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บทคัดย่อ 

 การวจิยัครัง้นีม้ีจดุประสงค ์1) เพือ่วิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มของธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนด์
หรูในประเทศไทย 2) เพื่อวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจของการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้แบรนดห์รู 
ประเภทกระเป๋าหรู กลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูท้ี่มีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป และมีประสบการณเ์คยอา่นบทความ 
ครัง้สดุทา้ยไมเ่กิน 14 วนั จ านวน 500 คน ซึง่เครือ่งมือทีใ่ชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถามประเภทปลายปิด (Close – 
ended Form) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูแบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ สว่นท่ี 1 การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกของธุรกิจ 
และสว่นท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูขององคป์ระกอบเชิงส ารวจ โดยใชว้ิธีการสกดัองคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis) และหมนุแกนองคป์ระกอบแบบ Orthogonal Rotation ดว้ยวิธี Varimax ซึง่ผลการวเิคราะหส์ามารถ
จ าแนกองคป์ระกอบไดท้ัง้หมดจ านวน 6 องคป์ระกอบ ในสว่นผลวิจยัการศกึษาพบวา่ ภาครฐัมีการรณรงคถ์ึงความเขา้ใจ
ในการสือ่สารเพื่อการโฆษณาและสทิธิเสรภีาพในการเผยแพรข่อ้มลูขา่วสาร เมื่อวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจจากกลุม่
ตวัอยา่ง พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายตุัง้แต ่20 ปี - ไมเ่กิน 30 ปี มีการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชีพ
ธุรกิจสว่นตวัและคา้ขาย มีรายไดเ้ฉลีย่ตัง้แต ่50,000 บาท – ไมเ่กิน 100,000 บาท อา่นบทความเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้
แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู จ านวน 1 – 3 บทความตอ่สปัดาห ์โดยที่มาของแหลง่บทความเชิงเนือ้หาสว่น ใหญ่มาจาก 
Facebook และไดก้ าหนดเป็นแนวทาง “CON-ART” โดยใหน้ิยามวา่ การสือ่สารเชิงเนือ้หาเสมือนการรงัสรรคผ์ลงานศิลปะ
อนัล า้คา่ เพื่อเป็นประโยชนต์อ่การยกระดบัการน าเสนอเนือ้หาเชิงการตลาดภายใตบ้รบิทของสนิคา้แบรนดห์รูประเภท
กระเป๋าหรูและพืน้ท่ีบรกิารดว้ยการสือ่สารเนือ้หาเชิงการตลาดอยา่งตรงตามความสนใจของผูอ้า่นจนท าใหเ้กิดความ
ประทบัใจจนสามารถจดจ าแบรนดส์นิคา้และเกิดการติดตามในตวัสนิคา้หรอืแบรนดส์นิคา้ได ้
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Abstract 
 The purposes of this research are 1) to analyze the environment of the luxury brand business.  
Types of luxury brand handbags in Thailand 2) To analyze exploratory elements of content marketing 
communications for luxury brand products. Luxury bag types the sample group used in the research was 500 
people who were 15 years of age or older and had experience of reading the article last no more than 14 
days. The instrument used in this research was a closed-ended form questionnaire. For data analysis, it is 
divided into 2 parts: Part 1, analysis of the external environment of the business, and Part 2, data analysis of 
exploratory elements. Using the method of extracting exploratory factors (Exploratory Factor Analysis) and 
rotating the component axes using Orthogonal Rotation using the Varimax method, the results of the analysis 
were able to classify a total of 6 elements. As for the research results, the study found that the government 
sector has campaigns to promote understanding of advertising communications and the right to freedom of 
information dissemination. When analyzing exploratory elements from the sample, it was found that the 
majority were female, aged from 20 years - no more than 30 years, with bachelor's degree education. Engage 
in personal business and trading. Have an average income from 50,000 baht - no more than 100,000 baht. 
Read content articles for luxury brand products. Luxury bag category: 1 – 3 articles per week the source of 
most of the content-oriented articles comes from Facebook and has been established as a "CON-ART" 
guideline, defining: Content communication is like creating a valuable work of art. To be useful in elevating the 
presentation of marketing content within the context of luxury brand products such as luxury bags and service 
areas by communicating marketing content in accordance with the interests of readers until it creates an 
impression that can be remembered. product brand and can be tracked in the product or product brand. 
 
Keywords : Communication Guidelines, Content Marketing, Luxury Brand Bags, and Mixed Method Research. 
 
1.บทน า 
 ในปัจจบุนัสงัคมเรากา้วเขา้สูย่คุดิจิทลัอยา่งเต็มรูปแบบ และการเปลีย่นแปลงดงักลา่วไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญั
ในการด าเนินชีวติประจ าวนัของผูค้นและส าคญัในการด าเนินธุรกิจ จึงจะเห็นไดจ้ากผูบ้รโิภคมีความตอ้งการรบัรูข้อ้มลู
ขา่วสาร และเขา้ถึงแหลง่ขอ้มลูตา่ง ๆ เพิ่มมากขึน้ ใหต้วัธุรกิจมีความจ าเป็นตอ้งปรบัตวัไปสูช่่องทางดจิิทลัอยา่ง Online 
Platform มากขึน้ การท าการตลาดออนไลนใ์หป้ระสบความส าเรจ็นัน้ตอ้งอาศยัการสรา้งเนือ้หา (Content) ทัง้บทความ 
ภาพน่ิง ภาพเคลือ่นไหว (อนสุรา เรอืงโรจน ์และอรสิสา สะอาดนกั, 2563) โดยใหค้วามส าคญักบัการสรา้งและเผยแพร่
เนือ้หาที่มีประโยชนไ์ปยงักลุม่เปา้หมายเพื่อดงึดดูความสนผูบ้รโิภค สรา้งความนา่จดจ า ท าใหก้ลุม่เปา้หมายเกิดความ
ประทบัใจจนสามารถจดจ าแบรนดส์นิคา้ (Brand Remember) และท าใหเ้กิดความจงรกัภกัดจีนกลบัมาซือ้ซ  า้ในแบรนด์
สนิคา้ (Brand Loyalty) น าไปสูก่ารสรา้งโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบตา่ง ๆ ซึง่การท าการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 
Marketing) จะไมเ่นน้การขายเป็นหลกัแตจ่ะเนน้การสรา้งความเช่ือมั่นในแบรนดส์นิคา้ 
 สนิคา้แบรนดห์รู (Luxury Brand) เป็นหนึง่ในอตุสาหกรรมขนาดใหญ่ที่ผลติสนิคา้แฟชั่นประเภท กระเป๋า 
นาฬิกา รองเทา้ หรอืเสือ้ผา้ ซึง่เป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตระดบัสงูอยา่งตอ่เน่ืองตัง้แตย่คุอดีตจนถึงยคุปัจจบุนั สง่ผลให้
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ภายในเวลาไมถ่ึงครึง่ศตวรรษ ธุรกิจครอบครวัขนาดเลก็อยา่ง หลยุส ์วิตตอง (Louis Vuitton) ชาแนล (Chanel) กชุช่ี 
(Gucci) ปราดา้ (Prada) และแอรเ์มส (Hermes) กลายเป็นแบรนดส์นิคา้ระดบัโลกที่มีผูบ้รโิภคนิยมใชใ้นทกุสงัคมและทกุ
วฒันธรรมและมจี านวนเงินหมนุเวียนระดบัสงูถึงหลกัแสนลา้นบาทในแตล่ะปีทั่วโลก แมว้า่สนิคา้แบรนดห์รูหราจะมีราคา
สงู เขา้ถงึไดเ้ฉพาะกลุม่ ช่ืนชอบและใฝ่หาอยา่งจรงิจงัถึงสามารถเป็นเจา้ของแตส่ิง่เหลา่นีก็้ไมไ่ดท้ าใหแ้บรนดเ์สือ่มความ
นิยมลง ในทางตรงกนัขา้มกลบัสง่ผลใหย้ิ่งเป็นท่ีปรารถนาของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ (อภิเชฐ ก าภ ูณ อยธุยา, 2560) โดย 
Laurent Dhennequin (2022) รายงานวา่ อตุสาหกรรมสนิคา้แบรนดห์รูทั่วโลกกลบัสูร่ะดบัก่อนโควิดและคาดวา่จะเติบโต
เพิ่มขึน้อยา่งตอ่เนื่องรอ้ยละ 6 ตอ่ปี ในระหวา่งปี พ.ศ. 2565 ที่มมีลูคา่ของตลาดอยูท่ี่ 388 พนัลา้นยโูร คิดเป็นเงินไทย
ประมาณ 144 แสนลา้นบาท ไปจนถึงปี พ.ศ. 2569 ซึง่คาดวา่จะมีมลูคา่ของตลาดอยูท่ี่ 494 พนัลา้นยโูร (คิดเป็นเงินไทย 
ประมาณ 183 แสนลา้นบาท)  เนื่องจาก พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมีการเปลีย่นแปลงในดา้นวตัถนุยิมเพิ่มมากขึน้และ
อินเตอรเ์น็ตมีการสง่ผลโดยตรงตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจตอ่การซือ้สนิคา้แบรนดห์รูเป็นอยา่งมาก 
 ผูว้ิจยัในฐานะผูเ้ขียนบทความเชิงเนือ้หา (Content Writer) จึงมคีวามสนใจศกึษาวิจยัเรือ่ง แนวทางการสือ่สาร
การตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบักระเป๋าแบรนดห์รู โดยมวีตัถปุระสงค ์1) เพื่อวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มของธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู 
ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รูในประเทศไทย 2) เพื่อวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจของการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หา
ส าหรบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู เพื่อเป็นประโยชนต์อ่การยกระดบัการน าเสนอเนือ้หาเชิงการตลาดภายใต้
บรบิทของสนิคา้แบรนดห์รูประเภทกระเป๋าหรูและพืน้ท่ีบรกิารดว้ยการสือ่สารเนือ้หาเชิงการตลาดอยา่งตรงตามความสนใจ
ของผูอ้า่นจนท าใหเ้กิดความประทบัใจจนสามารถจดจ าแบรนดส์นิคา้และเกิดการติดตามในตวัสนิคา้หรอืแบรนดส์นิคา้ได ้
 
2.เอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 ในการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการคน้ควา้และรวบรวมขอ้มลูที่มคีวามเก่ียวขอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎี รวมทัง้
ศกึษาเอกสารงานวจิยั ดงันี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับการวเิคราะหส์ภาพแวดล้อมทางการจัดการ 
 การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยออ้ม (General Environment) 
 การวจิยัในครัง้นีไ้ดท้  าการศกึษาสิง่แวดลอ้มทางการจดัการของสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู  
โดยเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิเคราะหปั์จจยัที่สง่ผลกระทบทางออ้มวิเคราะหโ์ดยใชห้ลกัการ การวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มทั่วไป 
หรอื PESTEL Analysis เป็นเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิเคราะหแ์ละตรวจสอบปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มที่อาจมีผลกระทบตอ่ธุรกิจ
ประกอบดว้ย 6 ดา้นได ้ตามตางรางที่ 1 ดงันี ้

 
ตางรางที่ 1  การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยออ้ม (General Environment) 

การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTEL Analysis) 
ดา้นนโยบายทางการเมือง นโยบายการพฒันาดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคมของกระทรวงดจิิทลั อาจสง่ผลให้

ธุรกิจจ าเป็นตอ้งปรบัตวั เขา้สูย่คุดิจิทลัอยา่งเต็มรูปแบบและหนัมาท าการตลาด
ออนไลนม์ากขึน้ 

ดา้นเศรษฐกิจ ความผนัผวนทางเศรษฐกิจไมส่ง่ผลตอ่ธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู เนื่องผูบ้รโิภคมี
พฤติกรรมการซือ้ทีเ่ป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ 
การผอ่นคลายการบงัคบัใชม้าตรการปอ้งกนัการแพรร่ะบาดของโรคโควิด – 19  
อาจเป็นสญัญาณที่ดีส  าหรบัธุรกิจที่ตอ้งการเพิม่ยอดขาย 
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ตางรางที่ 1  การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยออ้ม (General Environment) (ตอ่) 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTEL Analysis) 

ดา้นสงัคมและวฒันธรรม การเปลีย่นแปลงวิถีชีวติของผูบ้รโิภค สง่ผลตอ่การขายสนิคา้แบรนดห์รู หรอืมี
แนวโนม้ที่ยอดขายจะลดลง ดงันัน้ ธุรกิจอาจจ าเป็นตอ้งปรบัตวัใหเ้ขา้กบัวิถีชีวติที่
เปลีย่นแปลงของผูบ้รโิภค 
คา่นิยมการใชส้นิคา้แบรนดห์รูมกีารเปลีย่นแปลงสง่ผลใหผู้บ้รโิภคนิยมซือ้มาก
ยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัมองวา่เป็นการลงทนุอีกดว้ย 

ดา้นเทคโนโลยี การเขา้มาของเทคโนโลยีช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดร้วดเรว็ผา่นการซือ้
สนิคา้บน Online Platform 
ผูบ้รโิภคเขา้ถึงสนิคา้ไดง้า่ยขึน้บนโลกอินเตอรเ์น็ต ท าใหส้ามารถคน้หาขอ้มลูหรอื
อพัเดทสนิคา้ใหม ่ๆ ได ้

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ การรณรงคเ์ลกิใชข้นสตัวแ์ละหนงัสตัวใ์นอตุสาหกรรมแฟชั่น หากธุรกิจยงัขาย
สนิคา้ที่มีสว่นประกอบขา้งตน้ อาจสง่ผลใหย้อดขายลดลง 

ดา้นกฎหมาย การก าหนดนโยบายภาษีสนิคา้ จะมีผลกระทบตอ่ราคาของสนิคา้ที่จะเป็นสว่น
ส าคญัในการกระตุน้ความอยากซือ้สนิคา้ได ้

 
 การวเิคราะหส์ิง่แวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยตรง 
 แรงกดดนั 5 ประการ หรอื Five Forces Model คือ เครือ่งมือที่ใชใ้นการวิเคราะหส์ภาพคูแ่ขง่และการสภาพ 
การแขง่ขนัในตลาดรวมถงึปัจจยัที่สง่เสรมิหรอืเป็นอปุสรรคตอ่ธุรกิจ โดยสามารถแยกการวเิคราะหอ์อกเป็น 5 องคป์ระกอบ
ไดต้ามตางรางที่ 2 ดงันี ้
 
ตางรางที่ 2 การวิเคราะหส์ิง่แวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยตรง 

การวิเคราะหส์ิง่แวดล้อมภายนอกทีก่ระทบกับธุรกิจโดยตรง 
ดา้นคูแ่ขง่ขนัทางตรง สนิคา้แบรนดห์รูมีราคาคอ่นขา้งสงู การผลติสนิคา้จ าเป็นตอ้งมีความรูค้วาม

เช่ียวชาญเป็นอยา่งมาก สนิคา้แตล่ะมีความเป็นเอกลกัษณส์งู รวมถึงจ านวนการ
ผลติแตล่ะรุน่มีจ ากดั สง่ผลใหก้ารแขง่ขนัจงึอยูใ่นระดบัท่ีไมม่ากจนเกินไป 

ดา้นคูแ่ขง่ขนัรายใหม ่ แต่ละแบรนดมี์ประวตัิศาสตรท์ี่ยาวนาน มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั มีความเช่ียวชาญ
พิเศษในการผลติสนิคา้ สามารถสรา้งความนา่เช่ือถือแก่ลกูคา้ได ้ 

ดา้นสนิคา้หรอืบรกิารทดแทน สนิคา้ที่สามารถทแทนสนิคา้แบรนดห์รูได ้มีทัง้สนิคา้ที่ราคาไมส่งูมาก ซึง่สามารถ
ใชป้ระโยชนไ์ดเ้ช่นกนั แตผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่ที่มคีวามตอ้งการสนิคา้แบรนดห์รูนัน้
เพราะมคีวามช่ืนชอบสว่นบคุคลและมองวา่เป็นเครือ่งแสดงฐานะทางการเงิน 

ดา้นลกูคา้ สินคา้แบรนดห์รูมีความตอ้งการมาก แต่ดว้ยราคาที่สงู ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่
จ  ากดัสง่ผลใหก้ลุม่เปา้หมายอยูเ่ฉพาะระดบักลางขึน้ไป  

ดา้นผูจ้  าหนา่ยวตัถดุิบ มีช่องทางการทางหาวตัถดุิบจากหลากหลายช่องทางทัง้ในและนอกประเทศ 
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 การวเิคราะห ์โอกาส และอปุสรรคของธุรกิจ  
 การน าเครือ่งมือในการวิเคราะหธ์ุรกิจดว้ย SWOT Analysis เพื่อน ามาวิเคราะหแ์ละแกปั้ญหาทางธุรกิจ 
วิเคราะห ์4 ปัจจยั ที่เกิดขึน้และมีผลกระทบดา้นการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบักระเป๋าแบรนดห์รู ตามตางรางที่ 3  
ไดแ้ก่ 
 
ตางรางที่ 3 การวิเคราะห ์โอกาส และอปุสรรคของธุรกิจ 

การวิเคราะห ์โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ 
จดุแขง็ (Strengths) จดุแข็งที่เป็นปัจจยัภายในท่ีจะช่วยสง่เสรมิใหธุ้รกิจประสบผลส าเรจ็ไดเ้รว็กวา่เดิม 

- แบรนดส์ินคา้หรูมีประวตัิศาสตรค์วามเป็นมายาวนาน มีภาพลกัษณท์ี่มี
ความนา่เช่ือถือสงู 

- มีผูเ้ช่ียวชาญดา้นสนิคา้ของแบรนดเ์ป็นพิเศษ ท าใหส้นิคา้มีเอกลกัษณส์งู 
- สามารถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้เป้าหมายไดอ้ย่างแม่นย าและสามารถสรา้งแรง

บนัดาลใจใหแ้ก่ลกูคา้ทั่วไปผา่น Social Media  
จดุออ่น (Weakness) จดุออ่นท่ีเป็นปัจจยัภายในซึง่จะท าใหเ้กิดปัญหาในการด าเนินการธุรกิจ 

- สนิคา้แบรนดห์รูมีราคาคอ่นขา้งสงู ท าใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคที่สามารถ
ครอบครองไดอ้ยูใ่นระดบัปลากลางขึน้ไป 

- สนิคา้มีจ านวนจ ากดัและใชเ้วลานานในการผลติ 
โอกาส (Opportunities) โอกาสที่เป็นปัจจยัภายนอกซึ่งเป็นประโยชนแ์ละช่วยสง่เสริมใหก้ารด าเนินธุรกิจมี

โอกาสที่จะประสบความส าเรจ็ไดด้ียิ่งขึน้ 
- ปัจจุบนัสงัคมเราเขา้สูย่คุดิจิทลัอย่างเต็มรูปแบบ ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถ

เขา้ถึงขอ้มลูสนิคา้ไดง้่ายขึน้ จึงเพิ่มโอกาสในการซือ้-ขายมากยิ่งขึน้ 
- ภาครฐัมีนโยบายลดภาษีสินคา้แบรนดห์รู จึงสามารถเพิ่มยอดขายง่าย

ยิ่งขึน้ 
อปุสรรค (Threats) เป็นเหตกุารณท์ี่อาจเกิดขึน้ได ้อยู่นอกเหนือการควบคมุ ธุรกิจจ าเป็นตอ้งวางแผน

รบัมือ เพื่อบรรเทาความรุนแรงที่อาจเกิดขึน้ 
- เมื่อสามารถซือ้-ขาย ผา่นทางออนไลนไ์ด ้จึงอาจมีกลุม่สนิคา้ปลอมขึน้ได้

ง่าย 
 
 2.2 การก าหนดจ านวนตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงที่วิจัย 
 การก าหนดจ านวนตวัแปรสงัเกตไดข้องตวัแปรแฝงที่วจิยัจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง (Documentary 
Research) 
 ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาขอ้มลูและเก็บรวบรวมขอ้มลูจากหนงัสือ เอกสารรายงาน งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง วารสารวิชาการ 
หรือหนังสืออื่น ๆ เพื่อให้ได้มาซึ่งตัวแปรสังเกตได้ของการตลาดธุรกิจกระเป๋าแบรนด์หรูทั้งหมด 33 ตัวแปร ดังรูป
ภาพประกอบ 1 จากนัน้น าขอ้มลูที่ไดม้าสงัเคราะหแ์ละน ามาสรุปเป็นความถ่ีตวัแปรสงัเกตไดข้ององคป์ระกอบการตลาด
ธุรกิจธุรกิจกระเป๋าแบรนดห์รู รูปภาพประกอบ 1 
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รูปภาพประกอบ 1  
กรอบแนวคดิในการวจิยัของตวัแปรการตลาดธุรกิจกระเป๋าแบรนดห์รู 

 

 
การก าหนดจ านวนตวัแปรสงัเกตไดข้องตวัแปรแฝงที่วิจยัจากการสมัภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structure Interview) 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการคดัเลอืกผูใ้หส้มัภาษณจ์ากความเช่ียวชาญและมปีระสบการณท์ างานเก่ียวกบัธุรกิจสนิคา้ 
แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รูไดท้ัง้หมด 8 คน และด าเนินการสมัภาษณผ์ูเ้ช่ียวชาญเพื่อท าการเก็บขอ้มลูส าคญั 
โดยมีการวางแผนในการสมัภาษณไ์วก้่อนลว่งหนา้อยา่งเป็นขัน้เป็นตอนและมีใชค้  าส าคญั (Keyword) จ านวน 33 ประเด็น 
เป็นตวัชีน้  าในการสมัภาษณ ์แลว้น าขอ้มลูที่ไดม้าสรุปเป็นประเดน็ส าคญั เพื่อน ามาใชใ้นการแจกแจกความถ่ีและน า
ความถ่ีตวัแปรสงัเกตไดข้ององคป์ระกอบการตลาดธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู จากการศกึษาทบทวน 
งานวจิยั วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และการสมัภาษณผ์ูเ้ช่ียวชาญ มาสรุปผลรวมของความถ่ี ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 สรุปความถ่ีตวัแปรสงัเกตไดข้ององคป์ระกอบการตลาดธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู 
               จากการศกึษาทบทวนงานวจิยั วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และการสมัภาษณผ์ูเ้ช่ียวชาญ 

ตัวแปรสังเกตได้ขององคป์ระกอบการตลาดธุรกิจ 
สินค้าแบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู 

ความถี ่
ความถีร่วม การวิจัย

เอกสาร 
การสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความภกัดีตอ่แบรนดส์นิคา้ (Brand Loyalty) 20 8 28 
การคลอ้ยตามขอ้มลูจากบคุคลอื่น  19 8 27 
การตระหนกัรูต้อ่ช่ือแบรนดส์นิคา้ (Brand Name Awareness) 18 8 26 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 17 8 25 
คณุภาพระดบัสงูของแบรนดส์นิคา้ 16 8 24 
การตัง้ราคาระดบัสงู (High Price) ของกระเป๋าแบรนดห์รู 16 8 24 
การตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดห์รู 16 8 24 
ความมเีอกลกัษณเ์ฉพาะตวั (Uniqueness) ของแบรนดส์นิคา้หรู 15 8 23 
อิทธิพลของการสง่สารแบบปากตอ่ปาก 15 8 23 
ลกัษณะเนือ้หาเชิงการตลาด 15 8 23 
การใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์ 15 8 23 
ความนา่เช่ือถือของแบรนดส์นิคา้ 15 8 23 
การใหค้วามส าคญักบัประวตัิศาสตรแ์ละวฒันธรรมของแบรนดส์นิคา้ 13 8 21 
ทศันะคติที่ดตีอ่กระเป๋าแบรนดห์รู 13 8 21 
การสือ่สารเนือ้หาที่สามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย 13 8 21 
กระเป๋าแบรนห์รูเป็นสว่นขยายตวัตน (Extended Self) 12 8 20 
การสือ่สารเนือ้หาที่มีความชดัเจนง่ายตอ่การเขา้ใจ 12 8 20 
การเช่ือมโยงกบัแบรนดส์นิคา้ (Brand Association) 12 8 20 
วตัถนุยิม 12 8 20 
การสือ่สารเนือ้หาที่มีประโยชนต์อ่ผูอ้า่น 11 8 19 
การสือ่สารเนือ้หาที่มีคณุภาพดี 11 8 19 
การอพัเดท 11 8 19 
การมีสว่นรว่มกบัแฟชั่น 10 8 18 
สถานท่ีจดัจ าหนา่ยกระเป๋าแบรนดห์รูมีจ ากดั 10 8 18 
การสือ่สารเพื่อกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ในการซือ้สนิคา้ 10 8 18 
แหลง่ศกัยภาพความไดเ้ปรยีบ 10 8 18 
การปอ้งกนัการลอกเลยีนแบบ 10 8 18 
การสือ่สารท่ีมีประสทิธิภาพระยะยาว 10 8 18 
การสือ่สารเนือ้หาที่มีรูปภาพประกอบ 10 8 18 
กระเป๋าแบรนดห์รูมีจ านวนการผลติที่จ ากดั 9 8 17 
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ตาราง 4 สรุปความถ่ีตวัแปรสงัเกตไดข้ององคป์ระกอบการตลาดธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู 
               จากการศกึษาทบทวนงานวจิยั วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และการสมัภาษณผ์ูเ้ช่ียวชาญ (ตอ่) 

ตัวแปรสังเกตได้ขององคป์ระกอบการตลาดธุรกิจ 
สินค้าแบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู 

ความถี ่
ความถีร่วม การวิจัย

เอกสาร 
การสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญ 

ความสามารถในการครอบครองกระเป๋าแบรนดห์รูเฉพาะกลุม่ 8 8 16 
บคุลกิของแบรนดส์นิคา้หรู 8 8 16 
ความตอ้งการประสบการณ ์(Experiential Needs) 8 8 16 

 
3. วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 ใชว้ธีิการเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อรวบรวมขอ้มลู 
จากกลุม่ตวัอยา่ง โดยมีรายละเอยีด ดงันี ้
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 ประชากรทีว่ิจยัในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่มีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป และมีประสบการณเ์คยอา่นบทความประเภท
เนือ้หาเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รูครัง้สดุทา้ยไมเ่กิน 14 วนั  
 กลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่มีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป และมีประสบการณเ์คยอา่น
บทความประเภทเนือ้หาเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รูครัง้สดุทา้ยไมเ่กิน 14 วนั ตามทฤษฎีความจ า
สองกระบวนการ (Two-Process Theory Of Memory) และผูว้จิยัใชแ้นวคิดของ Schumacher ที่นกัสถิติวเิคราะหต์วัแปร
พหนุิยมใช ้คือ ใชข้นาดกลุม่ตวัอยา่ง  10 – 20 คนตอ่ตวัแปร ซึง่การวิจยัครัง้นี ้มตีวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมด 33 ตวัแปรและ
เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีม่ีความสมบรูณ ์ครบถว้น นา่เช่ือถือ ดงันัน้จ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่ใชว้ิจยัครัง้นี ้คือ 500 คน 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครือ่งมือที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นีเ้ป็น แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพฒันาและสรา้งแบบสอบถามขึน้ตาม

วตัถปุระสงคข์องการวิจยัเพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยรายละเอียดดงันี ้ 
สว่นที่ 1 ขอ้ค าถามคดักรองเก่ียวกบัการเสพสือ่ของผูเ้ขา้มาใชบ้รกิารธุรกิจสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู  
สว่นท่ี 2 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลีย่ตอ่

เดือน เป็นค าถามปลายปิดที่สามารถเลอืกไดเ้พียงขอ้เดียว 
สว่นท่ี 3 ความคดิเห็นตอ่องคป์ระกอบการการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัแบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู 

ทัง้หมด 33 ดา้น โดยน าตวัแปรสงัเกตได ้33 ตวัแปร มาก าหนดเป็นองคป์ระกอบของขอ้ค าถาม จ านวน 33 ขอ้ และผูว้ิจยั
ไดส้รา้งขอ้ค าถามโดยแบง่ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ออกเป็น 5 ระดบั (Likert Scale) ความเช่ือไดข้อง
มาตรวดั  

3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัไดท้ดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา โดยการหาคา่สมัประสทิธ์ิความสอดคลอ้งกนัระหวา่งวตัถปุระสงคก์บั

เนือ้หาในกระบวนการทางสถิติ (Index of Item – Objective Congruence, IOC) คา่ IOC เทา่กบั 1.00 ซึง่สอดคลอ้งกบั 
อารยา องคเ์อีย่ม (2561) ไดน้ าเสนอวา่ หากคา่ IOC มีคา่มากกวา่ 0.50 สามารถน าไปใชเ้ก็บแบบสอบถามตอ่ได ้และ 
การทดสอบคา่ความเช่ือมั่นของเครือ่งมือ (Reliability Test) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธีิหาคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา (Alpha 
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Coefficient) ตามวธีิของครอนบาค (Cronbach)  โดยไดค้า่ความเช่ือมั่นเทา่กบั 0.918 สอดคลอ้งกบับญุชม ศรสีะอาด
(2553) ไดแ้นะน าวา่คา่ความเช่ือมั่นของค าถามตอ้งมากกวา่ 0.8 ถึงจะสามารถน าไปเก็บขอ้มลูเพือ่วิจยัเชิงองคป์ระกอบได ้

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศกึษาครัง้นีจ้ะใชว้ิธีในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยแจกแบบสอบถามใหก้บัผูอ้า่นท่ีมีประสบการณใ์น 

การอา่นบทความเชิงเนือ้หาภายใตบ้รบิทของสนิคา้แบรนดห์รูประเภทกระเป๋าหรูโดยช่องทางออนไลน ์ซึง่ผูว้ิจยัจดัท า
แบบสอบถามผา่น Google Form โดยมีการระบขุอ้จ ากดัของผูต้อบแบบสอบถาม คือ ตอ้งเคยอา่นบทความเชิงเนือ้หา
ภายใตบ้รบิทของสนิคา้แบรนดห์รูประเภทกระเป๋าหรูนบัจากวนัท่ีตอบแบบสอบถามยอ้นกลบัไปไมเ่กิน 14วนั สอดคลอ้ง 
กบัอาทิตย ์แฮมเมอรี ่(2552) ไดม้ีการอธิบายว่า ระยะเวลาก่อนทีค่วามทรงจ าระยะสัน้จะเริม่ฝังตวัจนกลายเป็นความจ า 
ในระยะยาวหรอืคงสภาพในการเรยีนรูจ้ะใชเ้วลาประมาณ 14 วนั และมีช่วงระยะเวลาในการแจกแบบสอบถามเริม่ตัง้แต่
เดือนกมุภาพนัธ ์ถึงเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2565 

3.5 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ 
 ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรม SPSS เพื่อท าการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจเพื่อตรวจสอบองคป์ระกอบรว่ม 

ทกุตวัวา่มีความสมัพนัธห์รอืเป็นอิสระตอ่กนั โดยการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจประกอบดว้ยรายละเอยีด ดงันี ้
 การตรวจสอบขอ้มลูที่ใชว้ิเคราะห ์

 เครือ่งมือแรก คือ เมทรกิซส์หสมัพนัธ ์โดยใชเ้มทรกิซม์าวิเคราะหห์าเมทรกิซส์มัประสทิธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปร พบวา่ ตวัแปรทัง้ 33 ตวั มีคา่สมัประสทิธ์ิ สหสมัพนัธเ์พียรส์นั มีคา่มากกวา่ 0.4 ซึง่สอดคลอ้งกบับญุชม ศรสีะอาด 
(2556) ไดน้ าเสนอวา่ สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธม์ีคา่ตัง้แต ่0.40 – 0.59 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นัปานกลาง 

 เครือ่งมือชิน้ท่ีสอง คือ คา่สถิตติรวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy : KMO) โดยการวิเคราะห ์KMO มีจดุประสงคเ์พื่อวิเคราะหปั์จจยัที่มคีวามเหมาะสมกบัขอ้มลู 
พบวา่ คา่ KMO มคีา่เทา่กบั 0.918 ซึง่สอดคลอ้งกบัฉตัรศิร ิปิยะพิมสทิธ์ิ (2548) ไดก้ลา่ววา่ คา่ kmo ตัง้แต ่0.80 ขึน้ไป 
เหมาะสมทีจ่ะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบดีมาก  และเมื่อท าการทดสอบดว้ยสถิติคา่ทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกต 
(Bartlett’s test of Sphericity) เพื่อจะทดสอบสมมติฐานวา่มีความสมัพนัธก์นัหรอืไม ่พบวา่ พบวา่ คา่ Approx. Chi-
Square โดยประมาณ มีคา่เทา่กบั 8384.089 และมีคา่ Sig = 0.000 ซึง่นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัที่ใชใ้นการทดสอบที่ 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัยทุธ ไกยวรรณ ์(2555) ไดน้ าเสนอวา่ คา่ Bartlett’s Test of Sphericity มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐาน H1 นัน้คือตวัแปรตาง ๆ มีความสมพนธกนและสามารถนาไปวเิคราะหอ์งคป์ระกอบได ้
 การสกดัองคป์ระกอบ (Factor Extraction) 
 การตรวจสอบเครือ่งมือดว้ยวิธีสกดัองคป์ระกอบ (Factor Extraction) คือ การค านวณจ านวนของ Factor 
เพื่อใหม้คีวามสามารถในการใชแ้ละแยกองคป์ระกอบรว่มใหม้คีา่นอ้ยที่สดุกบัตวัแปรทัง้หมดได ้พบวา่ คา่ Initial 
Communality ของตวัแปรทกุตวัเป็น 1 แปลผลไดว้า่ตวัแปรทกุตวัสามารถอธิบายคา่ความแปรปรวนของตวัแปรไดท้ัง้หมด 
และคา่Extraction Communality ขององคป์ระกอบหลงัจากที่ไดส้กดัปัจจยัแลว้ พบวา่ คา่ Extraction Communality ของ
ตวัแปร P2No19 มีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัเป็นต ่าสดุ = 0.483 ซึง่สอดคลอ้งกบักลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) ได้
น าเสนอวา่ หากคา่ Extraction Communality คา่มากกวา่ 0.3 สามารถจดัอยูใ่นองคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหนึง่ไดอ้ยา่ง
ชดัเจนและน าตวัแปรมาใชใ้นการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้จากนัน้ใชว้ิธี Principal Component Analysis ใน
การสรา้งองคป์ระกอบของตวัแปรทัง้ 33 ตวั โดยเทคนคิการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบจะท าการปรบัตวัแปรแตล่ะตวัใหเ้ป็น
มาตรฐานเดียวกนั (Standardized) เพื่อใหต้วัแปรทกุตวัมคีา่เฉลีย่เป็น 0 และคา่ความแปรปรวนเป็น 1 ดงันัน้การวิจยัครัง้นี ้
พบวา่ มี 6 องคป์ระกอบ 
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 การหมนุแกนองคป์ระกอบ (Factor Rotation) 
 เป็นการแยกตวัแปรใหเ้ห็นชดัวา่ตวัแปรนัน้ ๆ ควรที่จะจดัอยูใ่นองคป์ระกอบใดเนื่องจากในการสกดัองคป์ระกอบ
จะไดม้าซึง่องคป์ระกอบหลายการหมนุแกนองคป์ระกอบแบบ Orthogonal Rotation ดว้ยวิธี Varimax พบวา่ กรณี 
Extraction Method: Principal Component Analysis และ Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization  
เกิด Rotation converged in 11 iterations คือ สว่นท่ีเพิม่ขึน้มาจากค าสั่งใหห้มนุแกน  
 การเลอืกคา่น า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) 
 การเลอืกคา่น า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) เป็นการจดัตวัแปรตามคา่น า้หนกัขององคป์ระกอบ ซึง่คา่ 
Factor Loading มากที่สดุ ที่ไดจ้ากการหมนุแกนแลว้ พบวา่  
 ตวัแปร P2No5, P2No7, P2No14, P2No15, P2No19, P2No26, P2No27, P2No28, P2No31 และP2No33   
มีคา่ Factor Loading มากในองคป์ระกอบที่ 1 
 ตวัแปร P2No3, P2No4, P2No6, P2No13, P2No20, P2No21 และP2No30 มีคา่ Factor Loading มาก 
ในองคป์ระกอบที่ 2 
 ตวัแปร P2No9, P2No10, P2No11, P2No18 และP2No29 มคีา่ Factor Loading มากในองคป์ระกอบที่ 3 
 ตวัแปร P2No16, P2No17, P2No22, P2No24, P2No25 และP2No32 มคีา่ Factor Loading มากใน
องคป์ระกอบที่ 4 
 ตวัแปร P2No1 และP2No2มีคา่ Factor Loading มากในองคป์ระกอบที่ 5 
 ตวัแปร P2No8, P2No12 และP2No23 มีคา่ Factor Loading มากในองคป์ระกอบที่ 6 
 3.4 การเสนอแนวทางการตลาดของธุรกิจกระเป๋าแบรนดห์รู 
 ผูว้ิจยัจงึน าองคป์ระกอบวา่พฒันาเป็นแนวทางการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบักระเป๋าแบรนดห์รู  
ดว้ยการระดมสมองรว่มกบัทีม Content Marketing ของบรษัิท KATEXOXO ซึง่จ านวนคนท่ีรว่มระดมสมองจะมี
ประสทิธิภาพมากที่สดุเมื่อมีผูเ้ขา้รว่มระหวา่ง 4 ถงึ 9 คน หากคนนอ้ยเกินไปจะไดค้วามคดิและมมุมองที่แคบ แตห่าก 
มากเกินไปความคิดเห็นจะแตกออกนอกประเด็นหลกัไปมาก หรอืมีบางทา่นไมไ่ดอ้อกความคดิเห็น 
 
4. ผลการวิจัย 
 การวจิยั เรือ่ง แนวทางการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบักระเป๋าแบรนดห์รู  ผูว้ิจยัสามารถแบง่การ
น าเสนอผลการวจิยัออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้
 4.1 ผลการวิจัยเพื่อวเิคราะหส์ิง่แวดลอ้มทางการจัดการของธุรกิจสินค้าแบรนดห์รู ประเภทกระเป๋า 
แบรนดห์รู 
 การวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยออ้ม (General Environment) 
 การวจิยัในครัง้นีไ้ดท้  าการศึกษาสิง่แวดลอ้มทางการจดัการของสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู  
โดยเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิเคราะหปั์จจยัที่สง่ผลกระทบทางออ้มวิเคราะหโ์ดยใชห้ลกัการ การวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มทั่วไป 
หรอื PESTEL Analysis เป็นเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิเคราะหแ์ละตรวจสอบปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มที่อาจมีผลกระทบตอ่ธุรกิจ
ประกอบดว้ย 6 ดา้นได ้ตามตางราง 5 ดงันี ้
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ตางราง 5  การวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยออ้ม (General Environment) 

การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกทีก่ระทบกบัธุรกิจโดยอ้อม (General Environment) 
ดา้นนโยบายทางการเมือง ในปัจจบุนัพบวา่มีโอกาสเพิม่มากขึน้ส าหรบัแนวทางการสือ่สารการตลาดเชิง

เนือ้หาส าหรบักระเป๋าแบรนดห์รู ซึง่ทางภาครฐัมีการรณรงคใ์นการใชส้ือ่โฆษณา 
ไมว่า่จะเป็น บทความ รูปภาพ หรอืสือ่อื่น ๆ แสดงถึงความเขา้ใจในการสือ่สาร 
เพื่อการโฆษณา และสทิธิ เสรภีาพในการเผยแพรข่อ้มลูขา่วสารตา่ง ๆ ผา่น
บทความ อีกทัง้ยงัสามารถกระจา่ยขา่ว โดยปราศจากการเขา้ควบคมุหรอืแทรกแซง 
จากทางภาครฐั 

ดา้นเศรษฐกิจ ในยคุปัจจบุนัคนไทยเริม่ใหค้วามสนใจในดา้นการอา่นขอ้มลูจากสือ่ออนไลนม์าก
ขึน้ ดว้ยการเขา้ถงึของเทคโนโลยีและอินเตอรเ์น็ตทีง่่ายตอ่การเขา้ถึงสือ่บทความ
ออนไลน ์จึงท าใหป้ระชาชนหนัมาศกึษาขอ้มลู หรอืติดตามกระแสขา่วของสนิคา้ 
แบรนดห์รูที่เปิดตวัในแตล่ะคอลเลกชั่นไดง้่าย 

ดา้นสงัคมและวฒันธรรม ดา้นสงัคมและวฒันธรรมในยคุปัจจบุนัในดา้นของการสือ่สารนัน้ โดยคนเราสว่น
ใหญ่มกัจะเสพสือ่บนัเทงิในเรือ่งของการโฆษณา ซึง่จะเป็นบทความที่เราช่ืนชอบ 
ในการอา่น 

ดา้นเทคโนโลยี ในปัจจบุนัเทคโนโลยีคือปัจจยัส าคญัในสว่นของการด าเนินชีวิต ดว้ยชีวิตของ
คนเราในยคุปัจจบุนันัน้ถือไดว้า่ขบัเคลือ่นดว้ยเทคโนโลยี และสือ่ใหม ่(New 
Media) ประกอบไปดว้ยสือ่สงัคม เว็บไซต ์บลอ็ก อีเมล แอพพลิเคชั่น นอกจาก
ช่องทางที่หลากหลายแลว้ รูปแบบการน าเสนอยงัสามารถปรบัเปลีย่นไปตามความ
เหมาะสมของช่องทางทีใ่ชส้ือ่สารไดด้งัตอ่ไปนี ้สือ่สิง่พิมพพ์ืน้ท่ีในสิง่พิมพไ์มว่า่จะ
เป็นหนงัสอืพิมพห์รอืนิตยสาร ตราสนิคา้สามารถใชห้นา้กระดาษทีเ่ป็นผูส้นบัสนนุ 
แตก่ารน าเสนอไมจ่ ากดัเพียงแคก่ารตีพิมพโ์ฆษณา แตย่งัสามารถน าเสนอ
บทความ เรือ่งราวหรอืกิจกรรมอืน่ ๆ ใหเ้ป็นสว่นหนึง่ของสิง่พิมพน์ัน้ได ้

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ปัจจบุนัมีการเสพสือ่ออนไลนท์างอินเตอรเ์น็ตกนัมากกวา่สือ่ทางทีวี เนื่องจากมี
ความรวดเรว็ในการเขา้ถงึ การอา่นจ าพวกบทความตา่ง ๆ ผา่นสือ่ออนไลนเ์ป็น
เรือ่งปกติทั่วไปท่ีคนสว่นใหญ่พงึกระท า 

ดา้นกฎหมาย ในปัจจบุนัแมว้า่นกัเขียนจะไดร้บัการคุม้ครองสทิธิในผลงานของตนเองโดยทนัที  
แตน่กัเขยีนสามารถน าผลงาน มาแจง้ขอ้มลูลขิสทิธ์ิท่ีกรมทรพัยส์นิทางปัญญาโดย
ไมเ่สยีคา่ใชจ้่ายใด ๆ ทัง้สิน้ และกรมทรพัยส์นิทางปัญญาจะออกหนงัสอืรบัรองการ
แจง้ขอ้มลูลขิสทิธ์ิ ซึง่สามารถใชเ้ป็นหลกัฐานเบือ้งตน้ในการแสดงความเป็น
เจา้ของลขิสทิธ์ิได ้ขณะเดียวกนัยงัสามารถใชเ้ป็นหลกัประกนัการกูย้ืม เงินจาก
ธนาคารท่ีเขา้รว่มโครงการ ตามนโยบายแปลงทรพัยส์นิทางปัญญาเป็นทนุไดด้ว้ย
นอกจากนี ้นกัเขยีนยงัอาจแสดงความเป็นเจา้ของลสิทิธิโนผลงานของตนโดยแสดง
ขอ้ความ 
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 การวเิคราะหส์ิง่แวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยตรง 
 แรงกดดนั 5 ประการ หรอื Five Forces Model คือ เครือ่งมือที่ใชใ้นการวิเคราะหส์ภาพคูแ่ขง่และการสภาพการ
แข่งขนัในตลาดรวมถึงปัจจยัที่สง่เสริมหรอืเป็นอปุสรรคตอ่ธุรกิจ โดยสามารถแยกการวิเคราะหอ์อกเป็น 5 องคป์ระกอบได้
ตามตางราง 6 ดงันี ้
 
ตางรางที่ 6 การวิเคราะหส์ิง่แวดลอ้มภายนอกที่กระทบกบัธุรกิจโดยตรง 

การวิเคราะหส์ิง่แวดล้อมภายนอกทีก่ระทบกับธุรกิจโดยตรง 
ดา้นคูแ่ขง่ขนัทางตรง คู่แข่งขนัทางตรงในส่วนของ Content Marketing นัน้ คือสื่อต่าง ๆ ที่เก่ียวกับโลก 

Social Media 
ดา้นคูแ่ขง่ขนัรายใหม ่ ในการวิเคราะห์คู่แข่งขันรายใหม่ คือ เป็นการแข่งขันทางการตลาดที่สูงมา

เช่นเดียวกนัส าหรบัแพลตฟอรม์นี ้
ดา้นสนิคา้หรอืบรกิารทดแทน ส่วนของการทดแทนกนัในดา้นของคอนเทนตน์ัน้มีอยู่สงูดว้ยความเป็นการตลาด

สมยัใหมท่ี่เกิดขึน้มากมายในปัจจบุนั 
ดา้นลกูคา้ ในส่วนของลูกคา้เป็นการเสพสื่อที่เป็นฉพาะกลุ่ม ซึ่งสามารถแบ่งแยกไดอ้ย่าง

ชดัเจน ดว้ยความช่ืนชอบ 
ดา้นผูจ้  าหนา่ยวตัถดุิบ ดา้นอ านาจการต่อรองของผูจ้  าหน่ายวตัถดุิบเนื่องจากการจดัท าบทความเก่ียวกบั

กระเป๋าแบรนดห์รูมีความเป็นสิ่งที่สามารถท าไดง้่ายในยุคปัจจุบันจึงท าใหก้าร
เขา้ถึงขอ้มลูที่ใชใ้นการเขียนบทความไดง้่ายขึน้ 

 
 การวเิคราะห ์โอกาส และอปุสรรคของธุรกิจ 
 การน าเครือ่งมือในการวิเคราะหธ์ุรกิจดว้ย SWOT Analysis เพื่อน ามาวิเคราะหแ์ละแกปั้ญหาทางธุรกิจ วิเคราะห ์ 
4 ปัจจยั ที่เกิดขึน้และมีผลกระทบดา้นการสือ่สารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบักระเป๋าแบรนดห์รู ตามตางราง 7  ไดแ้ก่  
 
ตางราง 7 การวิเคราะห ์โอกาส และอปุสรรคของธุรกิจ 

การวิเคราะห ์โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ 
จดุแขง็ (Strengths) - ดา้นขอ้มลูในการเขยีนบทความมีความนา่เช่ือถือได ้ 

- ก่อนที่บทความเราจะเผยแพร ่ทางเราสง่บความเขา้ตรวจสอบกบัผูเ้ช่ียวชาญก่อน
เผยแพร ่

จดุออ่น (Weakness) -สามารถลอกเลยีนแบบกนัไดโ้ดยง่าย  
- บทความในปัจจุบนัมีความคลา้ยคลงึกนัค่อนขา้งมากเนื่องจากแหลง่ขอ้มลูที่มา
สว่นใหญ่เป็นท่ีเดียวกนั 

โอกาส (Opportunities) -ภาครฐัมีมาตรการกระตุน้เศรษฐกิจภายในประเทศโดยการสนบัสนนุสื่อออนไลน ์
เช่น การใหค้วามส าคญักบัการใชส้ือ่ออนไลน ์

อปุสรรค (Threats) - แนวโน้มความต้องการของผู้บริโภคท่ีไม่มีรูปแบบคงที่และเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลาตามกระแสนิยม 
-รบัความเสีย่งจากการอาจจะมีกาลอกเลยีนแบบบทความกนั 
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 4.2 ผลการวิจัยเพื่อศึกษาองคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรับธุรกจิสนิค้าแบรนด์
หรู ประเภทกระเป๋าหรู 
 
ตาราง 8 ขอ้มลูค าถามคดักรองเก่ียวกบัการเสพสื่อ ประเภทบทความเชิงเนือ้หาส าหรบัสินคา้แบรนดห์รู  ประเภทกระเป๋า
หรูของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าถามคัดกรองเกี่ยวกบัการเสพสื่อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความถ่ีในการอ่านบทความเชิงเนือ้หาส าหรบัสินคา้แบรนดห์รู 
ประเภทกระเป๋าหรู 1 – 3 บทความตอ่สปัดาห ์ 271 54.20 

Facebook เป็นแหลง่บทความเชิงเนือ้หาที่มีผูอ้า่นมากที่สดุ 444 88.80 
 
สรุป ขอ้มลูค าถามคดักรองเก่ียวกบัการเสพสือ่ ประเภทบทความเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภท

กระเป๋าหรูของผูต้อบแบบสอบ พบวา่สว่นใหญ่อา่นบทความเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู 
จ านวน 1 – 3 บทความตอ่สปัดาห ์และที่มาของแหลง่บทความเชิงเนือ้หาที่ผูท้  าแบบทดสอบอา่นมาจาก Facebook 

 
ตาราง 9 ผลการวจิยัขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 

ค าถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ หญิง 319 63.80 
อาย ุตัง้แต ่20 ปี - ไมเ่กิน 30 ปี 286 57.20 
ระดบัการศกึษา ปรญิญาตร ี 354 70.80 
อาชีพ ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 177 35.40 
รายเฉลีย่ตอ่เดือน ตัง้แต ่50,000 บาท - ไมเ่กิน 100,000 บาท 196 39.20 

 
 สรุป ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จะพบวา่สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายตุัง้แต ่20 ปี - ไมเ่กิน 30 ปี  
มีการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวัและคา้ขาย มีรายไดเ้ฉลีย่ตัง้แต ่50,000 บาท – ไมเ่กิน 
100,000 บาท 
 4.3 ผลการวิจัยองคป์ระกอบทางการตลาดเชิงเนื้อหาส าหรับสินค้าแบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู 
 จากแบบทดสอบส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสินคา้แบรนดห์รู ประเภท
กระเป๋าหรู ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหค์วามเหมาะสมของตวัแปรสงัเกตได ้และยงัไดต้รวจสอบตวัวดัดงักล่าวอีกครัง้ก่อน
น าไปวิเคราะหท์างสถิติ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูที่มีความถกูตอ้งและเหมาะสมท่ีสดุของผลการวิเคราะหม์ากยิ่งขึน้ ผู้ วิจยัได้
ท าการก าหนดความหมายของสญัลกัษณใ์นการน าเสนอผลการวิเคราะหข์ององคป์ระกอบทัง้ 33 ตวัแปร ดงันี ้
 

P2No1 แทน การตระหนกัรูต้อ่ช่ือแบรนดส์นิคา้หรู 
(Brand Name Awareness) 
P2No2 แทน ความมเีอกลกัษณเ์ฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของแบรนดส์นิคา้หรู 
P2No3 แทน คณุภาพระดบัสงูของแบรนดส์นิคา้ 

P2No15 แทน กระเป๋าแบรนห์รูเป็นสว่นขยายตวัตน 
(Extended Self) 
P2No16 แทน ทศันะคติที่ดีตอ่กระเป๋าแบรนดห์รู 
P2No17 แทน อิทธิพลของการสง่สารแบบปากตอ่ปาก 
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P2No4 แทน ความนา่เช่ือถือของแบรนดส์นิคา้ 
P2No5 แทน ความภกัดตีอ่แบรนดส์นิคา้ (Brand 
Loyalty) 
P2No6 แทน การสือ่สารเนือ้หาทีส่ามารถเขา้ถึง
กลุม่เปา้หมาย 
P2No7 แทน การสือ่สารเนือ้หาทีม่ีคณุภาพดี 
P2No8 แทน ความตอ้งการประสบการณ ์(Experiential 
Needs)   
P2No9 แทน การคลอ้ยตามขอ้มลูจากบคุคลอื่น 
P2No10 แทน สถานท่ีจดัจ าหนา่ยกระเป๋าแบรนดห์รูมี
จ ากดั 
P2No11 แทน ความสามารถในการครอบครองกระเป๋า
แบรนดห์รูเฉพาะกลุม่ 
P2No12 แทน กระเป๋าแบรนดห์รูมีจ านวนการผลติที่
จ  ากดั 
P2No13 แทน การใหค้วามส าคญักบัประวตัศิาสตรแ์ละ
วฒันธรรมของแบรนดส์นิคา้ 
P2No14 แทน การตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดห์รู 

P2No18 แทน การเช่ือมโยงกบัแบรนดส์นิคา้ (Brand 
Association)    
P2No19 แทน แหลง่ศกัยภาพความไดเ้ปรยีบ 
P2No20 แทน การตัง้ราคาระดบัสงู (High Price) ของ
กระเป๋าแบรนดห์รู 
P2No21 แทน การอพัเดท 
P2No22 แทน การใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์
P2No23 แทน การปอ้งกนัการลอกเลยีนแบบ 
P2No24 แทน การสือ่สารท่ีมีประสทิธิภาพระยะยาว 
P2No25 แทน การสือ่สารเพื่อกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ใน
การซือ้สนิคา้ 
P2No26 แทน การสือ่สารเนือ้หาที่มีความชดัเจนงา่ยตอ่
การเขา้ใจ 
P2No27 แทน การสือ่สารเนือ้หาที่มีประโยชนต์อ่ผูอ้า่น 
P2No28 แทน ลกัษณะเนือ้หาเชิงการตลาด 
P2No29 แทน วตัถนุิยม 
P2No30 แทน บคุลกิของแบรนดส์นิคา้หรู 
P2No31 แทน เนือ้หาสามารถน าเสนอขอ้มลู 
P2No32 แทน ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
P2No33 แทน การสือ่สารเนือ้หาที่มีรูปภาพประกอบ 

 
 4.4 การตรวจสอบข้อมูลที่ใชว้เิคราะหอ์งคป์ระกอบ 
  4.4.1 ผลการตรวจสอบขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ พบวา่ ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวิเคราะหเ์ป็นไปตาม
ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ คือ ตวัแปรทัง้ 33 ตวั มีความสมัพนัธก์นัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพบคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสมัพนัธเ์พียรส์นั มีคา่มากกวา่ 0.3 ซึง่แสดงถึง คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร (Correlation Matrix) 
  4.4.2 ผลการตรวจสอบขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ โดยใช ้KMO และBartlett’s Test พบวา่ คา่ 
KMO มีคา่เทา่กบั 0.918 ซึง่มากกวา่ 0.6 แสดงถึงกลุม่ตวัแปรทัง้หมด 33 ตวัแปร มคีวามเหมาะสมที่จะใชใ้นการวิเคราะห์
องคป์ระกอบ และเมื่อท าการทดสอบดว้ยสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity พบวา่ คา่ Approx. Chi-Square โดยประมาณ
มีคา่เทา่กบั 8384.089 และมีคา่ Sig = 0.000 ซึง่นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทีใ่ชใ้นการทดสอบที่ 0.05 แสดงวา่ตวัแปรทัง้ 33 
ตวัมคีวามสมัพนัธร์ะหวา่งกนั ดงัตาราง 10 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.918 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8384.089 

df 528 
Sig. 0.000 
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 การสกดัองคป์ระกอบ (Factor Extraction) 
 ผลการสกดัองคป์ระกอบ พบวา่ คา่ Initial Communality ของตวัแปรทกุตวัเป็น 1 แปลผลไดว้า่ตวัแปรทกุตวั
สามารถอธิบายคา่ความแปรปรวนของตวัแปรไดท้ัง้หมด และพบวา่ คา่ Extraction Communality ของตวัแปร P2No19  
มีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัเป็นต ่าสดุ = 0.483 ซึง่มคีา่มากกวา่ 0.3 จึงสามารถจดัอยูใ่นองคป์ระกอบใด
องคป์ระกอบหนึง่ไดอ้ยา่งชดัเจน และน าตวัแปรมาใชใ้นการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้ดงัแสดงในตาราง 11 
แสดงถงึคา่ความรว่มกนั (Communalities) 
 
ตาราง 11 คา่ความรว่มกนั (Communalities) 

 Initial Extraction  Initial Extraction 
P2No1 1.000 .681 P2No18 1.000 .749 
P2No2 1.000 .642 P2No19 1.000 .483 
P2No3 1.000 .597 P2No20 1.000 .562 
P2No4 1.000 .636 P2No21 1.000 .635 
P2No5 1.000 .593 P2No22 1.000 .518 
P2No6 1.000 .603 P2No23 1.000 .566 
P2No7 1.000 .614 P2No24 1.000 .639 
P2No8 1.000 .523 P2No25 1.000 .569 
P2No9 1.000 .674 P2No26 1.000 .553 
P2No10 1.000 .807 P2No27 1.000 .615 
P2No11 1.000 .833 P2No28 1.000 .656 
P2No12 1.000 .717 P2No29 1.000 .741 
P2No13 1.000 .628 P2No30 1.000 .494 
P2No14 1.000 .615 P2No31 1.000 .605 
P2No15 1.000 .594 P2No32 1.000 .552 
P2No16 1.000 .619 P2No33 1.000 .622 
P2No17 1.000 .539    

  
 ใชว้ธีิ Principal Component Analysis ในการสรา้งองคป์ระกอบของตวัแปรทัง้ 33 ตวั โดยเทคนิคการวเิคราะห์
องคป์ระกอบจะท าการปรบัตวัแปรแตล่ะตวัใหเ้ป็นมาตรฐานเดียวกนั (Standardized) เพื่อใหต้วัแปรทกุตวัมคีา่เฉลีย่เป็น 0 
และคา่ความแปรปรวนเป็น 1 ดงันัน้การวจิยัครัง้นีพ้บวา่ มี 6 องคป์ระกอบ ดงัแสดงในตาราง 12 แสดงถึง คา่ความ
แปรปรวน (Total Variance Explained) ของตวัแปรทัง้ 33 ตวั 
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ตาราง 12 คา่ความแปรปรวน (Total Variance Explained) 
Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance Total % of 

Variance Total % of 
Variance 

1 9.618 29.146 29.146 9.618 29.146 29.146 
2 3.891 11.790 40.935 3.891 11.790 40.935 
3 2.550 7.726 48.662 2.550 7.726 48.662 
4 1.978 5.995 54.657 1.978 5.995 54.657 
5 1.363 4.131 58.788 1.363 4.131 58.788 
6 1.075 3.258 62.046 1.075 3.258 62.046 

 
จากตาราง 12 สามารถอธิบายค่าความแปรปรวน (Total Variance Explained) ที่แสดงสถิติก่อนและหลงัการ

สกดัองคป์ระกอบโดยใชว้ิธี Principal Component Analysis ไดด้งันี ้
สว่นท่ี 1คา่ความแปรปรวน (Total Variance Explained) ในกรณีที่คา่ Initial Eigenvalues ที่ไดจ้ากการวิเคราะห์

สามารถจ าแนกองคป์ระกอบไดจ้ านวน 6 องคป์ระกอบ โดยทกุองคป์ระกอบมีค่า Eigen Value มากกว่า 1 ซึ่งมากกวา่คา่
ความแปรปรวนของตวัแปรที่ Standardizedแลว้ จึงน ามาพิจารณา 

สว่นท่ี 2 Component หมายถึง องคป์ระกอบทั่วไปท่ีสกดัได ้จะจ านวนเทา่กบัจ านวนตวัแปร คือ 33 ตวัแปร 
สว่นท่ี 3 Initial Eigenvalues คา่ความแปรปรวนทัง้หมดในตวัแปรเดิมที่สามารถอธิบายไดโ้ดยองคป์ระกอบ 
Total อธิบายไดว้า่ องคป์ระกอบที่ 1 มีความแปรปรวนมากที่สดุเทา่กบั 9.618 องคป์ระกอบที่ 2 มีความแปรปรวน

มากที่สดุเทา่กบั 3.891 องคป์ระกอบที่ 3 มีความแปรปรวนมากที่สดุเทา่กบั 2.550 องคป์ระกอบที่ 4 มีความแปรปรวนมาก
ที่สดุเทา่กบั 1.978 องคป์ระกอบที่ 5 มีความแปรปรวนมากที่สดุเทา่กบั 1.363 และองคป์ระกอบที่ 6 มีความแปรปรวนมาก
ที่สดุเทา่กบั 1.075 

% of Variance หมายถึง เปอรเ์ซ็นตท์ี่แตล่ะองคป์ระกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนไดเ้ป็นรอ้ยละของแต่ละ
องคป์ระกอบ เมื่อเทียบกบัจ านวนองคป์ระกอบทัง้หมด ซึ่งหาได ้จาก ค่า % of Variance = (Total / จ านวนองคป์ระกอบ
ทัง้หมด) × 100 

องคป์ระกอบที่ 1 จะได%้ of Variance = (9.618 / 33) × 100 = 29.146% หมายถึง องคป์ระกอบที่ 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนทัง้หมดไดร้อ้ยละ 29.146 

องคป์ระกอบที่ 2 จะได%้ of Variance = (3.891 / 33) × 100 = 11.790% หมายถึง องคป์ระกอบที่ 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนทัง้หมดไดร้อ้ยละ 11.790 

องคป์ระกอบที่ 3 จะได%้ of Variance = (2.550 / 33) × 100 = 7.726% หมายถึง องคป์ระกอบที่ 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนทัง้หมดไดร้อ้ยละ 7.726 

องคป์ระกอบที่ 4 จะได%้ of Variance = (1.978 / 33) × 100 = 5.995% หมายถึง องคป์ระกอบที่ 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนทัง้หมดไดร้อ้ยละ 5.995 

องคป์ระกอบที่ 5 จะได%้ of Variance = (1.363 / 33) × 100 = 4.131% หมายถึง องคป์ระกอบที่ 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนทัง้หมดไดร้อ้ยละ 4.131 
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องคป์ระกอบที่ 6 จะได%้ of Variance = (1.075 / 33) × 100 = 3.258% หมายถึง องคป์ระกอบที่ 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนทัง้หมดไดร้อ้ยละ 3.258 

Cumulative % เป็นการแสดงค่าความแปรปรวนเป็นร้อยละสะสม (% of Variance) Cumulative % ของ
องคป์ระกอบทัง้ 6 องคป์ระกอบ = 29.146+ 11.790+ 7.726+ 5.995+ 4.131+ 3.258 = 62.046 หมายถึงองคป์ระกอบที่ 
1 – 6 สามารถอธิบายความแปรปรวนขององคป์ระกอบทัง้ 33 องคป์ระกอบยอ่ยไดร้อ้ยละ 62.046 

ส่วนที่ 4 Extraction Sums of Squared Loadings เป็นค่าน า้หนกัของแต่ละองคป์ระกอบยกก าลงั 2 เมื่อมีการ
สกดัองคป์ระกอบจะใหค้า่ Total, % of Variance, Cumulative % ซึง่มีวิธีการค านวณเช่นเดียวกบั Initial Eigenvalues แต่
จะแสดงเฉพาะองคป์ระกอบที่มีคา่ Eigen Valuesมากกวา่ 1 เทา่นัน้ ในท่ีนีม้ีอยู ่6 องคป์ระกอบ   

การหมนุแกนองคป์ระกอบ (Factor Rotation) 
ผลจากการหมนุแกนองคป์ระกอบแบบ Orthogonal Rotation ดว้ยวิธี Varimax พบวา่ กรณี Extraction Method: 

Principal Component Analysis และ Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization เกิด Rotation converged 
in 7 iterations คือ สว่นที่เพิ่มขึน้มาจากค าสั่งใหห้มนุแกน ซึ่งค่า Factor Loading มากที่สดุ ที่ไดจ้ากการหมนุแกนแลว้ จึง
ท าใหท้ราบวา่ตวัแปรใดอยูใ่นองคป์ระกอบใดไดอ้ยา่งเหมาะสม ดงัแสดงรายละเอียดในตาราง 13 
 
ตาราง 13 จ านวนองคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบและหมนุแกนแลว้ 

Rotated Component Matrix 
 Component 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 
P2No1 0.155 0.009 0.087 0.136 0.787 0.109 P2No18 0.075 0.053 0.853 0.084 0.073 0.016 
P2No2 0.146 0.047 0.033 0.329 0.703 0.123 P2No19 0.447 0.355 0.063 0.243 0.297 0.080 
P2No3 0.142 0.749 0.024 0.040 0.003 0.117 P2No20 0.138 0.669 0.044 0.282 0.081 0.087 
P2No4 0.236 0.733 0.043 0.011 0.196 0.043 P2No21 0.138 0.724 0.043 0.289 0.075 0.002 
P2No5 0.704 0.107 0.037 0.077 0.225 0.170 P2No22 0.228 0.255 0.065 0.469 0.051 0.418 
P2No6 0.183 0.687 0.006 0.058 0.257 0.167 P2No23 0.181 0.148 0.104 0.423 0.123 0.554 
P2No7 0.727 0.147 0.039 0.065 0.203 0.128 P2No24 0.125 0.118 0.040 0.755 0.163 0.103 
P2No8 0.098 0.451 0.095 0.008 0.138 0.530 P2No25 0.162 0.311 0.023 0.595 0.112 0.281 
P2No9 0.216 0.142 0.770 0.017 0.002 0.117 P2No26 0.512 0.140 0.013 0.150 0.494 0.065 
P2No10 0.059 0.015 0.894 0.047 0.006 0.039 P2No27 0.711 0.217 0.117 0.182 0.011 0.127 
P2No11 0.075 0.001 0.905 0.087 0.004 0.004 P2No28 0.752 0.119 0.038 0.232 0.021 0.140 
P2No12 0.272 0.050 0.047 0.158 0.095 0.777 P2No29 0.130 0.012 0.849 0.039 0.026 0.012 
P2No13 0.136 0.755 0.060 0.153 0.038 0.104 P2No30 0.228 0.620 0.105 0.162 0.142 0.005 
P2No14 0.714 0.212 0.025 0.156 0.179 0.056 P2No31 0.698 0.244 0.049 0.207 0.050 0.101 
P2No15 0.717 0.174 0.020 0.172 0.094 0.109 P2No32 0.452 0.197 0.054 0.551 0.029 0.049 
P2No16 0.168 0.059 0.013 0.665 0.379 0.037 P2No33 0.556 0.065 0.022 0.544 0.006 0.108 
P2No17 0.177 0.195 0.027 0.554 0.115 0.385        

 
 การเลอืกคา่น า้หนกัองคป์ระกอบ (Factors Loading)  
 ผูว้ิจยัท าการเลอืกคา่น า้หนกัองคป์ระกอบ เพื่อจดัตวัแปรในองคป์ระกอบใหม ่6 องคป์ระกอบจากการหมนุแกน
แลว้ ไดแ้สดงรายละเอียดในตาราง 14 ดงันี ้
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ตาราง 14 องคป์ระกอบที่ 1 
ล าดับ องคป์ระกอบที่ 1 Factors Loading 

1 ลกัษณะเนือ้หาเชิงการตลาด 0.752 
2 การสือ่สารเนือ้หาที่มีคณุภาพดี 0.727 
3 กระเป๋าแบรนห์รูเป็นสว่นขยายตวัตน (Extended Self) 0.717 
4 การตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดห์รู 0.714 
5 การสือ่สารเนือ้หาที่มีประโยชนต์อ่ผูอ้า่น 0.711 
6 ความภกัดีตอ่แบรนดส์นิคา้ (Brand Loyalty) 0.704 
7 การมีสว่นรว่มกบัแฟชั่น 0.698 
8 การสือ่สารเนือ้หาที่มีรูปภาพประกอบ 0.556 
9 การสือ่สารเนือ้หาที่มีความชดัเจนง่ายตอ่การเขา้ใจ 0.512 
10 แหลง่ศกัยภาพความไดเ้ปรยีบ 0.447 

 
ตาราง 15 องคป์ระกอบที่ 2 

ล าดับ องคป์ระกอบที่ 2 Factors Loading 
1 การใหค้วามส าคญักบัประวตัิศาสตรแ์ละวฒันธรรมของแบ

รนดส์นิคา้ 0.755 

2 คณุภาพระดบัสงูของแบรนดส์นิคา้ 0.749 
3 ความนา่เช่ือถือของแบรนดส์นิคา้ 0.733 
4 การอพัเดท 0.724 
5 การสือ่สารเนือ้หาที่สามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย 0.687 
6 การตัง้ราคาระดบัสงู (High Price) ของกระเป๋าแบรนดห์รู 0.669 
7 บคุลกิของแบรนดส์นิคา้หรู 0.620 

 
ตาราง 16 องคป์ระกอบที่ 3 

ล าดับ องคป์ระกอบที่ 3 Factors Loading 
1 ความสามารถในการครอบครองกระเป๋าแบรนดห์รูเฉพาะกลุม่ 0.905 
2 สถานท่ีจดัจ าหนา่ยกระเป๋าแบรนดห์รูมีจ ากดั 0.894 
3 การเช่ือมโยงกบัแบรนดส์นิคา้ (Brand Association) 0.853 
4 วตัถนุยิม 0.849 
5 การคลอ้ยตามขอ้มลูจากบคุคลอื่น 0.770 
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ตาราง 17 องคป์ระกอบที่ 4 

ล าดับ องคป์ระกอบที่ 4 Factors Loading 
1 การสือ่สารท่ีมีประสทิธิภาพระยะยาว 0.755 
2 ทศันะคติที่ดตีอ่กระเป๋าแบรนดห์รู 0.665 
3 การสือ่สารเพื่อกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ในการซือ้สนิคา้ 0.595 
4 อิทธิพลของการสง่สารแบบปากตอ่ปาก 0.554 
5 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 0.551 
6 การใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์ 0.469 

 
ตาราง 18 องคป์ระกอบที่ 5 

ล าดับ องคป์ระกอบที่ 5 Factors Loading 
1 ก า รต ระหนัก รู ้ต่ อ ช่ื อ แบรนด์ สิ นค้า ห รู  ( Brand Name 

Awareness) 
0.787 

2 ความมีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั (Uniqueness) ของแบรนดส์ินคา้
หรู 

0.703 

 
ตาราง 19 องคป์ระกอบที่ 6 

ล าดับ องคป์ระกอบที่ 6 Factors Loading 
1 กระเป๋าแบรนดห์รูมีจ านวนการผลติที่จ  ากดั 0.777 
2 การปอ้งกนัการลอกเลยีนแบบ 0.554 
3 ความตอ้งการประสบการณ ์(Experiential Needs) 0.530 

 
 4.3 ผลการวิจัยเพื่อนิยามและให้ความหมายองคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรับ
ธุรกิจสินค้าแบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู  
 ผูว้ิจยัไดน้ิยามช่ือและใหค้วามหมายองคป์ระกอบของการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภท
กระเป๋าหรู ดงันี ้ 
 องคป์ระกอบที่ 1 สามารถตัง้ช่ือองคป์ระกอบที่ 1 ไดว้า่ การสือ่สารเชิงเนือ้หาของแบรนดแ์ตกตา่งอยา่ง
สรา้งสรรค ์ใชภ้าษาองักฤษวา่ “Creativity on-brand content” หรอืใชต้วัยอ่วา่ “C”หมายถึง การสือ่สารผา่นขอ้ความหรอื
เนือ้หา เพื่อเป็นการบง่บอกถงึวตัถปุระสงคท์ี่ตอ้งการจะสือ่สาร ไมว่า่จะเป็นเนือ้หาชนดิใดก็ตาม และภาษาเขียนนัน้เป็นไป
ตามรูปแบบของตนเอง โดยไมม่กีารคดัลอกของผูอ้ื่นมาโดยเด็ดขาด  เช่น การสือ่สารบทความใน 1 บทความ มีทัง้ขอ้ความ
ที่เขียนถงึอยา่งสวยงาม มาพรอ้มทัง้ภาพประกอบเพื่อเพิม่ความเขา้ใจมายิ่งขึน้ 
 องคป์ระกอบที่ 2 สามารถตัง้ช่ือองคป์ระกอบที่ 2 ไดว้า่ การสือ่สารเชิงเนือ้หาของแบรนดโ์ดยเนน้อรรถประโยชน์
สงูสดุ ใชภ้าษาองักฤษวา่ “Optimization on-brand content” หรอืใชต้วัยอ่วา่ “O” หมายถึง การสือ่สารเนือ้หาผา่นตวัอกัษร  
ที่มีการเรยีบเรยีงความถกูตอ้งและการใชภ้าษาที่สวยงาม สามารถสือ่ถึงอรรถประโยชนข์องสิง่ที่ตอ้งการบรรยายถงึได ้เช่น 
การกลา่วถงึรายละเอียดการใชง้านของสนิคา้แบรนดห์รูไดอ้ยา่งละเอียด เพื่อเป็นการจงูใจคนเขา้มาอา่นบทความสามารถ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดโ้ดยทนัที 
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 องคป์ระกอบที่ 3 สามารถตัง้ช่ือองคป์ระกอบที่ 3 ไดว้า่ การสือ่สารเชิงเนือ้หาของแบรนดต์อบโจทยค์วามตอ้งการ
เฉพาะกลุ่ม ใชภ้าษาองักฤษว่า “Niche on-brand content” หรือใชต้วัย่อว่า “N” หมายถึง การสื่อสารที่สามารถเขา้ถึง
บคุคลเฉพาะกลุม่ หรืออาจจะหมายถึงบคุคลที่สนใจในเรื่องนัน้ ๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย อย่างที่ทราบกนัดีวา่ในปัจจุบนันัน้ เรา
ยงัคงเขา้ใจวา่การเขา้ถึงแบรนดห์รูเป็นเรือ่งที่ยาก 
 องค์ประกอบที่ 4 สามารถตั้งช่ือองค์ประกอบที่ 4 ได้ว่า การสื่อสารเชิงเนือ้หาของแบรนด์เชิงทัศนคติ  ใช้
ภาษาองักฤษวา่ “Attitude on-brand content” หรือใชต้วัยอ่วา่ “A” หมายถึง การสื่อสารผ่านเนือ้หาของแบรนดห์รูที่มีการ
น าเอาความรู ้ความเขา้ใจ ความรูส้กึเขา้มามีสว่นรว่ม จนสามารถกลั่นกรองเป็นทศันคติที่มีตอ่แบรนดอ์อกมาได ้สง่ต่อให้
เพิ่มความเช่ือมั่น และความจงรกัภกัดีในสนิคา้แบรนดห์รู 
 องคป์ระกอบที่ 5 สามารถตัง้ช่ือองคป์ระกอบที่ 5 ไดว้่า การสื่อสารเชิงเนือ้หาของแบรนดอ์ย่างมีอัตลกัษณ ์ใช้
ภาษาองักฤษวา่ “Reputation on-brand content” หรอืใชต้วัยอ่วา่ “R” หมายถึง การสือ่สารท่ีมีผลรวมเป็นลกัษณะเฉพาะ
ของสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งท าใหส้ิ่งนัน้เป็นที่รูจ้กัหรือจ าได ้หรือเพียงแค่เห็นช่ือแบรนดก็์สามารถจดจ าได ้เช่น กระเป๋ารุน่นีม้ีอัต
ลกัษณท์างดา้นความสวยงามที่โดดเดน่สะดดุตา 
 องคป์ระกอบที่ 6 สามารถตัง้ช่ือองคป์ระกอบที่ 6 ไดว้า่ การสือ่สารเชิงเนือ้หาของแบรนดโ์ดยค านงึถึงช่วงเวลา ใช้
ภาษาองักฤษว่า “Trend on-brand content” หรือใชต้วัย่อว่า “T” หมายถึง การสื่อสารผ่านเนือ้หา ที่เราสามารถบรรยาย
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งเหมาะสมกบัเวลา หรือบรรยายตามกระแสนิยมที่เกิดขึน้ในปัจจุบนั เช่น การบรรยายถึงคอลเลกชั่นใหม่
ของแบรนดห์รูที่พึง่เปิดตวัมาไมน่านมานี ้
 ผูว้ิจยัน าองคป์ระกอบที่ไดม้าก าหนดเป็นแนวทางการตลาด “CON - ART” หมายถึง การสือ่สารเชิงเนือ้หาเสมือน
การรงัสรรคผ์ลงานศิลปะอนัล า้ค่า ซึ่งเป็นการน าตวัอกัษรภาษาองักฤษตวัแรกของแต่ละช่ือองคป์ระกอบมาใชใ้นการตัง้
เรยีงกนัเป็นแนวทาง 
 4.4 ผลการวิจัยเพื่อน าเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาส าหรับธุรกิจธุรกิจสินค้าแบรนด์
หรู ประเภทกระเป๋าแบรนดห์รู 
 แนวทางการตลาดท่ี 1 การสื่อสารเชิงเนือ้หาของแบรนด์แตกต่างอย่างสรา้งสรรค์ (Creativity on-brand 
content) “C” สอดคล้องกับอรวรานันท์ พัศธนไพศาล (2564) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 
Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกการท่องเที่ยวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z 
พบว่า การออกแบบเนือ้หาสาระในการสรา้งคอนเทนตด์ว้ยการน าเสนอจุดเด่น ความแปลกใหม่ ความแตกต่างอย่าง
สรา้งสรรค ์จะท าใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคเกิดความรูส้กึตื่นเตน้และแบรนดส์นิคา้ไดร้บัความสนใจมากยิ่งขึน้ 
 แนวทางการตลาดที่ 2 การสือ่สารเชิงเนือ้หาของแบรนดโ์ดยเนน้อรรถประโยชนส์งูสดุ (Optimization on-brand 
content) “O” สอดคลอ้งกบัอนสุรา เรืองโรจน ์(2563) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของการท าตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจ
ใหผู้บ้ริโภคใชบ้ริการ แอปพลิเคชัน Viu พบว่า การตลาดเชิงเนือ้หาสง่ผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกสินคา้
และบริการ โดยพบวา่ คอนเทนตท์ี่ท  าใหรู้ส้กึสนกุสนาน ท าใหเ้กิดแรงบนัดาลใจ ท าใหม้ีความรูใ้นเรื่องที่สนใจมากยิ่งขึน้ มี
ความดงึดดูใจและเป็นประโยชน ์จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจและตดัสนิใจที่จะเลอืกใชส้นิคา้และบริการ 
 แนวทางการตลาดที่ 3 การสือ่สารเชิงเนือ้หาของแบรนดต์อบโจทยค์วามตอ้งการเฉพาะกลุม่ (Niche on-brand 
content) “N” สอดคลอ้งกับณัฐวฒัน ์คณารกัสมบตัิ (2564) ไดศ้ึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาของสินคา้แฟชันในช่วงวิกฤติ
ไวรสัโควิด-19 พบว่า แบรนดท์ี่สรา้งเนือ้หา (Content) ไดม้ีคณุคา่ มีความโดดเดน่ไมซ่  า้กบัคูแ่ขง่ ตรงใจผูบ้ริโภคก็จะสง่ผล
ใหผู้บ้รโิภครบัรู ้เกิดความสนใจ ติดตาม และเกิดความผกูพนัตอ่แบรนดอ์ยา่งมีประสทิธิภาพ  
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 แนวทางการตลาดท่ี 4 การสื่อสารเชิงเนื ้อหาของแบรนด์เชิงทัศนคติ (Attitude on-brand content) “A” 
สอดคลอ้งกบัณฐัสิทธ์ิ ตัง้สจุริตธรรม (2560) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีสง่ผลต่อทศันคติและความตัง้ใจซือ้กระเป๋าถือระดบั
หรูของสตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตระหนกัรูใ้นแบรนส์ินคา้สง่ผลในเชิงบวกต่อการรบัรูค้ณุคา่และยงัสง่ผลตอ่การ
ตอบสนองและทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วย เนื่องจากแบรนด์กระเป๋าระดับหรูมีการตลาดเชิงเนือ้หาที่ดีส่งผลให้มี
ภาพลกักษณท์ี่ดี สามารถจบัตอ้งไดย้าก การท่ีจะครอบครองกระเป๋าถือระดบัหรูนัน้ตอ้งมีการศึกษารายละเอียดขอ้มลูของ
แตล่ะแบรนดก์่อนที่จะตดัสนิใจซือ้เพราะราคาคอ่นขา้งสงูกวา่แบรนดใ์นทอ้งตลาดทั่วไป 
 แนวทางการตลาดท่ี 5 การสื่อสารเชิงเนือ้หาของแบรนดอ์ย่างมีอตัลกัษณ ์(Reputation on-brand content) 
“R” สอดคลอ้งกบั อภิเชฐ กาภ ูณ อยธุยา (2560) ไดท้ าการศกึษามายาคติในโฆษณาแบรนดห์รู พบวา่ โฆษณาแบรนดห์รู
พยายามสรา้งความหมายพิเศษตา่ง ๆ ใหก้บัแบรนดแ์ละตวัสินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถนาสินคา้เหลา่นัน้ไปใชส้รา้งอตั
ลกัษณใ์หก้ับตวัเองได ้โฆษณาเหล่านีจ้ะใชม้ายาคติต่าง ๆ ที่เป็นที่ยอมรบักันอย่างกวา้งขวางอยู่แลว้ในสงัคมมาสรา้ง
ความหมายใหก้บัแบรนดข์องตนเพื่อที่สินคา้ของแบรนดห์รูจะไดก้ลายเป็นสญัญัติที่สื่อความหมายเช่นเดียวกบัมายาคติ
เหลา่นัน้ เมื่อผูบ้รโิภคนาสนิคา้ไปใช ้ความหมายเหลา่นัน้ก็จะถกู ถ่ายทอดไปสูต่วัพวกเขาอีกทอดหนึง่ 
 แนวทางการตลาดที่ 6 การสื่อสารเชิงเนือ้หาของแบรนดโ์ดยค านึงถึงช่วงเวลา (Trend on-brand content) “T” 
สอดคลอ้งกบัไปรยา วิลยัรตัน ์(2566) ไดศ้ึกษาการตดัสนิใจเลือกซือ้กระเป๋าแบรนดห์รู ในช่วงสถานการณก์ารแพรร่ะบาด
โควิด -19 ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เทรนดข์องกระเป๋าแบรนดห์รูก าลงัเป็นที่นิยมของผูบ้ริโภคของกลุม่
วยัรุ่น วยัท างานในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก เนื่องจากกระแสหรือค่านิยมการใชก้ระเป๋าแบรนดท์ี่ผูบ้ริโภครบัรูข้่าวสารผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทางออนไลนท์ี่สามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ในช่วง
สถานการณก์ารแพรร่ะบาดโควิด -19 
 
5.ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชนข์องงานวิจัย 

5.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 5.1.1 ผูป้ระกอบการควรน าแนวทางการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู “CON-

ART” จากการวิจยัในครัง้นีไ้ปใชก้ารท าการการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสินคา้แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู ซึ่งมีแนวทาง
ทัง้หมด 6 แนวทาง โดยควรเริม่จากแนวทางที่ 1 เป็นอนัดบัแรก เนื่องจากสามารถอธิบายการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้
แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู ไดร้อ้ยละ 62.046  ตรงตามความตอ้งการของลกูคา้เป้าหมายมากท่ีสดุ โดยผูว้ิจยัไดม้ีการ
น าเสนอผลการวิจยัไปยงับรษัิทท่ีสนใจน าแนวทางการตลาดนีไ้ปใช ้ 

 5.1.2 หลงัจากน าแนวทางการตลาดไปปฏิบตัิใชแ้ลว้ ผูป้ระกอบการควรมีการจดัท าโครงการภายใตแ้ตล่ะ
แนวทางและมีก าหนดงบประมาณใหเ้หมาะสม 

 5.1.3 ควรมีการประเมินผลหลงัจากทดลองใชแ้ลว้ เพื่อน าไปสูก่ารพฒันาการตลาดที่ตรงตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคมากที่สดุ 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อไป 
 5.2.1 ควรน าองคป์ระกอบทัง้ 6 องคป์ระกอบไปพัฒนาเป็นแบบสอบถาม เพื่อศึกษาความคิดเห็นของ

ผูบ้รโิภคตอ่แนวทางการตลาด CON-ART ในตา่งพืน้ท่ีตอ่ไป เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่กวา้งมากขึน้ 
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6. สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจยัสิ่งแวดลอ้มทางการจดัการสรุปไดว้า่ ดา้นโอกาส ภาครฐัมีนโยบายกระตุน้เศรษฐกิจในประเทศ ให้
การสนับสนุนในดา้นสื่อออนไลนม์ากขึน้ ลดการปิดกั้นของการเขา้ถือสื่อ อีกทัง้ยังคอยสนับสนุนเพื่อเป็นการกระตุน้
เศรษฐกิจในไทยอีกดว้ย ยงัสามาถช่วยในอีกทางคือสามารถกระตุน้การอา่น และการเขา้ถึงแบรนดห์รูมากยิ่งขึน้  
และดา้นภยัคกุคามแนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่ไม่มีรูปแบบคงที่และเปลี่ยนแปลงอยูต่ลอดเวลาตามกระแสนิยม 
ดว้ยความสนิคา้แบรนดห์รูนัน้ถือวา่เป็นวตัถนุิยม เป็นสนิคา้ที่สามารถเขา้ถึงไดเ้ฉพาะกลุม่ จึงใหก้ารเขา้มาอา่นบทความที่
เก่ียวขอ้งกบัแบรนดห์รูยงัมีนอ้ย หรือคนที่เขา้มาอ่านอาจจะเป็นคนที่ใหค้วามสนใจในดา้นแบรนดห์รู และตอ้งการศึกษา
ขอ้มลูจรงิจงั 
 ผลการวิจยัองคป์ระกอบการตลาดพบวา่สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายตุัง้แต ่20 ปี - ไม่เกิน 30 ปี มีการศกึษาใน
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวัและคา้ขาย มีรายไดเ้ฉลี่ยตัง้แต่ 50,000 บาท – ไม่เกิน 100,000 บาท อ่าน
บทความเชิงเนือ้หาส าหรบัสินคา้แบรนด์หรู ประเภทกระเป๋าหรู จ านวน 1 – 3 บทความต่อสปัดาห ์โดยที่มาของแหล่ง
บทความเชิงเนือ้หาสว่นใหญ่มาจาก Facebook 
 ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจในการลดจ านวนองคป์ระกอบการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสินคา้
แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู จาก 33 องคป์ระกอบ เหลือ 6 องคป์ระกอบ เป็นแนวทางการตลาดเชิงเนือ้หาส าหรบัสนิคา้
แบรนดห์รู ประเภทกระเป๋าหรู “CON-ART” 
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