงังา, 2562) 

ยุทธศักดิ์ สุภสร ผู้อ  านวยการส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(สสว.). (2553) กล่าวว่า การเปิดเสรีภายใตป้ระชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีสถานการณ์
แข่งขนัทางธุรกิจที่รุนแรง ท าใหห้ลายๆประเทศใหค้วามส าคญักบัการเพิ่มศกัยภาพของชมุชน และ
ใชจุ้ดแข็งของชุมชนทางด้านวัฒนธรรม วิถีชีวิตและภูมิปัญญา เพื่อเชื่อมโยงสู่ภาคการผลิตและ
บริการ ในการสรา้งสัญลักษณ์และขยายโอกาสทางการตลาด อีกทั้งผูบ้ริโภคในประเทศต่างๆ 
ก าลังอยู่ในกระแสบริโภคนิยมสินค้าที่เป็นธรรมชาติ  สินค้าที่อิงกับวัฒนธรรม สินค้าที่ส่งเสริม
สขุภาพ การมีสว่นอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม หรือสินคา้ที่ช่วยสนบัสนุนชมุชน รวมถึงกระแสความนิยมใน
ความเป็นเอเชีย จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจของผูผ้ลิตสินคา้โอทอป ที่ตอ้งเร่งพัฒนา สินคา้ ทัง้ดา้น
คุณภาพและมาตรฐานระดับสากล เพื่อสรา้งความเชื่อถือต่อผูบ้ริโภค โดยผสมผสานวัฒนธรรม  
ภมูิปัญญากบัเทคโนโลยี นวตักรรม และพฒันารูปแบบการน าเสนอความโดดเด่น 

ใน ปั จ จุ บั น มี ผู้ ผ ลิ ต สิ น ค้ า โอท อป ที่ ขึ ้น ท ะ เบี ย น กั บ ก รม การพัฒ น าชุ ม ชน 
กระทรวงมหาดไทย จากขอ้มูลล่าสุด ปี 2563 รวมทั้งสิน้ 90,289 ราย และมีสินคา้โอทอปที่ขึน้
ทะเบียนไว ้198,988 รายการ และสรา้งรายไดใ้หก้บัประเทศได้มากมาย จะเห็นไดจ้ากขอ้มูลสรุป
รายไดก้ารจ าหน่ายสินคา้หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ ์ปี ก.ย. 2561 – ก.ย. 2564 ดงันี ้
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ภาพประกอบ 1 รายไดก้ารจ าหน่ายสินคา้หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ ์ปี 2561 – 2564  

(ระบบศูนย์ข้อมูลกลางเพื่ อการบริหารจัดเก็บและใช้ประโยชน์ กรมการพัฒนาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทย, 2564) 

จากรูปภาพที่ 1.1 จะแสดงใหเ้ห็นว่ารายไดจ้ากการจ าหน่ายสินคา้โอทอป ตัง้แต่ปี 2561 
มีรายได ้190,854,504,460 บาท ปี 2562 มีรายได ้237,726,397,441.30 บาท ปี 2563 มีรายได ้
258,394,625,797.42 บาท และปี 2564 มีรายได ้278,350,561,841.11 บาท ซึ่งปี 2561 – 2564 
มีการจ าหน่ายสินคา้ไดม้ากขึน้ในทกุๆปีทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  

อย่างไรก็ตามถึงแมส้ินคา้ OTOP จะมีรายไดท้ี่เพิ่มมาขึน้ทกุๆปีแต่ยงัมีขอ้บกพร่องอยู่ ซึ่ง 
ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร ผูช้่วยคณบดี ดา้นการสื่อสารองคก์ร และหวัหนา้สาขาการตลาด วิทยาลยั
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (2562) กล่าวถึงสินค้าโอทอปว่า มีสินค้ามากกว่า 40% ของ
โครงการโอทอปทัง้หมดที่ยงัไม่สามารถกา้วสู่ความเป็นมาตรฐานสากลหรือแข่งขนัในตลาดโลกได้ 
เนื่องจากสินคา้ยงัมีจดุอ่อนที่ส  าคญั 3 ดา้นหลกั ดงันี ้

1. “การตลาด” สินคา้ไม่มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น คือ สินคา้มีลักษณะใกลเ้คียงกัน ไม่มี
ความแตกต่าง บรรณจภุณัฑ ์หีบห่อไม่สวยงามและทนัสมยั  

2. “ตั้งราคาไม่สอดคลอ้งกับตน้ทุนของสินคา้” ท าใหป้ระสบปัญหาทางการเงินจนเกิด
ภาวะขาดทนุ 

3. “ขาดช่องทางการจ าหน่าย” ส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถเขา้ถึงสินคา้ และไม่มีการท า
การประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางต่างๆ ท าใหผู้บ้รโิภคไม่รูจ้กัแบรนดแ์ละสินคา้ 
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รายได้การจ าหน่ายสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ปี 2561 – 2564

รายได้
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ดังนั้น หากผลักดันสินค้า  OTOP ไทยให้ถูกช่องทาง ก็จะสามารถเพิ่มรายได้ให้กับ
ประเทศไทยได ้

จังหวัดนนทบุรีเป็นอีกจังหวัดที่มีวัฒนธรรมและภูมิปัญญาที่หลากหลาย มีสินคา้ที่มา
จากภูมิปัญญา เช่น งานหตัถกรรม เครื่องป้ันดินเผา รวมไปถึงของใชใ้นครวัเรือน อาหาร สมนุไพร 
และเครื่องดื่ม ผูว้่าราชการจงัหวดันนทบุรี จึงเล็งเห็นและผลกัดนัสินคา้เหล่านีใ้หเ้ป็นสินคา้โอทอป 
เพื่อเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ พรอ้มทัง้ส่งเสริมใหผู้ผ้ลิต ผูป้ระกอบการมีทกัษะความรูด้า้น
การบริหาร การตลาด แผนธุรกิจ และไดแ้ลกเปลี่ยนเรียนรูร้ะหว่างกลุ่มผูผ้ลิต หน่วยงานภาครฐั 
ภาคเอกชน และสามารถผลกัดนัสินคา้โอทอป ของจงัหวดันนทบรุี สู่ตลาดสากล และกลุ่มประเทศ
อาเซียนในอนาคตได ้(จงัหวดันนทบุรี, 2561) ปัจจุบนัมีจ านวน ผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการโอทอป 979 
ราย มีจ านวนสินคา้โอทอป 2,332 รายการ ทัง้กลุ่มผูผ้ลิตชุมชน เจา้ของรายเดียว และธุรกิจ SME 
และมีรายไดจ้ากจ าหน่ายสินคา้โอทอปกว่า 2,501,058,951 บาท ท าใหเ้ห็นว่าจงัหวดันนทบุรีสรา้ง
รายไดจ้ากสินค้าโอทอปได้มากมาย และสามารถสรา้งความมั่นคงใหก้ับชุมชนได ้ (ระบบศูนย์
ขอ้มูลกลางเพื่อการบริหารจัดเก็บและใชป้ระโยชน์ กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 
2564)  

เกาะเกร็ดเป็นแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบเชิง
อนุรกัษ์ดา้นวฒันธรรม เหมาะสมกบัน าแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสรา้งสรรคใ์นการพฒันาใหเ้ป็นชุมชน
ที่มีการน าทุนทางวัฒนธรรมมาด าเนินกิจกรรมไปคู่กับการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน ซึ่งทุน
ทางวฒันธรรมที่มีอยู่ในชุมชนสรา้งรายไดใ้หก้บัชุมชนตัง้แต่อดีตถึงปัจจบุนัดว้ยเหตผุลที่เป็นแหล่ง
ของประวติัศาสตรว์ฒันธรรม ประเพณีที่หลากหลาย เช่น วดัวาอาราม ศิลปหตัถกรรมต่าง ๆ ทัง้ที่
เป็นวิถีการด ารงชีวิต และวฒันธรรมทอ้งถิ่นดัง้เดิม ซึ่งมีการพฒันาต่อเนื่องมายาวนาน ที่เหมาะสม
ควรแก่การอนุรกัษ์และพัฒนาใหอ้ยู่คู่กบัสงัคมไทยต่อไป ทุนทางวัฒนธรรมที่เป็นเอกลกัษณโ์ดด
เด่นเฉพาะตัวตรงตามแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาลที่ส่งเสริมให้ชุมชนเสริมสรา้ง
เศรษฐกิจดว้ยทนุทางวฒันธรรม โดยผ่านกลุ่มวิสาหกิจชมุชนซึ่งในชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
ไดแ้ก่ กลุ่มเครื่องป้ันดินเผา กลุ่มขนมไทยมงคล กลุ่มผา้บาติก กลุ่มผลิตภัณฑจ์ักสานพลาสติก 
และกลุ่มชารางแดง ซึ่งกลุ่มเหล่านีไ้ดข้ึน้ทะเบียนเป็นสินคา้โอทอป ที่สรา้งชื่อเสียงและรายไดใ้ห้
ชมุชนเกาะเกรด็ (ทรงยศ สาโรจน ์และ สพุจน ์แสงเงิน, 2563, น. 142-155) 

ในปัจจุบนัสินคา้โอทอปในเกาะเกร็ดมีชื่อเสียงและสรา้งรายไดใ้หก้บัชุมชนมากมาย ซึ่ง
ผูว้ิจัยสนใจศึกษากลุ่มผลิตภัณฑจ์ักสานพลาสติก จากการสมัภาษณ์ รวีวรรณ สุขทอง ประธาน
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน (2564) กล่าวว่า กลุ่มผลิตภณัฑจ์กัสานพลาสติก มีชื่อเสียงมาอย่างยาวนาน
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กว่า 30 ปี เป็นการรวมกลุ่มแม่บา้นเกษตรกรเกาะเกร็ดเพื่อสรา้งรายได ้จึงก่อตัง้วิสาหกิจชมุชนจกั
สานเสน้พลาสติก ซึ่งเป็นงานหัตถกรรมที่กลุ่มแม่บา้นสรา้งสรรคข์ึน้มาดว้ยความประณีต โดยใช้
เทคนิคจักสานแบบไทยโบราณที่เป็นมรดกตกทอดจากรุ่นสู่รุ่น และได้จดทะเบียนเป็นสินค้า 
OTOP รายแรกของจังหวัดนนทบุรี จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ คือ การสานเสน้พลาสติกที่หนาแน่น 
คงทน แข็งแรง ผลิตภัณฑเ์ป็นที่น่าสนใจของกลุ่มลกูคา้ที่หลากหลายตัง้แต่วยัรุ่นจนถึงวยัเกษียณ 
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตดว้ยมืออย่างประณีตในทุกๆใบ มีช่องทางการขาย คือ หน้ารา้น 
ออกงานจัดแสดง OTOP ต่างๆ แต่เมื่อเวลาผ่านไปลูกคา้บางกลุ่มก็หายไปเนื่องจากรูปแบบของ
ผลิตภณัฑอ์าจจะไม่ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ และผลิตภัณฑจ์กัสานพลาสติกนีย้ัง
ขาดความโดดเด่นและความเป็นเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั ซึ่งเกาะเกรด็มีอตัลกัษณท์ี่มีความงดงาม
ที่น่าสนใจ จากการศึกษางานวิจัย พบว่า อัตลักษณ์ที่มีความโดดเด่นของเกาะเกร็ด คือการ
แสดงอัตลักษณ์ผ่านเครื่องป้ันดินเผาของชาวมอญ ที่มีความลวดลายแบบมอญผสมไทย มี
ลกัษณะเฉพาะถิ่นไม่เหมือนใคร สีของเครื่องป้ันดินเผาจะมีสีแดงสม้ เผาโดยไม่มีการเคลือบน า้ยา 
ประเพณีและวิถีชีวิตแบบชาวมอญ เช่นประเพณีแห่น า้หวาน การแห่ขา้วแช่ การแหห้งสธ์งตะขาบ 
ในช่วงเทศกาลสงกรานต์ (พิมลวรรณ พันธ์วุ้น และ โสมฤทัย สุนธยาธร , 2562, น. 151-164) 
ดงันัน้อตัลกัษณ์ที่สะทอ้นถึงความเป็นเกาะเกร็ดจึงเหมาะกับการน ามาพัฒนาผลิตภัณฑจ์กัสาน
พลาสติกใหน้่าสนใจมากขึน้ และเนื่องดว้ยสถานการณปั์จจุบนั ท าใหช้่องทางที่มีอยู่นัน้ไม่เพียงพอ
ต่อการจ าหน่ายสินคา้และการมองเห็นของลูกคา้ จากการสัมภาษณ์ รวีวรรณ สุขทอง ประธาน
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน (2564) กล่าวว่า เมื่อก่อนมีช่องทางประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บของชุมชนเกาะ
เกร็ด แต่ต่อมาช่องทางนีไ้ม่มีการเคลื่อนไหวการประชาสมัพนัธข์องชุมชน ท าใหช้่องทางการระชา
สัมพันธ์และช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อยลง เหลือเพียงหน้ารา้นเท่านั้น  จึงจ าเป็นต้องมีการ
วางแผนการตลาดเขา้มามีส่วนช่วยในการวิเคราะหส์ถานการณ์ การพิจารณาวัตถุประสงคท์าง
การตลาด การเลือกตลาดเป้าหมายและวัดขนาดความตอ้งการซือ้ของตลาด การออกแบบส่วน
ประสมทางการตลาด เพื่อใหธุ้รกิจอยู่รอดต่อไป ("การวางแผนการตลาด," 2563) 

ดงันัน้ผูวิ้จัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการวางแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์กระเป๋า
สานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี เพื่อผลิตสินคา้ใหม้ีความโดดเด่น
และตรงความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายและการจัด
แสดงผลงานในช่องทางอ่ืนๆ เพื่อผลักดันสินค้าให้ถูกช่องทาง อีกทั้งยัง เป็นประโยชน์ส าหรบัผู้
ประกอบและชุมชน ในการพัฒนางานหัตถกรรมและสรา้งรายไดใ้หก้ับชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัด
นนทบรุี และเป็นขอ้มลูเพื่อประโยชนก์บัผูท้ี่สนใจ และผูเ้ก่ียวขอ้งต่อไป 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาแนวทางการวางแผนการตลาดผลิตภัณฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ของ
กลุม่แม่บา้นชมุชนเกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี 

2. เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์หัตถกรรมกระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชน
เกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง “การวางแผนการตลาดผลิตภณัฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ของกลุม่แม่บา้น

ชมุชนเกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี” ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุม่เปา้หมายในการวิจยัดงันี ้
กลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนที่เริ่มมีรายไดห้รือ First Jobber อายุ 19 – 25 ปี เพศหญิง ใน

เขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดันนทบรุี ที่มีความสนใจกระเป๋า มีพฤติกรรมในชอบซือ้กระเป๋าและ
เปลี่ยนกระเป๋าบ่อยๆ ในวิจยัเชิงคณุภาพจ านวน 6 คน และเชิงปรมิาณจ านวน 400 คน 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
การวางแผนการตลาด คือ กระบวนการวางแผนกลยุทธท์างดา้นการตลาด ตัง้แต่การ

พฒันาผลิตภณัฑไ์ปจนถึงการวางจ าหน่ายสินคา้ ส าหรบัผลิตภณัฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่ม
แม่บา้นชมุชนเกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี เพื่อเป็นแผนตน้แบบในการใชพ้ฒันาธุรกิจต่อไป 

กระเป๋าสานพลาสติก คือ การน าเสน้พลาสติกมาใชแ้ทนวัสดุที่ไดจ้ากธรรมชาติ เพื่อ
น ามาสานใหเ้ป็นรูปทรงและลวดลายต่างๆ ตามแม่แบบที่ก าหนดไว ้ซึ่งใชเ้ทคนิคจกัสานแบบไทย
โบราณที่เป็นมรดกตกทอดจากรุน่สูรุ่น่ในชมุชนเกาะเกร็ด 

ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 
1. แผนกลยุทธ์ดา้นการตลาดธุรกิจกระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะ

เกรด็ จงัหวดันนทบรุี ใหเ้ป็นที่รูจ้กัของผูบ้รโิภคมากขึน้ 
2. เป็นตน้แบบของผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด 

จงัหวดันนทบรุี เพื่อสรา้งอตัลกัษณแ์ละเพิ่มมลูค่าได ้  
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กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 

 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

งานวิจยัเรื่อง “การวางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้น
ชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและทบทวนเอกสารงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง ซึ่งประกอบดว้ยแนวคิดต่างๆ ดงันี ้

2.1 : ขอ้มลูเก่ียวกบักระเป๋าสานพลาสติก 
2.2 : ขอ้มลูเก่ียวกบัอตัลกัษณเ์กาะเกร็ด 
2.3 : แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 

2.3.1 แนวคิดเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ ์
2.3.2 SWOT Analysis 
2.3.3 STP Marketing 
2.3.4 สว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P) 
2.3.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.4 : งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1 : ข้อมูลเกี่ยวกับกระเป๋าสานพลาสติก 
งานจักสานเป็นภูมิปัญญาดัง้เดิมที่คนไทยมีความรูเ้ป็นพืน้ฐานอยู่แลว้จากการสืบทอด

มาจากบรรพบรุุษ ซึ่งผลิตภณัฑห์ตัถกรรมบ่งบอกถึงความรุง่เรือง ประเพณี วฒันธรรมของพืน้บา้น 
มีการสืบทอดเทคนิควิธีการมาหลายช่วงอายุคน มีพืน้ฐานการพัฒนาลวดลายในแบบต่างๆอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีพืน้ฐานในการออกแบบจากสภาพการด ารงชีวิต วัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อ 
ศาสนา และธรรมชาติที่แตกต่างกนัในแต่ละยคุสมยั  

ในสมัยก่อนชุมชนมีการปลกูไมไ้ผ่ หวาย ลาน มากมาย จึงมีการน ามาท าตะกรา้ กระบุง 
ชะลอม ไวใ้ช้โดยมีกรรมวิธีการจักสานแบบโบราณใช้วัตถุดิบในพืน้ที่น ามาจักสานเครื่องใชใ้น
ครวัเรือน ("จกัสานพลาสติก จ. อ่างทอง," 2564) แต่ในปัจจุบนันัน้ วสัดจุากธรรมชาติก็เริ่มหายาก
ขึน้ จึงไดม้ีการปรบัใชว้สัดอุปุกรณใ์หเ้ขา้กบัสภาวการณปั์จจุบนั คือ การน าเสน้พลาสติกมาใชแ้ทน
วสัดจุากธรรมชาติ เพราะพลาสติกมีความแข็งแรงคงทนและหาไดง้่าย นอกจากจะสานเป็นกระบุง  
ไดแ้ลว้สามารถน ามาท าเป็นกระเป๋า ตะกรา้ลายสวยๆไดอี้กหลากหลายแบบอีกดว้ย (บุคนาค แซ่
เตียว และ ณฐอร คลอ่งการยทุธ, 2561) 
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จกัสานพลาสติกเป็นศิลปะที่มีลวดลายสวยงาม การออกแบบ สีสนัของเสน้พลาสติก ท า
ใหเ้ป็นที่ตอ้งการของลูกคา้ มีการพัฒนารูปแบบทันสมัยอย่างต่อเนื่องและเป็นสากลมากขึน้ แต่
กระบวนการผลิตยงัใชแ้บบดั่งเดิม ท าใหม้องเห็นคุณค่าและแสดงถึงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย ซึ่ง
เป็นผลงานจากการสรา้งสรรคช์ิน้งานที่ประสานภูมิปัญญาของคนรุน่เก่ากบัคนรุน่ใหม่ใหเ้ขา้กนัได้
อย่างลงตวัและเหมาะสม เป็นการสืบสานภูมิปัญญาของคนรุ่นเก่าสู่คนรุ่นใหม่ไดอ้ย่างมีคณุภาพ
และป้องกันภูมิปัญญาไม่ใหสู้ญหาย ปัจจุบันการจักสานพลาสติกเป็นอาชีพเสริมที่เกิดรายไดดี้
และมั่นคง ("จกัสานพลาสติก จ. อ่างทอง," 2564) 

กระเป๋าสานพลาสติกที่ท าจากฝีมือคนไทยนัน้ท าใหช้าวต่างชาติเล็งเห็นถึงความส าคัญ
และตอ้งการใหเ้ป็นสินคา้ส่งออกที่ส  าคัญอีกประเภทหนึ่ง ซึ่งถา้มองผิวเผินจะเหมือนว่ากระเป๋า
สานพลาสติกจะลกัษณะที่คลา้ยกนั แต่กระเป๋าสานพลาสติกที่คนไทยท านัน้จะต่างกนัตรงเสน้ใยมี
ความโดดเด่นในเรื่องของลวดลาย สีสนั รูปแบบ น าเอาวสัดสุารพัดสีสนัมาประยุกตใ์หเ้ขา้กบังาน
ฝีมือ ผลิตภัณฑง์านจกัสานที่ผลิตจากพลาสติกเกรดดีจึงมีความทนทานและมีคุณภาพสงู ท าให้
ต่างประเทศยอมรบัในฝีมือของคนไทย และผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมมากขึน้ท าใหช้าวต่างชาติที่มี
โอกาสไดเ้ขา้มาในประเทศไทยซือ้กระเป๋าสานพลาสติกของคนไทยไปใชใ้นประเทศของตน จึงเป็น
การส่งเสริมการตลาดอีกทางหนึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์เผยแพร่ไปยังต่างประเทศได้  (เพชรดา เทียม
เพ็ชร, 2549, น. 9) 

2.2 : ข้อมูลเกี่ยวกับอัตลักษณเ์กาะเกร็ด 
เกาะเกร็ด มีฐานะเป็นต าบลหนึ่งของอ าเภอปากเกร็ด จังหวัคนนทบุรี เป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวหนึ่งที่มีศักยภาพเพียงพอในการพฒันาใหเ้ป็นแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน เนื่องจากเกาะ
เกร็ด เป็นชุมชนมอญโบราณที่ก่อตัง้มาเป็นเวลาไม่นอ้ยกว่า 350 ปี ตัง้แต่สมยักรุงศรีอยุธยา ชาว
มอญเหล่านีอ้พยพมาตั้งถิ่นฐานในประเทศไทยในสมัยสมเด็จพระเจา้ตากสินมหาราชและสมัย
พระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลา้นภาลยั ประชาชนในทอ้งถิ่นส่วนใหญ่จึงเป็นชาวไทยที่สืบเชือ้
สายมาจากชาวมอญ  ท าให้มี เอกลักษณ์ที่ แตกต่างจากชุมชนชาวไทยอ่ืนๆ ทั้งในด้าน
ศิลปวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีชาวไทยเชือ้สายมอญที่ปฏิบัติสืบทอดกันมาจนถึง
ปัจจบุนั เช่น ประเพณีสงกรานต ์การร  ามอญ การสวดมนตด์ว้ยภาษามอญ และการประกอบอาชีพ
ดัง้เดิมของชุมชน เช่น การท าเครื่องป้ันดินเผาแกะสลกัลวดลายอย่างสวยงามเรียกว่า หมอ้น า้ลาย
วิจิตร ซึ่งน าไปเป็นตราประจ าจงัหวดันนทบรุีมาจนถึงปัจจุบนั (นิภารตัน ์สายประเสรฐิ, 2564) 
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จากงานวิจยัเรื่อง การรบัรูเ้อกลกัษณ ์อตัลกัษณ ์และสญัลกัษณท์างวฒันธรรมที่มีผลต่อ
การรบัรูใ้นผลกระทบทางการท่องเที่ยวด้านสังคมและวัฒนธรรมของกลุ่มคนมอญ เกาะเกร็ด 
ประเทศไทยของ พิมลวรรณ พนัธว์ุน้ และโสมฤทยั สนุธยาธร (2562) มีผลการวิจยัดงันี ้

การรบัรูด้า้นเอกลกัษณ์ มีผลต่อการรบัรู ้ต่อผลกระทบทางการท่องเที่ยวดา้นสงัคมและ
วฒันธรรม ของคนมอญในเกาะเกร็ด ประเทศไทย เป็นเพราะว่ากลุ่มคนมอญเกาะเกร็ดนัน้ มีการ
รบัรูเ้อกลักษณ์ในชุมชนเป็นอย่างดี ทั้งการรับรูถ้ึงประเพณีท าบุญสงกรานต์ของคนมอญ มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวไม่เหมือนใคร โดยมีประเพณีการแห่น า้หวาน การแห่ขา้วแช่ การแห่หงสธ์ง
ตะขาบ ตามความเชื่อของคนมอญ ในช่วงเทศกาลสงกรานต ์อนัเกิดจากการสั่งสมของวฒันธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณีมาเป็นเวลายาวนาน ซึ่งมีความแตกต่างออกไปจากสงัคมอ่ืนๆ ทัง้นีก้ลุ่ม
คนมอญเกาะเกร็ดยงัใหค้วามส าคญักบัประเพณีสงกรานตใ์นฐานะวนัขึน้ปีใหม่ ซึ่งจะมีการท าบุญ 
เฉลิมฉลองใหญ่โต และใชร้ะยะเวลาในการจัดเทศกาลสงกรานตเ์ป็นระยะเวลาหลายวัน ตั้งแต่
วนัที่ 13 เดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคมของทุกปี ประกอบกบั มีประเพณีที่หลากหลายเกิดขึน้
ในช่วงเทศกาลสงกรานต ์รวมถึงมีการแสดงศิลปวฒันธรรมประจ า ปีของแต่ละหมู่บา้น ประเพณี
สงกรานตน์ีจ้ึงก่อใหเ้กิดความรว่มแรงรว่มใจ และความสามคัคีในการจดักิจกรรมรว่มกนั 

การรบัรูด้า้นอัตลกัษณ์ มีผลต่อการรบัรูต่้อผลกระทบทางการท่องเที่ยวดา้นสังคมและ
วฒันธรรม ของคนมอญเกาะเกรด็ ประเทศไทย เพราะว่าเชือ้ชาติมอญเป็นลกัษณะที่บ่งชีแ้สดงถึง
ความเป็นมอญ เป็นกลุ่มชาติพันธุ์ซึ่งมีเรื่องราวทางประวติัศาสตรอ์ย่างยาวนาน มีอตัลกัษณท์ี่ถูก
สรา้งขึน้โดยตนเอง ผ่านทางเชือ้ชาติ ศาสนา ภาษา และวัฒนธรรมทอ้งถิ่น รวมถึงเรื่องราวความ
เชื่อเหตุการณ์ประวัติศาสตรต่์างๆที่กลุ่มคนมอญมีร่วมกัน และยึดถือปฏิบัติตามกันมาเป็น
กฎเกณฑ ์และเกิดเป็นวฒันธรรมการด าเนินชีวิตที่มีลกัษณะเฉพาะ 

เกาะเกร็ดมีวัฒธรรมและภูมิปัญญาดั้งเดิมของคนในชุมชนที่ยังคงอยู่และมีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตัวไม่เหมือนใคร ที่งดงามและน่าสนใจอยู่มากมาย ความโดดเด่นเฉพาะตัวนัน้
อาจหาไดย้ากในปัจจุบัน เพราะฉะนั้นควรที่จะรกัษาเอาไว้ใหค้นรุ่นหลงัไดม้าเรียนรูแ้ละต่อยอด
เพื่อใหช้มุชนมีความพฒันาต่อไป 
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2.3 : แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง 
2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ ์
การพัฒนาผลิตภัณฑเ์ป็นส่วนส าคัญกับธุรกิจ เพื่อสรา้งก าไรหรือการเติบโตของธุรกิจ 

ดังนั้นในทุกๆธุรกิจจึงต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ และมีผู้ให้ความหมายและแนวคิด
เก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑไ์วห้ลายหลายตามมมุมองและประสบการณด์งันี ้

Fuller (1994, อา้งใน, จิตพนธ ์ชมุเกต,ุ 2560) ไดใ้หค้วามหมายว่า การพฒันาผลิตภณัฑ ์
มีวตัถปุระสงคม์ากมายและมีลกัษณะครอบคลมุกวา้งขวาง แต่มีจุดมุ่งหมายเดียวกนั คือ ตอ้งการ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สร้างผลก าไร และเพื่อความอยู่รอดของบริษัท โดยทั่ วไปสามารถรวบรวม
ความหมายของค าว่า ผลิตภณัฑใ์หม่ ออกเป็น 7 ประเภท ดงันี ้ 

1. ผลิตภัณฑ์ที่ เกิดจากการขยายสายการผลิตโดยใช้กระบวนการผลิตที่มีอยู่ ( line 
extensions)  

2. การสรา้งแนวคิดขึน้ใหม่ในผลิตภณัฑเ์ดิม (repositioned existing product) เป็นการ
ปรบัผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แลว้ ในแง่ของการใชง้าน ซึ่งไม่ไดเ้ปลี่ยนแปลงไปจากคุณสมบัติหลัก ซึ่ง
บางครัง้ก็เป็นไปตามขอ้เสนอของผูบ้รโิภค  

3. ผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่เดิม แต่ปรบัรูปแบบใหม่ (new form of existing products)  
4. ผลิตภัณฑใ์หม่ที่เกิดจากการปรบัปรุงจากสูตรที่มีอยู่แลว้ (reformulation of existing 

products)  
5. ผลิตภณัฑใ์หม่ในบรรจภุณัฑใ์หม่ (new packaging of existing products)  
6. ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นนวัตกรรม ( innovative products/ make changes in an existing 

product) เป็นการเปลี่ยนเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑท์ี่แปลกใหม่ แตกต่างจากผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่เดิม  
7. ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากความคิดสรา้งสรรค ์(creative product/ bring into existence, 

the rare, never before-seen product) 
Mccarthy และ  Perreault  (1994, อ้างใน , มะยุ รา  จันท ร์ห อม , 2557) กล่ าวว่ า 

ผลิตภัณฑใ์หม่ หมายถึง ผลิตภัณฑใ์ดๆที่ใชส้  าหรบักิจการ อาจเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีแนวคิดใหม่หรือ
มีการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในการผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนั้นจะต้องท าให้
ผู ้บริโภคมความพึงพอใจผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึน้กว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์แบบเดิมๆ หรือเป็น
ผลิตภัณฑเ์ดิมที่น ามาน าเสนอในตลาดกลุ่มใหม่ ซึ่งในปัจจุบันนั้นสภาพการตลาดมีการแข่งขัน
ค่อนข้างสูง ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีเกิดขึน้อย่างรวดเร็ว ท าให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ใน
การตลาดมีจ านวนมาก มีวงจรชีวิตของผลิตภณัฑท์ี่สัน้ลง ผลิตภัณฑใ์หม่ที่จะอยู่รอดในตลาดได ้
จึงตอ้งเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีแปลกใหม่และแตกต่าง ซึ่งเป็นสาระส าคัญของผลิตภณัฑท์ี่สอดคลอ้งตรง
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กับลักษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างมากที่สุด ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถแบ่ง
ลกัษณะออกเป็น 3 ลกัษณะดงันี ้

1. นวตักรรม (Innovation) หมายถึง ผลิตภณัฑน์วตักรรมใหม่ ที่ไม่เคยมีมาก่อนในตลาด 
2. การดัดแปลง (Modified) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ โดยการปรับเปลี่ยน 

ดดัแปลงผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่เดิมใหม้ีความแปลกใหม่มากขึน้ 
3. Me-too หมายถึง ผลิตภัณฑล์อกเลียนแบบ โดยการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑข์องคู่

แข่งขนัเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ส  าหรบับรษิัท แต่เป็นผลิตภณัฑเ์ก่าในตลาด 
กิตติพนัธุ ์ธนผลผดงุกุล (2557, อา้งใน, มะยุรา จนัทรห์อม, 2557) ไดใ้หค้วามหมายของ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ว่า ความสามารถขององค์การในการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง
กระบวนการด าเนินการเพื่อท าใหเ้กิดการออกแบบสรา้งสรรค ์พัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่หรือปรบัปรุง
ผลิตภัณฑ์เดิมให้มีคุณภาพและมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อสรา้งความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ตอบสนองขอ้เรียกรอ้ง และความต้องการที่จะเปลี่ยนแปลง โดยมีความได้เปรียบของ
ผลิตภัณฑ์และมีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง จากการน า เสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  มีคุณค่า 
เหมาะสมกบัราคามาตรฐานผลิตภัณฑ ์การควบคุมคณุภาพผลิตภณัฑแ์ละเวลามาตรฐาน สรา้ง
องคป์ระกอบขอ้ไดเ้ปรียบของผลิตภณัฑ ์

จากการทบทวนวรรณกรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือ การปรบัปรุงผลิตภัณฑ์เพื่อให้
ธุรกิจนั้นเติบโตทั้งทางด้านความเป็นผู้น าส าหรบัสินค้านั้นๆ หรือด้านผลก าไร ซึ่งการพัฒนา
ผลิตภณัฑแ์ยกไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกัๆ คือ การปรบัปรุงจากผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่แลว้ และผลิตภณัฑท์ี่
คิดคน้ขึน้มาใหม่หรือนวัตกรรม ทัง้นีไ้ม่ว่าจะสินคา้จะเป็นการปรบัปรุงหรือนวตักรรม ก็ตอ้งอาศัย
กระบวนการ เวลา เพื่อใหไ้ดส้ินคา้ที่มีคณุภาพและไดเ้ปรียบคู่แข่งในตลาดดว้ย 

ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์ 
ขัน้ตอนการพฒันาผลิตภณัฑเ์ป็นกลยุทธท์ี่น าสินคา้ไปสูก่ลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเป็นระบบ 

ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้
1. การสรา้งแนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑใ์หม่ เป็นขั้นตอนแรกของการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ใหม่ โดยเป็นขัน้ตอนส าหรบัการคน้หาความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ที่มีความเป็นไปได ้ในการ
ผลิตและการเสนอขาย การประเมินแนวคิดเป็นการกลุ่นกรองแนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ และ
อาจสามารถลดจ านวนแนวคิดลงได้ การพัฒนาแนวคิดและการทดสอบแนวคิด เป็นการแปลง
แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่มาเป็นแนวคิดของผลิตภณัฑซ์ึ่งผูบ้รโิภคสามารถเขา้ใจไดจ้ริง แลว้
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ท าการทดสอบแนวคิดโดยน าไปทดสอบจริงกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อลดความเสี่ยงก่อนการพัฒนา
ผลิตภณัฑ ์

2. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เป็นการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดเพื่ อ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย การวิเคราะหส์ภาพธุรกิจเป็นขัน้ตอนของการประมาณ
การยอดขาย ก าไรและอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในผลิตภัณฑใ์หม่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์
เป็นขั้นตอนในการเปลี่ยนแนวคิดที่ผ่านการวิเคราะห์แล้วมาท าการผลิตภัณฑ์จริง รวมถึงการ
ก าหนดตราสินคา้ ปา้ยฉลากและการบรรจหุีบห่อ 

3. การทดสอบตลาด เป็นขั้นตอนการในการน าเอาผลิตภัณฑท์ี่ผลิตแลว้ไปทดสอบกับ
กลุ่มเป้าหมายภายใตส้ภาวการณท์างการตลาดจริง เพื่อน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการทดสอบไปท าการ
ปรบัปรุงก่อนการแนะน าสินคา้เขา้สู่ตลาด 

4. การแนะน าสินคา้เขา้สู่ตลาด เป็นการช่วงแนะน าและน าผลิตภณัฑใ์หม่ออกจ าหน่าย
ในตลาดจรงิตามแผนการตลาดที่ตัง้ไว ้(มะยรุา จนัทรห์อม, 2557) 

จากการศึกษาขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ลว้ ผูว้ิจัยไดน้ ามาประยุกตใ์ชโ้ดยการใช้
การสมัภาษณแ์ละท าแบบสอบถามเพื่อใหเ้ขา้ใจกลุม่เปา้หมายและน ามาปรบัปรุงผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่
แลว้ใหดี้ขึน้ มีความโดดเด่นและตรงตามคามตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย จากนัน้จึงวิเคราะหก์ล
ยุทธ์ทางการตลาด และน าเสนอสินค้าแก่ลูกค้าในตลาดจริง แล้วน าผลตอบรบัการลูกค้าเพื่อ
ปรบัปรุงสินคา้ในครัง้ต่อๆไป ซึ่งขัน้ตอนการพัฒนานีส้ามารถปรบัเปลี่ยนไปตามสถานการณน์ัน้ๆ
ได ้

วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ ์(Product Life Cycle) 
เมื่อผลิตภัณฑ์ได้ถูกน าออกสู่ตลาดแล้ว แสดงให้เห็นว่าเป็นการเริ่มต้นวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ และมีการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์เพื่อให้เป็นที่ยอมรบั โดยช่วงเริ่มจะได้รบัการ
ยอมรบัและยอดขายดีขึน้อย่างรวดเร็ว จนกระทั่งเมื่อมีคู่แข่งในตลาดมากขึน้ ท าใหผ้ลิตภัณฑน์ัน้
เก่าลง และใหผ้ลิตภณัฑเ์ขา้มาแทนที่ผลิตภณัฑเ์ก่า ในที่สดุผลิตภณัฑน์ัน้ก็หายไปจากตลาด 

วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) คือ กระบวนการที่ผลิตภัณฑ์เขา้สู่ตลาด
ตัง้แต่ขัน้ตอนแรกจนถึงขัน้ตอนของการออกจากตลาดนัน้ๆ เมื่อธุรกิจน าสินคา้เขา้สู่ตลาดถือเป็น
จุดเริ่มต้นของการแนะน าสินค้าให้ผู ้คนรูจ้ัก มีการเติบโตไปจนถึงจุดที่ถดถอย ซึ่งก็ขึน้อยู่กับ
ประเภทผลิตภัณฑโ์ดยบางผลิตภัณฑอ์าจใชเ้วลาในแต่ละช่วงที่ยาวนานแตกต่างกัน ที่ขึน้อยู่กับ
ปัจจยัต่างๆ อาทิ คู่แข่ง ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ความอ่ิมตวัของตลาด โดยวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
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มีอยู่ดว้ยกนั 4 ช่วง คือ ช่วงแนะน า (Introduction) ช่วงเติบโต (Growth) ช่วงเติบโตเต็มที่
หรือจดุสงูสดุ (Maturity) และ ช่วงถดถอย (Decline) ดงันี ้

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 วฏัจกัรชีวิตผลิตภณัฑ ์ 
ที่มา: ("Product life cycle management," 2554) 

1. ช่วงแนะน าผลิตภณัฑ ์(Introduction) 
เมื่อผลิตภัณฑไ์ดถู้กพฒันามาในระยะเวลาหนึ่ง และพรอ้มที่จะแนะน าสู่ตลาดใหเ้ป็นที่

รูจ้กั เมื่อผลิตภณัฑไ์ดอ้อกสู่ตลาดแลว้ก็จ าเป็นที่จะตอ้งท าการตลาดในช่วงแนะน าผลิตภณัฑน์ี ้ที่
ค่อนขา้งมาก มีการลงทุนในดา้นต่างๆ เพื่อใหพ้รอ้มในการผลกัดนัผลิตภณัฑใ์หติ้ดตลาด ในช่วงนี ้
ท าใหอ้งคก์รรบัรูไ้ดถ้ึงการตอบสนองของผูบ้รโิภคว่านัน้ดีอย่างไร ตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ หรือมีสิ่งที่
ตอ้งปรบัปรุงหรือไม่ โดยช่วงนีเ้ององคก์รตอ้งมั่นใจว่าผลิตภณัฑข์องตนจะตอ้งออกมาดีที่สุด และ
ไปถึงมือของผูบ้ริโภคใหม้ากที่สุด สรา้งใหเ้กิดความตอ้งการและน าไปสู่ช่วงเวลาการเติบโตของ
ผลิตภณัฑ ์

2. ช่วงเติบโต (Growth) 
เป็นช่วงที่ผูบ้รโิภคไดซ้ือ้ผลิตภณัฑจ์นกลายมาเป็นลกูคา้ขององคก์ร ทัง้ประจ าและสญัจร 

โดยผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นที่นิยมในระดบัหนึ่ง และเริ่มท ายอดขายไดอ้ย่างต่อเนื่อง เป็นช่วงเวลาในการ
สรา้งยอดขาย อีกทัง้ยงัสรา้งก าไรใหก้บัองคก์ร เป็นช่วงที่คู่แข่งเริ่มหนัมาเห็นและพยายามที่จะท า
ทุกวิถีทางใหคุ้ณเจอความยากล าบากในการผลกัดันเพื่อขายสินคา้ โดยการแข่งขันเพื่อแย่งส่วน
แบ่งทางการตลาด ซึ่งองคก์รอาจตอ้งลงทุนในการท าการตลาด โฆษณา หรือคิดโปรโมชั่นต่างๆ
เพื่อแข่งกบัคู่แข่งอื่นๆ โดยทั่วไปแลว้ในช่วงเติบโตนีก้็ตอ้งมีการพฒันาและปรบัปรุงผลิตภณัฑ์อย่าง
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ต่อเนื่องใหดี้ยิ่งขึน้ เช่น การปรบัปรุงรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑห์รือบรรจุภณัฑ ์การขยายช่องทางการจดั
จ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาดในแบบต่างๆ 

3. ช่วงเติบโตเต็มที่หรือจดุอ่ิมตวั (Maturity) 
เมื่อผลิตภัณฑเ์ขา้สู่ช่วงเติบโตเต็มที่ ยอดขายจะเพิ่มขึน้อย่างชา้ๆ ไม่รวดเร็วเท่ากับช่วง

เติบโต โดยเริ่มเห็นสญัญาณการชะลอตวัมากขึน้ และอาจเห็นยอดขายที่เริ่มจะลดลง โดยอาจเกิด
จากการมีคู่แข่งเกิดขึน้มากใหม่ ความตอ้งการในผลิตภัณฑ์ที่เริ่มลดลง ดังนั้นการท าการตลาด
ในช่วงนี ้จ  าเป็นต้องหาตลาดใหม่ๆ หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ๆ ที่มีนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีต่างๆมาใช้ เพื่อเป็นทาเลือกอีกทางให้กับผู้บริโภค รวมถึงอาจต้องลดราคาหรือหา
ช่องทางในการลดค่าใชจ้่ายทางการตลาด เช่น เนน้การขายออนไลน ์

4. ช่วงถดถอย (Decline) 
ถึงแมว้่าธุรกิจที่พยายามจะรกัษาการเติบโตของผลิตภณัฑข์องตนเองในช่วงอิ่มตวันีใ้หไ้ด้

นานที่สุด แต่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงช่วงถดถอยนีไ้ด ้ซึ่งในช่วงถดถอยนี ้จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่า
ยอดขายจะลดลงค่อนขา้งมาก พฤติกรรมผูบ้ริโภคเริ่มเปลี่ยนไป มีความตอ้งการในผลิตภัณฑท์ี่
ลดลง องคก์เริ่มสูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาด เนื่องจากการแข่งขันที่มีในตลาดสูงมากขึน้ สิ่งที่
การตลาดท าได้ คือ การเร่งระบายผลิตภัณฑ์ออกไปให้ได้โดยเร็วที่สุด หรือการมุ่งเน้นไปที่  
กลุ่มลูกคา้ที่ยงัมีความจงรกัภักดีเพื่อมาซือ้ซ  า้ รวมไปถึงการลดราคาลง  (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 
2563ก) 

กลยุทธท์างการตลาดในวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ ์ 
1. กลยทุธก์ารตลาดในขัน้แนะน าผลิตภณัฑ ์

1.1 การตัง้ราคาสูงอย่างฉับพลนั เป็นการน าสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาดดว้ยการตัง้ราคา
สงูและมีการส่งเสรมิการตลาดในระดบัสงู การตัง้ราคาสงูมีจดุมุ่งหมายที่จะไดผ้ลก าไรต่อหน่วยสงู 
สว่นการสง่เสรมิการตลาดสงูเพื่อใหล้กูคา้รบัรูแ้ละรูจ้กัสินคา้ใหม้าก เพื่อจะไดต้ดัสินใจซือ้สินคา้ได ้

1.2 การตัง้ราคาสงูอย่างชา้ เป็นการน าสินคา้ใหม่ออกสูต่ลาดดว้ยการตัง้ราคาสงู แต่
มีการส่งเสริมการตลาดในระดับต ่ากลยุทธ์นี ้จะใช้ได้ผลดีเมื่อตลาดมีขนาดจ ากัด ลูกค้ารูจ้ัก
ผลิตภณัฑดี์อยู่แลว้ และผูซ้ือ้มีความเชื่อมั่นในคณุภาพสินคา้จึงยอมจ่ายในราคาสงูได ้

1.3 การตัง้ราคาต ่าอย่างฉับพลนั เป็นการน าผลิตภณัฑใ์หม่เขา้สู่ตลาดดว้ยราคาต ่า
กว่าคู่แข่งขนั แต่มีการส่งเสริมการตลาดในระดบัสงู ผูผ้ลิตมีเป้าหมายเพื่อการเจาะตลาดที่รวดเร็ว 
ตอ้งการส่วนแบ่งตลาดใหม้ากที่สดุ กลยุทธน์ีจ้ะใชไ้ดผ้ลดีเมื่อตลาดมีขนาดใหญ่ ลกูคา้รูจ้ักสินคา้
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นอ้ย แต่ลูกคา้มีความไวต่อราคา กล่าวคือ เมื่อเห็นว่าผลิตภัณฑร์าคาถูกกว่าจะเปลี่ยนใจมาซือ้
ทนัทีเพราะพวกเขาไม่ยดึติดในตรายี่หอ้ 

1.4 การตัง้ราคาอย่างชา้ เป็นการน าผลิตภณัฑใ์หม่เขา้สู่ตลาดดว้ยราคาต ่าและมีการ
ส่งเสริมการตลาดต ่า การตัง้ราคาต ่า ท าใหอ้งคส์ามารถเจาะตลาดไดอ้ย่างรวดเร็ว และส่วนการ
สง่เสรมิการตลาดต ่านัน้ ท าใหส้ามารถประหยดัตน้ทนุในการสื่อสารการตลาดได ้

2. กลยทุธก์ารตลาดในขัน้ตลาดเติบโต 
2.1 การเพิ่มรูปลักษณ์ใหม่ของสินค้า เนื่องจากเมื่อมีจ านวนลูกคา้มากขึน้ ความ

ตอ้งการก็ย่ิมหลากหลายมากขึน้ตามไปดว้ย ดงันัน้ความหลากหลายของสินคา้จึงเป็นสิ่งที่จ  าเป็น 
2.2 การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย คือจ านวนลูกค้าที่เพิ่มขึน้ในหลายๆพื ้นที่ 

ดงันัน้ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นตอ้งขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม้ากขึน้ เพื่อใหล้กูคา้สะดวกในการซือ้
สินคา้มากขึน้ 

2.3 การส่งเสริมการตลาดให้เกิดความชอบในตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
วตัถุประสงคข์องการโฆษณานัน้จะตอ้งเปลี่ยนแปลงจากการสรา้งการรบัรู ้(Awareness) มาเป็น
การสรา้งความชอบในตวัสินคา้ (Preference) แทน เพื่อใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้สินคา้แทนที่จะไปซือ้
สินคา้ของคู่แข่งขนั 

3. กลยทุธก์ารตลาดในขัน้อ่ิมตวั 
3.1 การปรบัปรุงตลาด เช่น การดึงดูดผูท้ี่ไม่เคยใชส้ินคา้ ใหม้าทดลองใชส้ินคา้ หรือ

การหาตลาดเพื่อเขา้สู่ตลาดใหม่ ที่ลูกคา้มีก าลงัซือ้สินคา้ได ้นอกจากนีอ้าจจะตอ้งใชว้ิธีการเพิ่ม
การมองเห็นเพื่อเพิ่มโอกาสในการซือ้สินคา้ 

3.2 การปรบัปรุงผลิตภัณฑ ์คือ การปรบัปรุงคุณภาพของสินคา้ใหดี้ยิ่งขึน้ ซึ่งมีการ
ปรบัปรุงลกัษณะของสินคา้ใหดู้ทันสมัยขึน้ รวมทั้งการออกแบบสินคา้ใหต้รงตามความตอ้งการ
ของลกูคา้ที่เปลี่ยนไปตามกระแสสงัคม 

3.3 การปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด คือ การลดราคาสินค้าลงจากเดิม 
เนื่องจากต้นทุนในการผลิตต่อหน่วยลดลงอันเนื่องมาจากการผลิตขนาดใหญ่ (Economies of 
Scale) การเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ เช่น ช่องทาง Online Marketing การสื่อสารตลาด
ดว้ยวิธีการท า IMC  หรือ Integrated Marketing Communication เป็นตน้ 

4. กลยทุธก์ารตลาดในขัน้ตกต ่า 
4.1 การเร่งระบบสินคา้ออกจากตลาดเมื่อมีแนวโนม้สินคา้ก าลงัจะไม่เป็นที่ตอ้งการ

ของตลาดผูผ้ลิตจะตอ้งใชก้ารลดราคา เพื่อระบายสินคา้ออกไป 
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4.2 การเก็บเก่ียวผลประโยชนจ์ากตลาด คือ การเลิกใชส้ินคา้ของลกูคา้ไม่ไดเ้กิดขึน้
ในทันทีทันใด  ดังนั้นผู้ผลิตยังคงจัดจ าหน่ายสินค้าให้แก่กลุ่มลูกค้าที่ เข้ามาทีหลังได้ เช่น 
โทรศพัทม์ือถือแบบจอธรรมดา ยงัสามารถจ าหน่ายใหแ้ก่ลกูคา้ที่ยงัใชอ้ยู่ได ้

4.3 การออกจากตลาด คือ หากผู้ผลิตเห็นค่าการจ าหน่ายสินค้าที่ท าให้เกิดการ
ขาดทุนที่เพิ่มขึน้เรื่อย ๆ ควรที่จะเลิกผลิตสินคา้ชนิดนัน้ๆ แลว้หาทางพัฒนาสินคา้ใหม่ๆทดแทน 
(จิตพนธ์ ชุมเกตุ, 2560) 

จากการศึกษาเก่ียวกับวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ จึงวิเคราะห์ได้ว่า ผลิตภัณฑ์จักสาน
พลาสติกของชุมชนเกาะเกรด็ อยู่ในช่วงเติบโตเต็มที่หรือจดุอ่ิมตวั (Maturity) เนื่องจากเป็นธุรกิจที่
มีชื่อเสียงมากกว่า 30 ปี ในตลาดผลิตภณัฑป์ระเภทนี ้มีการแนะน าสู่ตลาดและมีการตอบรบัจาก
ลูกค้ามากมาย ตั้งแต่วัยรุ่นไปจนถึงวัยเกษียณ แต่ในตลาดผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกมีการ
แข่งขันมากขึน้ ผลิตภัณฑ์จากคู่แข่งมีความโดนเด่นและทันสมัยมากขึน้ นอกจากนีผู้ ้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่เปลี่ยนไป การตลาดก็เปลี่ยนแปลงเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคมากขึน้ มีสื่อ
โซเชียลมีเดียต่างๆ จึงเกิดการซือ้ขายในโลกออนไลนม์ากขึน้ ธุรกิจผลิตภณัฑจ์กัสานพลาสติกของ
ชุมชนเกาะเกร็ดจึงจ าเป็นต้องพัฒนาสินค้าและการตลาดมากขึน้ โดยปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้
ทนัสมยัขึน้เพื่อตอบสนองฐานลกูคา้เดิมใหอ้ยู่ต่อไปและดึงดดูลกูคา้ใหม่ที่ไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑ ์จน
กลายมาเป็นลูกคา้ประจ าของผลิตภัณฑ ์และปรบัปรุงการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย รวมถึง
ขยายช่องทางการจ าหน่ายสินค้าในสื่อออนไลน์ เพื่อเพิ่มการมองเห็นและการขยายฐาน
กลุม่เปา้หมายได ้

2.3.2 Swot Analysis 
การวิเคราะห์ Swot เป็นเครื่องมือส าหรับการวางแผนกลยุทธ์เบื่องต้นที่ช่วยให้เห็น

สถานการณ์และกระบวนการท างานของธุรกิจ เพื่อพัฒนาความสามารถในการแข่งขันเพื่อให้
ได้เปรียบในตลาด ปิดจุดอ่อน และส่งเสริมจุดแข็ง ให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดต่อต่อไป โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

อภิชัย ศรีเมือง (2555) กล่าวว่า การวิเคราะห์ SWOT หมายถึง การวิเคราะห์ จุดแข็ง
(Strengths) จุด อ่อน  (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปส รรค  (Threats) โดย
พิจารณาความสมัพันธ์ระหว่างผลการประเมินสถานภาพของสภาพแวดลอ้มภายในระหว่างจุด
แข็งและจุดอ่อน และผลการประเมินสถานภาพของสภาพแวดลอ้มภายนอกระหว่างโอกาสและ
อุปสรรค โดยมีการก าหนดสถานภาพของสภาพแวดลอ้มภายในระหว่างจุดแข็งและจุดอ่อนว่ามี
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แนวโนม้ไปในทางเด่นหรือดอ้ย และก าหนดสถานภาพของสภาพแวดลอ้มภายนอกระหว่างโอกาส
และอปุสรรคว่ามีแนวโนม้ไปในทิศทางเอือ้หรือไม่เอือ้ (วฒันา วงศเ์กียรติรตัน ์และคณะ, 2548)  

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 3 Swot Analysis  

ที่มา: ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2563ค) 
ซึ่งค าว่า SWOT แยกออกโดยมีรายละเอียดดงันี ้ 
S หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็ง (Strengths) เป็นการวิเคราะหปั์จจัยภายในที่เป็นขอ้ดีที่

เกิดจากสภาพแวดลอ้มภายในองคก์ร เช่น จดุแข็งดา้นส่วนประสม จดุแข็งดา้นการเงิน จดุแข็งดา้น
การผลิต จดุแข็งดา้นทรพัยากรบคุคล เป็นตน้ องคก์รจะตอ้งใชป้ระโยชนจ์ากจุดแข็งในการก าหนด
กลยทุธก์ารตลาด 

W หมายถึง จุดดอ้ยหรือจุดอ่อน (Weaknesses) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในที่เป็น
ปัญหาหรือขอ้บกพรอ่งที่เกิดจากสภาพแวดลอ้มภายในต่างๆ ขององคก์ร ซึ่งบรษิัทจะตอ้งหาวิธีใน
การแกปั้ญหานัน้ 

O หมายถึง โอกาส (Opportunities) เป็นการวิเคราะหปั์จจัยภายนอกที่สภาพแวดลอ้ม
ภายนอกขององคก์รเอือ้ประโยชน ์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององคก์ร โอกาสแตกต่างจากจุด
แข็งตรง โอกาสนั้นเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้นเป็นการวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มภายใน ดงันัน้จึงเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอและใชป้ระโยชนจ์ากโอกาสนัน้ 

T หมายถึง อุปสรรค (Threats) เป็นการวิเคราะหปั์จจยัภายนอก เป็นขอ้จ ากดัที่เกิดจาก
สภาพแวดลอ้มภายนอก ซึ่งองคก์รจ าเป็นจะตอ้งปรบักลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้ง และพยายาม
ขจดัอปุสรรคต่างๆ ที่เกิดขึน้ใหไ้ดจ้รงิ 
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หลักการส าคัญของ SWOT ก็คือ การวิเคราะหโ์ดยการส ารวจจากสภาพการณ์ 2 ดา้น 
คือ สภาพการณ์ภายในและภายนอก ดังนัน้การวิเคราะห ์SWOT จึงเรียกไดว้่าเป็นการวิเคราะห์
สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน เพื่อให้รูต้นเอง  รู ้จัก
สภาพแวดลอ้มชดัเจน และวิเคราะหโ์อกาสและอปุสรรค เป็นการวิเคราะหปั์จจยัต่างๆ ทัง้ภายนอก
และภายในองคก์ร ซึ่งจะช่วยใหอ้งคก์รทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึน้ภายนอกองคก์รทัง้
สิ่งที่ไดเ้กิดขึน้ไปแลว้และแนวโนม้การเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

จากการศึกษาการวิเคราะห ์SWOT นีจ้ะท าใหรู้ส้ถานการณ์ปัจจุบันของธุรกิจเบือ้งตน้ 
แลว้น าไปปรบัปรุงกระบวนการ และพฒันาความสามารถในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

2.3.3 STP Marketing 
ในการท าธุรกิจ ขั้นตอนการศึกษาและวิจัยตลาดเป็นสิ่งส าคัญ นอกจาก SWOT 

Analysis แลว้ยงัมีอีกหนึ่งเครื่องมือที่ไดร้บัความนิยม นั่นก็คือ STP Marketing เป็นกลยุทธใ์นการ
วิเคราะห์ตลาด โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์ที่กลุ่มเป้าหมาย และเลือกผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องกับ
กลุม่เปา้หมาย ซึ่งรายละเอียดมีดงัต่อไปนี ้

STP คือ เครื่องมือวิเคราะหเ์พื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดโดยการวิเคราะห ์STP 
ประกอบดว้ย 3 สว่นคือ  

Segmentation คือ การแบ่งสว่นตลาด (แบ่งกลุม่ลกูคา้) 
Targeting คือ การเลือกลกูคา้กลุม่เปา้หมาย 
Positioning คือ การวางต าแหน่งทางการตลาด เพื่อก าหนดจุดขายและจดุยืนของแบ

รนด ์ซึ่งการก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายดว้ย STP คือสิ่งที่จะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถวางตัวและ
สรา้งจดุขายไดเ้หมาะกบักลุม่เปา้หมาย 

การวิเคราะห ์STP คือ สิ่งที่เป็นเหมือนเข็มทิศของธุรกิจที่ช่วยก าหนดทิศทางและกรอบ
ของกลยุทธอ่ื์นๆ ที่เกิดขึน้ตามมา เช่น Marketing Mix (4PS) เพราะถา้ธุรกิจมีทิศทางที่ชดัเจนจาก 
STP กล่าวคือ การท าธุรกิจรูว้่าลูกคา้คือใคร หรือแบรนดก์ าลงัขายสินคา้นัน้ใหใ้คร ช่วยใหธุ้รกิจ
สามารถตอบสนองลกูคา้ไดต้รงเป้าหมายและถูกวิธี ทัง้การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์การวางตวัของ
แบรนด ์หรือการเลือกจดุขายของสินคา้ ซึ่งขัน้ตอนการวิเคราะห ์STP มีประเด็นดงันี ้

Segmentation หรือ การแบ่ งส่วนตลาด เป็นขั้นตอนแรกของการวิ เคราะห์ STP 
Marketing โดยแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มประชากร ว่าโดยรวมแล้วในตลาดของสินค้าหรือ
บรกิารท่ีมีอยู่สามารถแบ่งกลุม่ลกูคา้เป็นไดอ้ย่างไร และมีกลุม่ลกูคา้ประเภทใดบา้ง  



  20 

ในขั้นตอน Segmentation หรือ การแบ่งส่วนตลาด ของกลยุทธ์ STP คือ การวิเคราะห์
ภาพรวมของตลาดเพื่อหาจุดที่ธุรกิจสามารถเขา้ไปท าก าไรได้ ส  าหรบัการแบ่ง Segmentation 
เบือ้งตน้สามารถแบ่งได ้4 รูปแบบดงันี ้

1. Demographic หรือ การแบ่งด้วยหลักประชากร ซึ่งแบ่งตาม อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน สถานะการแต่งงาน เชือ้ชาติ ขนาดครอบครวั และศาสนา เป็น
ตน้ 

2. Geographic หรือ การแบ่งตามหลกัภูมิศาสตร ์เช่น ภูมิภาค ทวีป จงัหวดั สภาพ
อากาศที่ลูกค้าอยู่อาศัยอยู่ทั้งในเมืองหรือนอกเมือง ขนาดของเมือง และความหนาแน่นของ
ประชากร เป็นตน้ 

3. Psychological หรือ การใชห้ลักจิตวิทยาในการแบ่งส่วนตลาด เช่น บุคลิกของ
ลกูคา้ วฒันธรรม ความชอบ และไลฟ์สไตลก์ารใชช้ีวิต เป็นตน้ 

4. Behavioral หรือ การแบ่งกลุ่มตามหลกัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น ความถ่ีในการซือ้
สินคา้และการใชบ้ริการ ทัศนคติต่อการตัดสินใจและเลือกซือ้สินคา้และบริการ จ านวนที่ใชส้ินคา้
แต่ละครัง้ เป็นตน้ 

การแบ่งส่วนตลาดไม่ได้จำกัดแค่ 4 วิธีนี้เท่านั้น แต่อาจแบ่งด้วยวิธีที่นอกเหนือจากข้างต้นก็

ได้ นอกจากนี้อาจแบ่งกลุ่มด้วยหลายวิธีร่วมกันได้ เช่น ลูกค้าเพศหญิงที่อยู่ในเมือง กับ ลูกค้าเพศ

หญิงที่อยู่ชานเมือง เป็นต้น 

Targeting คือ การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Market Target) ว่าธุรกิจหรือสินคา้นัน้จะ
จบัลกูคา้กลุม่ใด จากที่ไดแ้บ่งเอาไวใ้นขัน้ตอน Segmentation กล่าวคือ การเลือกว่าส าหรบัสินคา้
นีผู้ข้ายจะขายใหใ้ครเป็นหลกั โดย STP ในส่วนของการเลือกกลุ่มเป้าหมาย สามารถท าได ้3 วิธี 
ดงันี ้

1. Mass Market หรือ การเลือกลูกคา้ทั้งหมดหรือจ านวนมาก คือ เลือกตลาดขนาด
ใหญ่ที่ครอบคลมุทุกสว่นการตลาด การเลือกจบัลกูคา้ทุกกลุ่มหรือจบัลกูคา้ที่มีจ  านวนมาก โดยจะ
ไม่ไดเ้ลือกลกูคา้กลุ่มใดเป็นพิเศษ ส่วนมากจะตอ้งเป็นองคก์รขนาดใหญ่จึงจะท าแบบนีไ้ด ้เพราะ
ตอ้งใชเ้งินทุนค่อนขา้งสูงในการส่งเสริมการตลาดและตอ้งมีก าลังผลิตสินคา้ไดเ้ป็นจ านวนมาก 
เช่น Pepsi และ Coca Cola เป็นตน้ 

2. Segment Market คือการเลือกลูกค้าเพียงกลุ่ม เดียวหรือบางกลุ่มมาจาก 
Segment ที่ไดแ้บ่งไวใ้นตอน Segmentation เช่น แบ่งดว้ยเพศ แลว้เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม
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ลูกคา้เฉพาะเพศหญิง หรือในกรณีที่ใช ้Segmentation หลายวิธีประกอบกัน เช่น เพศชาย ภาค
กลาง รายไดส้งูกว่า 60 ลา้นต่อปี ที่ชื่นชอบรถยนตส์มรรถนะสงู และชื่นชอบความแตกต่าง 

3. Niche Market คือ การเลือกตลาดเฉพาะกลุ่มหรือเป็นกลุ่มลกูคา้ที่มีขนาดเล็ก  มี
ความเฉพาะทางสูง โดยเฉพาะในกลุ่มลูกคา้ที่ยังไม่มีใครสรา้งสินคา้นัน้มาตอบสนองลูกคา้ เช่น 
สายการบินที่ขายเฉพาะ Flight ส่วนตวัเท่านัน้ โดยวิธีนีถ้ึงจะมีลกูคา้ไม่มากแต่การขายไดใ้นแต่ละ
ครัง้จะไดเ้งินจากลกูคา้เป็นจ านวนมาก จากที่ลกูคา้มีก าลงัซือ้สงูและมีบรกิารในลกัษณะนีอ้ยู่นอ้ย
ท าใหลู้กคา้พรอ้มที่จะจ่าย การเลือกกลุ่มลกูคา้ Niche Market จะเหมาะกับการท าก าไรดว้ยการ
สรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้ เนื่องจากลกูคา้มักจะมีก าลงัซือ้ค่อนขา้งสงู และเป็นสินคา้เฉพาะทาง 
ท าใหล้กูคา้มีตวัเลือดที่จ  ากดั 

Positioning คือ การวางต าแหน่งทางการตลาดกรือการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ ์เป็นการ
ก าหนดจุดยืนว่าสินคา้ของแบรนดอ์ยู่ตรงส่วนไหนของตลาดหรืออยู่ระดับใด หากเทียบกบัสินคา้
อ่ืนๆ ในตลาด โดยการวางต าแหน่งทางการตลาดที่ดีควรวางต าแหน่งของผลิตภัณฑใ์หส้อดคลอ้ง
กบักลุม่เปา้หมายที่เลือกไวต้อน Targeting  

การวางต าแหน่งทางการตลาด โดยทั่วไปจะสามารถแบ่งวิธีวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
ออกเป็น 3 ดา้น ดงันี ้

1. จุดยืนดา้นอารมณ ์(Emotional) คือ การวางต าแหน่งของแบรนดด์ว้ยจุดยืนที่เนน้
ภาพลักษณ์ บรรยากาศและอารมณ์ร่วมกับสินค้า โดยการวางต าแหน่งทางการตลาดแบบ 
Emotional ถือเป็นวิธีหนึ่งในการสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน ซึ่ง
สามารถพบไดบ้่อยในสินคา้ที่ใชเ้พื่อแสดงฐานะของผูใ้ช ้และสินคา้ฟุ่ มเฟือย (Luxury Goods) 

2. จุดยืนด้านการใช้งาน (Functional) คือ จุดยืนที่เน้นเรื่องเก่ียวกับคุณภาพของ
สินคา้หรือบริการ การใชง้าน รวมทัง้ความคุม้ค่าที่ไดร้บั ดงันัน้การวางต าแหน่งทางการตลาดดา้น 
การใช้งาน อาจไม่ได้หมายความว่าคุณภาพของสินค้าจะต้องคุณภาพสูงเสมอไป อาจจะเป็น
สินคา้คณุภาพต ่าลงมา แต่มีราคาที่สมเหตสุมผล 

3. จุดยืนด้านความแตกต่าง (Differentiation) คือ จุดยืนที่เน้นสรา้งความแตกต่าง 
แปลกใหม่ เนน้ท าสิ่งที่ไม่มีใครเหมือน หรือไม่สามารถหาสิ่งทดแทนสินคา้เดิมได ้ขอ้ดีของจุดยืน
ดา้นความแตกต่าง คือ การสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้ไดเ้ช่นเดียวกบัจดุยืนดา้นอารมณ ์ในขณะที่
ไม่ตอ้งแข่งขนักบัคู่แข่งรายอ่ืนเนื่องจากเป็นสินคา้ใหม่ 

การวางต าแหน่งทางการตลาด ในการเลือกจุดยืนของแบรนด์อาจใช้กราฟในการ
วิเคราะหเ์ปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกันที่มีอยู่ในตลาดกบัคู่แข่งันในตลาด ซึ่งกราฟจะท าให้
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เราเห็นว่าสินคา้ของเราอยู่จุดใด เรามีอะไรที่เด่นกว่าหรือดอ้ยกว่า มีอะไรที่คลา้ยกันเมื่อเทียบกับ
สินคา้ในตลาด รวมถึงแบรนดม์ีอะไรที่ซ  า้กบัใครในตลาดโดยตรงหรือไม่ (คณุแพร, 2560) 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 การวางต าแหน่งของแบรนดห์รือธุรกิจในตลาด  
ที่มา: Susan Ward (2019) 

 
ความส าคัญของการวิเคราะห์ STP Marketing คือการท าให้ธุรกิจสามารถเลือก

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสมและมีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเพื่อน าไปใชใ้นกลยุทธ์อ่ืนๆ เช่น 
Marketing Mix 4P, SWOT,  การจดัโปรโมชั่น เป็นตน้ ถา้หากไม่รูก้ลุม่ลกูคา้ที่ชดัเจน อาจจะท าให้
กลุม่เปา้หมายที่แทจ้รงิมองไม่เห็นสินคา้ได ้

ซึ่งในงานวิจัยนีไ้ดน้ า STP Marketing มาวิเคราะหเ์พื่อใหไ้ดก้ลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนขึน้
เพื่อไปใช้ในกลยุทธ์ได้ดังนี ้คือกลุ่มประชากรของผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก คือ กลุ่ม
นักศึกษาอายุ 19 – 21 ปีและกลุ่มคนที่เริ่มมีรายไดห้รือ First Jobber เป็นเด็กวยัรุ่นอายุ 22 – 25 
ปี ที่เพิ่งจบการศึกษา ผันตัวเองมาเป็นมนุษยเ์งินเดือนเต็มตัว มีเงินเดือนเลีย้งชีพตัวเองไดแ้ล้ว 
สามารถรบัผิดชอบสิ่งต่างๆ ในชีวิตไดม้ากขึน้ (บริษัท ขอ้มลูเครดิตแห่งชาติ จ ากดั, 2563) ซึ่งกลุ่ม
คนเหล่านีม้ีรายไดท้ี่ไม่สูงมากนัก ไม่ผูกติดกับแบรนดส์ินคา้ ท าให้การตัดสินใจในการเลือกซือ้
กระเป๋าไดง้่ายขึน้ เพราะไม่ไดย้ึดติดว่าจะเป็นแบรนดใ์ด รวมถึงเทรนดก์ารใชก้ระเป๋าสานที่เป็นที่
นิยมในหมู่วัยรุ่นตั้งแต่ 2563 จนถึงปัจจุบัน โดยน าไปใชใ้นชีวิตประจ าวัน หรือเป็นเครื่องในการ
ถ่ายรูป ไปสถานที่ต่างๆ เช่น คาเฟ่ ซึ่งเหล่านีไ้ดร้บัอิทธิพลแฟชั่นมาจากฝ่ังประเทศเกาหลีและ
ญ่ีปุ่ น ที่นิยมใชก้ระเป๋าสาน และใชก้ระเป๋าสานเป็นสว่นประกอบในการถ่ายรูป จึงท าใหล้กูคา้กลุ่ม
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เหล่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจ โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนที่เริ่มมี
รายไดห้รือ First Jobber อาย ุ19 – 25 ปี เพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดันนทบุรี ที่มี
ความสนใจกระเป๋า มีพฤติกรรมในชอบซือ้กระเป๋าและเปลี่ยนกระเป๋าบ่อยๆ เป็นกลุ่มตลาด
เปา้หมายประเภท Niche Market ซึ่งการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑก์ระเป๋าสานพลาสติก เนน้การ
ใชง้าน ความสวยงาม มีคณุภาพและมาตรฐานเท่าๆ กนั ราคาที่เหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละลกูคา้
รูส้ีกคุม้ค่ากับสินคา้ที่ไดร้บั อย่างไรก็ตามการรูก้ลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนแลว้จะน าไปสู่การวางกล
ยทุธไ์ดช้ดัเจนและช่วยใหท้ิศทางธุรกิจมีเปา้หมายที่ชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

2.3.4 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4PS) 
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4PS) เป็นทฤษฎีส าหรบัวางแผนการตลาด ถือ

ว่าเป็นวิธีการวิเคราะห์ลูกค้าที่ได้รบัความนิยมมากที่สุด เพราะมีพื ้นฐานที่ง่าย ซึ่งถ้าหากไม่มี
การตลาดก็จะไม่มีลูกค้าที่จะท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินการต่อไปได้ ดังนั้น ส่วนผสมทาง
การตลาดจึงส าคัญ ท าใหม้ีสินคา้ที่ดี ส่งผลท าใหลู้กคา้พึงพอใจและกลบัมาซือ้ซ  า้หรือบอกแบบ
ปากต่อปาก 

สว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4PS) สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลกัๆ ไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ตอ้งวางแผนใหแ้ต่ละส่วนมีความสอดคลอ้งและไปในทิศทางเดียวกนั ครัง้แรกที่คิด
ออกมาอาจจะไม่สมบูรณ์แบบ ก็สามารถปรบัปรุงเพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่ดีที่สุด ซึ่งมีส่วนประกอบดว้ยกัน
ทัง้หมด 4 อย่าง ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ ์(Product)  
องคป์ระกอบหลกัซึ่งเป็นปัจจัยส าคญัอย่างแรก คือ ผลิตภณัฑส์ินคา้หรือบริการ (Good 

and Service) ส าหรบัในส่วนสินคา้นัน้แบ่งออกเป็น สินคา้ประเภทจบัตอ้งได ้และสินคา้ประเภท
จับตอ้งไม่ได ้ส าหรบัการบริการนั้นแบ่งออกเป็น บริการแบบมีส่วนร่วม และการบริการแบบไม่มี
ส่วนร่วม ดังนั้นสินค้าและบริการจึงนับได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจ โดยต้องมี
คณุลกัษณะส าคญั คือ  

1.1 คุณภาพ ส าหรบัในส่วนของคณุภาพนัน้ยงัมีความหมายรวมถึง ดา้นความเหมาะสม
ในการใชง้าน  

1.2 คณุภาพการออกแบบ 
1.3 คณุภาพตามมาตรฐานที่ 

  นอกจากนัน้คณุภาพยงัเป็นตวับ่งชีส้  าคญัถึงภาพลกัษณข์องธุรกิจอีกดว้ย 
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2. ราคา (Price)  
การก าหนดราคาถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส  าคญัอีกอย่างหนึ่งของการด าเนินธุรกิจ โดยมักจะ

ขึน้อยู่กบัปัจจัยต่างๆ เช่น ขนาดของธุรกิจ ประเภทของสินคา้ที่ตอ้งการจะจัดจ าหน่าย ค่าใชจ้่าย
ต่างๆ สิ่งแวดลอ้มทางการตลาด กฎหมาย ความเปลี่ยนแปลกของราคาวัตถุดิบ รวมไปถึงระบบ
การจัดจ าหน่าย ตน้ทุนการผลิต และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ ส าหรบัธุรกิจขนาดเล็กนัน้ การ
ก าหนดราคาขายของสินค้าเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากราคานั้นเป็นสิ่งที่ใช้วัดค่า ได้และ
ประโยชนข์องตวัสินคา้ และยงัเป็นตวัก าหนดว่ามีก าลงัใชท้รพัยากรที่มีอยู่อย่างจ ากดัไปในทิศทาง
ใด สามารถขายสินคา้อย่างไร จ านวนเท่าไหร่ ราคาขายจะเป็นสิงที่แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคัญ 
ของความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจนั้นๆ เนื่องจากก าไรนั้นค านวณจาก รายรบั - ตน้ทุน 
หรือ รายรบัไดจ้ากปริมาณจ านวนที่ขาย X ดว้ยราคา(หน่วย) อีกหนึ่งกลยุทธก์ารขายสินคา้ที่นิยม
น ามาใชก้ันอย่างแพร่หลาย ไดแ้ก่ การใหส้่วนลด (Discount) การฝากขาย (Consignment) และ
ยงัมีการใชน้โยบายการตัง้ราคามาใชอี้กดว้ย 

นโยบายการตัง้ราคาแบ่งออกเป็น ดงันี ้
นโยบายราคาเพียงราคาเดียว (One Price Policy) เป็นการเสนอขายสินค้าและ

บริการในราคามาตรฐานเดียวกัน ไม่ว่าจะซือ้มากหรือนอ้ย เช่น ราคาน า้มัน ค่าขนส่งสินคา้ ค า
ตามน า้หนกั หรือธุรกิจขายสินคา้ราคาเดียวทัง้รา้น (ทกุอย่าง 20 บาท) 

นโยบายราคาที่แตกต่างกัน (Variable Price Policy) เนื่องจากความแตกต่างในดา้น
คณุลกัษณะเฉพาะของสินคา้และบรกิาร และการเจรจาต่อรองของลกูคา้ จึงเป็นสาเหตใุหม้ีการตัง้
ราคาขายแตกต่างกัน เช่น สินคา้ที่มีคุณภาพดีกว่าจะมีราคาที่สูงกว่าสินคา้ที่คุณภาพรองลงมา 
เช่น ราคาตั๋วชมภาพยนตรท์ี่นั่งธรรมดากบัที่นั่งพิเศษ เสือ้ผา้แบรนดด์งักบัเสือ้ผา้ไม่มีแบรนด ์

นโยบ ายก าหนดราคาขายแบบแพ คเกจ  (Multiple Unit Package Pricing 
Policy) เป็นการก าหนดราคาขายโดยเปรียบเทียบปริมาณสินคา้ที่ซือ้  กล่าวคือ ถ้าซือ้สินค้าใน
จ านวนมากๆ ราคาจะถูกกว่าซือ้สินค้าในจ านวนน้อย เช่น เครื่องด่ืม บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป สินค้า
ประเภทอปุโภคบรโิภค 

นโยบายก าหนดราคาตามสายราคา (Price Lining-Policy) เป็นรูปแบบการก าหนด
ราคาสินคา้แบบต่อเนื่องตามขนาดและปรมิาณของสินคา้ โดยแบ่งตามขนาดใหญ่ กลาง เล็ก ทัง้นี ้
เพื่อความสะดวกแก่พนกังานขายและตวัลกูคา้เอง เช่น น า้ยาบว้นปาก ยาสีฟัน 

นโยบายก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological-Pricing Policy) ธุรกิจอาจจะใช้
วิธีการก าหนดราคาใหน้่าสนใจ โดยอาศัยหลกัจิตวิทยาซึ่งเชื่อว่ามีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซือ้
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สินคา้ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เช่น สินคา้ที่มีราคาลงทา้ยดว้ยเลข 59, 89, 99 หรือสินคา้ที่มีป้าย
ก ากบั เช่น สินคา้ขายดี 

นโยบายก าหนดราคาตามจ านวน (Unit Pricing-Policy) เป็นรูปแบบการตั้งราคาให้
แตกต่าง ซึ่งอิงจากน า้หนกัของสินคา้ต่อ 1 หน่วยเป็นเกณฑว์ดั เช่น ซือ้สินคา้ที่มีน า้หนกัที่แตกต่าง
กนั 100, 50 และ 30 กรมั ตวัสินคา้จะมีราคาไม่เท่ากนั 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การน าสินคา้ไปใหถ้ึงมือของลกูคา้ โดยยึดหลกัความมีประสิทธิภาพ ความถกูตอ้ง ความ

ปลอดภัยและความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินคา้ที่สามารถท าใหเ้กิดผลก าไรมากที่สุด ตอ้ง
กระจายสินคา้ใหต้รงกลุ่มเป้าหมายมากที่สดุ หากเป็นสินคา้ที่ขายไปหลายๆแห่ง วิธีการขายหรือ
การกระจายสินคา้นัน้จะมีความส าคัญมาก โดยหลกัการของการเลือกวิธีกระจายสินคา้นั้นไม่ใช่
ขายใหม้ากสถานที่ที่สดุจะดีเสมอ เพราะมนัขึน้อยู่กบัว่าสินคา้ของท่านคืออะไร และกลุม่เปา้หมาย
ท่านคือใคร 

สถานที่หรือช่องทางในการจดัจ าหน่าย โดยในการขายออนไลนก์็จะเป็น Platforms ที่เรา
เลือกน าสินคา้ไปวางขาย เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเราเขา้ถึงสินคา้ไดง้่ายที่สดุ ในปัจจุบนัช่องทางการ
ขายก็มีทัง้ขายผ่านเว็บไซตส์ว่นตวั ขายผ่านแพลตฟอรม์ต่างๆ เช่น Facebook, LINE OA หรือขาย
ผ่าน Shopee, Lazada ดังนัน้ผูข้ายในออนไลนจ์ะตอ้งเลือกช่องทางจ าหน่ายก็สามารถพิจารณา
ไดจ้าก 

- อายุ เพศ ของกลุ่มเป้าหมาย ตอ้งรูว้่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ใชช้่องทางออนไลน์
ไหนเป็นหลกั 

- ตน้ทนุของการใชส้ื่อออนไลนใ์นขายสินคา้ เช่น ค่าลงโฆษณา ค่าฝากขาย เป็นตน้ 
- ตน้ทนุการจดัสง่สินคา้ เช่น ค่าสง่พสัด ุค่ากลอ่ง เป็นตน้ (เพจ365, 2564) 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
การส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคัญที่ช่วยให้ยอดขายเพิ่มมากขึน้  เมื่อธุรกิจทราบว่า

ลกูคา้ตอ้งการสิ่งใด มีรสนิยมแบบไหน เพื่อที่จะสามารถสรา้งโปรโมชั่นที่ตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดโ้ดยตรง แต่การส่งเสริมการขายนั้นจะตอ้งมีงบประมาณ ด้านค่าใชจ้่ายอย่างมาก 
และควรตอ้งพยายามใหไ้ดผ้ลลพัธ์กลบัคืนอย่างคุม้ค่าที่สุด ซึ่งมีอยู่หลายวิธีที่สามารถช่วยไดท้ั้ง
ทางตรงและทางออ้ม ดงันี ้

การโฆษณา (Advertising) อาจจะใชค้ าพดูหรือขอ้ความ โดยมีความหมายที่จะใหล้กูคา้
มีความรูส้ึกดีต่อต่อสินคา้หรือบริการนัน้รวมทัง้จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการอยากทดลองสินคา้หรือ
บรกิารของเรา (ไอจีเทล กรีก, 2564) 
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ในส่วนการโฆษณาในโลกออนไลน ์ตอ้งอาศยัการสื่อสารเพื่อดึงดูดลกูคา้ใหม้าซือ้สินคา้
กบัแบรนด ์โดยจะตอ้งสรา้ง 

- รูปแบบคอนเทนต์ให้ถูกใจ (Visual Content) คือสร้าง Content ในรูปแบบที่
ผูบ้ริโภคสนใจและจดจ า เช่น รูปภาพ วิดีโอ เป็นตน้ ซึ่งคอนเทน้ตค์วรมีเนือ้หาที่ดึงดูดความสนใจ
ผูบ้รโิภคไดต้ัง้แต่วินาทีแรก สื่อสารชดัเจน และกระตุน้ใหอ้ยากซือ้ได ้

- ส่งคอนเทนต์ให้ถูกคน (Personalization Content) คือการส่งตรงเนื ้อหาที่กลุ่ม
ลูกคา้ตอ้งการจนกระทั่งลูกคา้เป็นรายบุคคล เพราะลูกคา้แต่ละคนมีความตอ้งการในตัวสินคา้
แตกต่างกัน มีความชอบคอนเท้นต์ ต่างกันไป จึงควรสรา้งคอนเท้นต์เฉพาะให้แต่ละคน หรือ
แบ่งย่อยเป็นกลุม่เล็กๆ เพื่อสรา้งประสบการณท์ี่ดีที่สดุใหล้กูคา้ (ลีซ อิท, 2564) 

การส่งเสริมการขายทางดา้นลูกคา้ (Consumer Promotion) เป็นรูปแบบในการสรา้งสิ่ง
ดึงดูดใจใหก้บักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เช่น การท าโปรโมชั่นส่วนลด ของแถม หรือการเล่นเกมเพื่อ
ชิงรางวัล เป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและมีความหวังในประโยชนท์ี่ไดร้บัจากตัว
สินคา้หรือบริการ (ไอจีเทล กรีก, 2564) โดยการสง่เสรมิการขายนีต้อ้งเสนอขายไดถู้กเวลา (Micro 
Moment) เป็นเทคนิคการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดทุ้กช่วงเวลา หมายความว่า 
ในช่วงเวลาที่ลกูคา้ตอ้งการซือ้สินคา้ ลกูคา้จะหาขอ้มลูก่อนซือ้ เพราะฉะนัน้เรามีหนา้ที่ที่จะตอ้ง
ใหข้อ้มลูตอบสนองความตอ้งการใหไ้ดท้นัท ่วงที เริ ่ม ตน้ศึกษากระบวนการซือ้ของลกูคา้ 
(Customer Journey) แลว้วิเคราะหห์าจุดที่แบรนดค์วรจะไปอยู่เพื่อใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้ไดง้่าย
ที่สดุ (ไอจีเทล กรีก, 2564) 

การบริการ (Service) เป็นรูปแบบการให้บริการทั้งก่อนและหลังการขาย ซึ่งอธิบาย
คุณลักษณะที่ดีและการใชส้ินคา้ก่อนลูกคา้จะท าการซือ้เพื่อเป็นการเชือ้เชิญใหเ้กิดสนใจ การ
บริการขณะขาย เป็นการแสดงใหลู้กคา้ได้เห็นก่อนที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้ หรือเป็นการใหลู้กคา้
ทดลองด้วยตัวเองก่อน และบริการหลังการขายสินค้าให้กับลูกค้า เช่น  การซ่อมบ ารุง หรือ
ตรวจสอบสินคา้เมื่อลกูคา้ไดซ้ือ้ไปแลว้ โดยท าอย่างต่อเนื่องเพื่อสรา้งความประทบัใจในระยะยาว 
(ไอจีเทล กรีก, 2564) 

ทัง้นีก้ารวางแผนทางการตลาดที่ดีจะท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตไปไดอ้ย่างมีแบบแผน 
และสามารถเขา้ใจของลกูคา้แต่ละกลุ่มได ้ซึ่งถา้หากสรา้งแผนการตลาดที่เหมาะสมกับสินคา้ที่มี
อยู่หรือกลุ่มลกูคา้เป้าหมายที่ชดัเจน ก็จะทราบว่าลกูคา้ชอบอะไร อยากไดอ้ะไร มีปัญหาอะไร จะ
สามารถน าเสนอสินคา้ไดถู้กกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ ในส่วนของงานวิจยัในดา้นผลิตภณัฑผ์ูว้ิจยัได้
ท าการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าเพื่อน ามาพัฒนาสินค้าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ด้านการราคาได้
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วิเคราะห์จากนโยบายการตั้งราคา โดยจะใช้นโยบายราคาที่แตกต่างกัน (Variable Price 
Policy) และ นโยบายก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological-Pricing Policy) เนื่องจากสินคา้
กระเป๋าในแต่ละแบบมีการวิธีการท าที่แตกต่างกนัออกไป ซึ่งจะส่งผลต่างราคาที่แตกต่างกนั ตาม
ความยากง่ายในการผลิตออกมาในแต่ละแบบ และตัง้ราคาใหด้นู่าใจเพื่อดึงดูดความสนใจใหก้ัน
มาซือ้สินค้าและเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าอีกด้วย และในการช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการขาย จดัหาช่องทางแฟลตฟอรม์ออนไลนเ์พื่อขยายฐานลูกคา้ที่มากขึน้ และการเขียน
คอนเทนตท์ี่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว ้จะสามารถเพิ่มการมองเห็นและตดัสินใจซือ้สินคา้
ได ้

2.3.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ผู ้ประกอบการทุกแขนงด้านศึกษาเพื่อให้ถึง

รากฐานของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้ห็นการรบัรู ้ทัศนคติหรือการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ท าใหเ้ขา้ใจ
ผูบ้ริโภคมากขึน้ว่าผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร ซึ่งในปัจจุบนัไดเ้ปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้รโิภคจึงเป็นสิ่งส าคญั ซึ่งมีแนวคิดและทฤษฎีดงันี ้

Customer Journey คือประสบการณท์ี่ลูกคา้มีร่วมกับแบรนด ์ผ่านการมีส่วนร่วมในทุก
ช่องทางและทกุจดุสมัผสัตลอดระยะเวลาของลกูคา้ องคก์รสว่นใหญ่ใชช้่องทางหลายๆช่องทางใน
การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เช่น เว็บไซต์ อีเมล ์หรือ โซเชียลมีเดีย เพื่อสรา้งประสบการณ์ที่ ดี
ระหว่างลูกคา้กับองคก์ร การจัดการการเดินทางของลูกคา้ถือเป็นสิ่งส าคัญในการลดตน้ทุนการ
ด าเนินงาน ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ จนเกิดการสนับสนุนสินคา้หรือบริการ โดย
เสน้ทางการเดินทางของลกูคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้นัน้มีอยู่ดว้ยกนั 5 ขัน้ตอน คือ 

- ขั้นการสร้างการรับรู้ (Awareness) ผ่านโฆษณา โซเชียลมีเดียช่องทางต่างๆ 
หรือการประชาสมัพนัธใ์นที่ต่างๆ 

- ขั้นการพิจารณา (Consideration) ผ่าน เว็บไซต ์บทความ การท า SEO ต่างๆ 
- ขั้นการซื้อ (Purchase) ผ่านหน้ารา้นค้า แอปพลิเคชันการสั่งซือ้ออนไลน์ หรือ

พนกังานขาย 
- ขั้นการรักษาลูกค้า (Retention) ผ่านคปูองส่วนลด อีเมล ์พนกังานขาย การรีวิว

สินคา้ต่างๆ 
- ขั้นการสนับสนุนและบอกต่อ (Advocacy) การรีวิวต่างๆ ผ่านโพสตใ์นช่องทาง

โซเชียลมีเดีย เว็บไซตต่์างๆ หรือแบบปากต่อปาก (ปรีดี นกุลุสมปรารถนา, 2563ข) 
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ภาพประกอบ 5 Customer Journey  
ที่มา: เทรดี ้มารเ์ก็ตติง้ (2563) 

 
Awareness คือช่วงสรา้งการรบัรูใ้ห้แบรนด์เป็นที่ รูจ้ักในตลาด ช่องทางตลาดต่างๆที่

เหมาะสมที่จะท าใหช้่วงนีไ้ดแ้ก่ การท าการประชาสมัพันธท์ัง้ดา้นออฟไลนแ์ละออนไลน ์อย่างเช่น 
PR, โฆษณาวิทยุ ทีวี, Online ads (Display ads, Youtube ads เป็นตน้) เพื่อใหค้นที่พบเห็นเกิด
การรบัรูว้่าแบรนดม์ีตวัตนและเกิดการจดจ าเมื่อเห็นเป็นจ านวนหลายๆครัง้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

Consideration คือช่วงการพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆในช่วงนี ้หลังจากที่
ลกูคา้รูจ้ักแบรนด ์ก็ตอ้งมีการคน้ควา้หาขอ้มูลต่างๆเพื่อประกอบการตัดสินใจ อย่างเช่น โซเชียล
มีเดีย อย่าง Facebook, Instagram เพื่อดูขอ้มูลเพิ่มเติมต่างๆไม่ว่าจะเป็น ภาพรีวิว  คลิปวีดีโอ 
คอนเทนต ์และสื่อ อ่ืนๆ อย่างเช่น blogger ต่างๆ เพื่อเพิ่มความมั่นใจ 

Purchase คือช่วงการสั่งซือ้สินค้า หลังจากลูกค้าของคุณได้เปรียบเทียบข้อมูลจาก
โซเชียลมีเดีย ต่างๆ แลว้และตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนนีเ้ป็นสิ่งที่ส  าคญัมากๆในการปิดการขาย นั่นคือ
ช่องทางการขาย อย่างเช่น Website, หนา้รา้น, หรือ Facebook message, Direct message บน 
IG, Line Official account ซึ่งจะต้องมีขั้นตอนการสั่งซือ้ที่เข้าใจง่าย รวดเร็ว และปลอดภัยให้
ลกูคา้กลา้ตดัสินใจซือ้ 

Retention คือการซือ้ซ  า้ สรา้งแคมเปญ CRM ในการรักษาฐานลูกค้าเก่าจะเข้ามามี
บทบาท เพื่อใหลู้กคา้รูส้ึกพิเศษ มีคุณค่าและอยากจะสั่งซือ้สินคา้ซ า้กับแบรนด ์ยกตัวอย่างเช่น 
ค่ายมือถือชื่อดงัต่างมีแคมเปญ Privilege ของตนเอง ที่ดีลกบัรา้นอาหาร รา้นกาแฟ ต่างๆ เพื่อให้
ลกูคา้ที่ใชเ้ครือข่ายของตนเองมีสิทธิพิเศษอย่างเช่น สว่นลดต่างๆเพื่อใหล้กูคา้เกิดความประทบัใจ
และรูส้กึภมูิใจที่ไดใ้ชบ้รกิาร 
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Advocacy คือการจงรักภักดีต่อแบรนด์ ยกตัวอย่างเช่น ลูกค้ามือถือของ 2 แบรนด ์
Samsung และ Apple ต่างฝ่ายก็มีฐานลูกคา้ของตนเองที่มักจะติดตามและสั่งซือ้มือถือรุ่นใหม่ๆ
ของค่ายอยู่ตลอดเวลา และเมื่อมีผูใ้ชง้านมือถือฝ่ายตรงขา้มวิจารณข์อ้เสียหรือขอ้ดอ้ยของแบรนด์
ที่ตนเองใชอ้ยู่ก็มกัจะออกตวัปกป้อง เพื่อใหแ้บรนดไ์ม่ไดร้บัความเสียหาย ซึ่งหากแบรนดม์าถึงจุด
นีไ้ดก้็จะไดลู้กคา้ใหม่เรื่อย ๆ โดยการบอกปากต่อปากชักชวนกันมาใชส้ินคา้แน่นอน (เทรดี ้มาร์
เก็ตติง้, 2563) 

Customer Journey Map หรือ  แผนที่ การเดินทางของลูกค้าที่ แสดงให้ เห็ น ถึ ง
ประสบการณ์ที่ลูกค้ามีต่อองคก์ร ช่วยบอกเล่าเรื่องราวของประสบการณ์ของลูกค้ากับแบรนด์
ตัง้แต่แรกสดุไปจนถึงการสรา้งความสมัพนัธใ์นระยะยาว โดยในขัน้ตอนแรกจะน าเสนอสินคา้และ
บริการและก็มีผูส้นใจในสินคา้ซือ้ไป แต่เมื่อเจาะไปในรายละเอียดแลว้เสน้ทางการเดินทางของ
ผู้บริโภคแล้ว ค่อนข้างจะซับซ้อนและมีความหลากหลาย ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับธุรกิจได้
หลากหลายวิธี และไม่ไดเ้ริ่มจากจุดเริ่มตน้เดียวกัน เช่น กิจกรรมการตลาด การคน้หาผ่านทาง
โซเชียลมีเดีย ศูนย์บริการลูกค้า หรือแคมเปญโฆษณาประเภทต่างๆ ดังนั้นการท าแผนที่การ
เดินทางของลูกคา้นั้นจะท าให้แน่ใจได้ว่าธุรกิจจะไม่พลาดในทุกๆจุดสัมผัส ( touchpoint) หรือ
ประสบการณ ์(experience) ในตลอดเสน้ทางการเดินทางของลกูคา้ ซึ่งมีขัน้ตอน 6 ขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ระบุลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Persona) ถือเป็นขัน้ตอนแรกที่ส  าคญัที่สดุ
ในการระบุตัวละครสมมติหรือตัวละครในอุดมคติที่จะเป็นกลุ่มเป้าหมายในการซือ้สินค้าและ
บริการ โดบก าหนดว่าพวกเขาเป็นใคร ตอ้งการอะไร และพวกเขาจะติดต่อสื่อสารกับเราผ่านจุด
สมัผสัใดไดบ้า้ง ซึ่งขอ้มลู Persona ที่ประกอบไปดว้ย ความสนใจ จุดมุ่งหมายในชีวิต ปัญหาของ
ลูกค้า แรงจูงใจ ความท้าทาย ความต้องการและความคาดหวัง เครื่องมือสื่อสารที่ใช ้รูปแบบ
เนือ้หาที่ชอบอ่าน แบรนดท์ี่ชื่นชอบ ลว้นน ามาเป็นขอ้มลูในการท าแผนที่การเดินทางของลกูคา้ได ้  

ขัน้ตอนที่ 2 ระบกุระบวนการของลกูคา้ (Customer Phases) หลงัจากที่ระบคุณุลกัษณะ
ของกลุ่มเป้าหมาย (Persona) เสร็จสิน้แลว้ จึงระบุ กระบวนการของลกูคา้ โดยแผนที่การเดินทาง
ของลูกคา้นั้นเกิดมาจากกระบวนการต่างๆของลูกคา้ โดยในแต่ละขัน้ตอนนัน้จะแสดงใหเ้ห็นถึง
เปา้หมายที่ลกูคา้ตอ้งการจากการเดินทางทัง้หมด ตัง้แต่ขัน้ตอนการหาขอ้มลู ไปจนถึงขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ ดว้ยการตัง้ค าถามที่ว่าลกูคา้จะหาเจอไดอ้ย่างไร ลกูคา้จะซือ้สินคา้หรือบรกิารเมื่อไหร ่
ลกูคา้จะหาซือ้สินคา้หรือหาขอ้มลูจากที่ไหน โดยกระบวนการโดยทั่วไปของลกูคา้จะมีอยู่ดว้ยกนั 7 
ขัน้ ดงันี ้ 
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1. การหาขอ้มลูสินคา้และบรกิารของแบรนด ์
2. การคน้หารายละเอียดสินคา้และบรกิารของแบรนด ์
3. การเปรียบเทียบกบัตวัเลือกที่มี ผ่านการรีวิวหรือ การสอบถามคนรูจ้กั 
4. การพิจารณาก่อนการตดัสินใจซือ้ 
5. การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ 
6. เกิดการซือ้ซ  า้ จากประสบการณท์ี่ไดร้บัจากการใชส้ินคา้และบรกิาร 
7. การบอกต่อกับเพื่อนๆหรือคนรูจ้ัก จากการที่ได้รบัประสบการณ์ดีๆจากการใช้

สินคา้หรือบรกิาร 
ขั้นตอนที่ 3 ระบุจุดสัมผัสของลูกคา้ที่ลูกค้าจะติดต่อกับเรา  (Touchpoints) จุดสัมผัส

ของลูกคา้กล่าว คือ จุดที่ลูกค้าติดต่อกับแบรนดต์ัง้แต่ตน้กระบวนการจนจบกระบวนการ ลูกคา้
อาจคน้หาธุรกิจผ่านช่องทางออนไลนห์รือในโฆษณา เยี่ยมชมผ่านเว็บไซต ์หรือติดต่อฝ่ายบริการ
ลกูคา้ การระบุจุดสมัผัสนัน้จึงเป็นขัน้ตอนที่ส  าคัญในการสรา้งแผนที่การเดินทางของลูกคา้ และ
ตอ้งท าใหแ้น่ใจว่าลกูคา้จะพงึพอใจในทกุขัน้ตอน 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 6 Customer Journey Map 

ที่มา: ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2563ข) 
 
ขัน้ตอนที่ 4 ท าวิจยัเพื่อคน้หาขอ้มลู เช่น การท าแบบสอบถาม การสมัภาษณ ์หรือวิธีการ

วิจยัต่างๆ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูประสบการณท์ี่ลกูคา้เคยพบเจอประสบมา จะช่วยใหเ้ราสามารถรู้
ถึงเส้นทางการเดินทางและประสบการณ์ของลูกค้าแต่ละประเภท ในการพัฒนาช่องทางการ
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สื่อสาร แกไ้ขปัญหาที่ลกูคา้พบเจอ และอาจจะน ามาสู่การพฒันาสินคา้และบริการได ้ดว้ยการหา
ขอ้มลูดงันี ้

- จดุมุ่งหมายของลกูคา้คืออะไร  
- พวกเขาตอ้งการวิธีการแบบไหน 
- ขัน้ตอนต่างๆ ที่ลกูคา้ตอ้งการในแต่ละขัน้ของจดุสมัผสัเป็นอย่างไร 
- ลกูคา้รูส้กึอย่างไรและมีประสบการณอ์ย่างไรกบัจดุสมัผสัแต่ละจดุ  
- ลกูคา้มีความคิดเห็นอย่างไรในแต่ละขัน้ตอน 
- ลกูคา้ใชร้ะยะเวลานานเพียงใดในแต่ละจดุสมัผสั 

ขัน้ตอนที่ 5 ระบุจุดที่ไม่เชื่อมโยงกนั เมื่อเขา้ใจถึงจุดมุ่งหมายของกลุ่มลูกคา้และทราบ
ถึงจดุสมัผสัต่างๆแลว้ ก็สามารถเห็นภาพรวมของประสบการณล์กูคา้ต่อธุรกิจได ้ซึ่งแต่ละธุรกิจก็มี
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน โดยมีตัวตนและบุคลิกของกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกัน แผนที่การ
เดินทางแต่ละขัน้ตอนจะช่วยใหร้ะบถุึงจดุที่ไม่เชื่อมโยงกนัที่เกิดกบัลกูคา้แต่ละคนจากจดุสมัผสัแต่
ละจุด โดยสามารถทดลองตั้งจากค าถามเหล่านี ้ เช่น จุดสัมผัสไหนบ้างที่มีโอกาสเกิดจุดที่ไม่
เชื่อมโยงกนัขึน้ ลกูคา้เลือกที่จะไม่ซือ้สินคา้จากจดุนีห้รือไม่ หรือ ลกูคา้รูข้อ้มลูเพียงพอหรือไม่ จาก
สิ่งที่เราน าเสนอไป ถา้ไม่เพียงพอแลว้เราจะตอ้งท าอย่างไร 

ขัน้ตอนที่ 6 แกไ้ขปัญหาเป็นขั้นสุดทา้ยที่น าขอ้มูลทุกอย่างที่ไดจ้ากการท า Customer 
Journey เพื่อน ามาแกไ้ขและปรบัปรุงประสิทธิภาพของแผนที่การเดินทางของลูกคา้ ซึ่งจะส่งผล
ผลดีกบัธุรกิจส าหรบัความคุม้ค่าดา้นการลงทุนในหลายๆดา้น และมีความจ าเป็นที่จะตอ้งร่วมกนั
ท างานเป็นทีมและแบ่งปันใหผู้ม้ีสว่นไดส้่วนเสียอ่ืนๆไดร้บัทราบขอ้มลูด้วยเช่นเดียวกนั (ปรีดี นุกุล
สมปรารถนา, 2563ข) 

จากการศกึษา Customer Journey จะตอ้งเขา้ใจเสน้ทางเดินทางของลกูคา้ตัง้แต่การหา
ขอ้มูลปสู่การตัดสินใจซือ้สินคา้ กลบัมาซือ้ซ  า้ และบอกต่อปากต่อปาก ซึ่งยิ่งรูจ้กัมากขึน้เท่าไร ก็
จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็ว ส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
และในส่วนของงานวิจัยนีจ้ะเรียนรูแ้ละท าความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน ามาพัฒนาสินคา้ให้
ตรงกับความตอ้งการลูกคา้มากที่สุด ดึงฐานลูกคา้เดิมกลบัมาและสรา้งฐานลูกคา้ใหม่จากการ
บอกต่ออีกดว้ย 

2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
เสาวรา อังกลมเกลียว (2554) ศึกษาเรื่องการวางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์ข้าวเม่า

กระยาสารทของกลุ่มแม่บา้นเกษตรกรบา้นน า้ออ้ม อ าเภอเกษตรวิสยั จังหวดัรอ้ยเอ็ด โดยศึกษา
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พฤติกรรมการบริโภคขา้วเม่ากระยาสารท และความตอ้งการต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซือ้ขา้วเม่ากระยาสารทของผูบ้ริโภค ในเขตเทศบาลเมืองรอ้ยเอ็ด จงัหวัดรอ้ยเอ็ด ผล
การศึกษาพบว่าพฤติกรรมของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มีวัตถปุระสงคเ์พื่อซือ้มารบัประทานเอง และผูซ้ือ้
เองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ โดยใหค้วามส าคัญกับรสชาติของผลิตภัณฑ ์ซือ้จากรา้นคา้
ทั่วไป และเลือกแหล่งซือ้จากที่มีความสะดวก ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกับสินคา้ OTOP จากงาน
แสดงสินค้า OTOPและงานเทศกาลต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคมีความพอใจต่อคุณภาพระดับสูงของ
ผลิตภัณฑ์ข้าวเม่ากระยาสารทในตลาดปัจจุบัน และตัดสินใจว่าจะกลับมาซือ้อีก ส่วนความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาด ในประเด็นหลกัพบว่า มีความตอ้งการในเรื่อ ง
รสชาติของผลิตภณัฑ ์ความสะอาด ความสดใหม่ของผลิตภณัฑ ์การแสดงวนัที่ผลิตและหมดอายุ
บนบรรจุภัณฑ์ การตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ โดยผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายตามงาน
แสดงสินค้า OTOP งานเทศกาลต่างๆและร้านค้าทั่ วไป และการส่งเสริมการตลาด โดยมี
ผลิตภัณฑ์ให้ทคลองชิม วางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์ข้าวเม่ากระยาสารทของกลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกรบา้นน า้ออ้มประกอบดว้ย 5 โครงการ เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑข์า้วเม่ากระยาสารท 

วทันยา ศรีตระกูล (2555) การศึกษาเรื่องการวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเสือ้ผา้
ส าเร็จรูปผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของรา้น Lullaby shop มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายเสื ้อผ้า
ส าเร็จรูปผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของรา้น Lullaby Shop การศึกษาเพื่อเพิ่มยอดขายประกอบไปดว้ย 
การศึกษาถึงสถานการณปั์จจบุนัโดยการวิเคราะหส์ิ่งแวดลอ้มภายนอก สิ่งแวดลอ้มภายในองคก์ร 
สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน อีกทั้งยังท าการศึกษาและวิเคราะห์ด้านการตลาด โดยอาศัย
แบบสอบถาม 400 ชุด นอกจากนีย้ังไดว้ิเคราะหส์าเหตุของปัญหาโดยอาศยัแผนผังกา้งปลา ผล
การศึกษาพบว่าสาเหตุที่ท าใหย้อดขายลดลงนั้นมาจากการขาดการส่งเสริมทางการตลาด การ
แจง้รายละเอียดสินคา้ไม่เพียงพอและสินคา้ยงัไม่มีความหลากหลายเพียงพอต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ และผลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ18-22 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปผ่านช่องทาง 
Facebook โดยจะตัดสินใจซือ้เมื่อมีการส่งเสริมการตลาดที่ดี และสินคา้ตอ้งมีความหลากหลาย
พรอ้มทัง้มีความน่าเชื่อถือในการสั่งซือ้สินคา้ เมื่อทราบถึงสาเหตุแลว้ จึงน ามาสู่การวางแผนทาง
การตลาดโดยจัดท าโครงการต่างๆ ประกอบดว้ยโครงการดังนี ้1) จัดท าโปรโมชั่นคือฟรีค่าจัดส่ง
สินค้าเมื่อซือ้ครบ 1,200 บาท 2) เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยใช้ทาง Instagram 3) จัด
โปรโมชั่นการส่งเสริมการขายโดยการแจกของแถม 4)สินค้าหลากหลายที่มาพรอ้มกับความ
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ทนัสมยั และ 5) ใส่ใจในทกุระบวนการท างาน โดยโครงการดงักล่าวเนน้การส่งเสรมิการตลาดเพื่อ
เพิ่มยอดขายของปี 2555 ใหไ้ดร้อ้ยละ 10 ตามเปา้หมาย 

จิตพนธ ์ชมุเกต ุ(2560) การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาขอ้มลูพืน้ฐานและพฒันา
ตน้แบบผลิตภัณฑข์องหมู่บา้นไทยมุสลิม อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี ที่แสดงถึงคุณค่าและอัต
ลกัษณข์องชุมชน นอกจจากนีย้งัศึกษาแนวทางการจดัการผลิตภัณฑ์ จากภูมิปัญญาทอ้งถิ่นของ
หมู่บา้นไทยมสุลิม อ าเภอชะอ า จงัหวดัเพชรบุรี ส  าหรบัเป็นแนวทางสง่เสริม เพื่อใหชุ้มชนน าไปใช้
ประโยชนใ์นอนาคต ผลการวิจยัพบว่า ผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่ในชุมชนนัน้ ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑแ์ปรรูปจาก 
งานศิลปหัตถกรรม ผลิตภัณฑ์จากบวบหอม ผลิตภัณฑ์จากใบตะโก เป็นตน้ วัสดุส่วนใหญ่เป็น
วัสดุที่มีอยู่ในท้องถิ่น ส าหรบัการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าของหมู่บ้านไทยมุสลิม 
อ าเภอชะอ า จงัหวดัเพชรบรุี โดยผสมผสานกบัภูมิปัญญาทอ้งถิ่นนัน้ พบว่า ผลิตภณัฑท์ี่พฒันาขึน้ 
ควรสื่อใหเ้ห็นถึงผลิตภณัฑ ์ที่เกิดมาจากภูมิปัญญาทอ้งถิ่นและสามารถเพิ่มมลูค่าใหก้บัผลิตภณัฑ์
ได ้ท าใหผ้ลิตภณัฑน์ัน้ดมูีคณุค่า มีมาตรฐาน มีเอกลกัษณโ์ดดเด่นเนน้เรื่องราว วิถีการด าเนินชีวิต
ของชาวบ้านไทยมุสลิม และอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม ซึ่งจะท าให้เศรษฐกิจในชุมชนแข็งแรงขึน้ น า
รายไดใ้หก้ับชาวบา้นมากยิ่งขึน้ ส  าหรบัแนวทางการจัดการผลิตภัณฑจ์ากภูมิปัญญาทอ้งถิ่นของ
ชมุชนมสุลิม สามารถแบ่งออกเป็น 3 สว่น สว่นแรกคือ การเพิ่มมลูค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑช์มุชน ที่
ประกอบดว้ย การเรียนรู ้ภูมิปัญญา การรวมกลุ่ม และการเป็นน า้หนึ่งใจเดียวกัน ส่วนที่สอง คือ
กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑช์ุมชน โดยพิจารณาถึงทุนของชุมชน การส ารวจตลาด และส่วนที่ 3 
เป็นการจดัการชุมชนเพื่อรองรบัการพัฒนาผลิตภณัฑ์ที่เก่ียวขอ้งกับการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของ
ชมุชน และระบบการเรียนรูโ้ดยมีภมูิปัญญาทอ้งถิ่นเป็นแกนกลาง 

อมรรตัน ์อดุมเรืองเกียรติ (2546) การวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาแนวทางการสื่อสาร
เพื่อสรา้งอตัลกัษณด์า้นศิลปหตัถกรรมเครื่องป้ันดินเผา โดยมุ่งเนน้ที่การใหค้วามหมายและคณุค่า
ของชาวชุมชนเกาะเกร็ด และเพื่อทราบถึงกระบวนการถ่ายทอดทางวฒันธรรมและอัตลกัษณ ์ซึ่ง
ส่งผลต่อความเป็นชุมชนเข้มแข็ง  โดยการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
สมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มูลหลกัในชุมชน คือกลุ่มคนรุ่นเก่า รุ่นกลางและรุ่นใหม่ที่มีส่วนเก่ียวขอ้งในการ
ผลิตงานศิลปหตัถกรรมเครื่องป้ันดินเผาของชมุชน จ านวน 29 ราย 

ผลการวิจยัพบว่า คนรุ่นกลางเป็นกลุ่มที่มีบทบาทในการสื่อสารมากที่สดุ ในขณะที่กลุ่ม
คนรุน่ใหม่มีการต่อตา้นพลงัอ านาจการครอบง าจากคนรุน่กลางและพยายามรกัษาพืน้ที่ของตนเอง
ไวโ้ดยใชก้ลยุทธก์ารต่อรอง มีการสรา้งผลงานศิลปหัตถกรรมเครื่องขึน้ดินเผาที่บ่งบอกอัตลกัษณ์
เฉพาะบคุคลมากขึน้ 
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ส่วนการให้ความหมายและคุณ ค่าในอัตลักษณ์ ร่วม กับด้าน ศิลปหัตถกรรม
เครื่องป้ันดินเผาของชุมชนนัน้ พบว่าชาวชุมชนเกาะเกรด็มีความภมูิใจในอตัลกัษณข์องชนชาติคน
มอญ ที่มีการสื่อสารผ่านงานศิลปหตัถกรรมเครื่องขึน้ดินเผาเก่าแก่ที่ช่วยสรา้งชื่อเสียงใหแ้ก่ชุมชน 
รวมทั้งความภาคภูมิใจในการได้เป็นสัญลักษณ์ของจังหวัดนนทบุรี นอกจากนีอ้ัตลักษณ์ร่วม
ดังกล่าวยังมีคุณ ค่าต่อชาวชุมชนเกาะเกร็ดด้านอรรถประโยชน์ของงานศิลปหัตถกรรม
เครื่องป้ันดินเผาในการใชส้อยและแลกเปลี่ยน ที่ส่งผลใหเ้กิดการสรา้งรายได ้ตามลกัษณะของ
เศรษฐกิจวฒันธรรมนิยมในปัจจบุนั 

ดา้นกระบวนการสืบทอดทางวัฒนธรรม พบว่ากลุ่มคนรุ่นเก่าและรุ่นกลาง ท าหน้าที่
เชื่อมโยงใหค้นในชุมชนเขา้มามีส่วนรว่มค ารงรกัษาอตัลกัษณร์่วมของชุมชน ดว้ยการผลิตซ า้และ
ปรับเปลี่ยนอัดลักษณ์ด้านศิลปหัตถกรรมเครื่องขึน้ดินเผา แต่ในกลุ่มคนรุ่นใหม่จะใช้ความ
พยายามในการสืบทอดทางวัฒนธรรม โดยการเรียนรูแ้ละการสรา้งอัตลักษณ์เฉพาะของงาน
ศิลปหตัถกรรมเครื่องป้ันดินเผาในแบบของตนเอง 

ทศันา หงษ์มา (2553) งานวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อ  1. ศึกษาศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ซื ้อนค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี  2. ศึกษาระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ OTOP ที่ผลิตโดย
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรีของผูบ้ริโภค 3. ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ 
OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมซนเกาะเกร็ดจงัหวดันนทบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค และ 4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้สินคา้ OTOP ที่ผลิต โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี กลุ่มประชากร
ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ซือ้/เคยซือ้สินคา้ OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
ขนาคกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใชว้ิธีการชุ่มตัวอย่างแบบใชว้ิจารณญาณ (Judgment Sampling) 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลไดแ้ก่ แบบสอบถาม วิเคราะหข์อ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเยี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนมุานคือ Chi-Square 

ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้ OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็น
สว่นมาก รวมทัง้เป็นนกัเรียน/นกัศกึษา และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต ่ากว่า  

พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า OTOP พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซือ้สินค้า OTOP 
ประเภทอาหารเพื่อเป็นของฝากหรือของที่ระลกึ ซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสดุช่วงเวลาเลือกซือ้เป็นวนัเสาร ์
- วนัอาทิตย ์และซือ้ทนัทีเมื่อเห็นสินคา้ 
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ระดับความความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้สินคา้ OTOP โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งหากพิจารณาระดบัความส าคัญของปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ OTOP ในแต่ละดา้นสามารถเรียงล าดบัจาก
มากไปหาน้อยได้ดังนี ้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัด
จ าหน่าย 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนของผูบ้ริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซือ้
สินค้า OTOP ส าหรับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซือ้สินคา้ OTOP ยกเวน้ เพศ อายุ อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมคา้นลกัษณะในการเลือกซือ้ 
สินคา้ OTOP ยกเวน้ระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย มีผลต่อ
พฤติกรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP ในการเลือกซือ้สินค้า OTOP ยกเวน้ด้านการส่งเสริม
การตลาด ส าหรบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมดา้นวัตถุประสงคใ์นการเลือกซือ้สินคา้ OTOP ที่ ยกเวน้
ดา้นราคา และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมด้านลักษณะในการเลือกซือ้สินค้า OTOP ยกเว้นด้านการจัด
จ าหน่าย 

 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การวางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้น
ชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยโดยใชว้ิธีการด าเนินการแบบผสมทั้งการวิจัยเชิง
คุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งโดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคการ
สมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมการซือ้ไปจนถึงรสนิยมการ
บริโภคกระเป๋าของกลุ่มเป้ามายว่าลูกคา้ชอบซือ้กระเป๋าประเภทใด การเลือกซือ้สินคา้ที่ถกูใจ รวม
ไปถึงประสบการณ์ที่ลูกค้าซือ้กระเป๋า จากนั้นจึงน าบทสัมภาษณ์ที่ได้มาวิเคราะห์ผ่านการท า  
Persona และ Customer Journey จากนั้นน าขอ้มูลในส่วนนีไ้ปออกแบบแบบสอบถามเพิ่มเติม
ภายใตท้ฤษฎีส่วนผสมการตลาด (4PS) ทัง้ดา้นการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละการวางแผนการตลาด
ออนไลน์ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) ดว้ยการสุม่กลุม่ตวัอย่างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire)  

ในการท าวิจัยแบบผสมเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณนั้น จะช่วยให้ได้มาซึ่ง
ผลการวิจัยที่ครอบคลุมและชัดเจนของวัตถุประสงคท์ี่ก าหนดไดม้ากที่สุด โดยงานวิจัยนีมุ้่งเน้น
ความสนใจในการศึกษาพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละแนวทางการวางแผนการตลาดผลิตภัณฑก์ระเป๋า
สานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี โดยใชเ้ทคนิคการสมัภาษณเ์ชิงลึก 
(In-depth Interview) เป็นวิธีหลกั ร่วมกบัการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใหไ้ดผ้ลการ
วิเคราะหข์อ้มลูที่แม่นย าและมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ โดยผูว้ิจยัมีขัน้ตอนการด าเนินการดงันี ้

1. ศึกษาค้นควา้ทฤษฎี เอกสารวารสาร หนังสือ และงานงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อท า
ความเขา้ใจเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการวิเคราะหก์ารตลาด 

2. ตัง้แนวค าถามที่ไดจ้ากแหล่งขอ้มูลที่ศึกษาคน้ควา้ ส าหรบัการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) เพื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าของผูบ้รโิภค 

3. สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มเป้าหมายที่คน้หาจากแหล่งโซเชียล
มีเดียต่างๆ โดยจะสมัภาษณจ์นกว่าจะไดข้อ้มลูที่ไม่แตกต่างกนัแลว้  

4. น าขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มาวิเคราะหภ์ายใตแ้นวคิด
ทฤษฎี Persona และ Customer Journey เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และท า
แบบสอบถามต่อไป 

5. พัฒนาผลิตภัณฑแ์ละออกแบบผลิตภัณฑต์น้แบบ 4 แบบ ส าหรบัน าไปสอบถามใน
แบบสอบถาม 
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6. น าขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการพัฒนาผลิตภัณฑ์มาท าแบบสอบถามกับ
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 คน เพื่อทราบถึงความชอบรูปแบบผลิตภณัฑ ์สี ขนาด และพฤติกรรม
การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์โดยตัง้ค าถามภายใตท้ฤษฎีสว่นผสมการตลาด (4PS)  

7. น าผลจากการท าแบบสอบถาม มาทดสอบในตลาดจริง โดยการมีการสื่อสารแบรนด ์
แนวคิดในการท าแบรนด ์เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ที่แทจ้ริงส าหรบัธุรกิจการสานพลาสติก และสามารถ
วางแผนการตลาดในอนาคตต่อไป 

เกณฑก์ารคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจัยครัง้นีม้ีการก าหนดเกณฑใ์นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการวิเคราะห ์

STP กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด คือ กลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนที่เริ่มมีรายไดห้รือ First Jobber อาย ุ
19 – 25 ปี เพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดันนทบุรี ที่มีความสนใจในกระเป๋า รวมถึง
การมีพฤติกรรมการซือ้หรือเปลี่ยนกระเป๋าอย่างบ่อยครัง้ ซึ่งกลุ่มคนเหล่านีม้ีรายไดท้ี่ไม่สงูมากนัก 
ไม่ผูกติดกบัแบรนดส์ินคา้ ท าใหก้ารตดัสินใจในการเลือกซือ้กระเป๋าไดง้่ายขึน้ เพราะไม่ไดย้ดึติดว่า
จะเป็นแบรนดใ์ด อีกทั้งกลุ่มคนในเขตกรุงเทพมหานครค่อนขา้งเป็นผูน้  ากระแสแฟชั่น เนื่องจาก
ความเขา้ถึงของกระแสต่างๆ เขา้ถึงเรว็กว่าพืน้ที่อ่ืน ๆ และกลุ่มคนในเขตจงัหวดันนทบุรีจะมีความ
เขา้ใจขอ้มลูของจงัหวดันนทบุรีและเป็นพืน้ที่ใกลเ้คียงกรุงเทพมหานคร ท าใหก้ารรบักระแสนิยมได้
อย่างรวดเร็วใกล้เคียงกับคนในเขตกรุงเทพมหานคร จึงท าให้กลุ่มคนที่มีลักษณะข้างต้นเป็น
กลุม่เปา้หมายหลกัของการวิจยัครัง้นี ้ซึ่งเกณฑก์ารคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างมีรายละเอียดดงันี ้

1. ตอ้งเป็นกลุ่มคนเพศหญิง อายุระหว่าง 19 – 25 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดนนทบุรี 

2. กลุม่คนที่ชื่นชอบแฟชั่นกระเป๋า และชอบซือ้กระเป๋าแบบต่างๆหลากหลาย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ 
งานวิจยัในสว่นนีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพที่ใชเ้ทคนิคการสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-depth 

interview)  กับอายุ 19 – 25 ปี เพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดนนทบุรี ที่มีความ
สนใจกระเป๋า มีพฤติกรรมในชอบซือ้กระเป๋าและเปลี่ยนกระเป๋าบ่อยๆ และข้อมูลเกณฑ์การ
คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายประกอบการพิจารณา เพื่อน าข้อมูลการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ผ่าน 
Customer Persona และ Customer Journey เป็นการท าความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายและเขา้ถึง
ประสบการณ์ของกลุ่มลูกค้า จากนั้นน าข้อมูลที่วิเคราะห์ได้ไปออกแบบสอบถามเพื่อใช้เป็น
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เครื่องมือเชิงปริมาณต่อไป ก่อนการน ามาพฒันาผลิตภณัฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ซึ่งรายละเอียด
ในการวิจยัเชิงคณุภาพมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

เทคนิคการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth interview) กบักลุ่มตัวอย่างและเกณฑเ์ลือก
กลุ่มตัวอย่างขา้งตน้ เป็นการสมัภาษณ์แบบค าถามปลายเปิด ขึน้อยู่กับสถานการณ์นัน้ๆ โดยใน
การสัมภาษณ์จะใช้หลัก 5W1H กล่าวคือ ค าย่อของขอ้ค าถาม What? Who? Where? When? 
Why? How? ซึ่งเป็นระบบชุดค าถามเพื่อรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดที่จ  าเป็นในการท าการตลาดเพื่อ
ระบุลกัษณะที่แทจ้ริงของปัญหาและพฤติกรรม การตดัสินใจอย่างแม่นย า  ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใชใ้น
การรวบรวมขอ้มลูหรือเหตกุารณต่์างๆ วิเคราะหข์อ้เท็จจริงและน าเสนอเป็นกรอบค าถามที่ชดัเจน 
รวมทั้งเป็นการคัดกรองขอ้มูลที่ไม่ตอ้งการ ท าใหไ้ดข้อ้มูลที่ครบถว้นมีประโยชนแ์ละถูกตอ้งมาก
ที่สุด เพื่อน าไปสู่การตั้งค าถามที่ตอบโจทย์การวิจัยให้มากที่สุด โดยการสัมภาษณ์อยู่ภายใต้
วัตถุประสงคท์ี่ก าหนด คือ เพื่อคน้หาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการวางแผนการตลาด 
กระเป๋าสานพลาสติก ชมุชนเกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี โดยแนวประเด็นค าถามมีดงันี ้

1. ค าถามเก่ียวกบัภมูิหลงัพืน้ฐานของกลุม่ตวัอย่าง อาทิ เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ เป็น
ตน้ 

2. ค าถามเก่ียวกับทัศนคติและรสนิยมเก่ียวกับการแต่งตัวไปจนถึงการบริโภค
กระเป๋า 

3. ค าถามเก่ียวกบัทศันคติและความเขา้ใจต่อผลิตภณัฑจ์กัสาน อาทิ ลกูคา้รูจ้กัหรือ
เคยเห็นผลิตภณัฑจ์กัสานจากที่ใด ชอบมากนอ้ยเพียงใด เป็นตน้ 

4. ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋า อาทิ ตัง้แต่การคน้หาไปจนถึงเจอสินคา้
ที่ตอ้งการ ทัง้ทางหนา้รา้นและออนไลน ์เป็นตน้ 

ทัง้นีใ้นการสมัภาษณ์จะถามตามแนวค าถามที่ตัง้ไวเ้พื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์
มากที่สุด โดยในระหว่างการสมัภาษณ์จะใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 45 - 60 นาที และ
จ านวนผูใ้หส้มัภาษณจ์ะยดึตามขอ้มลูที่ไดจ้ากการสมัภาษณ ์จะหาขอ้มลูจนกว่าจะไม่มีค  าตอบที่
แตกต่างแลว้ หรือถา้สมัภาษณไ์ดข้อ้มลูใหม่ๆจะคน้หาผูส้มัภาษณไ์ม่เกิน 10 คน 

ขั้นตอนการเก็บข้อมูล 
ผูว้ิจัยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ก าหนดไว ้ โดยในส่วนของ

การสมัภาษณจ์ะคน้หาผูใ้หส้มัภาษณจ์ากการคน้หาผูท้ี่สนใจใหข้อ้มลู โดยพบเจอโดยบงัเอิญจาก
ในอินสตาแกรม ที่แสดงไลฟ์สไตลท์ี่ชอบกระเป๋าอย่างชัดเจน และกลุ่มคนรูจ้ักในพืน้ที่เขตจงัหวัด
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นนทบุรี ระยะในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ 10 วัน ตั้งแต่วันที่ 19 – 28 มกราคม 2565 ซึ่ง
ขัน้ตอนการเก็บขอ้มลูมีดงันี ้

1. ผู้วิจัยรวบรวมเอกสารและข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูล
ประเภทเอกสาร และงานวิจยั เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกับการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการวิเคราะห์
การตลาด จากนัน้น ามาเป็นแนวทางในการถามค าถามเจาะลกึกบักลุม่ตวัอย่างที่ก าหนดไวข้า้งตน้ 

2. ผูว้ิจยัคน้หากลุ่มตวัอย่างจากการคน้หาผูท้ี่สนใจใหข้อ้มลู โดยพบเจอโดยบงัเอิญ
จากในอินสตาแกรม ที่แสดงไลฟ์สไตลท์ี่ชอบกระเป๋าอย่างชัดเจน และกลุ่มคนรูจ้ักในพืน้ที่เขต
จงัหวดันนทบรุี 

3. พอพบกลุ่มตัวอย่างแล้ว จึงขออนุญาตสัมภาษณ์เชิงลึก นัดวัน เวลาที่พรอ้ม
สมัภาษณ์ โดยจะสัมภาษณ์ออนไลนผ์่านทาง Zoom นอกจากนีร้ะหว่างการสัมภาษณ์จะมีการ
บันทึกเสียง จดบันทึกการสนทนา ซึ่งตอ้งไดร้บัความยินยอมจากผูใ้หส้ัมภาษณ์ โดยสัมภาษณ์
แบบถามค าถามปลายเปิด ขึน้อยู่กบัสถานการณน์ัน้ๆ ตามแนวค าถามที่ก าหนดไวข้า้งตน้ เพื่อให้
ครอบคลมุวตัถปุระสงคท์ี่ก าหนดไว ้

4. น าผลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะหโ์ดยท า Persona และ Customer Journey 
เพื่อใหเ้ขา้ใจกลุม่เปา้หมายไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ 

5. ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ Persona และ Customer Journey และ
ออกแบบกระเป๋าตน้แบบ 4 แบบ เพื่อน าไปออกแบบ แบบสอบถามต่อไป โดยใชเ้วลาประมาณ 22 
วนั ตัง้แต่ 29 มกราคม 2565 ถึง 19 กมุภาพนัธ ์2565 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร 
ในการศึกษาครัง้นีไ้ดก้ าหนดกลุ่มประชากร คือ กลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนที่เริ่มมี

รายไดห้รือ First Jobber อายุ 19 – 25 ปี เพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดนนทบุรี 
ดงันี ้ 
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ตาราง 1 จ านวนประชากรเพศหญิง อาย ุ19 – 25 ปี 

จังหวัด จ านวนประชากรเพศหญิงอายุ 19 – 25ปี (คน) 
กทม. 238,555 
นนทบรุี 53,695 
รวม 292,250 

ที่มา: กรมการปกครอง ส านกับรหิารการทะเบียน (2565) 

 
กลุ่มตัวอย่าง 
การค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่าง หลักการค านวณของ Taro 

Yamane (1976, อา้งใน รุตธมิต โพธิรงัษี, 2556) ดงันี ้

n = 
𝑁

1+𝑁(𝑒2)
 

 
โดย N คือ จ านวนประชากรทัง้หมด 
      n คือ จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
      e คือ ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ก าหนด  
ก าหนดใหม้ีความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตวัอย่าง 0.05 

ปริมาณแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่น ามาประเมินผลตอ้งอยู่ในระดบัที่ยอมรบั
ไดต้ามนบัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 คือ ตอ้งมีค านวนเท่ากบัหรือมากกว่าจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ที่ค  านวณไดข้ึน้ไป จึงจะเป็นจ านวนที่สามารถน ามาประมวลผลเป็นตัวแทนของกลุม่ประชากรได ้

แทนค่าในสตูร   n = 
𝑁

1+𝑁(𝑒2)
 

 

   n = 
𝟐𝟗𝟐,𝟐𝟓𝟎

1+𝟐𝟗𝟐,𝟐𝟓𝟎(0.052)
 

 
     n = 399.99 
     n ≈ 400 

ดงันัน้ ปริมาณแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่น ามาประเมินผลตอ้งอยู่ในระดับที่
ยอมรบัไดต้ามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ตอ้งมีจ านวนเท่ากับหรือมากกว่าจ านวนกลุ่ม
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ตวัอย่างที่ค  านวณได ้คือ 400 ตวัอย่าง ซึ่งนอกจากนีย้งัจ ากดัขอบเขตเพื่อน ามาพิจารณาเพื่อเติม
จากการวิเคราะห ์STP Marketing คือ ผูม้ีความสนใจกระเป๋า มีพฤติกรรมในชอบซือ้กระเป๋าและ
เปลี่ยนกระเป๋าบ่อยๆ และเกณฑก์ารคดัเลือกตัวอย่างอย่างขา้งตน้ จึงเป็นจ านวนที่สามารถน ามา
ประมวลผลเป็นตวัแทนของกลุม่ประชากรได ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ศึกษากลุ่มตัวอย่าง โดยจะท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เพื่อใหไ้ดผู้ต้อบแบบสอบถามที่มีลกัษณะตรงกบัความตอ้งการคือ กลุ่มนกัศึกษาและ
กลุ่มคนที่เริ่มมีรายไดห้รือ First Jobber อายุ 19 – 25 ปี เพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดนนทบุรี ที่มีความสนใจกระเป๋า มีพฤติกรรมในชอบซือ้กระเป๋าและเปลี่ยนกระเป๋าบ่อยๆ 
และตามเกณฑก์ารคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างขา้งตน้ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลูในการวิจยัครัง้นี ้จะใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) โดยผูต้อบกรอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
(Self-administration) โดยท าการศึกษาแนวทางตวัอย่างค าถามส าหรบัการวิจยัจากต ารา เอกสาร 
เว็บไซต ์สื่อสงัคมออนไลน ์งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงขอ้มูลที่ไดจ้ากการสมัภาษณเ์ชิงลึก และขอ
ค าปรกึษาจากผูเ้ชี่ยวชาญในการดา้นการวิจยัแบ่งออกเป็น 4 สว่น คือ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ท าแบบสอบถาม ได้แก่  
- เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้จงัหวดัที่อยู่อาศยั 

ในสว่นนีเ้ป็นการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ถา้หากผูท้  าแบบสอบถามมีคณุสมบติั
ไม่ตรงตามที่ตอ้งการ การท าแบบสอบถามจะจบลงแค่ในสว่นที่ 1 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลความต้องการต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยแบ่งเป็น 4 
ด้าน คือ  

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
- รูปแบบ สี ขนาด ที่ชอบ 
- บรรจภุณัฑท์ี่ชอบ 

- ดา้นราคา  
- ระดบัราคาที่พงึพอใจต่อการซือ้ 
- ความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการน าเสนอราคาสินค้าที่ท าให้ท่านรูส้ึก

ตดัสินใจซือ้สินคา้ง่ายขึน้ 
- ดา้นการจดัจ าหน่าย  
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- ช่องทางที่สะดวกต่อการซือ้ หนา้รา้น หรือ ออนไลน ์
- ถา้หากเป็นช่องทางออนไลนจ์ะซือ้ผ่านแพลตฟอรม์ใด 

- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
- ความชอบในการซือ้สินคา้ผ่านโฆษณาแบบใด 
- โปรโมชั่นที่ลกูคา้พงึพอใจในการซือ้ 

- ถามความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของการรีวิวสินคา้ผ่านผูม้ีชื่อเสียง ว่าผลต่อ
การตดัสินใจต่อการซือ้หรือไม่  

 
ส่วนที ่3 ข้อเสนอแนะอื่นๆ 

ในการท าแบบสอบถามจะมีตัวเลือกใหเ้ลือก การตอบแบบปลายเปิดเพื่อเห็น
ความคิดเห็นที่แตกต่าง และการถามแบบมีมีเกณฑว์ดัความคิดเห็น การใหค้วามส าคัญมากที่สุด 
ไปจนถึงความส าคญันอ้ยที่สดุ ใหค้ะแนนตามความส าคญั ดงันี ้

1 หมายถึง ใหค้วามส าคญั นอ้ยที่สดุ 
2 หมายถึง ใหค้วามส าคญั นอ้ย 
3 หมายถึง ใหค้วามส าคญั ปานกลาง 
4 หมายถึง ใหค้วามส าคญั มาก 
5 หมายถึง ใหค้วามส าคญั มากที่สดุ 

ก าหนดค่าการให้คะแนน 

คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
      =       

𝟓−𝟏

𝟓
     =       0.8 

ท าใหไ้ดเ้กณฑก์ารแปลความหมายดงันี ้
1.00 – 1.80 หมายถึง ใหค้วามส าคญั นอ้ยที่สดุ 
1.81 – 2.60 หมายถึง ใหค้วามส าคญั นอ้ย 
2.61 – 3.40 หมายถึง ใหค้วามส าคญั ปานกลาง 
3.41 – 4.20 หมายถึง ใหค้วามส าคญั มาก 
4.21 – 5.00 หมายถึง ใหค้วามส าคญั มากที่สดุ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ ก าหนดไว้ในส่วนของ

แบบสอบถาม จะท าแบบสอบถามออนไลนใ์น Google Form แจกใหก้ับกลุ่มตัวอย่างดว้ยการโพ
สตล์งบนช่องทาง Facebook กลุ่มท าแบบสอบถามออนไลน ์ใชเ้วลาเก็บรวบรวมประมาณ 15 วนั 



  43 

ตัง้แต่ 20 กุมภาพันธ์ 2565 ถึง 6 มีนาคม 2565 โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบ 400 ชุด 
และน าแบบสอบถามที่ไดม้าท าการตรวจสอบความถกูตอ้งและครบถว้นสมบรูณ์ 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงโพสตส์ าหรบัแจกท าแบบสอบถามออนไลน ์

การวิเคราะหข์้อมูล 
การวิ เคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามนั้นจะใช้สถิ ติ เชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) เป็นการน าเสนอขอ้มลูที่เก็บรวบรวมมาโดยน ามาบรรยายถึงลกัษณะขอ้มลูที่เก็บมาได ้
โดยใช้การแจกแจงความถ่ี และรอ้ยละ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่ วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้วิเคราะห์เก่ียวกับความต้องการต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีผลต่อการน าไปเป็นแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
วางแผนทางดา้นการตลาดกระเป๋าสานพลาสติกได ้

แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละการวางแผนการตลาดทางด้านการตลาดกระเป๋าสาน
พลาสติก ของกลุ่มแม่บ้านชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 

น าผลการวิเคราะหข์า้งตน้มาเป็นขอ้มูลเพื่อไปพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก 
ของกลุ่มแม่บ้านชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี  โดยน ารูปแบบ สี ลวดลาย จากการท า
แบบสอบถามที่ไดร้บัความนิยมจากกลุ่มตวัอย่างมาเป็นแนวทางในการพฒันาจากผลิตภัณฑเ์ดิม 
ซึ่งผู้วิจัยได้ร่วมมือกับกลุ่มแม่บ้านชุมชนเกาะเกร็ดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อตามสนอง
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และน าผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติกออกน าเสนอ
ผลงานและจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน ์ตามที่ไดข้อ้มลูจากแบบสอบถามที่เป็นที่นิยมซือ้ของ
กลุ่มเป้าหมาย และวางแผนการตลาดภายใตท้ฤษฎีส่วนผสมการตลาด (4PS) และการออนไลน ์
โดยระหว่างเวลาการวางขายตั้งแต่ประมาณวันที่ 1 - 30 เมษายน 2565 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 
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หลงัจากนัน้น าขอ้เสนอแนะจากลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ไปร่วมกบัขอ้มลูการเขา้ถึงแพลตฟอรม์ของลกูคา้ 
มาอภิปรายผลเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑก์ระเป๋าสานพลาสติกในรูปแบบต่างๆใน 
อนาตค และการพฒันาการขายช่องทางออนไลนต่์อไป 



 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดศ้ึกษา "การวางแผนตลาดผลิตภัณฑก์ระเป๋าสานพลาสติก
ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี" โดยการศึกษาในครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
พฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มอายุ 19 -25 ปี เพศหญิง เพื่อธุรกิจผลิตภัณฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ของ
กลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และเพื่อออกแบบแผนการตลาดผลิตภัณฑก์ระเป๋า
สานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี โดยการศึกษาตามขบวนการและ
ขัน้ตอนต่างๆ ใหเ้ป็นไปตามวตัถปุระสงคท์ี่ไดก้าหนดไว ้ไดด้งันี ้

สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงคณุภาพ  
สว่นที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปรมิาณ 
สว่นที่ 3 ผลการวิเคราะหก์ารวางแผนการตลาด 
สว่นที่ 4 ผลทดสอบแผนการตลาด 

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงคุณภาพ 
การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้กระเป๋าแฟชั่นไดท้ าการศึกษากลุ่มคนตวัอย่างเพศ

หญิง อายุ 19 – 25 ปี ที่อยู่ในเขตจงัหวดันนทบุรีและกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจหรือชื่นชอบ
กระเป๋าแฟชั่น จ านวน 6 คน โดยอาศยัการศึกษาจากเอกสารต่างๆเพื่อความเขา้ใจและใหไ้ดม้าซึ่ง
ขอ้มลูพืน้ฐานของประเด็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างและแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยการสมัภาษณเ์ชิงลึก 
(In-depth Interview) จะใชห้ลกั 5W1H ในการสมัภาษณ ์เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงความชอบ ประสบการณ ์
และพฤติกรรมการเลือกซือ้กระเป๋าแฟชั่น ในเชิงลึก ซึ่งตัง้ค  าถามตามกรอบแนวคิดของ Customer 
Persona และ Customer Journey Map เริ่มตั้งแต่การศึกษาไลฟ์ไตล์การใช้ชีวิต การแต่งตัว 
ความชอบ การเลือกซือ้กระเป๋า ตลอดจนประสบการณใ์นการซือ้กระเป๋า ซึ่งในการเก็บรวบรวมได้
พบประเด็นที่น่าสนใจที่กลุม่ตวัอย่างมีการเปิดเผยขอ้มลูส่วนตวัและแสดงความคิดเห็นมาก เมื่อมี
การสนทนาในเรื่องความชอบหรือประสบการณเ์ดียวกนักบัผูศ้กึษา ท าใหก้ลุ่มตวัอย่างรูส้กึสะดวก
ใจที่จะเปิดเผยขอ้มลู ซึ่งไดส้ามารถแบ่งประเด็นแนวค าถามไดด้งันี ้
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1. ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไป 
ในการศึกษากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคนีต้ามที่กล่าวขา้งตน้จะไม่สามารถสมบูรณไ์ด ้ถา้

หากขาดรายละเอียดเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงภูมิหลังความ
เป็นมาของกลุ่มตวัอย่างแต่ละคน ในการน าเสนอขอ้มลูทั่วไปของกลุ่มตวัอย่างนัน้ประกอบไปดว้ย 
เพศ อายุ ภูมิล  าเนาที่อยู่อาศัย การประกอบอาชีพ รายได ้และการเขา้ถึงโซเชียลมีเดียช่องทาง
ต่างๆ รายละเอียดตามตารางที่ 4.1 

ตาราง 2 แสดงขอ้มลูทั่วไปของผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั 

นาม
สมมุติ 

เพศ อายุ  ทีอ่ยู่
อาศัย 

อาชีพ รายได้ 
(บาท) 

โซเชียลมีเดีย 

A หญิง 25 ปี นนทบรุี พนกังาน
เอกชน 

20,000  Facebook, 
Instagram, Twitter, 
Line, Tiktok, Youtube 

B หญิง 25 ปี นนทบรุี ฟรีแลนซ ์ 15,000 – 
20,000  

Facebook, 
Instagram, Twitter, 
Line, Tiktok, Youtube 

C หญิง 25 ปี กทม. ผูจ้ดัการทั่วไป 15,000 – 
25,000 

Facebook, 
Instagram, Twitter, 
Line, Tiktok, Youtube 

D หญิง 19 ปี นนทบรุี นกัศกึษา 5,000 Facebook, 
Instagram, Twitter, 
Line, Tiktok, Youtube 

E หญิง 23 ปี นนทบรุี นกัโภชนาการ 15,000 Facebook, 
Instagram, Twitter, 
Line, Tiktok, Youtube 

F หญิง 24 ปี กทม. นกัศกึษาป.โท 25,000 Facebook, 
Instagram, Twitter, 
Line, Tiktok, Youtube 
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จากตารางที่ 4.1 ที่สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ที่มีความสนใจหรือชื่นชอบ
กระเป๋าแฟชั่น จ านวน 6 คน มีอายุ 25 ปี จ านวน 3 คน อายุ 24 ปี จ านวน 1 คน อาย ุ23 ปี จ านวน 
1 คน และอายุ  19 ปี  จ านวน 1 คน อาศัยอยู่ ในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ านวน 4 คน และ
กรุงเทพมหานคร 2 คน โดยมีอาชีพที่แตกต่างกนัไป คือ พนักงานเอกชน นกัโภชนาการ ฟรีแลนด ์
ประกอบธุรกิจส่วนตัว และ นักศึกษา ซึ่งมีรายได้ 5 ,000 – 25,000 บาทต่อเดือน ในการเข้าถึง
โซ เชี ย ลมี เดี ยทั้ ง ช่ อ งท าง  Facebook Instagram Line Twitter Tiktok แล ะ  Youtube ผู้ ให้
สัมภาษณ์ทั้ง 6 คน สามารถเข้าถึงได้ทุกช่องทาง โดยจะใช้ Line ในการติดต่อสื่อสาร และใช้
ช่องทางอื่นๆในการรบัขอ้มลูข่าวสารต่างๆ รบัชมและซือ้สินคา้ 

2. แนวค าถามเกี่ยวกับรสนิยมการแต่งตัวและการด าเนินชีวิต 
จากการศึกษา พบว่าผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัยส่วนใหญ่มีรสนิยมการแต่งตัวสบายๆ 

ทะมัดทะแมง เช่น กางเกงยีนส ์กระโปรง เสือ้ยืดหรือเสือ้แขนกุด รองเทา้ผา้ใบ โดยเลือกเสือ้ผา้ที่
สีสนัไม่เยอะเกินไป เนน้เรียบง่ายหรือการแต่งตวัแบบมินิมอล 

 
“…ชอบแต่งตัวสบายๆ มีความทะมัดทะแมง กางเกงยีน เสือ้ยืด/แขนกุด แต่มีความ 

minimal เสือ้ผ้าส่วนใหญ่จะคุมโทน น า้ตาล ขาว ครีม…”(คุณ A, สัมภาษณ์ 19 มกราคม พ.ศ. 
2565) 

“…ชอบการแต่งตัวที่สีสันไม่เยอะมาก เน้นความเรียบง่าย เช่นเวลาออกไปซือ้ของ
ใกลบ้า้นก็จะหยิบเสือ้ยืด กางเกงยีนสข์าสัน้ และรองเทา้ผา้ใบ แค่นีก้็สามารถออกจากบา้นได้…” 
(คณุ B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…แต่งตัวเรียบๆง่ายๆ เนน้ใส่สบายๆ ชอบใส่กระโปรง เพราะกระโปรงใส่แลว้สบาย
ไม่รอ้น สามารถใสคู่่กบัเสือ้ยืด รองเทา้ผา้ใบได ้…” (คณุ D, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 
ในขณะที่ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยัอีกส่วน ไดบ้อกว่า นอกจากจะแต่งตัวแนวมินิมอล

แลว้ ยังตอ้งแต่งตัวตามกระแสนิยมของสังคม ณ ขณะนั้นๆดว้ย แต่จะคงความเป็นตัวเองใหไ้ด้
มากที่สดุ 

 
“…การแต่งตัวตอ้งตามเทรนดแ์ฟชั่น แต่จะคงความเป็นตัวเองไวใ้หม้ากที่สุด ชอบ

เรียบๆ นอ้ยๆ ใสส่บายแต่ดดีู…” (คณุ C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 
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ในส่วนของกิจกรรมยามว่าง ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยัมีไลฟ์สไตลท์ี่ใกลเ้คียงกนั มกัจะ

มีกิจกรรมพบปะสงัสรรคก์ับกลุ่มเพื่อนตามแหล่งที่นิยมไป เช่น การไปดหูนัง รา้นกาแฟ รวมไปถึง
ไปท่องเที่ยวตามแหลง่ต่างๆ เพื่อการผ่อนคลาย 

 
“…ชอบไปเที่ยว และชอบดูหนัง พบปะเพื่อนๆในวันหยุด เพราะเป็นการผ่อนคลาย

อย่างหนึ่ง …” (คณุ E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 
 
“…ชอบการเดินทางท่องเที่ยว ถ่ายรูป วนัหยุดเสาร ์อาทิตย ์พบปะกบัเพื่อนบา้ง ตาม

รา้นคาเฟ่ คุยกัน กินขนมอร่อยๆ ถ่ายรูปสวยๆ ก็ท าให้ผ่อนคลายดี...” (คุณ C, สัมภาษณ์ 23 
มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

จากที่กล่าวมาทัง้หมดเห็นไดว้่ากลุ่มตัวอย่างมีการแต่งตัวเนน้การแต่งตัวเรียบง่าย
สบายๆ สีสนัไม่ฉูดฉาด มีการแต่งตวัตามกระแสแฟชั่นบา้งแต่ตอ้งมีความเป็นตวัเอง มีไลฟ์สไตลท์ี่
เรียบง่าย เช่นการไปพบปะกบัเพื่อน เพื่อพดูคยุแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนั ไปท่องเที่ยวตามแหล่ง
ที่เป็นที่นิยมต่างๆ ซึ่งไลฟ์สไตลข์องกลุม่ตวัอย่างตอ้งพกสมัภาระในการเดินทางไปในสถานที่ต่างๆ
เพื่อความคลอ่งตวัในการด าเนินชีวิต 

3. แนวค าถามเกี่ยวกับความชอบกระเป๋าแฟชั่น 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีไลฟ์สไตล์ที่ต้องพกสัมภาระที่จำเป็นติดตัวสำหรับการดำเนิน

ชีวิตที่สะดวกมากขึ้นจึงจำเป็นต้องมีกระเป๋า ซึ่งกระเป๋าก็มีหลากหลายให้เลือกให้เหมาะสมกับแต่ละ
คน ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัยจึงมีเหตุผลที่แตกต่างกันสำหรับความชอบกระเป๋า ส่วนใหญ่จะชอบ
กระเป๋าจากการใช้งาน 

 

“…ชอบกระเป๋าเพราะความสวยงาม ทนทาน และสามารถจุของไดเ้ยอะ…” (ผูม้ีส่วน
รว่มในงานวิจยั A, สมัภาษณ ์19 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ช่วยเก็บของ เป็นเครื่องประดับให้การแต่งตัวคอมพลีทลุคไม่ให้ดูโล่งเกินไป…” (ผูม้ี
สว่นรว่มในงานวิจยั D, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ชอบกระเป๋าเพราะการใชง้าน ใส่ของ สะดวกสบาย เป็นวิ่งจ าเป็นในชีวิตอย่าง
หน่ึง…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 
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ในทำนองเดียวกัน ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัย  C ได้ให้ข้อมูลแก่ผู้ศึกษาว่า กระเป๋าเป็น
เครื่องประดบัเพื่อบ่งบอกรสนิยมได ้

 
“…ชอบกระเป๋าเพราะ กระเป๋าเป็นหนึ่งในเครื่องประดบัที่บ่งบอกอะไรไดห้ลายอย่าง 

เช่น รสนิยม ความชอบ และเป็นหนึ่งไอเทมที่ท าใหส้นุกในการเลือกใช ้ใหเ้หมาะสมกบัการแต่งตวั
และการใชช้ีวิตในแต่ละวนั…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

ส่วนผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัย B มีความคิดเห็นอีกหนึ่งแง่มุมความชอบกระเป๋าการการ
ออกแบบ และมีความโดดเด่น แตกต่างจากคนอื่น 

 

“…ชอบกระเป๋าแพราะ ชอบการออกแบบ และการใชง้านที่แต่ละแบรนดจ์ะมีจดุเด่นที่
แตกต่างกนั…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

โอกาสในการเลือกใช้กระเป๋า ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัยส่วนใหญ่บอกว่า จะเลือกใช้งาน
กระเป๋าทุกครั้งที่ออกจากบ้าน 

 

“…ใชก้ระเป๋าตอนออกไปขา้งนอกทุกสถานการณ ์เพราะว่าเป็นคนตอ้งมีของพรอ้ม
ใชง้านตลอดเวลา กระเป๋าเลยจ าเป็นสิ่งจ าเป็นในการเก็บของ เช่น เงิน เพาเวอรแ์บงค ์บตัรต่างๆ 
ทิชชู่ แอลกอฮอล…์” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ใชก้ระเป๋าตอนไปท างาน ตอนออกนอกบา้นต่างๆ ในชีวิตประจ าวัน…” (ผูม้ีส่วน
รว่มในงานวิจยั E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

นอกจากนี้ ผู้ศึกษาพบว่าในการพกกระเป๋าติดตัวทุกๆครั้งที่ออกจากนอกบ้านนั้น ผู้มี
ส่วนร่วมอีกส่วนก็ใช้กระเป๋าเป็นบางโอกาสที่ต้องใช้  

 

“…หลักๆคือไปร้านกาแฟ เที่ยวกับเพื่อน และมีอีกโอกาสคือ งาน วิชาการหรือ 
ประชมุ…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

ในส่วนของรูปแบบกระเป๋า ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัยส่วนใหญ่จะชอบทรงที่คล้ายๆกัน แต่
อาจจะมีการใช้งานที่แตกต่างกันไป 
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“…กระเป๋าสะพายขา้งแบบ Crocssbody...” (ผูม้ีสว่นร่วมในงานวิจยั A, สมัภาษณ ์19 
มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ชอบกระเป๋าทรงสะพายข้างหรือที่มีสายและขนาดไม่ใหญ่จนเกินไป พกพา
สะดวก…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…กระเป๋าสะพายขา้งแบบ Crossbody, Shoulder bag…” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัย C, 
สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

อีกสว่นจะชอบรูปแบบกระเป๋าจากการใชง้านเป็นหลกั ไม่ไดเ้นน้รูปแบบที่ตายตวั 

 

“…รูปแบบกระเป๋าที่ชอบ คือ จขุองไดเ้ยอะ หยิบของสะดวก ทนทาน และทนัสมยั…” 

(ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…แลว้แต่โอกาส ถ้าใชใ้นชีวิตประจ าวัน ชอบแบบที่ใส่ของไดเ้ยอะๆ เช่นทรง Tote 
Bag เพราะ เวลาไปไหนเช่นเรียน จะพกของเยอะ ไปเที่ยว ส่วนใหญ่จะเป็นกระเป๋าถือ สะพาย  
ชอบกระเป๋าที่ ปิดได้มิดชิดเพราะระวังจากการล้วงกระเป๋าได้…” (ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัย F, 
สมัภาษณ ์28 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

สีของกระเป๋า ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัยส่วนใหญ่ จะเลือกเฉดสีธรรมชาติ ไม่ฉูดฉาด 
เพราะจะสามารถเข้าได้กับทุกการแต่งตัวทุกโอกาส 

 

“…จะเลือกกระเป๋าสีพืน้ ๆ ด า ขาว เทา ที่ใส่กบัชุดไดง้่าย...” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยั 
B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…เลือกสีด า เบจ น า้ตาล เทา ส่วนใหญ่จะเลือกสีพวกนีก้่อนเพราะเขา้ไดก้ับทุกชุด 
ดูสุภาพ ใชง้านไดง้่ายกับทุกโอกาส…” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัย C, สมัภาษณ์ 23 มกราคม พ.ศ. 
2565) 

“…สีกระเป๋า ชอบสีสุภาพ ไม่ฉูดฉาด และรกัษาความสะอาดไดง้่าย เช่น สีกรม ด า 
กากี ขาว…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

ในส่วนของวัสดุมีผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัย บอกว่า ชอบกระเป๋าที่ทำจากผ้าหรือหนัง

เทียม เพราะทำให้การแต่งตัวดูดียิ่งขึ้น และหลีกเลี่ยงการใชห้นงัสตัวเ์พราะดแูลรกัษายาก 
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“…ชอบกระเป๋าที่ท าจากหนังเทียม เพราะท าให้กระเป๋าดูหรูหรา ใช้งานได้หลาย
หลายโอกาส…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…วสัดทุี่ชอบ ผา้ หรือหนังเทียม ไม่ชอบกระเป๋าหนงัสตัว ์เพราะดแูลรกัษายาก เช่น
โดนน า้ไม่ได ้หรือตอ้งระวงัต่างๆการที่ไม่ใชก้ระเป๋าหนงัสตัว ์รูส้ึกโอเคกว่าแบรนดท์ี่ใชก้ระเป๋าจาก
หนงัสตัว…์” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั F, สมัภาษณ ์28 มกราคม พ.ศ. 2565) 

  
จากข้อมูลการสัมภาษณ์พบว่า การที่กลุ่มตัวอย่างชอบกระเป๋าแฟชั่น เพราะกระเป๋า

เป็นหนึ่งในเครื่องประดบัที่บ่งบอกอะไรไดห้ลายอย่าง เช่น รสนิยม ความชอบ และเป็นหนึ่งส่วนที่
ท าให้สนุกในการเลือกใช้ ให้เหมาะสมกับการแต่งตัวและการใช้ชีวิตในแต่ละวัน  นอกจากเป็น
เครื่องประดับแล้วยังเป็นสิ่งจ าเป็นในการใชง้าน บรรจุสัมภาระเพื่อความสะดวกสบายในการ
ด าเนินชีวิต โดยทกุๆครัง้ที่ไดอ้อกไปขา้งนอกจะสามาถใชก้ระเป๋าไดท้กุสถานการณ ์เพราะว่าตอ้งมี
ของพรอ้มใชง้านตลอดเวลา กระเป๋าจึงเป็นสิ่งจ าเป็นในการเก็บของ เช่น เงิน เพาเวอรแ์บงค ์บตัร
ต่างๆ ทิชชู่ แอลกอฮอล ์เป็นตน้  

   ในส่วนของรูปแบบของกระเป๋าที่กลุ่มตัวอย่างชอบมีหลากหลายแล้วแต่โอกาส 
กล่าวคือ เวลาไปเรียนหรือท างานจะชอบใชก้ระเป๋าทรง Tote ทรงสี่เหลี่ยม หรือทรงที่บรรจุของได้
เยอะๆ มีความสุภาพเรียบรอ้ยใหเ้ขา้กับการแต่งตัว เวลาไปท่องเที่ยวหรือใชช้ีวิตประจ าวันต่างๆ 
จะชอบใชก้ระเป๋าถือ กระเป๋าสะพายขา้ง ทรง Crossbody ทรง Shoulder bag ที่มีสายและขนาด
ไม่ใหญ่จนเกินไป ง่ายต่อการหยิบของ พกพาสะดวก และทนัสมยั 

โดยวัสดุที่กลุ่มตัวอย่างชอบคือ กระเป๋าที่ทำจากหนังเทียม เพราะทำให้การแต่งตัวดูดี
ยิ่งขึ้น นอกจากนี้แล้วหนังเทียมจะดูแลรักษา และกลุ่มตัวอย่างจะไม่ชอบกระเป๋าที่ทำจากหนังสัตว์
เพราะยากต่อการดูแลรักษา เช่นต้องระวังโดนน้ำ หรือรอยขีดข่วนที่เกิดขึ้นได้ง่าย ในส่วนของสีของ
กระเป๋า กลุ่มเป้าหมายจะชอบสีสุภาพ ไม่ฉูดฉาด เช่น สีดำ สีครีม สีขาว สีกรม หรือสีโทนธรรมชาติ 
เพ่ือให้ใช้งานได้ง่ายกับทุกโอกาส และสามารถเข้าได้กับทุกชุดที่สวมใส่ และในส่วนของรายละเอียด
อ่ืนๆของกระเป๋า กลุ่มเป้าหมายจะให้ความสำคัญกับความปลอดภัยเป็นอย่างมาก เพราะฉะนั้น
กระเป๋าที่จะเลือกใช้จะต้องมีท่ีปิดมิดชิด เพราะเป็นการระวังจากการล้วงกระเป๋าได้ 

4. แนวค าถามเกี่ยวกับประสบการณใ์นการเลือกซือ้กระเป๋าแฟชั่น 
จากการศึกษาท าใหรู้ว้่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าต่อปีส่วนใหญ่เฉลี่ย 

1 – 2 ใบต่อปี 
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“…ปกติจะซือ้กระเป๋าประมาณ 1-2 ใบต่อปี เพราะเนน้ใชง้านที่ทนทานมากกว่า แลว้
ก็กระเป๋านัน้ตอ้งเป็นแฟชั่นที่อยู่นาน…” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยั A, สมัภาษณ ์19 มกราคม พ.ศ. 
2565) 

“…ซือ้กระเป๋าเฉลี่ยปีละ 1ใบ  ซึ่งจะชอบซือ้กระเป๋าแบรนด์มากกว่า เพราะคิดว่า
กระเป๋าแบรนดก์็จะมีแฟชั่นที่ค่อนขา้งนานกว่า ดว้ยการออกแบบที่เป็นที่นิยมอยู่แลว้…” (ผูม้ีส่วน
รว่มในงานวิจยั E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…นานๆทีจะซือ้ ถา้จะซือ้ก็จะซือ้แบรนดดี์ๆไปเลย ปกติก็จะอยู่ที่ประมาณ 1 -2 ใบ
ต่อปี เพราะปกติจะเป็นคนที่สินคา้ออกคอลเล็กชันใหม่ก็ไม่ไดซ้ือ้ทันทีก็จะดูในเว็บไปก่อน แลว้
ค่อยไปดขูองจริง ยงัไงกระเป๋าเหล่านีก้็เป็นที่นิยมค่อนขา้งนานอยู่แลว้ อยู่เราแต่งตวัมากกว่าว่าจะ
แต่งตัวยังไงให้เข้ากับกระเป๋าแล้วดูเป็นแฟชั่น...” (ผู้มีส่วนร่วมในงานวิจัย F, สัมภาษณ์ 28 
มกราคม พ.ศ. 2565) 

 
ในขณะเดียวกันผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัยอีกส่วนมีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าต่อปีส่วน

ใหญ่เฉลี่ยมากกว่า 2 ใบขึน้ไป 
 
“…ซือ้กระเป๋าเฉลี่ย 5 ใบต่อปี การออกแบบของกระเป๋าสวย เห็นแลว้ชอบก็ซือ้เลย 

แลว้ก็แต่ละใบก็ใชใ้นโอกาสที่ต่างกัน...” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยั C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 
2565) 

“…ปกติซือ้กระเป๋าเฉลี่ยต่อปีประมาณ 3 – 4 ใบ เพราะชอบซือ้กระเป๋าที่เหมาะกับ
โอกาสที่ต่างกนั ทัง้กระเป๋าใบเล็ก ใบใหญ่ ดสูินคา้แลว้ชอบก็จะซือ้เลย...” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั 
D, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 
จากการสมัภาษณ์จะเห็นไดว้่ากลุ่มตัวอย่างที่ซือ้เฉลี่ย 1 -2 ใบ จะเน้นแฟชั่นระยะ

ยาว ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ซือ้มากกว่า 2 ใบขึน้ไป จะเน้นการใชก้ระเป๋าในโอกาสที่ต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ที่เรว็กว่า โดยในการเลือกซือ้จะมีวิธีการเลือกซือ้กระเป๋าที่แตกต่างกนั 

 
“…เลือกซือ้กระเป๋าจากความทนทาน ราคาที่เหมาะสม น า้หนักของกระเป๋า...” (ผูม้ี

สว่นรว่มในงานวิจยั A, สมัภาษณ ์19 มกราคม พ.ศ. 2565) 
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"…ดกูารใชง้านเป็นหลกั ตามดว้ยการออกแบบ วัสดุที่ใช ้และราคา…” (ผูม้ีส่วนร่วม
ในงานวิจยั B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ดจูากราคา คณุภาพของวสัด ุการตดัเย็บ รูปทรงการออกแบของกระเป๋าว่าเหมาะ
กบัการใชง้านไหม ราคาเหมาะสมกับวสัดุที่ใชห้รือเปล่า...” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัย C, สมัภาษณ ์
23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…เลือกกระเป๋าที่มีช่องใส่ของ 2-3 ช่อง…” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัย D, สัมภาษณ ์
23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 
นอกจากนีแ้ลว้อิทธิพลต่อการเลือกซือ้กระเป๋าก็เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่ท าใหผู้ม้ีส่วนร่วม

ในงานวิจยัตดัสินใจซือ้กระเป๋าไดง้่ายขึน้ 
 
“…เหตผุลการใชง้าน หรือชอบในตวัแบรนด์ เวลาแบรนดท์ี่เรามีสินคา้ออกมาเราก็จะ

สนใจก่อนที่จะไปดแูบรนดอ่ื์นๆ และรีวิวจากคนใชจ้ริง…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั B, สมัภาษณ ์21 
มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…เทรนดแ์ฟชั่น ดีไซนข์องกระเป๋า โอกาสที่จะน าไปใช้ที่หลากหลาย...” (ผูม้ีส่วนร่วม
ในงานวิจยั C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…เนื่องจากเพื่อนมีรสนิยมที่ใกลเ้คียงกนั จึงไดร้บัค าแนะน าจากเพื่อน หรือรีวิวตาม
อินเตอรเ์น็ต ตาม Instagram คนที่อิทธิพล ดารา คนดงัมีส่วนในการเลือกซือ้ ว่าใชแ้บบนีแ้ลว้อยาก
ซือ้ตาม…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั F, สมัภาษณ ์28 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

ในท านองเดียวกนัอิทธิพลที่ท าใหผู้ม้ีส่วนรว่มในงานวิจยัตดัสินใจซือ้ไดง้่ายก็คือ การ
น าเสนอสินคา้และโปรโมชั่นของแบรนด ์

 

“…การท า artwork เป็นส่วนส าคัญที่ท าใหค้นเขา้ไปดหูรือสนใจผลิตภณัฑ ์การเชิญ
ชวนกดเข้าไปที่น่ามอง เช่น  เนื ้อหาที่ เล่า story ของแบรนด์ที่น่าสนใจ ให้ดูมีคุณค่า หรือจัด
แคมเปญเปิดตัว ส่วนลด 5-10% โปรตามเทศกาล 11.11 12.12 ก็น่าสนใจ…” (ผู้มีส่วนร่วมใน
งานวิจยั F, สมัภาษณ ์28 มกราคม พ.ศ. 2565) 
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ในการบอกเล่าประสบการณข์องผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยัส่วนใหญ่จะมีประสบการณ์
ที่ดีต่อการซือ้กระเป๋า 

 
“…โดยมากจะมีประสบการณ์ดี เพราะเลือกจากแบรนดท์ี่ไวใ้จได้ ชื่นชอบ…” (ผู้มี

สว่นรว่มในงานวิจยั B, สมัภาษณ ์21 มกราคม พ.ศ. 2565) 
“…ประสบการณท์ี่ดีคือ การซือ้กระเป๋าแบรนดจ์ากต่างประเทศ ลดราคาเกิน 50% ใช้

มาเกือบ 3 ปี แต่กระเป๋ายังคงเหมือนเดิมแทบจะ100% รูส้ึกคุม้ค่าเกินราคามาก และต่อใหซ้ือ้
ราคาเต็มก็ยงัคงคิดว่าคุม้ราคา...” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั C, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

นอกจากประสบการณท์ี่ดีแลว้ ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยั ยงับอกเล่าถึงประสบการณท์ี่
ไม่ดีโดยสว่นใหญ่เกิดจากการใชง้านที่ไม่คุม้ค่ากบัการซือ้กระเป๋ามาใช ้

 

“…ซือ้กระเป๋ามาได ้2 – 3 วนักระเป๋าหูขาด...” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจยั A, สมัภาษณ ์
19 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ประสบการณ์ที่ไม่ดีคือ การซือ้กระเป๋าเพราะเห็นขึน้โฆษณาตามโซเชียลมีเดีย
ต่างๆแลว้สวยดี รีวิวเยอะ แต่พอซือ้มาใชง้านจริงกระเป๋าเสียทรงง่าย และหนังเป็นรอย วสัดุของ
สายกระเป๋าเก่าเร็ว รูส้ึกไม่คุม้ค่ากับราคา…” (ผูม้ีส่วนร่วมในงานวิจัย C, สมัภาษณ์ 23 มกราคม 
พ.ศ. 2565) 

“…บางครัง้ซือ้กระเป๋าในราคาแพง แต่ใชง้านไดไ้ม่คุม้ค่า พงัง่าย และเก่าไว ใชง้านได้
แค่ไม่ก่ีครัง้…” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั E, สมัภาษณ ์26 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 

อีกสว่นหนึ่งประสบการณก์ารไม่ดีเกิดขึน้กบัการใชง้านของตนเองที่ไม่เหมาะสม 

 

“…ซือ้กระเป๋าแบรนดม์า แต่ไม่เคยไดใ้ช ้เพราะไม่มีโอกาสที่จะใช.้..” (ผูม้ีส่วนร่วมใน
งานวิจยั D, สมัภาษณ ์23 มกราคม พ.ศ. 2565) 

“…ประสบการณไ์ม่ดีเกิดขึน้กบัตนเอง เช่นไซสก์ระเป๋าที่ไม่เหมาะกบัตวัเรา ซึ่งต่อไป
ก็ตอ้งตดัสินใจซือ้ที่ดีขึน้...” (ผูม้ีสว่นรว่มในงานวิจยั F, สมัภาษณ ์28 มกราคม พ.ศ. 2565) 

 
จากขอ้มลูการสมัภาษณข์องกลุม่ตวัอย่าง แสดงใหเ้ห็นว่าใน 1 ปี กลุ่มตวัอย่างมีการ

ซือ้กระเป๋าเฉลี่ย 1 – 5 ใบซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้เฉลี่ย 1 -2 ใบ จะเนน้แฟชั่นระยะยาว ส่วน
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อีกกลุ่มตัวอย่างที่ซือ้มากกว่า 2 ใบขึน้ไป จะเนน้การใชก้ระเป๋าในโอกาสที่ต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้ที่สัน้ โดยมีวิธีเลือกซือ้กระเป๋า สามารถแยกประเด็นหลกัๆจากความคิดเห็นไดด้งันี ้  

1. ราคาที่สมเหตสุมผล ไม่แพงเกินก าลงัในการจ่าย และคุม้ค่า 
2. การใช้งานที่เหมาะสมกับการใชช้ีวิตประจ าวัน และเหมาะสมกับวิธีใชง้านของ

ตนเอง เช่น เลือกกระเป๋าที่มีช่องใสข่อง 2-3 ช่อง เป็นตน้ 
3. คณุภาพของของวสัดหุรือการตดัเย็บที่ดี มีความทนทาน ใชง้านไดน้าน 
4. การออกแบบที่สวยงาม แตกต่าง ที่เป็นจุดเด่นของแบรนดน์ัน้ๆ รูปทรงและขนาดที่

เหมาะกบัตนเอง สีสนัสวยงาม ทนัสมยั  
จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างแลว้ อิทธิพลที่มีผลต่อการเลือกซือ้หรือใชก้ระเป๋า มี

หลากหลายประเด็น ดงันี ้ 
1. การรีวิวตามแฟลตฟอรม์ออนไลนต่์างจาก ดารา คนดัง หรือการไดร้บัค าแนะน า

จากเพื่อนใกลช้ิดที่มีรสนิยมใกลเ้คียงกนั 
2. กระแสแฟชั่น ณ ขณะนัน้ๆ ท าใหเ้กิดการซือ้เพื่อใหท้นัต่อกระแสนิยม 
3. ความชื่นชอบในตัวแบรนดส์ินคา้ หรือมีความภกัดีต่อแบรนดส์ินคา้ ท าใหเ้กิดการ

ซือ้ซ  า้ 
4. เหตผุลในการใชง้านที่เหมาะสม หรือโอกาสที่เหมาะสมในการใชก้ระเป๋า 
5. มีน าเสนอของแบรนดใ์หเ้ป็นที่น่าสนใจ ดึงดดูกลุ่มลกูคา้ใหห้นัมาสนใจและรูส้ึกมี

อารมณก์บัแบรนด ์
ดงันัน้การมีอิทธิพลที่มีผลต่อการซือ้ท าใหไ้ดท้ราบว่า แบรนดท์ี่กลุ่มตวัอย่างกลบัมา

ซือ้ซ  า้เพราะมีการออกแบบที่สวย มีเอกลกัษณเ์ฉพาะแบรนดน์ัน้ๆ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของ
ราคากระเป๋า จึงท าใหเ้กิดความภักดีต่อแบรนด ์แต่ผูใ้หส้มัภาษณ์อีกส่วนใหค้วามเห็นว่า ไม่ได้
ภักดีต่อแบรนดม์าก ถ้าผลิตภัณฑ์ของแบรนดอ่ื์นมีการออกแบบที่สวยงาม ราคาที่เหมาะสม ก็
พรอ้มที่จะเปิดใจซือ้สินคา้ที่หลากหลายมากกว่าจะซือ้แบรนดเ์ดียวไปตลอด 

นอกจากนีแ้ลว้การสรา้งประสบการณใ์หก้บัลกูคา้ก็เป็นส่วนส าคญั เพื่อใหล้กูคา้เกิด
ความประทับใจ จึงเป็นส่วนส าคัญที่ผูป้ระกอบการจะตอ้งใส่ใจอีกส่วนดว้ย ดังนัน้การสมัภาษณ์
กลุม่ตวัอย่างทัง้ 6 คน จะมีประสบการณท์ี่ดีและไม่ดีต่อการซือ้กระเป๋าที่แตกต่างกนัตามเหตกุารณ์
ที่เคยประสบพบเจอ เพื่อได้เขา้ใจกกลุ่มตัวอย่างมากยิ่งขึน้ว่า ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคแบบใดที่
ประทับใจหรือแบบใดที่ไม่ควรน ามาปฏิบัติ ซึ่งสรุปการสัมภาษณ์ทั้ง 6 ความคิดเห็นที่ได้รับ
ประสบการณท์ี่ดีจากการใชก้ระเป๋าที่คุม้ค่าต่อราคาที่ซือ้มาและการน าเสนอสินคา้ที่ตรงไปตรงมา
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ของแบรนดเ์พื่อใหเ้กิดความดึงดูดใจจนกระทั่งความพึงพอใจในการซือ้ สิ่งเหล่านีจ้ะท าใหลู้กคา้
กลบัมาซือ้ซ  า้และเกิดการบอกต่อใหผู้อ่ื้นไดร้บัรู ้จะท าใหแ้บรนดส์ินคา้เป็นที่รูจ้ักในวงกวา้งมาก
ยิ่งขึน้ และความคิดเห็นที่ไดร้บัประสบการณท์ี่ไม่ดี จะเป็นไดว้่าส่วนใหญ่จะไดร้บัปัญหาเก่ียวกับ
การใชง้านที่ไม่คงทนและไม่เหมาะสมกับการใชง้าน และอีกส่วนหนึ่งคือการบริการที่ตอบสนอง
ลูกค้าที่ช้าเกินไป ท าให้เสียลูกค้าให้คู่แข่งขันในตลาดได้เปรียบ ท าให้ผู ้ประกอบการณ์ต้อง
ตระหนกัเป็นอย่างยิ่งเพื่อไม่ใหเ้สียลกูคา้ไป 

จึงจะเห็นได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายผ่านแนวคิด Customer 
Persona และ Customer Journey จะท าใหเ้ขา้ใจความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้มากยิ่งขึน้
และจะน าไปสู่การพัฒนาสินค้าให้มีประสิทธิภาพมากขึน้  โดยสามารถสรุปจากบทสัมภาษณ์
ทัง้หมดได ้Persona และ Customer Journey ดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 Personaที่ไดจ้ากการสมัภาษณ ์
จากภาพประกอบที่ 8 แสดงให้เห็นถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยผ่านการ

สัมภาษณ์ทั้งหมด 6 คน ท าให้สามารถสรุปเป็น Persona เป็น 1 Persona หลัก ซึ่งมีไลฟ์ไตล์
คล้ายๆกัน คือการแต่งตัวสบาย แนวมินิมอล อุปนิสัยการเลือกซือ้กระเป๋าที่ใกล้เคียงกัน คือ 
กระเป๋าเป็นสิ่งจ าเป็นมากๆ สามารถน าไปใชไ้ดทุ้กสถานการณ ์ไม่ว่าจะเป็นการเก็บของที่จ  าเป็น 
เป็นเคร่ืองประดบัในการแต่งตวั เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ 9 Customer Journey ที่ไดจ้ากการสมัภาษณ ์

 
จากภาพประกอบที่ 9 ได้แสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรมของกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่พบเห็น

สินคา้ เปรียบเทียบ ตัดสินใจ ไปจนถึงขัน้ตอนการไดร้บัสินคา้และความรูส้ึกเมื่อไดเ้ห็นสินคา้ ซึ่ง
จากการสมัภาษณท์ัง้ 6 คน แต่ละมีประสบการณท์ี่แตกต่างกนักนัตามประสบการณท์ี่สั่งสมมา แต่
สามารถน ามาสรุปเป็นประเด็นหลักๆจากประสบการณ์ของแต่ละคนมีความคล้ายๆกัน โดยมี
กิจกรรมการซือ้ดงันี ้ 

1. ขัน้ Awareness เห็นโฆษณาของทางรา้นหรือการรีวิวจาก Influencer ทางโซเชียล
มีเดียต่างๆ ซึ่งเว็บไซสม์ีความสวยงาม เนือ้หาที่น่าจดงึดดูสายตาท าใหส้กึรว่ม แต่ปัญหาคือไม่เห็น
สินคา้จรงิๆ ท าใหไ้ม่รูถ้ึงคณุภาพของสินคา้ 

2. ขัน้ Consideration มีการเปรียบเทียบสินคา้และคณุภาพกบัรา้นอ่ืนๆ หริชืโอการส
ในการใชง้านต่างๆ ผ่านทางหนา้รา้น และโซเชียลมีเดียต่างๆ ท าใหเ้ปรียบเทียบราคาและคณุภาพ
ไดง้่าย และไดส้ิ่งที่ถูกใจ แต่บางครัง้การตรวจสอบในออนไลนอ์าจจะไม่ดีเท่าที่ควร เพราะอาจจะ
เกิดจากการแต่งรูปที่มากเกินจรงิ 

3. ขัน้ Decision เมื่อเปรียบเทียบและตดัสินใจไดแ้ลว้ ก็จะพิจารณาโปรโมชั่นที่ถกูใจ
น่าดึงดูด เช่น โปรโมชั่นบัตรเครดิต โปรโมชั่นตามเทศกาลต่าง เป็นตน้ จากนัน้จึงตัดสินใจสั่งซือ้
สินคา้ในที่สดุ 

4. ขัน้ Delivery & Use คือการรอรบัสินคา้ที่สั่งซือ้และไดร้บัสินคา้มาทดลองใชง้าน 
ซึ่งในการขนส่งจะตอ้งส่งสินคา้ที่รวดเร็ว และสินคา้ไม่เสียหาย ในส่วนของการทดลองใชง้านนั้น
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ไดร้บัประสบการณท์ี่ดีคือ สินคา้มีความคงทนใชง้านไดน้านและดแูลรกัษาง่าย ส่วนประสบการณ์
ไม่ดีคือ สินคา้ไม่ทนทาน หรือบางครัง้ซือ้มาแลว้ไม่เหมาะสมกับตนเองก็จะไม่ไดง้านหรือใชง้าน
นอ้ย ไม่คุม้ค่า 

5. ขัน้ Loyalty เมื่อไดร้บัสินคา้ที่ดีตรงกบัที่สั่งและเกิดการใชง้านแลว้ชอบ ท าให้เกิด
การซือ้ซ  า้ หรือบอกต่อปาก หรือรีวิวผ่านทางโซเชียลใหผู้อ่ื้นไดร้บัรู ้ไปจนถึงมั่นใจในการซือ้สินคา้
ในครั้งถัดไป แต่ถ้าได้รับแล้วไม่ถูกใจก็จะไม่มีการแนะน าให้ผู ้อ่ืนไปซื ้อตาม และมีการส่ง
ขอ้บกพรอ่งเพื่อใหแ้บรนดร์บัทราบและน าไปปรบัแกไ้ขต่อไป 

จากการสรุปสัมภาษณ์ท าให้ผู ้วิจัยได้รวบรวบความคิดมาพัฒนากระเป๋าสาน
พลาสติกของกลุ่มแม่บ้านชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยอา้งอิงรูปแบบ สี ขนาดจากการ
สมัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างขา้งตน้ที่ขณะสมัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างไดย้กตวัอย่างรูปภาพรูปแบบกระเป๋า
ประกอบการสนทนา ท าใหผู้ศ้ึกษาเห็นภาพตามที่กลุ่มตวัอย่างน าเสนอขอ้มลู ซึ่งผูศ้ึกษาไดน้ ามา
รวบรวมความคิดจากการสมัภาษณ ์ไดรู้ปแบบดงัภาพประกอบที่ 10 

 
ภาพประกอบ 10 รูปแบบกระเป๋าที่จากผูใ้หส้มัภาษณ ์

จากภาพประกอบที่ 10 แสดงใหเ้ห็นถึงรูปแบบกระเป๋าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซือ้มาใช้
งาน ซึ่งรูปแบบกระเป๋าต่างๆที่รวบรวม ไดแ้ก่ Tote Bag, Handbag, Shoulder bag, Crossbody 
น ามาเป็นตน้แบบในการออกแบบกระเป๋าสานพลาสติกของกลุม่แม่บา้นเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
โดยจะน ามาพิจารณาในการพฒันาแบบกระเป๋า 4 แบบ เพื่อน าไปท าแบบสอบถามต่อไป 

ในการพัฒนารูปแบบกระเป๋าโดยพิจารณาจากการศึกษาจากลุ่มตัวอย่าง จะเลือก
รูปแบบที่กลุ่มตัวอย่างนิยมจะเน้นทรงกระเป๋าสามารถบรรจุของไดค่้อนขา้งเยอะ เช่นทรง Tote 
Bag หรือ Handbag เป็นทรงที่ค่อนขา้งใชง้านไดใ้นทุกโอกาส ทัง้เป็นทางการหรือไม่ทางการ และ
มีสายสะพายกระเป๋าที่มีทัง้สัน้และยาวตามความเหมาะสม  
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วสัดทุี่เลือกใชจ้ะ้เป็นวสัดุที่มีการดแูลรกัษาง่าย คงทน แข็งแรง ใชง้านไดน้าน และมี
ความสวยงาม จากประสบการณ์ในการใชง้านกระเป๋าหลากหลายของกลุ่มตัวอย่างที่ไดพ้บเจอ 
คือกระเป๋าหนงัเทียม ที่มีความทนทาน ดแูลรกัษาง่าย และท าใหก้ระเป๋าดหูรูหรามากยิ่งขึน้ ดงันัน้
ผูศ้ึกษาจึงเลือกใชว้สัดทุี่เป็นหนงัเทียม PU เกรดพรีเมี่ยม ที่มีคุณสมบติัทนทาน ไม่เป็นรอยไดง้่าย 
และเนือ้สมัผสัที่นุ่มเหมือนหนงัแท ้เพื่อเพิ่มประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้  

ในสว่นของสีจากการสมัภาษณ ์กลุม่ตวัอย่างจะเลือกซือ้กระเป๋าที่เป็นสีสภุาพภาพ สี
โทนธรรมชาติ ไม่ดูฉูดฉาดเกินไป เพื่อให้เข้ากับการแต่งตัวและเหมาะกับทุกๆโอกาสที่ใช้งาน 
ดงันัน้ผูศ้ึกษาจึงออกแบบกระเป๋ามาหลากหลายสีโดยอา้งอิงจากการสมัภาษณใ์นการเลือกคือ สี
ด า สีครีม สีน า้ตาล สีกรม หรือสีเขียวอ่อน และสีเหล่านีพ้ิจารณาจากการแต่งตวัของกลุ่มตวัอย่าง
ที่มีการแต่งตวัแนวมินิมอลดว้ย เพื่อเขา้สีการแต่งตวัของกลุม่ตวัอย่าง 

ขนาดของกระเป๋าจากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเลือกกระเป๋าที่
แตกต่างกันไปและแต่โอกาสในการใชง้าน ทั้งขนาดเล็กและใหญ่ แต่มีจุดที่เหมือนกันคือ ต้อง
สามารถบรรจุสิ่งของที่จ  าเป็นเช่น กระเป๋าเงิน โทรศัพท ์กระดาษทิชชู่ เครื่องส าอาง ไปจนถึงแท็บ
เล็ตได้ จึงพัฒนาขนาดกระเป๋าที่มีพืน้ที่รองรบัในการจุสัมภาระที่เหมาะสม เน้นขนาดกระเป๋า
กลางๆ ทรงใบใหญ่จะไม่ใหญ่เกินไปจนเทอะทะ และใบเล็กจะไม่เล็กเกินไปจนใส่สิ่งของที่จ  าเป็น
ไม่ได ้ผูศ้ึกษาจึงออกแบบกระเป๋าได ้4 แบบ โดยมีรูปทรงและขนาดที่เหมาะสมแตกต่างกัน ดัง
ภาพประกอบที่  11 – 14 โดยหลักการพิจารณาที่ กล่าวข้างต้น  ซึ่ งจะน าไปสอบถามใน
แบบสอบถามต่อไป 
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ภาพประกอบ 11 แบบกระเป๋าที่ 1  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 12 แบบกระเป๋าที่ 2 
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ภาพประกอบ 13 แบบกระเป๋าที่ 3 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 14 แบบกระเป๋าที่ 4 
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ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงปริมาณ 
ขอ้มลูเชิงปรมิาณไดม้าจากผลการสมัภาษณแ์ละการออกแบบกระเป๋า เพื่อเป็นแนวทาง

ในการตัง้ค าถามในแบบสอบถาม โดยในการตัง้ถามนัน้จะตัง้ค าถามภายใตห้ลกัการ Marketing 
Mix (4PS) ใหท้ราบผลเก่ียวกบัการวางแผนการตลาดส าหรบักลุ่มเป้าหมาย เพศหญิง อายุ 19 – 
25 ปี อยู่ในเขตจงัหวดันนทบุรีและกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจหรือชื่นชอบกระเป๋าแฟชั่น  ซึ่ง
ในการแจกแบบสอบถามจะเป็นการโพสตใ์นเพจ Facebook ที่มีกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ไดเ้ห็น
และเขา้มาท าแบบสอบถามในโพสต ์เป็นจ านวน 400 คน ดงันี ้

1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 3 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

22 – 25 ปี 244 61 
19 – 21 ปี 156 39 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 3 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 22 – 
25 ปี จ านวน 244 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61 และช่วงอายุระหว่าง 19 – 21 ปี จ านวน 156 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 39 ตามล าดบั 

ตาราง 4 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามที่อยู่อาศยั 

จังหวัด จ านวน ร้อยละ 

จงัหวดันนทบรุี 214 53.5 
กรุงเทพมหานคร 186 46.5 
รวม 400 100 

จากตารางที่  4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 
จ านวน 214 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.5 และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 186 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 46.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนกังานเอกชน 210 52.5 
นกัศกึษา 126 31.5 
ขา้ราชการหรือรฐัวิสาหกิจ 61 15.25 
นกัเรียน 3 0.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 5 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนักงานเอกชน
มากที่สุด จ านวน 210 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.5 รองลงมาคือ นักศึกษา จ านวน 126 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 31.5 ขา้ราชการหรือรฐัวิสาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.25 และน้อยที่สุดคือ 
นกัเรียน จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.75 ตามล าดบั 

ตาราง 6 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายได้ (ต่อเดือน)  จ านวน ร้อยละ 

10,001 - 20,000 บาท 189 47.25 
20,001 - 30,000 บาท 97 24.25 
ต ่ากว่า 10,000 บาท 46 11.5 
ยงัไม่มีรายได ้ 35 8.75 
มากกว่า 30,000 บาท 33 8.25 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 6 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ช่วงระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 189 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.25 รายไดช้่วง 20,001 
– 30,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.25 รายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 46 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 11.5 ผูท้ี่ไม่มีรายได ้จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.75 และผูท้ี่มีรายไดม้ากกว่า 
30,000 บาทมีจ านวนนอ้ยที่สดุ คือ 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.25  
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2. พฤติกรรมและการตัดสินใจต่อการเลือกซือ้กระเป๋าผ่านช่องทางออนไลน ์
- ด้านผลิตภัณฑแ์ละราคา 

ตาราง 7 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบกระเป๋าที่จะเลือกซือ้ 

รูปแบบกระเป๋า จ านวน ร้อยละ 

รูปแบบที่ 1 91 22.75 
รูปแบบที่ 2 80 20 
รูปแบบที่ 3 98 24.5 
รูปแบบที่ 4 126 31.5 
ไม่ชอบรูปแบบใดเลย 5 1.25 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 7 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบกระเป๋ารูปแบบที่ 4 
มากที่สดุ จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 รองลองมาคือ รูปแบบที่ 3 จ านวน 98 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 24.5 รูปแบบที่ 1 จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 รูปแบบที่ 2 จ านวน 80 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 20 และไม่ชอบกระเป๋ารูปแบบใดเลย จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.25 

ซึ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ชอบกระเป๋ารูปแบบใดเลย มีเสนอแนะเพิ่มเติม
เก่ียวกบัรูปแบบที่ผูต้อบแบบสอบถามชอบดงัรูปภาพ 
 

 

 

 

 

 

  

ภาพประกอบ 15 รูปแบบกระเป๋าจากผูต้อบแบบสอบถาม  
(ที่มา : https://www.facebook.com/Weerapatgolfody/) 

 



  65 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 16 รูปแบบกระเป๋าจากผูต้อบแบบสอบถาม 
 (ที่มา : https://www.facebook.com/marlee.bag/) 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 17 รูปแบบกระเป๋าจากผูต้อบแบบสอบถาม  
(ที่มา: https://www.pinterest.com/pin/513199320009600313/?mt=login) 

 

 

 

https://www.facebook.com/marlee.bag/
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ภาพประกอบ 18 รูปแบบกระเป๋าจากผูต้อบแบบสอบถาม  
(ที่มา : https://bit.ly/3ltGJY1) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 19 รูปแบบกระเป๋าจากผูต้อบแบบสอบถาม  
(ที่มา : https://bit.ly/383yWNu) 

  

https://bit.ly/3ltGJY1
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จากรูปแบบที่ผู ้ตอบแบบสอบถามได้เสนอแนะ ผู้วิจัยจะน าไปพิจารณารูปแบบ
กระเป๋าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในอนาคตต่อไป เพื่ อให้ตอบสนองความต้องการของ
กลุม่เปา้หมายมากย่ิงขึน้ 

ตาราง 8 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัขนาดของกระเป๋า 

ขนาดกระเป๋า จ านวน ร้อยละ 

- ขนาดที่บรรจสุมดุ หนงัสือ หรือ  
แท็บเล็ตได ้

145 36.25 

- ขนาดที่บรรจุกระเป๋าเงิน โทรศพัท ์
สมัภาระขนาดเล็กได ้

134 33.5 

- ขนาดที่บรรจสุิ่งของไดเ้ล็กนอ้ย เนน้ใบ
เล็ก ๆ พกพาสะดวก 

121 30.25 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 8 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกขนาดกระเป๋าที่
บรรจุสมุด หนังสือ หรือแท็บเล็ตได้ จ านวน 145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.25 เลือกขนาดที่บรรจุ
กระเป๋าเงิน โทรศพัท ์สมัภาระขนาดเล็กได้ จ านวน 134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.5 และเลือกขนาดที่
บรรจสุิ่งของไดเ้ล็กนอ้ย เนน้ใบเล็กๆพกพาสะดวก จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.25 

ตาราง 9 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัสีของกระเป๋า 

สีของกระเป๋า จ านวน ร้อยละ 

สีครีม หรือโทนน า้ตาล 194 48.5 
สีกรม 68 17 
สีด า 65 16.25 
สีขาว 53 13.25 
สีเขียว 20 5 
รวม 400 100 
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จากตารางที่  9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชอบกระเป๋าสีครีมหรือโทน
น า้ตาลมากที่สุด จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.5 สีกรม จ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17 สี
ด า จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.25 สีขาว จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.25 และสีเขียว 
จ านวน 20 คน รอ้ยละ 5 

ตาราง 10 แสดงจ านวนรอ้ยละและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัอิทธิพลของบรรจุ
ภณัฑท์ี่มีผลต่อการซือ้กระเป๋าหรือไม่ (ค าถามปลายเปิด) 

ความคิดเหน็ จ านวน ร้อยละ 

บรรจภุณัฑม์ีผลต่อการซือ้กระเป๋า 358 89.5 
บรรจภุณัฑไ์ม่มีผลต่อการซือ้กระเป๋า 33 8.25 
ไม่ตอบแบบสอบถามปลายเปิด 9 2.25 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 10 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเก่ียวกับบรรจุภัณฑม์ี
ผลต่อการซือ้กระเป๋า จ านวน 358 คน คิดเป็นรอ้ยละ 89.5 โดยผูต้อบแบบสอบถามใหเ้หตผุล เป็น 
3 ประเด็นดงันี ้

1. บรรจภุณัฑท์ าใหด้งึดดูความสนใจ สะดดุตา มีความสวยงาม 
2. บรรจุภัณฑ์ช่วยคงสภาพของสินคา้ที่บรรจุอยู่ภายในไม่ใหยุ้บ สลาย หรือเสียรูป 

อีกทัง้ยงัปอ้งกนัฝุ่ น เพื่อไม่ใหเ้กิดความเสียหาย 
3. บรรจุภณัฑช์่วยสรา้งเอกลกัษณใ์หก้บัสินคา้ ส่งผลต่อการรบัรูต่้อแบรนด ์และเพิ่ม

มลูค่าใหก้บักระเป๋า 
บรรจุภณัฑไ์ม่มีผลต่อการซือ้กระเป๋า จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.25 โดยผูต้อบ

แบบสอบถามใหเ้หตผุลที่ไปนทิศทางเดียวกนั คือ เนน้คณุภาพของตวัสินคา้มากกว่าบรรจุภณัฑท์ี่
สวยงาม และผูท้ี่ไม่ตอบแบบสอบถามปลายเปิด จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.25  
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ตาราง 11 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบบรรจภุณัฑท์ี่ท าใหรู้ส้กึ
ประทบัใจในการชือ้สินคา้ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

รูปแบบ จ านวน ร้อยละ 

ถงุผา้ใสก่ระเป๋า 338 84.5 
การด์หรือโปสการด์ 177 44.25 
กลอ่งพสัดทุี่สวยงาม 292 73 
กระดาษห่อผลิตภณัฑท์ี่สวยงาม 211 52.75 
ถงุกระดาษ 1 0.25 

 
จากตารางที่ 11 แสดงใหเ้ห็นว่า รูปแบบบรรจุภัณฑท์ี่ท าใหรู้ส้ึกประทับใจในการซือ้

สินค้า ส่วนใหญ่จะเลือกถุงผ้าใส่กระเป๋า จ านวน 338 คน คิดเป็นรอ้ยละ 84.5 กล่องพัสดุที่
สวยงาม จ านวน 292 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73 กระดาษห่อผลิตภณัฑท์ี่สวยงาม จ านวน 211 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 52.75 การด์หรือโปสการด์ จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.25 

ตาราง 12 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัช่วงราคาที่จะยอมจ่ายเพื่อซือ้
กระเป๋า 

ช่วงราคา จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 500 บาท 9 2.25 
500 - 999 บาท 41 10.25 
1,000 - 1,500 บาท 171 42.75 
1,501 - 2,000 บาท 132 33 
มากกว่า 2,000 บาทขึน้ไป 47 11.75 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 12 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยินดีที่จะจ่ายเพื่อซือ้
กระเป๋าในช่วงราคา 1,000 – 1,500 บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมาคือ ช่วง
ราคา 1,501 - 2,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33 ช่วงราคา มากกว่า 2,000 บาทขึน้
ไป จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 ช่วงราคา 500 - 999 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.25 และ ราคานอ้ยกว่า 500 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.25 
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ตาราง 13 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการน าเสนอราคาสินคา้ ท่ีท าให้
รูส้กึตดัสินใจซือ้สินคา้ง่ายขึน้ 

รายละเอียด จ านวน ร้อยละ 

ราคาสินคา้ รวมค่าสง่แลว้ 277 69.25 
ราคาสินคา้ที่มีการน าเสนอโปรโมชั่น
ควบคู่ 

110 27.5 

ราคาสินคา้ ไม่รวมค่าสง่ 13 3.25 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 13 แสดงใหเ้ห็นว่า การน าเสนอราคาสินคา้ที่ท าใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
รูส้ึกตัดสินใจซือ้ง่ายที่สุดคือ ราคาสินคา้ รวมค่าส่งแลว้ จ านวน 277 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.25 
ราคาสินคา้ที่มีการน าเสนอโปรโมชั่นควบคู่  จ านวน 110 คิดเป็นรอ้ยละ 27.5 และ ราคาสินคา้ ไม่
รวมค่าสง่ จ านวน 13 คน คิดเนรอ้ยละ 3.25 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ตาราง 14 แสดงจ านวนรอ้ยละและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัความจ าเป็นใน
การดสูินคา้ของจริงก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ (ค าถามปลายเปิด) 

รายละเอียด จ านวน ร้อยละ 

จ าเป็นตอ้งดสูินคา้ก่อน
ตดัสินใจซือ้ 

144 36 

ไม่จ าเป็นตอ้งดสูินคา้ก่อน
ตดัสินใจซือ้ 

256 64 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 14 แสดงใหเ้ห็นว่า ในการตัดสินใจซือ้สินคา้ ไม่จ าเป็นตอ้งดสูินคา้ของ
จริงก่อน จ านวน 256 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 3 ประเด็น 
ดงันี ้

1. สามารถตดัสินใจซือ้จากการดรูีวิว หรือไดร้บัค าแนะน าจากเพื่อน คนใกลช้ิดได ้
2. พนกังานของรา้นใหข้อ้มลูที่เป็นประโยชนม์ีสว่นช่วยในการตดัสินใจซือ้ 
3. ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเพื่อไปดสูินคา้จรงิ 



  71 

ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความเห็นว่าจ าเป็นตอ้งดูสินคา้ก่อนตัดสินใจซือ้ จ านวน 
144 คิดเป็นรอ้ยละ 36 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 2 ประเด็น ดงันี ้

1. ตอ้งพิจารณาจากสี วัสดุ หรือผิวสัมผัสของสินคา้จริงก่อนว่าตรงตามในเว็บไซส์
หรือไม่ หรือเช็คสินคา้ว่ามีต าหนิหรือไม่ 

2. เพื่อความปลอดภยัว่าสินคา้มีอยู่จรงิ ไม่โดนหลอก เพื่อความเชื่อมั่น 

ตาราง 15 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัช่องทางในการซือ้กระเป๋า 

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ 

ช่องทางออนไลน ์ 71 17.75 
หนา้รา้น 75 18.75 
ทัง้ 2 ช่องทาง 254 63.5 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 15 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามซือ้กระเป๋าทัง้ทางออนไลนแ์ละ
หนา้รา้น จ านวน 254 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.5 ซือ้ผ่านช่องทางหนา้รา้น จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 18.75 และซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.75  

ตาราง 16 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามในการเลือกชมและรบัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้
กระเป๋าผ่านช่องทางออนไลน ์

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ 

Facebook 149 45.85 
Instagram 92 28.31 
Line Shopping 73 22.46 
Twitter 8 2.46 
Tiktok 2 0.62 
เว็บไซตข์องแบรนด ์ 1 0.30 
รวม 325 100 

จากตารางที่ 16 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามเลือกช่องทางในการรบัชมและ
รบัขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้มากที่สุดคือ ช่องทาง Facebook จ านวน 149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.85 
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รองลงมาคือ ช่องทาง Instagram จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.31 Line Shopping จ านวน 
73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.46 Twitter จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.46 และช่องทางอ่ืนๆไดแ้ก่ 
Tiktok จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.62 และเว็บไซตข์องแบรนด ์จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.30 จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 325 คน 

ตาราง 17 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามในการสั่งสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ 

Facebook 138 42.46 
Instagram 89 27.38 
Line Shopping 97 29.85 
เว็บไซตข์องแบรนด ์ 1 0.31 
รวม 325 100 

จากตารางที่ 17 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสะดวกในการสั่งสินค้าผ่าน
ช่องทาง Facebook มากที่สดุ จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.46 Line Shopping จ านวน 97 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.85 Instagram จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.38 และช่องทางอ่ืนๆคือ 
เว็บไซตข์องแบรนดโ์ดยตรง จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.31 จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
325 คน 

ตาราง 18 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามในซือ้สินคา้รูปแบบจากหนา้รา้น 

รูปแบบ จ านวน ร้อยละ 

รา้นขายสินคา้ Multi Brand ชัน้น า เช่น 
รา้น SOS, Matchbox เป็นตน้ 

18 24 

หนา้รา้นที่เป็นของแบรนดเ์อง แบบงาน
ออกบธูชั่วคราว (Popup Store) 

19 25.33 

หน้าร้านที่ เป็นของแบรนด์เอง แบบ
ถาวร (Official Store) 

38 50.67 

รวม 75 100 
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จากตารางที่ 18 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามเลือกซือ้สินคา้จากหนา้รา้นใน
รูปแบบที่เป็นของแบรนดเ์อง แบบถาวร (Official Store) มากที่สุด จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
50.67 รองลงมาคือ หน้ารา้นที่ เป็นของแบรนด์เอง แบบงานออกบูธชั่ วคราว (Popup Store) 
จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.33 และรา้นขายสินค้า Multi Brand ชั้นน า เช่น รา้น SOS, 
Matchbox เป็นตน้ จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24 จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 75 คน 

ทัง้นีใ้นงานวิจยัจะทดสอบการตลาดในออนไลนเ์ป็นหลกั ส่วนความคิดเห็นที่ผูส้อบ
แบบสอบถามตอบซือ้ผ่านหนา้รา้น ขอ้มลูนีจ้ะน าไปพิจารณาประกอบเพื่อพฒันาธุรกิจในอนาคต
ต่อไป 

- การส่งเสริมการขาย 

ตาราง 19 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะการน าเสนอที่ท าใหรู้ส้ึก
สนใจและกดเขา้มาชมเพจของรา้น 

ลักษณะการน าเสนอ จ านวน ร้อยละ 

น าเสนอเป็นรูปภาพผสมผสาน
กบัค าอธิบาย 

163 40.75 

น าเสนอแบบคลิปวีดีโอ 134 33.5 
น าเสนอการเลา่เรื่องจากรูปภาพ 103 25.75 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 19 จะแสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามรูส้นใจลกัษณะการน าเสนอ
แบบรูปภาพผสมผสานกบัค าอธิบายมากที่สดุ จ านวน 163 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.75 น าเสนอแบบ
คลิปวีดีโอ จ านวน 134 คิดเป็นรอ้ยละ 33.5 และน าเสนอการเล่าเรื่องจากรูปภาพ จ านวน 103 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 25.75 
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ตาราง 20 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบคอนเทนตจ์ะสนใจและกด
เขา้มาชมเพจของรา้น 

รูปแบบคอนเท้นต ์ จ านวน ร้อยละ 

เลา่เรื่องความเป็นมาของแบรนด ์ 35 8.75 
เสนอเนือ้หาเก่ียวกบัโปรโมชั่นสว่นลด 191 47.75 
เสนอเนือ้หาเนน้ไปที่ตวัสินคา้เป็นหลกั 51 12.75 
เสนอเนือ้หาตามกระแส สอดคลอ้งไปกบั
สถานการณปั์จจบุนั 

123 30.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 20 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามสนใจและกดเขา้ชมเพจของรา้น
แบบเสนอเนือ้หาเก่ียวกับโปรโมชั่นส่วนลด จ านวน 191 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.75 เสนอเนือ้หา
ตามกระแส สอดคลอ้งไปกับสถานการณ์ปัจจุบัน จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.75 เสนอ
เนือ้หาเนน้ไปที่ตัวสินคา้เป็นหลกั จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.75 และเล่าเรื่องความเป็นมา
ของแบรนด ์จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.75 

ตาราง 21 แสดงจ านวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบโปรโมชั่นที่ท าใหรู้ส้กึคุม้ค่า
ต่อการซือ้สินคา้ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

รูปแบบโปรโมชั่น จ านวน รอ้ยละ 

สว่นลด 10 - 90% 275 68.75 
ซือ้ 1 แถม 1 154 38.5 
ซือ้ครบ แลว้ไดร้บัส่วนลด 268 67 
สะสมแตม้ 138 34.5 
สว่นลดส าหรบัสมาชิก 157 39.25 

จากตารางที่ 21 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึกคุม้ค่ากับโปรโมชั่นส่วนลด 
10 - 90% จ านวน 275 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.75 ซือ้ครบ แลว้ไดร้บัส่วนลด จ านวน 268 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 67 สว่นลดส าหรบัสมาชิก จ านวน 157 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.25 ซือ้ 1 แถม 1 จ านวน 
154 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.5 และ สะสมแตม้ จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 



  75 

ตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามกลยุทธ์
การการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย 

จากตารางที่ 22 แสดงใหเ้ห็นว่า กิจกรรมสง่เสรมิการขายโดยภาพรวม มีค่าเฉลี่ย (𝑥̅) 
เท่ากับ 4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 85.91 แสดงใหเ้ห็นว่าในภาพรวมผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบักิจกรรมการส่งเสรมิการขายในระดบัมากที่สดุ  และเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ความส าคญัต่อ การซือ้กระเป๋าเมื่อมีโปรโมชั่น มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุซึ่งมีค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) เท่ากบั 4.41 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 89.23 อยู่ในระดบัมากที่สดุ และการ

รีวิวจากผู้มีชื่อเสียงมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ  มีค่าเฉลี่ย (𝑥̅) เท่ากับ 4.07 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 82.59 อยู่ในระดบัมาก 

ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหก์ารวางแผนการตลาด 
จากผลจากการสัมภาษณ์และแบบสอบถาม เกิดการปรบัปรุงทั้งดา้นผลิตภัณฑ์ การ

สื่อสารมมุมองการตลาดใหม่ๆ และแนวทางการวางแผนการตลาดไดด้งันี ้
แนวคิดแบรนด ์

 

 

 

ภาพประกอบ 20 ตราสินคา้แบรนด ์Handibag 
จากภาพประกอบที่ 18 เป็นตราสินคา้แบรนด ์Handibag ซึ่งความหมายของชื่อแบ

รนด ์Handibag มาจากค าว่า Handicraft แปลว่า หัตถกรรม ผสมผสานกับค าว่า Bag จึงรวมกัน
เป็นชื่อ Handibag มีความหมายว่า กระเป๋าที่มาจากงานหตัถกรรม  

กิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 

ค่าเฉล่ีย (𝑿̅) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความคิดเหน็ 

การรีวิวจากผูม้ีชื่อเสียงมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

4.07 82.59 มาก 

ความส าคญัต่อ การซือ้
กระเป๋าเมื่อมีโปรโมชั่น 

4.41 89.23 มากที่สดุ 

รวม 4.24 85.91 มากทีสุ่ด 
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ในส่วนของตราสินคา้สามารถสื่อสารความเป็นแบรนด ์ใหเ้ป็นที่สนใจของกลุ่มคน
อายุ 19 – 25 ปี ซึ่งเลือกฟ้อนตแ์ละสีใหค้วามรูส้ึกที่ทันสมัย แนวมินิมอล เรียบๆ สะอาดตา อ่าน
แล้วเข้าใจความหมายได้ง่าย และอักษรตัว A จะแทนด้วยรูปกระเป๋า สื่อถึงความเป็นแบรนด์
กระเป๋าไดอ้ย่างชดัเจน 

โดยมีแนวคิดเป็นแบรนดแ์ฟชั่นจากทอ้งถิ่น กล่าวคือ เป็นแบรนดก์ระเป๋าที่ผสมผสาน
ความเป็นทอ้งถิ่น เพื่อชูความเป็นอัตลกัษณ์ทอ้งถิ่น ทั้งนีเ้พื่อช่วยสรา้งรายไดใ้หก้ับคนในชุมชน
เกาะเกร็ดใหม้ีอาชีพเสริม จากเดิมคนในชุมชนเกาะเกร็ดนอกจากมีชื่อเสียงเรื่องเครื่องป้ันดินเผา
แลว้ ยงัมีงานสานพลาสติกที่มีชื่อเสียงอีกอย่างหนึ่ง และยงัเป็นสินคา้ OTOP ที่มีชื่อเสียงกว่า 30 
ปี อีกดว้ย แต่คนในชุมชนไม่ค่อยใหค้วามส าคัญกับงานสานพลาสติกเท่าไรนัก ท าใหม้ีผูส้ืบทอด
ทกัษะงานฝีมือการสานพลาสติกนอ้ยลง คนในชุมชนหนัไปท างานในโรงงานอตุสาหกรรมมากขึน้ 
จึงมีแนวคิดที่จะมีสว่นร่วมในการช่วยเหลือชุมชน โดยจะน างานสานพลาสติกที่เกิดจากฝีมือคนใน
ชุมชนเกาะเกร็ด มาเป็นวัสดุที่ชูความเป็นแบรนดใ์นการออกแบบกระเป๋าทุกๆรุ่น เพื่อสรา้งความ
แตกต่างสะทอ้นถึงงานฝีมือที่มีคุณภาพของชุมชนไดอ้ย่างชัดเจน ทัง้นีเ้พื่อน าเสนอใหค้นรุ่นใหม่
หนัมาสนใจใชก้ระเป๋าที่เกิดจากงานฝีมือของคนไทยอีกดว้ย 

ซึ่งผลิตภัณฑ์มีแนวคิดที่จะท ากระเป๋าที่ผสมผสานระหว่างเส้นสานพลาสติก กับ
ความทันสมัย ซึ่งเลือกใช้เป็นวัสดุหนัง PU และใชอ้ะไหล่ เช่น ซิป สายสะพาย เป็นตน้ และใช้
วิธีการเย็บแบบกระเป๋าหนงั โดยตอ้งอาศยัความรูค้วามสามารถจากโรงงานเย็บกระเป๋าหนงั ท าให้
ผลิตภณัฑม์ีความแปลกใหม่และหลากหลายมากขึน้ ซึ่งยงัมีความเป็นกระเป๋าแฟชั่นอยู่แต่เพิ่มเติม
งานสานพลาสติกเขา้ไปใหเ้กิดความการจบัคู่ใหม่ๆ ที่ยงัไม่ค่อยมีคนท าขึน้มา 

ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ ์
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 21 ผลิตภณัฑก์ระเป๋าแบรนด ์Handibag 
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ผลิตภัณฑก์ระเป๋าเป็น Handbag ที่พัฒนามาจากกระเป๋าแบบต่างๆที่กลุ่มตัวอย่าง

ชื่นชอบ โดยมีความเป็นตัวตนของแบรนดช์ัดเจน วัสดุที่ใชคื้อ หนังเทียม PU เกรดพรีเมี่ยม ที่มี
คุณสมบัติทนทาน ไม่เป็นรอยได้ง่าย และเนื ้อสัมผัสที่นุ่มเหมือนหนังแท้ น ามาผสมผสานกับ
หตัถกรรมงานสานพลาสติก ท าใหเ้กิดความแปลกใหม่มากขึน้ ซึ่งใชแ้นวคิดแบบ Modified ก็คือ 
ผลิตภัณฑท์ี่ปรบัปรุงใหม่ โดยการปรบัเปลี่ยนหรือดดัแปลงผลิตภัณฑท์ี่มีอยู่เดิมใหม้ีความแปลก
ใหม่มากขึน้ เป็นการสรา้งแนวคิดใหม่ๆ เขา้ไปในผลิตภัณฑเ์ดิมที่มีอยู่แลว้ ทัง้นีใ้นแง่การใชง้าน
แลว้ยงัคงความเป็นกระเป๋าแฟชั่นอยู่  

การวิเคราะห ์Product Life Cycle 
ผลิตภัณฑแ์บรนด ์Handibag เป็นช่วงแนะน าผลิตภัณฑ ์เนื่องจากผลิตภัณฑม์ีการ

ปรบัปรุงใหม่ ท าใหเ้กิดความแปลกใหม่มากขึน้ มีการรบัรูน้้อย มีการแข่งขันในตลาดนอ้ย ท าให้
ได้เปรียบคู่แข่งในแง่ของรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม่ โดยกระเป๋าที่ผลิตออกมาจะเน้นไปที่
คณุภาพเพื่อใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจในแบรนด ์ทัง้การคดัเลือกวสัดทุี่เกรดดดี การใชง้านที่
สะดวกสบาย รวมถึงคณุภาพในการตดัเย็บสินคา้ใหท้นทาน โดยเจาะกลุ่มเปา้หมายหลกัที่กลุม่คน
อายุ 19 – 25 ปี เพศหญิง ที่มีความชื่นชอบกระเป๋าแฟชั่นก่อน ในการตั้งราคาจะยึดจากขอ้มูลที่
กลุ่มผูบ้ริโภคยอมรบัไดใ้นการจ่ายเพื่อซือ้สินคา้ คือช่วง ราคา 1,000 – 1,500 บาท โดยอาศัยการ
ตัง้ราคาจากตน้ทนุตามคณุภาพที่ผลิต รวมถึงตัง้ราคาเพื่อใหส้ินคา้มีคณุค่ามากขึน้ เมื่อผูบ้ริโภคได้
ทดลองใช้แล้วเกิดประสบการณ์การใช้งานกระเป๋าที่ ดี มีการบอกต่อหรือแนะน าให้ผู ้ที่ ไม่มี
ประสบการณ์การใชง้าน เปิดใจทดลองซือ้สินคา้มากขึน้ ท าใหเ้กิดขยายฐานลูกคา้ไปสู่กลุ่มอ่ืนๆ
มากขึน้ และสามารถผลกัดนัสินคา้ใหม้ียอดขายที่ดีมากขึน้ 

Swot Analysis 
ในการวิเคราะห์ SWOT จะสามารถวิเคราะห์ได้ก็ต่อเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งใน

ตลาด ซึ่ งในงานวิจัยนี ้จึงเลือกคู่แข่งขันในตลาดเพื่ อวิ เคราะห์ ได้แก่  Fatty Factory และ 
Kannistudio โดยมีเกณฑค์ดัเลือกคือ  

1. เป็นแบรนดท์ี่เป็นกระเป๋าสานพลาสติกเหมือนกนั 
2. แบรนดแ์ข่งขนัจะตอ้งมีกลุม่เปา้หมายเดียวกนัหรือใกลเ้คียงกบัแบรนด ์Handibag 
3. เป็นแบรนดท์ี่มีความทนัสมยัและไดร้บัความนิยมในกลุม่ลกูคา้ 
ดังนั้นแบรนด์ Fatty Factory และ Kannistudio มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การ

คดัเลือก ซึ่งสามารถวิเคราะหค์ู่แข่งขนัในตลาดไดด้งันี ้
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Fatty Factory 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 22 สินคา้แบรนด ์Fatty Factory 
แบรนด ์Fatty Factory เป็นกระเป๋าสานพลาสติกที่เน้นการสานลายพืน้ง่ายๆ สีสัน

เน้นสีพาสเทล เรียบๆ ไม่ฉูดฉาดมากนัก เหมาะส าหรบับรรจุสิ่งของไดแ้ต่ไม่สามารถควบคุมให้
สิ่งของนั้นสูญหายได ้เพราะกระเป๋าไม่มีซิปปิดกระเป๋าป้องกันเพื่อใหท้รพัยส์ินสูญหาย เหมาะ
ส าหรบัการใชง้านสบายๆมากกว่า เช่น บรรจุ กล่องขา้ว ขวดน า้ไปปิกนิก เป็นตน้ มีการขายผ่าน
ช่องทาง Instagram เป็นหลัก โดยมีผู้ติดตาม 10.7K กลุ่มลูกค้าวัยประมาณ 17 – 30 ปี ราคา
สินคา้ 390 บาท 

Kannistudio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 23 สินคา้แบรนด ์Kannistudio 
แบรนด ์Kannistudio เป็นกระเป๋าสานพลาสติกเนน้สีสนัสดใส แนว Street Fashion 

มีการสานหนาแน่น เนน้ลวดลายที่ดสูดใสทบัไปกบัลายสานของประเป๋า ท าใหเ้กิดความหนามาก
ขึน้ เหมาะกับการใช้งานที่ใส่สิ่งของที่จ  าเป็นได ้เช่น โทรศัพท์ กระเป๋าเงินได้ แต่ต้องคอยระวัง
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เพราะกระเป๋าไม่ซิปในการปอ้งกนัเพื่อใหท้รพัยส์ินสญูหาย สามารถใชใ้นการท างานไดแ้บบไม่เป็น
ทางการ มีการขายผ่านช่องทาง Instagram เป็นหลกั โดยมีผูติ้ดตาม 102K กลุ่มลกูคา้ตัง้แต่ 20 – 
30 ปี ราคาสินคา้ 790 บาท 

เมื่อศึกษาคู่แข่งขันในตลาดแลว้จึงสามารถวิเคราะห ์Swot แบรนด ์Handibag ได้
ดงันี ้

จุดแข็ง (Strengths) 
- ผูป้ระกอบการและผูผ้ลิตมีความเชี่ยวชาญในการผลิตกระเป๋าจกัสานพลาสติก 
- ผลิตภณัฑม์ีการใชง้านไดห้ลากหลายทัง้ทางการและไม่ทางการ 
- ผลิตภณัฑม์ีซิปมิดชิดท าใหค้วามปลอดภยัต่อทรพัยส์ิน  
- มีการผสมผสานระหว่างหนงั PU กบัเสน้สานพลาสติกท าใหด้มูีรูปแบบเฉพาะตวั 
- แบรนดม์ีการสื่อสารกบัชมุชนอย่างชดัเจน 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
- ราคาสินคา้แพงกว่าคู่แข่ง 
- เนื่องจากเป็นสินคา้ใหม่ในตลาดท าใหก้ลุ่มลกูคา้มองเห็นได้นอ้ยกว่าคู่แข่งที่มีกลุ่ม

ลกูคา้ที่รูจ้กัแบรนดอ์ยู่แลว้ 
โอกาส (Opportunities) 

- จากสถานการณโ์รคระบาด ท าใหผู้ค้นไม่นิยมที่จะออกไปจบัจ่ายใชส้อยนอกบา้น 
ท าใหธุ้รกิจบนแฟลตฟอรม์ออนไลนข์ยายตัวขึน้อย่างรวดเร็ว มีการซือ้ขายในโลกออนไลนม์ากขึน้ 
ท าให้เห็นโอกาสในการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในแฟลตฟอรม์ออนไลน์ เพื่อให้ลูกค้าได้
มองเห็นสินคา้มากขึน้ ท าใหช้่วยเพิ่มขยายฐานลกูคา้ไดก้วา้งขวางมากขึน้อีกดว้ย 

อุปสรรค (Threats) 
- เนื่องจากวัตถุดิบหลกัจะตอ้งสั่งจะโรงงานหากวตัถุดิบไม่เพียงพอจะใหเ้กิดปัญหา

ในการผลิตสินคา้ และไม่ทนัต่อความตอ้งการจของลกูคา้ 
Market Positioning (การวางต าแหน่งผลิตภัณฑใ์นการตลาด) 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ต้องวางแผนให้เหมาะสมกับตลาดกลุ่มเป้าหมายเพื่อ
สรา้งภาพลกัษณ ์และสรา้งการรบัรูใ้หล้กูคา้กลุม่เปา้หมายไดจ้ดจ าแบรนดไ์ดม้ากขึน้ 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มสินค้างานสานพลาสติก มี
กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน โดยเปรียบเทียบจากสินค้าอีก 2 แบรนด์ คือ Fatty Factory และ 
Kannistudio 
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Handibag 

 

 

Fatty Factory 

 

Kannistudio 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 24 แสดงการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์

เมื่อเปรียบเทียบสินค้าแบรนด์ Handibag Fatty Factory และ Kannistudio แล้ว 
พบว่าในดา้นการสื่อสารกับชุมชนแบรนด ์Handibag มีแนวคิดในเรื่องชูอัตลักษณ์งานฝีมือของ
ชุมชนพัฒนาทักษะ และเพิ่มรายได ้ซึ่งเป็นจุดเด่นของแบรนด์ ส่วนแบรนด ์Fatty Factory และ 
Kannistudio ในการน าเสนอแนวคิดไม่ไดม้ีแนวคิดในการสื่อสารกบัชุมชน แต่ะจะน าเสนอแนวคิด
ในเชิงแฟชั่นรว่มสมยั  

ในดา้นของโอกาสในการใชง้านแบรนด ์Handibag มีลกัษณะที่สามารถน าไปใชใ้น
โอกาสที่หลากหลายกว่าทัง้แบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนแบรนด ์Fatty Factory และ 
Kannistudio จะมีขอ้จ ากัดในการใชง้านซึ่งจะไม่สามารถหยิบมาใชใ้นโอกาสที่เป็นทางการได ้จะ
เนน้การใชง้านในวนัสบายๆมากกว่า 

 

โอกาสในการใช้งาน (น้อย) 

 

 

การสื่อสารกับชุมชน (สูง) 

 

 

การสื่อสารกับชุมชน (ตำ่) 

 

 

โอกาสในการใช้งาน (มาก) 
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การวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix (4Ps) 
กลยุทธผ์ลิตภัณฑ ์(Product)  
จากขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพและแบบสอบถามเชิงปริมาณ ท าใหเ้กิดการ

พฒันาผลิตภณัฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ซึ่งอาศยัหลกัการพฒันาผลิตภณัฑแ์บบปรบัปรุงใหม่ โดย
การรบัเปลี่ยนหรือดัดแปลงผลิตภัณฑท์ี่มีอยู่เดิมใหม้ีความแปลกใหม่มากขึน้  คือพัฒนามาจาก
ขอ้มลูการสมัภาษณข์องกลุม่เปา้หมาย ทัง้ทรงกระเป๋า ขนาด รวมไปถึงสีที่จะเขา้ถึงกลุ่มเป้าที่ง่าย
ขึน้กว่ากระเป๋าแบบเดิมๆ อีกทั้งในแง่การใช้งานที่หลากหลายกว่าแบบเดิม และท าให้เกิดการ
ผสมผสานระหว่างภูมิปัญญาดัง้เดิม ทกัษะความรูข้องคนในชุมชนกบัความทันสมัยที่เขา้ถึงผูค้น
ไดง้่าย จึงเกิดผลิตภณัฑใ์หม่ที่แปลกตาไปจากเดิม และมีอตัลกัษณเ์ฉพาะตวัที่โดดเด่น  

นอกจากผลิตภณัฑท์ี่มีอตัลกัษณท์ี่โดดเด่นแลว้ ยงัตอ้งค านึงถึงบรรจุภณัฑด์ว้ย จาก
ขอ้มูลการท าแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามนอกจากจะใหค้วามส าคญักบัตวัผลิตภณัฑย์งัให้
ความส าคญักับบรรจุภณัฑอี์กดว้ย ซึ่งมีความเห็นว่าบรรจุภัณฑน์ัน้เป็นสิ่งจ าเป็นท าใหผ้ลิตภณัฑ์
น่าสนใจมากขึน้ ท าใหเ้ป็นที่จดจ าของแบรนดไ์ด ้อีกทัง้ยงัช่วยคงสภาพของสินคา้ที่บรรจอุยู่ภายใน
ไม่ใหยุ้บ สลาย หรือเสียรูป ป้องกันการเกิดความเสียหาย และเพิ่มมูลค่าใหต้ัวผลิตภัณฑอี์กดว้ย 
บรรจภุณัฑท์ี่ท าใหก้ลุม่เปา้หมายสว่นใหญ่รูส้ึกประทบัใจในการซือ้สินคา้ คือถุงใสก่ระเป๋า กลอ่งใส่
ผลิตภณัฑท์ี่สวยงาม ซึ่งเป็นสิ่งที่กลุม่เปา้หมายมีความเห็นตรงกนัในอนัดบัแรกๆอีกดว้ย 

กลยุทธร์าคา (Price) 
ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ท าให้เกิดรายได้ มีองค์ประกอบหลักในการ

ก าหนดราคาตน้ทุน และองคป์ระกอบในการก าหนดราคาขายใหผู้โ้ภครูส้ึกถึงคุณค่าของราคา ใน
สว่นของงานวิจยันีม้ีวิธีก าหนดราคา แบ่งเป็น 2 ประเภท ดงันี ้

1. พิจารณาจากตน้ทุน คือ ในการผลิตกระเป๋าจะตอ้งมีค่าตน้ทุน ทัง้ตน้ทุนของวสัด ุ
เช่น หนัง เสน้สานพลาสติก รวมไปถึงอะไหล่ในการประกอบกระเป๋า ตน้ทุนการผลิต เช่น ตน้ทุน
การตลิตในส่วนของงานสานพลาสติก และตน้ทุนส่วนในการส่งใหโ้รงงานประกอบกระเป๋า อีกทัง้
ตน้ทนุส าหรบับรรจภุณัฑอี์กดว้ย 

2. พิจารณาจากลูกค้า คือ ในการท าแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นว่า ช่วงราคาที่ยินดีจะจ่ายส าหรบัซือ้กระเป๋าสกั 1 ใบ คือช่วงราคา 1,000 – 1,500 บาท 

ในการตัง้ราคาสินคา้ใชห้ลกัเกณฑท์ัง้ 2 ประเภท พิจารณาประกอบกนั และ ตัง้ราคา
เผื่อมีการท าโปรโมชั่นส่วนลด และในส่วนของการขายออนไลน์ ต้องพิจารณาจากค่าส่งด้วย 
เนื่องจากผลการท าแบบสอบถาม การน าเสนอราคาต้องรวมค่าขนส่งแล้ว จึงได้ราคาขายที่
เหมาะสม และเขา้ถึงลกูคา้ไดม้ากขึน้ 
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3. พิจารณาจากคู่แข่งขันในตลาด ซึ่งกระเป๋าแบรนด์ Fatty Factory ตั้งราคาอยู่ที่ 
390 บาท และแบรนด ์Kannistudio ตัง้ราคากระเป๋าอยู่ที่ 790 บาท 

ทัง้นีเ้มื่อพิจารณาจากทัง้ 3 ปัจจยัแลว้แบรนด ์Handibag จะตัง้ราคาชายอยู่ที่ 1,490 
บาท ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกบัอีก 2 แบรนด ์จะมีราคาราคาที่แพงกว่า ทัง้นีข้ึน้อยู่ที่ตน้ทุนในการผลิต
ที่แตกต่างกนัดว้ย จึงท าใหม้ีราคาที่สงูกว่า แต่ยงัอยู่ในระดบัที่ลกูคา้สามารถเขา้ถึงได ้

กลยุทธก์ารจัดจ าหน่าย (Place) 
จากผลศึกษาในส่วนวิจยัทัง้เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่ากลุ่มเป้าหมายเลือก

ช่องทางในการรบัชมและรบัขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ Facebook และสะดวกในการ
สั่ งสินค้าผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด ผู้วิจัยจึงจัดท าช่องทางการจัดหน่ายหลักทาง 
Facebook เพื่อน าเสนอขายสินคา้และเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ เชื่อมทัง้
การสั่งสินค้า ขอ้เสนอแนะจากลูกค้า การให้ขอ้มูลสินค้ากับลูกค้าจากทางแบรนด์ ทั้งนีเ้พื่อให้
เขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดม้ากที่สดุ  
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 25 เพจ Facebook แบรนด ์Handibag 
กลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ในการส่งเสริมการขายเป็นส่วนส าคญัที่จะท าใหล้กูคา้สนใจในแบรนดแ์ละสินคา้ ซึ่ง

การส่งเสริมการตลาดออนไลน ์ตอ้งอาศยัการท าคอนเทน้ตเ์พื่อดึงดูดความสนใจ จากผลการวิจัย
พบว่า ลกัษณะการน าเสนอที่ท าใหก้ลุ่มลูกคา้รูส้ึกสนใจและกดเขา้มาชมเพจของรา้นมากที่สดุคือ 
การน าเสนอเป็นรูปภาพผสมผสานกบัค าอธิบาย รูปแบบคอนเทนตจ์ะสนใจและกดเขา้มาชมเพจ
ของรา้นมากที่สดุคือ การน าเสนอเนือ้หาเก่ียวกบัโปรโมชั่นส่วนลด และรูปแบบโปรโมชั่นที่ท าให้
รูส้ ึกคุม้ค่าต่อการซือ้ส ินคา้มากที ่สดุคือ โปรโมชั่นส ่วนลด 10 – 90%  ทั้งนี ้ในการส่งเสริม
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การตลาดยังตอ้งอาศยัผูอิ้ทธิพลในสงัคมเพื่อรีวิวสินคา้ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดเ้ห็นสินคา้ของทางแบ
รนดม์ากขึน้ ง่ายต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และง่ายต่อการคน้หาแบรนดอี์กดว้ย 

จากการศึกษา ผูว้ิจัยจึงมีการวางแผนในการท าคอนเทน้ต ์โดยจะเนน้น าเสนอเป็น
รูปภาพผสมผสานกับค าอธิบาย เนือ้หาเก่ียวกับโปรโมชั่นส่วนลด และรูปแบบโปรโมชั่นที่ท าให้
รูส้ึกคุม้ค่าต่อการซือ้สินคา้มากที่สดุคือ โปรโมชั่นส่วนลด 10 – 90% สอดแทรกเขา้ไปในเนือ้หา 
เพื่อเพิ่มความน่าสนใจใหม้ีการมองเห็นมากขึน้ ซึ่งจะเปิดตวัแบรนดโ์ดยน าเสนอเนือ้กหาที่เป็น
เป็นแนวคิดของแบรนด ์เพื่อใหก้ลุ่มลกูคา้ไดร้บัการรบัรูว้่ามีแบรนดน์ีอ้ยู่ในตลาดและช่องทางการ
กดติดตาม เมื่อลกูคา้รูส้ึกว่าอยากติดตามผลงานต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 26 แสดงเนือ้หาในการเปิดตวัแบรนด ์
เมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรูแ้ล้วว่ามีแบรนด์สินค้านี ้อยู่  จึงน าเสนอเนื ้อหาที่

เก่ียวกับสินค้าของแบรนด์โดยบอกรายละเอียดต่างๆ เช่น วัสดุ ขนาด เป็นต้น เพื่อกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายไดร้บัรูถ้ึงผลิตภัณฑ์ของแบรนด ์เมื่อลูกคา้สนใจในสินคา้ลูกคา้จะมาติดตามเพจ
มากขึน้เพื่อรบัข่าวสารของแบรนด ์
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ภาพประกอบ 27 แสดงเนือ้หาในการเปิดตวัสินคา้ 
 
เมื่อลกูคา้เกิดการรบัรูแ้ลว้ จะเนน้โพสตรู์ปภาพบ่อยๆในเวลาที่แตกต่างกนัไป เพื่อให้

กระตุน้ใหล้กูคา้เห็นบ่อยๆ จนเกิดความรูส้ึกร่วมไปกบัแบรนด ์อีกทัง้การใชก้ารรีวิวจากผูม้ีอิทธิพล
ในโซเชียลมีเดีย ซึ่งในการเลือกผูร้ีวิวจะเลือกจากไลฟ์สไตลท์ี่คลา้ยกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์
เพื่อใหภ้าพว่าจะน าสินคา้ไปใชไ้ดอ้ย่างไรบา้ง และท าใหเ้กิดอารมณร์่วมเมื่อลกูคา้มีไลฟ์สไตลแ์บบ
เดียวกบัการรีวิวจะสามารถน าไปใชไ้ด ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 28 แสดงเนือ้หาการรีวิวสินคา้ 

จากนัน้จะท าคอนเทน้ตท์ี่มีเนือ้หาเก่ียวกบัโปรโมชั่นเปิดตวัสินคา้ เพื่อใหล้กูคา้ไดรู้ส้ึก
ว่าเป็นราคาที่สมควรทดลองสินค้า และรูส้ึกถึงการใส่ใจของของแบรนด์ที่ เสนอขายในราคา
โปรโมชั่น เพื่อใหล้กูคา้เปิดใจมาทดลองสินคา้มากขึน้ 
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ภาพประกอบ 29 แสดงเนือ้หาเก่ียวกบัโปรโมชั่น 

ส่วนที ่4 ผลทดสอบแผนการตลาด 
ในส่วนของการทดสอบการตลาดจริงนี ้ ผู ้ศึกษาได้ท าการทดอสบการตลาดบน

แพลตฟอรม์ออนไลนช์่องทาง Facebook ซึ่งเป็นผลวิเคราะหจ์าการท าแบบสอบถามจ านวน 400 
คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเลือกช่องทางในการรบัชมและรบัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้มากที่สดุคือ 
ช่องทาง Facebook ผู้ศึกษาจึงเลือกช่องทาง Facebook ในการขายสินค้าจริงภายใต้แบรนด ์
Handibag โดยผลการทดสอบมีรายละเอียดดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ ์
จากการสอบถามลกูคา้ที่ซือ้กระเป๋า พบว่า  
 
"…ในแง่ของการใช้งานคือกระเป๋าออกแบบรูปทรงกะทัดรัด ไม่ใหญ่จนเกินไป 

สามารถจุของไดเ้ยอะ รวมถึงสามารถใส่แท็บแล็ตพกพาไปดว้ยไดโ้ดยที่กระเป๋าไม่พองออกมา 
ค่อยขา้งอยู่ทรง วสัดทุี่เป็นหนงัมีความนุ่ม คณุภาพดี ในแง่ของความสวยงามคือ ชอบความจบัคู่สี
หนังกับงานสานพลาสติกได้อย่าสวยงาม เขา้กับผูห้ญิงสไตลห์วานๆ ถ่ายรูปออกมาสวย แบบ
กระเป๋าไม่ซ  า้ใคร...” 

 
แต่มีส่วนที่ต้องปรบัปรุง เป็นส่วนที่ลูกค้าเกิดการใชง้านไม่ถนัด ท าให้เกิดปัญหา

ระหว่างการใชง้าน 



  86 

 
“…อยากใหส้่วนหูหิว้ยาวขึน้ เพราะจะไดส้ะพายไหล่ได ้หรือมีสายยาวเสรมิเผื่อเวลา

ที่ไม่ถนดัในการถือจะไดค้ลอ้งไหลไ่ด…้” 
 
ในสว่นของบรรจภุณัฑล์กูคา้มีความคิดเห็นดงันี ้
 
“…บรรจุภัณฑ์สวยงามท าใหรู้ส้ึกดึงดูดใหซ้ือ้สินคา้ มีถุงผา้ส าหรบัเก็บกระเป๋าเพื่อ

ปอ้งกนัฝุ่ นเวลาไม่ไดใ้ชง้าน…” 
 
ด้านราคา 
จากการสอบถามลกูคา้ที่ซือ้กระเป๋า พบว่า  
 
“…ราคากระเป๋าที่ซือ้คุ้มค่ากับที่จ่ายไป เพราะราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ

สินคา้ที่ไดร้บั และรูส้กึว่าสินคา้มีคณุค่าจากราคาที่ซือ้มา…” 
 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากการทดสอบการขายจริงภายใตแ้บรนด ์Handibag ในช่องทางเพจ Facebook 

พบว่า มีกลุม่เปา้หมายเป็นจ านวนมากที่มาสนใจในเพจ Handibag 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 30 การกดถูกใจและติดตามบนเพจ Handibag 
จากภาพประกอบที่ 30 แสดงใหเ้ห็นถึงการมีผูติ้ดตามเพจ ในระยะเวลาประมาณ 1 

เดือน มีผูส้นใจเขา้มาติดตามจ านวน 53 คน 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 31 การเขา้ถึงบนเพจ Handibag 
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จากภาพประกอบที่ 31 แสดงใหเ้ห็นถึงการเขา้ถึงเพจ Handibag ในระยะเวลา
ประมาณ 1 เดือน มีการเขา้ถึงเพจจ านวน 21,429 คน 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 32 การเขา้ชมเพจและโปรไฟลเ์พจ Handibag 
 

จากภาพประกอบที่ 32 แสดงใหเ้ห็นถึงการเขา้ชมเพจและโปรไฟลเ์พจ Handibag 
ในระยะเวลาประมาณ 1 เดือน มีการเขา้ชมเพจและโปรไฟลเ์พจจ านวน 123 คน 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
จากการเผยแพร่คอนเท้นต์ผ่ านช่องทาง Facebook มี ผลการทดสอบตาม

รายละเอียดดงันี ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 33 คอนเทน้ตเ์พจ Handibag 
จากภาพประกอบที่ 33 แสดงใหถ้ึงการเขา้ถึงเนือ้หาเก่ียวกบัขอ้มลูของสินคา้จ านวน 

1,049 คน มีจ านวนผูม้ีสว่นรว่ม 41 คน มีการกดถกูใจ 16 คน 
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ภาพประกอบ 34 คอนเทน้ตเ์พจ Handibag 
จากภาพประกอบที่ 34 แสดงใหถ้ึงการเขา้ถึงเนือ้หาเก่ียวกบัโปรโมชั่นจ านวน 6,121 

คน มีจ านวนผูม้ีสว่นรว่ม 340 คน มีการกดถกูใจ 146 คน มีการแชร ์3 ครัง้ 
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ภาพประกอบ 35 คอนเทน้ตร์ีวิวสินคา้ 
จากภาพประกอบที่ 35 แสดงใหถ้ึงการเขา้ถึงเนือ้หาเก่ียวกบัการรีวิวของบล็อกเกอร์

จ านวน 1,175 คน มีการกดถกูใจ 42 คน มีการแสดงความคิดเห็น 3 ความคิดเห็น มีการแชร ์4 ครัง้ 
นอกจากนีย้งัมีช่วงเวลาที่ลกูคา้ที่ถกูใจเพจหรือแฟนเพจออนไลนใ์น Facebook ใน 1 

สปัดาห ์ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการโพสตม์ากที่สดุมีรายละเอียดดงันี ้
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 36 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัอาทิตย ์
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จากภาพประกอบที่ 36 แสดงใหเ้ห็นว่าในวันอาทิตยม์ีแฟนเพจที่เขา้มาออนไลนใ์น 
Facebook มากที่สดุ คือช่วงเวลา 21.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 7.00 น. และ 23.00 น. 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 37 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัจนัทร ์
จากภาพประกอบที่ 37 แสดงให้เห็นว่าในวันจันทรม์ีแฟนเพจที่เขา้มาออนไลนใ์น 

Facebook มากที่สุด คือช่วงเวลา 22.00 น. – 23.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 2.00 น. – 3.00 น. 
และ 5.00 น. – 7.00 น. 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 38 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัองัคาร 
จากภาพประกอบที่ 38 แสดงใหเ้ห็นว่าในวันอังคารมีแฟนเพจที่เขา้มาออนไลนใ์น 

Facebook มากที่สดุ คือช่วงเวลา 5.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 7.00 น. 17.00 น. และ 22.00 น. 
– 23.00 น. 
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ภาพประกอบ 39 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัพธุ 
จากภาพประกอบที่  39 แสดงให้เห็นว่าในวันพุธมีแฟนเพจที่ เข้ามาออนไลน์ใน 

Facebook มากที่สดุ คือช่วงเวลา 22.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 5.00 น. – 7.00 น. 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 40 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัพฤหสับดี 
จากภาพประกอบที่ 40 แสดงใหเ้ห็นว่าในวนัพฤหสับดีมีแฟนเพจที่เขา้มาออนไลนใ์น 

Facebook มากที่สดุ คือช่วงเวลา 6.00 น. – 7.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 22.00 น. 
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ภาพประกอบ 41 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัศกุร ์
จากภาพประกอบที่  41 แสดงให้เห็นว่าในวันศุกรม์ีแฟนเพจที่เข้ามาออนไลน์ใน 

Facebook มากที่สุด คือช่วงเวลา 5.00 น. – 6.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 3.00 น. และ 7.00 น. 
– 8.00 น. 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 42 ช่วงเวลาที่ลกูคา้ออนไลนใ์นวนัเสาร ์
จากภาพประกอบที่  42 แสดงให้เห็นว่าในวันเสารม์ีแฟนเพจที่เข้ามาออนไลน์ใน 

Facebook มากที่สดุคือช่วงเวลา 5.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 7.00 น. และ 21.00 น. – 22.00น. 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่อง การวางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่ม
แม่บา้นชมุชนเกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี มีวตัถปุระสงคเ์พื่อ 

1. เพื่อศึกษาแนวทางการวางแผนการตลาดผลิตภัณฑก์ระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่ม
แม่บา้นชมุชนเกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรุี 

2. เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์หัตถกรรมกระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บา้นชุมชนเกาะ
เกรด็ จงัหวดันนทบรุี 

ซึ่งงานวิจัยนีใ้หท้ราบถึงพฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มอายุ 19 -25 ปี เพศหญิง ที่มีความชื่น
ชอบในกระเป๋าแฟชั่น เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก และวางแผนกลยุทธ์
การตลาด ของธุรกิจผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก ของกลุ่มแม่บ้านชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัด
นนทบุรี โดยใชก้ารสมัภาษณเ์ชิงลึกและแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู จาก
การสุ่มตัวอย่าง ประชากรอายุ 19 – 25 ปี เพศหญิง ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัด
นนทบุรี จ านวน 400 ตัวอย่าง น ามาวิเคราะหข์อ้มูล และทดสอบการตลาดจริงบนแพลตฟอรม์
ออนไลนช์่องทาง Facebook ซึ่งมีผลการศกึษาที่ไดต้ามวตัถปุระสงค ์ดงันี ้ 

สรุปผลการวิจัย 
ด้านผลิตภัณฑ ์
จากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบกระเป๋ารูปแบบที่ 4 มาก

ที่สดุ จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 ซึ่งมีขนาดกระเป๋าที่บรรจุสมดุ หนงัสือ หรือแท็บเล็ตได ้
จ านวน 145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.25 มีสีครีมหรือโทนน า้ตาล จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
48.5 ในส่วนของบรรจุภัณฑ์มีความเห็นดว้ยเก่ียวกับบรรจุภัณฑม์ีผลต่อการซือ้กระเป๋า จ านวน 
358 คน คิดเป็นร้อยละ 89.5 เพราะท าให้ดึงดูดความสนใจ สวยงาม ช่วยให้คงสภาพของ
ผลิตภัณฑไ์ม่ใหเ้สียหาย อีกทัง้ยังช่วยสรา้งภาพลกัษณใ์หแ้บรนดแ์ละยงัเพิ่มมูลค่าใหก้ับกระเป๋า
อีกดว้ย ซึ่งรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ท าให้รูส้ึกประทับใจในการซือ้สินคา้ ส่วนใหญ่จะเลือกถุงผา้ใส่
กระเป๋า จ านวน 338 คน คิดเป็นรอ้ยละ 84.5  

จากการทดสอบในตลาดจริง มีการสอบถามลกูคา้ที่ซือ้กระเป๋า พบว่า ในแง่ของการ
ใช้งานคือกระเป๋าออกแบบรูปทรงกะทัดรดั ไม่ใหญ่จนเกินไป สามารถจุของได้เยอะ รวมถึง
สามารถใส่แท็บแล็ตพกพาไปดว้ยไดโ้ดยที่กระเป๋าไม่พองออกมา ค่อยขา้งอยู่ทรง วสัดทุี่เป็นหนงัมี
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ความนุ่ม คุณภาพดี ในแง่ของความสวยงามคือ ชอบความจับคู่สีหนังกับงานสานพลาสติกได้
อย่างสวยงาม เขา้กับผูห้ญิงสไตลห์วานๆ ถ่ายรูปออกมาสวย แบบกระเป๋าไม่ซ  า้ใคร แต่มีส่วนที่
ตอ้งปรบัปรุงคือ อยากใหส้่วนหูหิว้ยาวขึน้ เพราะจะไดส้ะพายไหล่ได ้หรือมีสายยาวเสริมเผื่อเวลา
ที่ไม่ถนดัในการถือจะไดค้ลอ้งไหล่ได ้ในสว่นของบรรจภุณัฑส์วยงามท าใหรู้ส้ึกดึงดดูให้ซือ้สินคา้ มี
ถงุผา้ส าหรบัเก็บกระเป๋าเพื่อปอ้งกนัฝุ่ นเวลาไม่ไดใ้ชง้าน 

ด้านราคา 
จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยินดีที่จะจ่ายเพื่อซือ้กระเป๋า

ในช่วงราคา 1,000 – 1,500 บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.75 ในการน าเสนอราคา
สินคา้ที่ท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามรูส้ึกตดัสินใจซือ้ง่ายที่สดุคือ ราคาสินคา้ รวมค่าส่งแลว้ จ านวน 
277 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.25 โดยมีหลักเกณฑใ์นการตั้งราคา 3 ดา้น คือ พิจารณาจากตน้ทุน 
พิจารณาจากลกูคา้ และพิจารณาจากคู่แข่ง ซึ่งตัง้ราคาชายอยู่ที่ 1,490 บาท 

จากการทดสอบในตลาดจริง  มีการสอบถามลกูคา้ที่ซือ้กระเป๋า พบว่า ราคากระเป๋า
ที่ซือ้คุม้ค่ากับที่จ่ายไป เพราะราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ที่ไดร้บั และรูส้ึกว่าสินคา้มี
คณุค่าจากราคาที่ซือ้มา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากผลการศึกษาพบว่า ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ ไม่จ าเป็นตอ้งดสูินคา้ของจรงิก่อน 

จ านวน 256 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64 เพราะสามารถดรูีวิวหรือไดข้อ้มลูพนกังานในการช่วยตดัสินใจ
ซือ้ และไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเพื่อไปดสูินคา้จรงิ ผูต้อบแบบสอบถามซือ้กระเป๋าทัง้ทางออนไลน์
และหน้ารา้น จ านวน 254 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.5 โดยสะดวกในการสั่งสินค้าผ่านช่องทาง 
Facebook มากที่สดุ จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.46 และสั่งสินคา้ผ่านช่องทาง Facebook 
มากที่สดุ จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.46 

นอกจากลูกค้าจะซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ลว้ ลูกคา้ยังเลือกซือ้สินคา้ผ่าน
หนา้รา้นดว้ย โดยเลือกซือ้สินคา้จากหนา้รา้นในรูปแบบที่เป็นของแบรนดเ์อง แบบถาวร (Official 
Store) มากที่สดุ จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.67 ซึ่งท าใหใ้นอนาคตธุรกิจมีแนวทางที่จะมอง
หาการขยายช่องการการขายใหม้ากขึน้ ซึ่งผูท้ี่สนใจซือ้สินคา้ผ่านหนา้รา้นที่เป็นของแบรนดเ์อง 
แบบถาวร (Official Store) อยู่ถึงรอ้ยละ 50.67 

จากการทดสอบในตลาดจริง มีผู ้ติดตามเพจ ในระยะเวลาประมาณ 1 เดือน มี
ผูส้นใจเขา้มาติดตามจ านวน 53 คน มีการเขา้ถึงเพจจ านวน 21,429 คน และมีการเขา้ชมเพจและ
โปรไฟลเ์พจจ านวน 123 คน 

 



  95 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึกสนใจลักษณะการน าเสนอแบบ

รูปภาพผสมผสานกบัค าอธิบายมากที่สดุ จ านวน 163 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.75 สนใจและกดเขา้
ชมเพจของรา้นแบบเสนอเนือ้หาเก่ียวกับโปรโมชั่นส่วนลด จ านวน 191 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.75 
และรู้สึกคุ้มค่ากับโปรโมชั่ นส่วนลด 10 - 90% จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 ซึ่ง

ความส าคัญต่อการซือ้กระเป๋าเมื่อมีโปรโมชั่น มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดซึ่งมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅) เท่ากับ 4.41 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 89.23 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 

จากการเผยแพร่คอนเท้นต์ผ่านช่องทาง Facebook พบว่าการตอบสนองของ
กลุ่มเป้าหมาย สนใจและเขา้ถึงคอนเทน้ตท์ี่มีเนือ้หาเก่ียวกับโปรโมชั่น มากกว่าคอนเทน้ตแ์บบ
อ่ืนๆ จ านวน 6,121 คน มีจ านวนผูม้ีสว่นรว่ม 340 คน มีการกดถกูใจ 146 คน มีการแชร ์3 ครัง้ 

นอกจากนีช้่วงเวลาที่เหมาะสมในการโพสตส์ินคา้ในเพจมากที่สุดคือวนัจนัทรเ์วลา 
22.00 น. – 23.00 น. เนื่องจากมีผูเ้ขา้มาชมเพจที่มากที่สดุของสปัดาห ์และในการลงสตอรี่เวลาที่
เหมาะสมคือลงทุกๆวนัตอนเชา้ ช่วง 7.00 น. เป็นตน้ไป เพื่อใหล้กูคา้ที่เขา้มาชมเพจในระหว่างได้
เห็นผลิตภณัฑข์องแบรนดต์ลอดเวลา 

อภปิรายผลการวิจัย 
ผลจากงานวิจัยเรื่อง การวางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์กระเป๋าสานพลาสติก ของ

กลุ่มแม่บ้านชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี  ผูศ้ึกษาไดน้ าแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งมาประกอบการอภิปรายผล ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ ์
จากผลการศึกษาพบว่าในแง่ของการใชง้านคือกระเป๋าออกแบบรูปทรงกะทดัรดั ไม่

ใหญ่จนเกินไป สามารถจุของไดเ้ยอะ รวมถึงสามารถใส่แท็บแล็ตพกพาไปดว้ยไดโ้ดยที่กระเป๋าไม่
พองออกมา ค่อยขา้งอยู่ทรง วสัดทุี่เป็นหนงัมีความนุ่ม คณุภาพดี ในแง่ของความสวยงามคือ ชอบ
ความจับคู่สีหนังกับงานสานพลาสติกไดอ้ย่าสวยงาม เขา้กบัผูห้ญิงสไตลห์วานๆ ถ่ายรูปออกมา
สวย แบบกระเป๋าไม่ซ  า้ใคร ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Fuller (1994, อา้งใน, จิตพนธ์ ชุมเกตุ, 
2560) ที่ ให้ความหมายว่าการสร้างแนวคิดใหม่ในผลิตภัณฑ์เดิม (repositioned existing 
product) เป็นการปรบัผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่ในแง่ของการใชง้าน โดยไม่ไดเ้ปลี่ยนแปลงคณุสมบติัหลกั 
ซึ่งบางครัง้เป็นไปตามขอ้เสนอของผูบ้รโิภค 
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ด้านราคา 
จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยินดีที่จะจ่ายเพื่อซือ้กระเป๋า

ในช่วงราคา 1,000 – 1,500 บาท ในการน าเสนอราคาสินค้าที่ท าให้ผู ้ตอบแบบสอบถามรูส้ึก
ตัดสินใจซือ้ง่ายที่สุดคือ ราคาสินคา้ รวมค่าส่งแลว้ โดยมีหลักเกณฑ์ในการตั้งราคา 3 ดา้น คือ 
พิจารณาจากตน้ทุน พิจารณาจากลกูคา้ และพิจารณาจากคู่แข่ง ซึ่งตัง้ราคาขายอยู่ที่ 1 ,490 บาท
ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4PS) ดา้นราคา ที่มีนโยบายราคา
ที่แตกต่างกนั (Variable Price Policy) มีเหตุมาจากความแตกต่างในดา้นคณุลกัษณะเฉพาะของ
สินคา้หรือตัวบริการ และการเจรจาต่อรองของลูกคา้ นั่นจึงเป็นเหตุใหม้ีการตัง้ราคาขายแตกต่าง
กนั เช่น สินคา้ที่มีคณุภาพดีกว่าจะมีราคาที่สงูกว่า สินคา้ที่คณุภาพรองลงมา (เพจ365, 2564) 

อีกทัง้จากการทดสอบในตลาดจริง  มีการสอบถามลูกคา้ที่ซือ้กระเป๋า พบว่า ราคา
กระเป๋าที่ซือ้คุม้ค่ากบัที่จ่ายไป เพราะราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ที่ไดร้บั และรูส้ึกว่า
สินคา้มีคุณค่าจากราคาที่ซือ้มา ยังสอดคลอ้งกับผลงานวิจัยของวทันยา ศรีตระกูล (2555) เรื่อง 
การวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปผ่านช่องทาง Facebook ของรา้น Lullaby 
Shop ที่กล่าวว่าการมีราคาที่เหมาะสมกับรูปแบบ  การมีราคาเหมาะสมกับเนือ้ผา้ และมีราคา
เหมาะสมกบัขนาด กลุม่ตวัอย่างมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัมาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากผลการศึกษาพบว่า ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ ไม่จ าเป็นตอ้งดสูินคา้ของจรงิก่อน 

เพราะสามารถดรูีวิวหรือไดข้อ้มลูพนกังานในการช่วยตดัสินใจซือ้ และไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเพื่อ
ไปดูสินคา้จริง ผูต้อบแบบสอบถามซือ้กระเป๋าทัง้ทางออนไลนแ์ละหนา้รา้น โดยสะดวกในการสั่ง
สินคา้และสั่งสินคา้ผ่านช่องทาง Facebook มากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของวทันยา ศรี
ตระกูล (2555) เรื่อง การวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเสื ้อผ้าส าเร็จรูปผ่ านช่องทาง 
Facebook ของรา้น Lullaby Shop ที่กล่าวว่า ด้านสถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซือ้ใน
ระดบัมากที่สดุ คือการเป็นเว็บไซตท์ี่สามารถเขา้ถึงไดแ้ละเป็นเว็บไซตท์ี่ไดร้บัความนิยมมีคนสั่งซือ้
เป็นจ านวนมาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึกสนใจลักษณะการน าเสนอแบบ

รูปภาพผสมผสานกับค าอธิบายมากที่สุด สนใจและกดเข้าชมเพจของรา้นแบบเสนอเนื ้อหา
เก่ียวกบัโปรโมชั่นส่วนลด และรูส้ึกคุม้ค่ากบัโปรโมชั่นส่วนลด 10 - 90% ซึ่งความส าคญัต่อการซือ้
กระเป๋าเมื่อมีโปรโมชั่น อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกับผลงานวิจัยของวทันยา ศรีตระกูล 
(2555) เรื่อง การวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเสือ้ผา้ส าเร็จรูปผ่านช่องทาง Facebook ของ
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รา้น Lullaby Shop ที่กล่าวว่า ลูกคา้กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซือ้ในระดับมากที่สุด คือการมี
โฆษณาประชาสมัพนัธส์ินคา้ การมีราคาพิเศษ กลุม่ลกูคา้ตวัอย่างมีการตดัสินใจซือ้ยู่ในระดบัมาก 

ข้อจ ากัด 
กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยันีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มอายุ 19 -25 ปี เพศหญิง ในเขต

กรุวเทพมหานครและจังหวัดนนทบุรี ที่มีความชื่นชอบในกระเป๋าแฟชั่น ซึ่งเป็นขอ้จ ากัดในดา้น
ความชอบ การตัดสินใจ เขตที่อยู่อาศัย ไม่สามารถระบุไดว้่ากลุ่มคนอ่ืนๆมีความคิดเห็นเดียวกัน 
และขอ้จ ากดัดา้นเวลาในการทดสอบการตลาดจรงิ ซึ่งอาจจะไดข้อ้มลูที่ไม่เต็มประสิทธิภาพ 
 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ควรเพิ่มระยะเวลาในการศึกษาทดสอบในตลาดจริง เพื่อไดท้ราบขอ้มูลลูกคา้ที่
แม่นย ามากขึน้ รวมถึงการพฒันาสินคา้ใหต้อบสนองความตอ้งการลกูคา้ไดม้ากขึน้ 

2. ศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับการสื่อสารของแบรนด ์เนื่องจากวิจยันีย้งัคงขาดในส่วนนี ้
ไป และเนน้การใชง้านมากกกว่า 
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