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บทคัดยDอ 

การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาความเปIนมา สินค�า / บริการ และรูปแบบ 
การบริหารงาน รูปแบบการสื่อสารการตลาดและเพ่ือวิเคราะห�ปLจจัยท่ีมีผลต�อการกําหนดจุดยืนจุดยืนและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ / ใช�บริการ
ของผู�บริโภค โดยการเก็บรวบรวมข�อมูลด�วยการสัมภาษณ�เชิงลึกผู�ก�อต้ัง ผู�บริหารและผู�บริโภคท่ีเคยใช�สินค�า / 
บริการของแบรนด� ซ่ึงผลการศึกษาพบว�า สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ก�อต้ังข้ึนมาด�วยแรงบันดาลใจ 
ประสบการณ� และความชื่นชอบในตัวสินค�า ควบคู�ไปกับการมีวิสัยทัศน�ท่ีดีในการทําธุรกิจ แบรนด�ได�ใช�วิธีการ
สร�างความเชื่อม่ัน ความพึงพอใจสูงสุดให�กับผู�บริโภค ท้ังในด�านสินค�าและการบริการท่ีโดดเด�น ดังนั้นการท่ี 
แบรนด�ต�องการท่ีจะสื่อสิ่งเหล�านี้เพ่ือให�ผู�บริโภคได�รับรู�และตัดสินใจซ้ือ / ใช�บริการของแบรนด� ภายใต�ธุรกิจท่ี
มีการแข�งขันกันอย�างรุนแรง โดยเฉพาะอย�างยิ่งในปLจจัยด�านราคา แบรนด�จึงจําเปIนท่ีจะต�องมีความเข�าใจใน
ความต�องการท่ีแท�จริงของผู�บริโภค (Consumer’s Insight) การสื่อสารตัวตนของแบรนด� การกําหนดจุดยืน
ของแบรนด� (Brand Positioning) ท่ีตรงกับความต�องการของผู�บริโภคอย�างถูกท่ี ถูกเวลา ดังนั้นการท่ีแบรนด�
เลือกท่ีจะใช�ช�องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลซ่ึงเปIนการสื่อสารแบบสองทาง จะทําให�แบรนด�กับผู�บริโภคได�
มีปฏิสัมพันธ�กัน แบรนด�จึงสามารถเข�าถึงความต�องการของผู�บริโภคและปรับรูปแบบวิธีการสื่อสารผ�านช�อง
ทางดิจิทัลท่ีตอบสนองความต�องการของผู�บริโภคอย�างเหมาะสม เพ่ือให�ผู �บริโภคมีความเชื่อม่ันจนเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ สินค�า / บริการของแบรนด�ได�ในท่ีสุด 
 
คําสําคัญ: สินค�าพรีเม่ียม, การกําหนดจุดยืนของแบรนด�, การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
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ABSTRACT 

This qualitative research aims; 1) To study the brand’s background, products and 
services, as well as the marketing communication pattern 2) To analyze the factors effecting 
to brand positioning building and digital marketing communication that influence 
consumer’s selection brand’s products and service of the promotion products brand “The 
Capital V”. The method used to collect the data by in-depth interview with the brand’s 
founder, brand’s executive and the brand’s consumers 

The result illustrated that “The Capital V” was set up with the inspiration, 
experience, products interesting and also the good vision in business. However, confidential 
and satisfaction of consumer is depend on product and outstanding service of this brand. 
Therefore, the understanding and decision of consumers are effected by the media of brand, 
especially price of product. The most important of all, the understanding of consumer’s 
insight, media of brand, brand positioning are effected to the requirement of consumers. 
Since digital marketing communication, is used, not only the brand but also the consumers 
could react directly and instantly. Furthermore, the brand can acknowledge consumer’s 
needs and appropriately adapt the communication pattern through digital channel to 
respond their needs in order to build trust that would eventually lead to a purchase / use 
the service decision. 
 
Keywords: Promotional Products, Brand Positioning Building, Digital Marketing Communication 
 
บทนํา 

การส�งเสริมการขาย (Sales promotion) เปIนส�วนหนึ่งของส�วนประสมทางการตลาด  
(Promotion mix) ท่ีองค�กรธุรกิจใช�เพ่ือกระตุ�นให�ผู�บริโภคเกิดการตอบสนอง หรือการตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน
โดยเครื่องมือท่ีใช�ในการส�งเสริมการขายอย�างหนึ่ง ท่ี เปIนท่ีนิยม คือ “การแจกของพรีเ ม่ียม” หรือ 
Promotional Product ซ่ึงกลยุทธ�การแจกของพรีเม่ียมนี้ นอกจากจะใช�เพ่ือกระตุ�นยอดขายแล�วยังถูก
นํามาใช�ในการสื่อสารตราสินค�าด�วย โดยการติดเครื่องหมายตราสินค�า (Logo) ขององค�กรเอาไว�กับของ      
พรีเม่ียมท่ีแจก เพ่ือให�ผู�บริโภคนึกถึงตราสินค�าหรือองค�กรนั้นๆ ทุกครั้งท่ีใช�งาน ทําให� “การแจกของพรีเม่ียม” 
กลายเปIนเครื่องมือสําคัญขององค�กรธุรกิจในปLจจุบัน (ท่ีมา: กรมส�งเสริมการค�าระหว�างประเทศ) 

จากความสําคัญของ “การแจกของพรีเม่ียม” ส�งผลให�ธุรกิจผลิต จําหน�าย และนําเข�าสินค�าพรีเม่ียม
เติบโตข้ึนอย�างต�อเนื่อง ด�วยมูลค�าตลาดท่ีสูงถึง 10,000 ล�านบาทต�อปt จึงมีผู�ประกอบการรายใหม�เกิดข้ึนอย�าง
ต�อเนื่อง (ท่ีมา: กรมส�งเสริมการค�าระหว�างประเทศ) ทําให�การแข�งขันในตลาดสินค�าพรีเม่ียมปLจจุบันรุนแรงข้ึน 
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เพ่ือความอยู�รอดของธุรกิจจึงจําเปIนอย�างยิ่งท่ีบริษัทสินค�าพรีเม่ียมต�าง ๆ จะต�องปรับตัวและเฟwนหากลยุทธ�
และวิธีการ เพ่ือสร�างความได�เปรียบทางการแข�งขัน 

รูปแบบธุรกิจของบริษัทสินค�าพรีเม่ียมจะเปIนในลักษณะการขายส�ง คือขายครั้งละจํานวนมาก  
ให� กับองค�กรหรือแบรนด� นําไปใช�แจกให� กับลูกค�าขององค�กรหรือแบรนด�นั้น ๆ อีกทีหนึ่ ง หรือท่ี 
เรียกว�า Business-to-Business ดังนั้นลูกค�าของบริษัทสินค�าพรีเม่ียมจึงไม�ใช�ผู�บริโภคคนสุดท�าย (End 
User) เหมือนกับสินค�าอุปโภคบริโภคท่ัวไป โดยกลุ�มเปwาหมายหลักของบริษัทสินค�าพรีเม่ียม ได�แก�  
พนักงานฝ{ายจัดซ้ือ ฝ{ายการตลาด ฝ{ายโฆษณาประชาสัมพันธ� ฝ{ายส�งเสริมการขาย หรือฝ{ายอ่ืน ๆ ใน 
องค�กร� ท่ีมีอํานาจ หรือเก่ียวข�องกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค�าพรีเม่ียม สําหรับสินค�าท่ีเรียกว�าเปIน  
“สินค�าพรีเมียม” นั้น สิ่งของท้ังหลายสามารถเปIนสินค�าพรีเม่ียมได�ท้ังสิ้น เนื่องจากหลักการสําคัญ 
ไม�ได�ข้ึนอยู�กับชนิดของสิ่งของ หากแต�ข้ึนอยู�กับวัตถุประสงค�ขององค�กรในการนําสิ่งของเหล�านั้นไปใช� 
เพ่ือการส�งเสริมการขาย หรือการสื่อสารตราสินค�า (จิรบูลย� วิทยสิงห�, 2552) 

ในขณะท่ีองค�กรต�าง ๆ ใช�กลยุทธ�การส�งเสริมการขายด�วยการแจกสินค�าพรีเม่ียมให�กับลูกค�าบริษัท
สินค�าพรีเม่ียมเองก็ต�องมีการวางแผนกลยุทธ�เพ่ือส�งเสริมการขาย และช�วงชิงส�วนแบ�งทางการตลาดเช�นกัน 

ในปLจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) ได�เข�ามามีบทบาทสําคัญต�อมนุษย�และต�อการทํา
ธุรกิจมากข้ึน โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีทําให�รูปแบบการรับรู�ข�าวสารเปลี่ยนไป ส�งผลทําให�พฤติกรรม
ของผู�บริโภคเปลี่ยนไปด�วย ดังนั้นการทําการตลาดจึงจําเปIนต�องมีการปรับตัวให�เข�ากับสภาพสังคมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป 

วิภาดา ทิพยาวิรุฬห� (2557, หน�า 81) เชื่อว�าสื่อดิจิทัลเปIนเทคโนโลยีทางการสื่อสารชนิดหนึ่งซ่ึงกําลัง
มีบทบาทในสังคมโลกและสังคมไทยอย�างมาก คนท่ัวโลกสามารถติดต�อสื่อสารกันได�ปราศจากพรมแดน และ
ไม�จํากัดปริมาณ ตลอดจนการโฆษณาประชาสัมพันธ�ในเชิงธุรกิจในยุคปLจจุบันท่ีไม�จํากัดเพียงเฉพาะสื่อ
โทรทัศน� วิทยุ และหนังสือพิมพ� ทําให�ผู�ประกอบการสามารถสร�างสรรค� ความครีเอทีฟลงไปในเนื้อหาสารของ
ตนเองได�มากข้ึน ซ่ึงในปLจจุบันสถานการณ�ทางการตลาดมีการแข�งขันท่ีสูงข้ึน ผู�ประกอบการส�วนใหญ�จึงหันมา
ให�ความสําคัญกับการตลาดท่ีครอบคลุมและสามารถจูงใจผู�บริโภคได�โดยไม�ต�องลงทุนสูงเพ่ือช�วงชิงส�วนแบ�ง
และโอกาสทางการตลาดอย�างชาญฉลาด ผู�ประกอบการจึงไม�ควรมองข�ามสื่อดิจิทัลท่ีกําลังมีอิทธิพลในวิถีชีวิต
ของผู�บริโภคคนไทยอย�างยิ่งในปLจจุบัน ท่ีมีข�อดีท้ังต�นทุนตํ่าแต�มีประสิทธิภาพในการเข�าถึงลูกค�าได�มากกว�า จึง
มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจของผู�บริโภคได�เปIนอย�างดีเยี่ยม 

จากเหตุผลท่ีกล�าวมาข�างต�นนี้ การวางสินค�าหรือบริการใหม�สู�ตลาดท่ีมีผลิตภัณฑ�อ่ืนๆ อยู�แล�ว จําเปIน
อย�างยิ่งท่ีจะต�องหาแนวคิดท่ีชัดเจนและแตกต�าง เพ่ือจูงใจให�ผู�บริโภคสนใจ โดนใจ จึงทําให�ผู�ศึกษาสนใจท่ีจะ
ทําการศึกษาถึง “การจัดวางตําแหน�งหรือจุดยืนของแบรนด� (Brand Positioning) ตลอดจนมีความต�อเนื่อง
ด�วยการใช�การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication)” โดยข�อมูลท่ีได�จากการศึกษา
จะสามารถนํามาใช�เพ่ือเปIนประโยชน�ในการขยายโอกาสทางการตลาด การจัดการ การบริการและการพัฒนา
สินค�า ตลอดจนการวางแผนการสื่อสารให�มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึนได� 
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แบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” เปIนแบรนด�หนึ่งท่ีเข�ามาทําธุรกิจสินค�าพรีเม่ียมในลักษณะ
ของผู�ประกอบการรายย�อยท่ีมีการทําการตลาดส�วนใหญ�จะใช�การสื่อสารการตลาดแบบด้ังเดิมเปIนหลัก 
(Conventional Marketing) ได�เล็งเห็นและตระหนักถึงปLญหาในข�างต�น จึงมีความต้ังใจท่ีจะใช�หลักการการ
สื่อสารการกําหนดจุดยืนของแบรนด� (Brand Positioning) และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing Communication) เพ่ือช�วยสนับสนุนการตลาด การสร�างยอดขายและการเติบโตของธุรกิจท่ี
ยั่งยืนต�อไป 

 
วัตถุประสงค�ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาเก่ียวกับความเปIนมา การบริหารงาน กลยุทธ�ทางการตลาดและสินค�า/บริการของแบ
รนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” 

2. เพ่ือศึกษาการกําหนดจุดยืนของแบรนด� “The Capital V” 
3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือการสื่อสารแบรนด� “The Capital V” 

 

ขอบเขตงานวิจัย 

สําหรับงานวิจัยเรื่อง “การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด�สินค�า พรีเม่ียม: 
กรณีศึกษา The Capital V” กําหนดขอบเขตการศึกษาด�วยการเก็บข�อมูลโดยการวิเคราะห�แนวคิด ปLจจัย 
วิธีการสร�างจุดยืนของแบรนด� และรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในช�องทางต�าง ๆ ของแบรนด�สินค�า   
พรีเม่ียม “The Capital V” เท�านั้น โดยเริ่มศึกษาเก็บข�อมูลจากข�อมูลวิจัย ต้ังแต�วันท่ี 12 มกราคม พ.ศ. 
2561 ถึงวันท่ี 12 เมษายน พ.ศ. 2561 เพ่ือนําผลท่ีได�จากกรณีศึกษาไปประยุกต�ใช�ในธุรกิจ โดยการเก็บข�อมูล
จากกลุ�มเปwา ดังนี้ 

1. เจ�าของธุรกิจแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” จํานวน 2 คน  
2.  ผู�บริโภคท่ีเคยซ้ือ / ใช�บริการแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” จํานวน 15 คน ซ่ึง

แบ�งเปIน 

 2.1 พนักงานองค�กรเอกชนด�านการขนส�ง จํานวน 2 คน 

 2.2 พนักงานองค�กรเอกชนด�านการเงิน จํานวน 3 คน 
 2.3 พนักงานองค�กรเอกชนด�านการคมนาคม จํานวน 4 คน 

 2.4 พนักงานองค�กรเอกชนด�านการค�าปลีก จํานวน 2 คน 

 2.5 พนักงานองค�กรเอกชนด�านการสื่อสาร จํานวน 2 คน 

 2.6 พนักงานองค�กรเอกชนด�านการผลิต จํานวน 2 คน 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องการกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด� สินค�าพรีเม่ียม: 

กรณีศึกษา The Capital V ใช�ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ
รวบรวมข�อมูล โดยใช�วิธีศึกษาข�อมูลจากแหล�งปฐมภูมิในการสัมภาษณ�เชิงลึก (In-Depth Interview) 

2. ข้ันตอนการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้เปIนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ�เชิงลึก (In-Depth interview) ซ่ึงจะมีการ

สัมภาษณ�ในรูปแบบตัวต�อตัว (Face to Face interview) ทําให�ผู�วิจัยได�สร�างเครื่องมือข้ึนเพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกในการสัมภาษณ� โดยเครื่องมือท่ีผู�วิจัยใช�ในการวิจัยนี้ คือ แบบสัมภาษณ� (Interview Form) โดย
การศึกษาเอกสารทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องศึกษาเอกสารหลักการ ทฤษฏีและแนวคิด เพ่ือนํามากําหนดขอบเขตในการ
สร�างเครื่องมือในการวิจัย และนําเครื่องมือท่ีสร�างแล�วไปตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา พร�อมนํามา
ปรับปรุงแก�ไข เพ่ือความถูกต�องและสมบูรณ�ของเครื่องมือก�อนนําเครื่องมือฉบับสมบูรณ�แล�วไปใช�ในการเก็บ
รวบรวมข�อมูล และสรุปผล 

3. การเก็บรวบรวมข�อมูล 
ในการเก็บรวบรวมข�อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู�วิจัยใช�ระยะเวลาในการเก็บข�อมูล ต้ังแต�เดือนมกราคม – 

เดือนเษายน พ.ศ. 2561 รวมท้ังสิ้น 3 เดือน โดยขอความร�วมมือจากบริษัท The Capital V ซ่ึงเปIนผู�ให�ข�อมูล
หลัก เพ่ือขอเวลาในการสัมภาษณ�แบบเจาะลึก ประมาณไม�เกิน 2 ชั่วโมง โดยผู�วิจัยจะดําเนินการส�งจดหมาย
แนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพและโทรศัพท�นัดหมายกับผู�ให�ข�อมูลหลักโดยตรง และมี
การติดต�อประสานงานผ�านอีเมล�ของบริษัทซ่ึงในการสัมภาษณ�ผู �วิจัยใช�วิธีการสัมภาษณ�เชิงลึก (In-Depth 
Interview) โดยมีรูปแบบการสัมภาษณ�อย�างไม�เปIนทางการ โดยเน�นให�มีบรรยากาศแบบการพูดคุยแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว�างผู�วิจัยและผู�ให�ข�อมูลหลัก ท้ังนี้ผู �วิจัยทําการขออนุญาตอัดเทปเพ่ือบันทึกคําสนทนา
ระหว�างการสัมภาษณ� เพ่ือใช�เปIนหลักฐานในการวิจัยซ่ึงมีการแจ�งผู�ให�ข�อมูลได�ทราบก�อน 

4. การวิเคราะห�ข�อมูล 
 ในการวิเคราะห�ข�อมูลนั้น ผู�วิจัยจะนําผลจากการสัมภาษณ�ของกลุ�มตัวอย�างท้ัง 17 คนมาทําการ

ถอดเทปและบันทึกคําตอบท่ีได�จากการสัมภาษณ�โดยใช�แบบสัมภาษณ� ซ่ึงหลังจากนั้นผู�วิจัยจะนํามาดูว�ามี
คําตอบในจุดไหนของกลุ�มตัวอย�างแต�ละประเภทท่ีมีความคล�ายคลึงกัน และสรุปใจความสําคัญของคําตอบ
เหล�านั้นของกลุ�มตัวอย�าง เพ่ือท่ีจะนํามาสรุปผลการวิจัยและนําไปอภิปรายผลต�อไป 
 
ผลการวิจัย 

การกําหนดจุดยืนและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด� สินค�าพรีเม่ียม:  กรณีศึกษา The 
Capital V ผลการศึกษาสรุปได�ดังนี้ 

1. ความเปIนมา การบริหารงาน กลยุทธ�ทางการตลาดและสินค�า / บริการของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม 
“The Capital V” 
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 จากการศึกษาพบว�า แบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” เปIนแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม แบรนด�
ใหม� ก�อต้ังเม่ือปt พ.ศ. 2558 โดยคุณสุรพงษ� พิทักษ�ธรรมนาถท่ีมีความชอบส�วนตัวในสินค�าพรีเม่ียม มีความ
ต้ังใจแน�วแน� และมีความม่ันใจท่ีจะพัฒนาแบรนด�สินค�าพรีเม่ียมของตนเองโดยการใช�ทักษะ ความรู�และ
ประสบการณ�ในการพัฒนาแบรนด� เนื่องจากได�เล็งเห็นว�าธุรกิจสินค�าพรีเม่ียมในประเทศไทยยังมีโอกาสท่ีจะ
เติบโตข้ึนอีกมาก มีเปwาหมายหลักของแบรนด�คือ เพ่ือให�แบรนด�มีความโดดเด�นและเปIนผู�นําในธุรกิจสินค�า   
พรีเม่ียมในภายประเทศไทย โดยมีคุณจุฑามาศ พิทักษ�ธรรมนาถ พ่ีสาวของคุณสุรพงษ� ท่ีมีวิสัยทัศน�ท่ีดีในด�าน
การตลาด เข�ามาช�วยเหลือในด�านการเปIนท่ีปรึกษาและการบริหารงาน 

 รูปแบบของธุรกิจสินค�าพรีเม่ียมจะเปIนในลักษณะแบบซ้ือมาขายไป (Trader) รับออกแบบสินค�าพ
รีเม่ียมตามความต�องการของผู�บริโภค โดยท่ีแหล�งผลิตสินค�าหลักจะอยู�ท่ีประเทศจีนท่ีมีความสามารถในการ
ผลิตสินค�าท่ีหลากหลายด�วยต�นทุนท่ีตํ่ากว�า การให�บริการจัดซ้ือจัดหาสินค�าพรีเม่ียมท่ีหลากหลายครอบคลุม
ทุกกลุ�ม มีเปwาหมายอยู�ท่ีผู�บริโภคระดับองค�กรเปIนหลัก 

 ในส�วนของการบริหารแบ�งเปIนฝ{ายการตลาด ฝ{ายปฏิบัติการ และฝ{ายบัญชี ในปLจจุบันมีบุคลากร
ภายในบริษัทอยู�จํานวน 3 คน โดยมีแผนการท่ีจะเพ่ิมบุคคลากรเพ่ือรองรับการเติบโตของธุรกิจท่ีมีแผนจะ
ขยายธุรกิจไปสู�ผู�บริโภครายย�อยในอนาคต 

 รูปแบบการสื่อสารการตลาดหลักของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ในช�วงเวลา 3 ปtท่ี
ผ�านมา จะเปIนการใช�การสื่อสารแบบด้ังเดิม คือใช�การติดต�อกับผู�บริโภคโดยตรง และการสร�างปฎิ-สัมพันธ�อัน
ดีกับผู�บริโภคโดยการสร�างความเชื่อใจ การตรงต�อเวลาและความซ่ือสัตย� แต�ก็จะมีในส�วนของการใช�การ
สื่อสารด�วยสื่อดิจิทัล ด�วยการทําเว็บไซต�เพ่ือลงรายละเอียดเก่ียวกับบริษัท รูปแบบของสินค�าและบริการ ซ่ึงแบ
รนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” มีความต้ังใจท่ีจะสร�างตัวตนในโลกดิจิทัลให�มีความน�าเชื่อถือและ
เพ่ือท่ีจะสื่อสารให�กับผู�บริโภคได�เห็นถึงความแตกต�าง ความโดดเด�นในด�านการให�บริการของแบรนด�โดยการใช�
หลักการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

2. ปLจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต�อการกําหนดจุดยืนของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” จาก 
 การศึกษาพบว�าปLจจัยอันดับแรกท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ / ใช�บริการของผู�บริโภคในระดับองค�กร

ท่ีเคยซ้ือ / ใช�บริการของแบรนด�สินค�า “The Capital V” คือปLจจัยด�านราคาของสินค�าพรีเม่ียม ด�วยเหตุผล
ในด�านความเปIนองค�กรท่ีจะต�องมีการบริหารจัดการในส�วนของงบประมาณท่ีได�รับจัดสรรมา ซ่ึงปLจจัยนี้เปIน
ปLจจัยสําคัญของธุรกิจสินค�าพรีเม่ียมในประเทศไทยท่ีมีการแข�งขันกันอย�างมาก โดยเปIนการยากท่ีจะนําปLจจัย
นี้มาเปIนปLจจัยในการกําหนดจุดยืนของแบรนด�เพ่ือสร�างความแตกต�างหรือความโดดเด�นของแบรนด� 

 ปLจจัยอันดับรองลงมาท่ีมีความสําคัญคือ ความสัมพันธ�ระหว�างแบรนด�กับผู�บริโภค ซ่ึงหมายถึง
ความสัมพันธ�อันเกิดจากความคุ�นเคย เคยซ้ือสินค�า ตลอดจนการมีผลประโยชน�ร�วมกันบางประการ ซ่ึงเปIน
ปLจจัยท่ีวัดผลเปรียบเทียบกันเพ่ือสร�างความแตกต�างค�อนข�างยากและไม�ชัดเจน ปLจจัยถัดมาคือปLจจัยด�านการ
การให�บริการท่ีรวดเร็ว จะหมายถึงความรวดเร็วท้ังในด�านการผลิต การขนส�ง การสื่อสาร การตรงต�อเวลา 
รวมไปถึงความสะดวกในการติดต�อ ท่ีเปIนปLจจัยท่ีผู�บริโภคค�อนข�างให�ความสําคัญ เนื่องจากกรอบเวลาเปIน
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สิ่งคัญต�อแผนงานท่ีผู�บริโภคในระดับองค�กรมีหน�าท่ีท่ีต�องรับผิดชอบโดยตรง ซ่ึงทางแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม 
“The Capital V” มีความพยายามท่ีจะชูจุดแข็งในปLจจัยด�านนี้เพ่ือให�มีความโดดเด�นในตลาด 

 ปLจจัยอ่ืน ๆ ท่ีน�าสนใจคือ ปLจจัยด�านนวัตกรรมและไอเดียของสินค�าพรีเม่ียมท่ีผู�บริโภคให�ความ
สนใจ เนื่องจากการแจกสินค�าท่ีแปลกใหม�ให�กับลูกค�า (end user) ขององค�กร ผู�บริโภคมองเห็นว�าจะทําให�
ภาพลักษณ�ขององค�กรมีความเปIนผู�นําและมีการพัฒนาอยู�ตลอดเวลา แต�สําหรับการวิเคราะห�ปLจจัยนี้ ข�อมูลท่ี
ได�ยังไม�หนักแน�นเนื่องจากเปIนข�อมูลจากผู�บริโภคเพียงหนึ่งคน 

 โดยในส�วนของปLจจัยด�านสินค�าในด�านคุณภาพและการรับประกันหลังการขาย พบว�าผู�บริโภค
ระดับองค�กรจะให�ความสําคัญน�อยท่ีสุด เนื่องจากเปIนการซ้ือเพ่ือธุรกิจ หรือนําไปแจกอีกทีหนึ่ง 

 ในด�านการวิเคราะห�คู�แข�งโดยตรงในตลาดสินค�าพรีเม่ียมในประเทศไทย จะมีการแบ�งตามรูปแบบ
ของการดําเนินธุรกิจใกล�เคียงกับแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” คือมีสินค�าและบริการท่ีครอบคลุม
สินค�าในทุกประเภท และมีเปwาหมายของผู�บริโภคในระดับองค�กรเปIนหลัก โดยท่ีคู�แข�งในแต�ละ    แบรนด�จะมี
ความโดดเด�นในแต�ละด�านท่ีแตกต�างกันออกไป ซ่ึงผู�วิจัยได�ทําการวิเคราะห�จากบทสัมภาษณ�พบว�าแบรนด� 
“The Capital V” มีความโดดเด�นในด�านการให�บริการท่ีรวดเร็วท่ีจะทําให�ผู�บริโภคสามารถท่ีจะจดจําแบรนด�ได� 

3. การวิเคราะห�การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ท่ีมีผล
ต�อการตัดสินใจซ้ือ / ใช�บริการสินค�าพรีเม่ียม  

 จากการศึกษาพบว�าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจสินค�าพรีเม่ียมถือเปIนเรื่องท่ี
ละเอียดอ�อน ต�องมีการพิจารณาในส�วนของข�อมูลท่ีจะเผยแพร�ออกไปเนื่องจากการแข�งขันในตลาดท่ีสูง ข�อมูล
ทุกอย�างอาจมีผลต�อการทําธุรกิจได� ดังนั้นในมุมมองของเจ�าของธุรกิจ สิ่งท่ีต�องการในการทําการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลในธุรกิจนี้คือ การมีตัวตนในสื่อดิจิทัล การสร�างความน�าเชื่อถือของแบรนด� การบ�งบอกถึง
เอกลักษณ�ของแบรนด� โดยสื่อดิจิทัลท่ีมีความเหมาะสมท่ีสุดคือ เว็บไซต� เนื่องจากเปIนสื่อท่ีสามารถลง
รายละเอียดและข�อมูลท่ีจําเปIนได�อย�างครบถ�วน สมบูรณ� 

 สําหรับช�องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ท่ีมี
ช�องทางเว็บไซต�เพียงช�องทางเดียว ได�มีการออกแบบโดยเจ�าของธุรกิจท่ีคํานึงถึงประสบการณ�การใช�งาน
เว็บไซต�ต�าง ๆ ซ่ึงผลการศึกษาจากการวิเคราะห�การสัมภาษณ�เชิงลึกกับผู�บริโภคท่ีเคยใช�พบว�า สิ่งท่ีผู�บริโภค
ต�องการเห็นจะเปIนในเรื่องของรายละเอียดสินค�า ราคา รูปภาพ ระยะเวลาในการผลิต และการส�งของ เปIน
อันดับแรก จากนั้นก็จะเปIนข�อมูลเก่ียวกับการติดต�อ และประสบการณ�ทํางานท่ีเคยทําให�กับองค�กรอ่ืน ๆ 

 รูปแบบของเว็บไซต�ก็ถือเปIนสิ่งสําคัญต�อการตัดสินใจ รูปแบบท่ีดูดี มีเอกลักษณ�จะทําให�เกิดความ
น�าสนใจและความน�าเชื่อถือ ความเรียบง�ายต�อการใช�งาน โดยรูปแบบท่ีดีจะสามารถแสดงให�เห็นถึงเอกลักษณ�
ของแบรนด�ท่ีต�องการจะสื่อสารเพ่ือให�ผู�บริโภคเกิดการจดจําในแบรนด� 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งนี้ ผู�วิจัยแบ�งหัวข�ออภิปรายออกเปIน 3 ส�วน เพ่ือให�สอดคล�องตรงกับ
หัวข�อผลการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดดังต�อไปนี้ 
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1. การบริหารงาน และสินค�า/ บริการของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” พบว�าแบรนด�
สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” มีจุดเริ่มต�นมาจากความชอบส�วนตัวของผู�ก�อต้ัง ความต้ังใจ และความ
เชื่อม่ันในการท่ีจะทําให�เกิดความสําเร็จควบคู�ไปกับการศึกษาตลาด ช�องทางการทําธุรกิจ โดยการใช�ทักษะ 
ความรู� และประสบการณ�ท่ีมีอยู�เปIนตัวผลักดันให�เกิดเปIนแบรนด� “The Capital V” ซ่ึงสิ่งต�าง ๆ เหล�านี้เปIน
ปLจจัยสําคัญในการทําธุรกิจ อีกท้ังยังมีแรงผลักดันจากคุณจุฑามาศ พ่ีสาวของคุณสุรพงษ� คอยให�ความ
ช�วยเหลือในเรื่องของวิสัยทัศน� การบริหารและจัดการต�าง ๆ จึงทําให�แบรนด�มีศักยภาพและเติบโตอย�าง
ต�อเนื่อง แต�เนื่องด�วยความมีบุคคลากรท่ีน�อย และเปIนแบรนด�ใหม�ในตลาด ระบบการจัดการจึงยังไม�ลงตัว 
โดยเฉพาะในด�านของบุคคลากรท่ีเชื่อใจได�ในเรื่องของข�อมูลสําคัญ การใช�เทคโนโลยีเพ่ือช�วยในการจัดการและ
การสื่อสารการตลาด โดยท่ีคุณสุรพงษ�ได�มีการวางแผนท่ีจะปรับปรุงและพัฒนาสิ่งเหล�านี้ท่ีจะทําให�แบรนด�มี
ความเข�มแข็งข้ึนเพ่ือการแข�งขันกับแบรนด�คู�แข�งท่ีมีการแข�งขันกันอย�างสูง 

2.  ปLจจัยด�านราคามีผลต�อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดของกลุ�มผู�บริโภค ซ่ึงจากผลการศึกษานี้สอดคล�อง
กับงานวิจัยของ วาษกฤษ นันทวัฒนากุล (2558) ท่ีได�มีการศึกษาเก่ียวกับการศึกษาปLจจัยทางการตลาดท่ีมีผล
ต�อการตัดสินใจซ้ือสินค�าพรีเม่ียม ท่ีพบว�า การท่ีกลุ�มตัวอย�างท่ีอยู�ในฐานะ “ผู�ซ้ือ” ให�ความสําคัญในด�านราคา
มากกว�าด�านอ่ืนๆ อาจเปIนเพราะการซ้ือสินค�าพรีเม่ียมนั้น เปIนการซ้ือเพ่ือธุรกิจ คือ ซ้ือไปแจกให�กับลูกค�าของ
องค�กรอีกทอดหนึ่ง  

 ในธุรกิจสินค�าพรีเม่ียมในประเทศไทยท่ีมีการแข�งขันกันอย�างสูง การแข�งขันกันในปLจจัยด�านราคา
จึงมองว�าเปIนปLจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในมุมมองของผู�บริโภค แต�ในมุมมองของเจ�าของธุรกิจสินค�าพรีเม่ียม “The 
Capital V” พบว�า ถึงแม�ว�าปLจจัยด�านราคาจะเปIนปLจจัยหลักในการแข�งขัน แต�ถ�าเราเสริมปLจจัยอ่ืน ๆ ท่ีสําคัญ
รองลงมาในทุกปLจจัย และเสริมความโดดเด�นในปLจจัยต�าง ๆ เหล�านั้น ก็จะสามารถเพ่ิมมูลค�าให�กับ แบรนด�ได� 
เนื่องจากการแข�งขันในอุตสาหกรรมสินค�าพรีเม่ียม เปIนการแข�งขันกันท่ีรุนแรง คู�แข�งมักจะใช�กลยุทธ�การ
มุ�งเน�นต�นทุนตํ่า (Focused Cost Leadership Strategy) และทําให�เกิดสงครามราคา มีการแข�งขันกันท่ีราคา
เปIนหลัก ดังนั้นกลยุทธ�การตลาดท่ีควรจะนํามาใช� คือ กลยุทธ�การมุ�งเน�นความแตกต�าง (Focused 
Differentiation Strategy) เพ่ือสร�างความแตกต�าง เพ่ือเปIนการเพ่ิมมูลค�าของผลิตภัณฑ�และเปIนแนวทางท่ี
จะทํากําไรได�มากกว�าการทําสงครามกันในด�านราคา 

 ปLจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีความสําคัญรองลงมาท่ีแบรนด�สินค�าพรีเม่ียมจะต�องหาจุดท่ีมีความโดดเด�นของ
ตนเองให�เจอ และต�องทําการสื่อสารการตลาดให�ผู�บริโภคจดจําเอกลักษณ�ของแบรนด�นั้น ๆ อาทิเช�น 
เอกลักษณ�ท่ีชัดเจนของสินค�า / บริการ การบริการท่ีโดดเด�น การสร�างความสัมพันธ�ท่ีดีกับผู�บริโภค ซ่ึง
สอดคล�องกับแนวคิดของ วารุณี สุนทรเจริญนนท� (2555) เก่ียวกับการกําหนดจุดยืนท่ีเปIนหัวใจสําคัญของการ
วางกลยุทธ�ทางการตลาดและกลยุทธ�การสื่อสารแบรนด� โดยการพัฒนาในเรื่องของการสื่อสารในเรื่องของ   
แบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” นั้น จะสื่อสารในสิ่งท่ีตนเองมีอยู� และสามารถทําได�จริง คือการ
บริการท่ีรวดเร็ว ตรงเวลา ดังนั้นการกําหนดจุดยืนของแบรนด�ก็จะเปIนพ้ืนฐานการตลาดท่ีดีให� ในการสร�าง
ธุรกิจให�ยั่งยืน  
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3. ปLจจัยในการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ท่ีมีผลต�อ
การตัดสินใจซ้ือ / ใช�บริการสินค�าพรีเม่ียม พบว�าผู�บริโภคมีความชอบในส�วนของการออกแบบท่ีดูเรียบ ๆ ใช�
งานง�าย มีการวางรูปแบบหน�าเว็บไซต�ให�ใช�งานง�าย เพ่ือสร�างความรู�สึกท่ีดีในการใช�งานเว็บไซต�ของกลุ�มผู�ท่ี
สนใจแบรนด� 

 ส�วนในด�านของเนื้อหา และรายละเอียดของข�อมูลของสินค�าและบริการของเว็บไชต�สินค�าพรีเม่ียม 
“The Capital V” ยังมีเนื้อหาท่ีน�อยกว�าสิ่งท่ีผู�บริโภคต�องการ ดังนั้นจึงต�องมีการคัดกรองข�อมูลท่ีจําเปIนให�
มากท่ีสุดเท�าท่ีจะสามารถเผยแพร�ได� หรืออาจมีการใช�เทคโนโลยีดิจิทัลบางอย�างเพ่ือเพ่ิมความน�าสนใจของ
เนื้อหาภายในเว็บไซต� อาทิเช�น การสร�างการจําลองรูปแบบโลโก�บนผลิตภัณฑ�ในรูปแบบสามมิติ (3 
Dimension) เพ่ือให�ผู�บริโภคเกิดความสนใจเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงผลการศึกษานี้สอดคล�องกับ ภทร ภทรภานุ ไชย
เชียงของ และ นภวรรณ ตันติเวชกุล (2556) แนวคิดท่ีเก่ียวการพัฒนารูปแบบนวัตกรรมของตัวสื่ออันส�งผลต�อ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู�บริโภคกลุ�มเปwาหมาย คือในการออกแบบการสื่อสารท่ีต�องคํานึงถึงความ
เปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วท่ีเกิดข้ึนในสังคม รวมท้ังความเปลี่ยนแปลงด�านเทคโนโลยีในการสื่อสารด�วย 

 
ข�อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยนี้สําหรับแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” สามารถนําไปปรับใช�ได� ดังนี้ 
1. ในการสื่อสารการตลาดสําหรับทุกธุรกิจ สิ่งหนึ่งท่ีเปIนกลยุทธ�พ้ืนฐานคือ การกําหนดจุดยืนของแบ

รนด� เพ่ือการสื่อสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการการนําเสนอสิ่งท่ีเปIนจุดเด�นของแบรนด� และแบ
รนด�สามารถทําจุดเด�นนั้นได�จริงตามสิ่งท่ีได�สื่อออกไป การแสดงเอกลักษณ�อย�างชัดเจนเพ่ือสร�างความแตกต�าง 
และเพ่ือให�ผู�บริโภคสามารถจดจําได�เม่ือมีความต�องการท่ีจะซ้ือสินค�า / ใช�บริการตามสิ่งท่ีแบรนด�ได�นําเสนอ 
ดังนั้นสิ่งท่ีแบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” ท่ีมีความต้ังใจท่ีจะพัฒนาแบรนด� การกําหนดจุดยืนของ
แบรนด�ก็เปIนสิ่งแรก ๆ ท่ีแบรนด�ควรทํา 

2. แบรนด�สินค�าพรีเม่ียม “The Capital V” สามารถนําผลการวิจัยท่ีได�ไปใช�ในการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลผ�านในช�องทางต�าง ๆ ท้ังในส�วนของช�องทางท่ีมีอยู�แล�วและช�องทางท่ีวางแผนไว�ในอนาคต ซ่ึง
ช�องทางการสื่อสารดิจิทัลท่ีแบรนด�มีอยู�ในช�องทางเว็บไซต� มีท้ังจุดเด�นและจุดด�อยท่ีสามารถปรับปรุงได� เพ่ือ
ตอบสนองต�อผู�บริโภคท่ีติดตามแบรนด�ให�มากยิ่งข้ึน และตอบสนองผู�บริโภคท่ีจะเกิดข้ึนใหม�ในอนาคต โดยท่ีไม�
ละท้ิงความเปIนจุดเด�นท่ีแบรนด�มี เพ่ือสร�างปฏิสัมพันธ�กับผู�บริโภคให�มากยิ่งข้ึน 

 นอกจากนี้แล�วสําหรับผู�ประกอบธุรกิจด�านสินค�าพรีเม่ียมอ่ืน ๆ หรือผู�ท่ีต�องท่ีจะทําการสื่อสารและ
สร�างแบรนด�ให�มีเอกลักษณ�เปIนท่ีน�าจดจําของผู�บริโภค มีตัวตนบนสื่อดิจิทัล และให�เปIนท่ีรู�จักของคนท่ัวไป 
สามารถนําไปเปIนแนวทางเพ่ือปรับใช�และพัฒนาศักยภาพในเรื่องกระบวนการการสร�างจุดยืนของ แบรนด� 
รวมไปถึงการทําการตลาดท้ังในช�องทางดิจิทัลให�มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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