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บทที่ 5 
 

บทสรุป 
 

ในการศึกษาเรื่อง “เหตุผลทางเศรษฐศาสตรและการสรางแบรนด BSC” ที่ไดนํา

แนวคิดทางเศรษฐศาสตรและแนวคิดทางการตลาดมาใชเปนกรอบในการวิเคราะห เพื่อใหไดผล

การศึกษาตามวัตถุประสงคของการศึกษาในครั้งนี้ และในบทนี้จะกลาวถึงบทสรุปของผล

การศึกษา  โดยแบงออกเปนหัวขอดังนี้  คือ  สรุปผลการศึกษา ,  อภิปรายผลการศึกษา , 

ข อ เสนอแนะทางธุ รกิ จ และขอจํากัดทางการศึกษาและขอเสนอแนะ
 

5.1 สรุปผลการศกึษา 
 

จากการศึกษาโดยใชขอมูลที่รวบรวมจากขอมูลทุติยภูมิ ตั้งแตชวงระยะเวลาป พ.ศ. 

2542-2549 มาทําการวิเคราะหหาเหตุผลทางเศรษฐศาสตรโดยใชกรอบแนวคิดทางเศรษฐศาสตร

ที่วาดวยเรื่องการประหยัดจากการผลิตในลักษณะตางๆ และการสรางแบรนด BSC ตามแนวคิด

ทางการตลาดที่วาดวยเรื่องการสรางแบรนดโดยทําการศึกษาถึงขั้นตอนของการสรางแบรนด 

ไดผลการศึกษาที่สรุปไดตามวัตถุประสงคดังนี้ 

1 เพื่อศึกษาเหตุผลทางเศรษฐศาสตรที่อธิบายถึงการผลิตสินคาภายใตแบรนด 
BSC ของบริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน)  

จากผลการศึกษาพบวา เหตุผลทางดานเศรษฐศาสตรที่ทําให บมจ. ไอ.ซี.ซีฯ ผลิต

สินคาหลายชนิดภายใตแบรนด BSC ซึ่งเปนแบรนดของตนเอง นั่นคือ การเกิดการประหยัดจาก

การผลิตในเรื่อง 

(1) การประหยัดจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติ ซึ่งเปนเหตุผลทางเศรษฐศาสตร ใน

การผลิตสินคาหลายชนิดภายใตแบรนด BSC กลาวคือ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ เปนบริษัทที่เร่ิมตนจากการ

รับจางผลิตและตัวแทนการจัดจําหนายสินคาแบรนดเนมตางๆ จากตางประเทศ เปนฐานองค

ความรูในดานการผลิตสินคาใหไดคุณภาพตามมาตรฐานอุตสาหกรรมเปนที่ยอมรับในระดับสากล 

รวมถึงประสบการณในการทําการตลาด การชองทางการจัดจําหนายที่มีบุคลากรที่มีความชํานาญ 

โดยการแบงความรับผิดชอบการผลิตสินคาตามความถนัดของบริษัทในเครือสหพัฒน ซึ่งจะเห็นได

จากความสอดคลองของยอดขายของ BSC ที่สัมพันธกับยอดขายบริษัท 
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(2) การประหยัดจากขนาด ที่เกิดจากการแบงความรับผิดชอบไปใหบริษัทในเครือ

ในการผลิตสินคาตามสายผลิตภัณฑที่บริษัทนั้นถนัด โดยไมตองเพิ่มปจจัยคงที่ในการผลิตสินคา

ใหมีปริมาณเพิ่มข้ึน เมื่อพิจารณาถึงอัตราสวนของสินทรัพยคงที่ตอรายไดจากการขายสินคานั้น

พบวา มีอัตราที่ลดลง จึงสรุปไดวาการผลิตสินคาภายใตแบรนด BSC มีเหตุผลทางเศรษฐศาสตร

ในเรื่องของการประหยัดจากขนาด  

(3) การประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลา ที่เปนการนํากําลังการผลิต

สวนเกินที่เหลืออยูมาใชประโยชนในการผลิตสินคาอื่นๆ ที่นอกเหนือจากการผลิตสินคาที่ผลิตอยู

เปนประจํา ในกรณีนี้ซึ่งพบจากการผลิตสินคาในหมวดของสินคาเครื่องสําอางที่ผลิตสินคาแบรนด 

BSC เพื่อชดเชยการหยุดผลิตสินคาเครื่องสําอางแบรนด Pias เนื่องจาก บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ ไมขอตอ

สัญญา จากการเปลี่ยนแปลงนโยบายของบริษัทเจาของแบรนด ซึ่งจะมีผลใหกําลังการผลิตที่เคย

ผลิต Pias วางจากการผลิต บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ จึงตองหันมาสรางแบรนดของตนเองทดแทน และ

นอกจากการสรางกําไรแบบไดเปลาที่เกิดสามารถผลิตสินคาเพิ่มข้ึน ยังสามารถมองไดวา การ

สรางกําไรแบบไดเปลาในเรื่องของคุณภาพของสินคาไดอีกดวย จากการที่ บมจ. ไอซี.ซี.ฯ เปน

ตัวแทนการผลิตสินคาแบรนดเนมตางประเทศ 

(4) การประหยัดจากขอบเขตการผลิตของการใชแบรนด BSC เพียงแบรนดเดียว

และใชกลยุทธการผลิตสินคาหลายชนิด (Multi product) การขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ 

เพื่อในครอบคลุมกับกลุมเปาหมายทุกกลุม ซึ่งทําใหแบรนด BSC เปนที่รูจักโดยทั่วไปเปนการ

ประหยัดงบโฆษณาที่จะตองจายแทนการสรางแบรนดหลายๆ แบรนดสําหรับกลุมเปาหมายแตละ

กลุม รวมถึงการนาํโลโก  BSC เปนเครื่องหมายรับประกันหรือบงบอกใหผูบริโภคไดรับรูวาเปน

สินคาที่มาจากเครือสหพัฒนไวบนตัวสินคาของในเครือสหพัฒนเอง ก็ถือเปนการประหยัดการ

โฆษณาอีกทางหนึ่งดวย 

2 เ พื่ อ ศึ กษ า แบ รนด แ ล ะ ก า ร ส ร า ง แบ รนดBSC ขอ งบ ริ ษั ท  ไ อ .ซี .ซี . 

อินเตอรเนชั่นแนล  จํากัด (มหาชน) 

ผลการศึกษาการสรางแบรนด BSC ของบริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล  จํากัด 

(มหาชน) ที่ศึกษาตามขั้นตอนของการสรางแบรนด  4 ข้ันตอน พบวา การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ BSC ไดกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายไวในระดับบีข้ึนไป ที่ไมยึดติดอยูกับแบรนด

ตางประเทศ แตจะเปนผูที่คํานึงถึงคุณภาพของสินคาที่เหมาะสมกับราคาเปนหลัก โดยอาศัย

ความตองการของตลาดมาใชในการผลิตและจําหนายสินคาเพื่อใหตรงกับความตองการของกลุม

ลูกคาเปาหมายใหไดมากที่สุด  เปนแบรนดที่ผลิตสินคาเพื่อคนหนุมสาวที่สนใจสินคาทันสมัย และ
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ครอบครัวที่มีวิถีการดําเนินชีวิตทันสมัย และมีการกําหนดบุคลิกภาพของแบรนด BSC ที่ได

คํานึงถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑที่เนนถึงรูปแบบใหมของชีวิต โดยไดปรับสไตลของแฟชั่น

แบบคลาสสิคมาเปนสไตลที่เนนความเรียบงาย มีระดับ มีรสนิยม โดยกําหนดกลุมลูกคาไวที่อายุ 

25 – 45 ปเปนทั้งผูชายและผูหญิง รวมถึงลูกของกลุมเปาหมายดวย ที่มีฐานะความเปนอยูใน

ระดับปานกลาง เปนคนรุนใหมที่มองหาความแปลกใหมอยูตลอดเวลา มีความเปนตัวเองสูง กลา

แสดงออก เนนการแตงกายที่สามารถผสมผสานกันในลักษณะมิกซแอนดแม็ทซ โดยนําเสื้อผา

หลากหลายที่มีอยูมาแตงใหเขากัน ในการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดวิเคราะหตามองคประกอบ

ไดวา ชื่อ BSC ยอมาจาก Best Selected Collection เปนชื่อที่ยอไดหลายความหมาย บนพื้นฐาน

ของผลิตภัณฑที่เปนสวนผสมของผูบริโภคยุคใหม สโลแกนที่วา “BSC เสรีแหงรสนิยม” ที่พยายาม

ส่ือใหเห็นถึงความเปนอิสระในการแตงตัว มีความทันสมัย เปนแฟชั่น ดวยประสิทธิภาพของสื่อ

ตางๆ และความรวดเร็วในการสื่อสารขอมูลผานอินเตอรเน็ทไปทั่วโลกในแตละวัน ผูบริโภคจะ

ไดรับขาวสารคอลเลคชั่นของดีไซเนอรชั้นนําและงานออกแบบระดับสากลของโลกอยูเสมอ ทําให

ผูบริโภครับรูเร่ืองราวของแฟชั่นอยางแทจริง เปนแฟชั่นที่กําลังเขาสูยุคแหงอิสระเสรี BSC จึง

ออกแบบโลโกใหมีลักษณะที่แสดงถึงความเปนอิสระเปนตัวของตัวเองดวยรูปแบบของลายเซ็นท 

และการนําลายเซ็นทตัว B มาใชในการควบคุมรูปแบบของบรรจุภัณฑ การตกแตงราน รวมถึงการ

ใชสีที่เปนเอกลักษณสีแดง และสีเทาออน เพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียวกันของ

แบรนด น้ําเสียงที่ใชในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุพยายามแสดงใหเห็นถึงความทันสมัย มี

เอกลักษณเปนของตนเอง มีความเปนเสรีแหงรสนิยมอยางมีสไตล และขั้นตอนของการสื่อสารเพื่อ

การสรางแบรนด BSC ไดใชกลยุทธที่มุงเนนการสรางชื่อเสียงใหเปนที่รูจัก โดยการทํา

ประชาสัมพันธ ในรูปแบบของการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) โดยการใชส่ือ

ตางๆ เชน ทีวีและนิตยสาร ชั้นนําตางๆ เปนตน การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ และ

โปรแกรมสะสมยอดซื้อรวมในทุกหมวดสินคา BSC เพื่อแนะนําใหลูกคา BSC ไดรูจักสินคาตางๆ 

ของ BSC หลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ยังพัฒนาชองทางการขายใหมๆ เชน การขายทาง

อินเตอรเน็ตหรือการสงจดหมายทางตรง (DIRECT MAIL) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธผานสื่ออีก

ชองทางหนึ่ง จึงทําให BSC เปนที่รูจักเปนอยางดีในกลุมเปาหมายทั่วประเทศ 

ถึงแมวาผลการศึกษาทางดานเหตุผลทางเศรษฐศาสตรจะมองเห็นถึงประโยชนที่

ไดรับจากการขยายสายผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอยางกรณีศึกษาแบรนด BSC แตในทาง

การตลาดมองวาการขยายสายผลิตภัณฑจะสงผลเสียตอแบรนดเดิมหรือแบรนดหลักจากการใช

ชื่อแบรนดเดียวกันแลวเพิ่มคําจากแบรนดเดิม เพราะการทําเชนนั้นอาจทําใหจุดยืนตั้งแตแรก
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เปลี่ยนแปลงไป ถาหากมีสายผลิตภัณฑใดวางแผนผิดทาง อยางไรก็ตามสําหรับแบรนด BSC ไม

พบวาการขยายสายผลิตภัณฑ จะเปนการทําลายจุดยืนตั้งแตเร่ิมตนของแบรนด เพราะ BSC ได

เนนจุดยืนในเรื่องของคุณภาพเปนหลักแตก็ไมไดหมายความวาทุกสายผลิตภัณฑจะประสบ

ความสําเร็จจากการขยายสายผลิตภัณฑ 

 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 
ตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรวาดวยเรื่องการประหยัดจากการผลิต

ในลักษณะตางๆ ไดแก การประหยัดจากขนาดการผลิต (Economics of Scale), การประหยัดจาก

ขอบเขตการผลิต (Economics of Scope). การประหยัดจากการเรียนรูจากการปฏิบัติ (Learning 

by Doing) และการประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลา ที่นํามาใชในการวิเคราะหผล

การศึกษาในเรื่องของเหตุผลทางเศรษฐศาสตร และกรอบแนวคิดทางการตลาดที่วาดวยเรื่องการ

สรางแบรนด  และขั้นตอนในการสรางแบรนด มาพิจารณาถึงกระบวนการสรางแบรนด ของ BSC 

วามีความสอดคลองกับแนวคิดทางทฤษฎีหรือไม โดยมีสมมติฐานทางเศรษฐศาสตรที่วาการผลิต

สินคาหลายชนิดภายใตแบรนด BSC มีการเกิดการประหยัดจากการผลิตในลักษณะตางๆ และ

สมมติฐานทางการตลาดที่การขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ ของแบรนด  BSC จะทําให

แบรนด ไมแข็งแกรงและเปนการทําลายแบรนดของตนเอง 

 จากการศึกษาพบวา กรณีศึกษาของแบรนด BSC ของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ มีความ

สอดคลองกับสมมติฐานทางเศรษฐศาสตรในเร่ืองของการเกิดการประหยัดจากการผลิตใน

ลักษณะตางๆ จริง กลาวคือ สินคาแบรนด BSC เกิดจากการเรียนรูที่สะสมมาจากการเปนตัวแทน

ผลิตและจําหนายสินคาแบรนด  เนมจากตางประเทศ จนทําใหมีความมั่นใจที่จะสามารถสราง

แบรนด ของตนเอง ที่เปนสาเหตุของการเกิดการประหยัดจากการเรียนรูที่จะผลิตสินคาใหมี

คุณภาพและไดมาตรฐานในระดับสากล จากฐานการผลิตที่มีบริษัทในเครือที่ผลิตสินคาแตละ

หมวดแบงแยกกันตามความชํานาญเฉพาะดานมาผลิตสินคาหมวดตางๆ ใหกับแบรนด BSC จึงมี

เหตุผลของการประหยัดจากขนาดเกิดขึ้น ตามขอสนับสนุนของผลการศึกษาในเรื่องของตนทุน

คงที่เฉลี่ยลดลง ที่แสดงโดยสินทรัพยคงที่ตอรายไดจากการขายสินคาของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ การ

ประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลาที่ใชกําลังการผลิตสวนเกินในการผลิตสินคาแบรนด BSC 

เพื่อที่จะทดแทนการผลิตสินคาแบรนด  เนมจากตางประเทศอยาง ‘Pias’ ที่หยุดการผลิตและทํา

ตลาดเนื่องจากการไมตออายุสัญญากับเจาของแบรนดเนม จึงเปนการนําศักยภาพที่มีอยูมาใช

ประโยชนในการสรางแบรนดตนเอง โดยดูไดจากยอดขายของแบรนด BSC ในหมวดเครื่องสําอาง
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ที่เพิ่มสูงขึ้นแบบกาวกระโดด และการประหยัดจากขอบเขตการผลิตที่มีเกิดขึ้นจากการที่ผลิต

สินคารวมกันหลายชนิดแลวทําใหตนทุนการผลิตเฉลี่ยตอหนวยลดลง ซึ่งพบวา บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ มี

อัตราสวนตนทุนคาใชจายในการขายสินคาและบริการของบริษัทตอรายไดจากการขายสินคาและ

บริการนั้นต่ําลงอยางตอเนื่อง แสดงใหเห็นวาแมจะมีการผลิตสินคารวมกันหลายชนิด แตสามารถ

ที่จะทําใหตนทุนการผลิตนั้นลดลงได จากการใชชื่อแบรนดเดียวกันที่ทําใหเกิดการประหยัด

ทางดานคาใชจายในการโฆษณาประชาสัมพันธ การขนสงที่ใชชองทางการจัดจําหนายเดียวกัน

หรือภายใตการจัดการโดยองคกรธุรกิจเดียวกัน 

และสําหรับสมมติฐานทางการตลาดพบวามีความขัดแยงจากแนวคิดของการสราง

แบรนดที่ดีที่จะทําใหผูบริโภคจดจําไดและอยูในใจเสมอของอัล รีสและลอรา รีส ก็คือเร่ืองของการ

ขยายสายผลิตภัณฑในสินคาชนิดเดียวกันและตางชนิดกันออกไปมากๆ โดยใชชื่อแบรนดเดิมหรือ

เพิ่มคําเขาไปจากแบรนดเดิมเปนสิ่งที่ไมควรทํา เพราะจะทําใหเปนการแยงสวนแบงตลาดกันเอง 

และอาจจะทําใหเปนการทําลายภาพพจนและจุดยืนของแบรนดตั้งแตแรก ถาหากมีผลิตภัณฑ

ประเภทใดทําการตลาดที่มีทิศทางตางกันออกไป เพราะวาแบรนด BSC ทําตรงกันขามกับแนวคิด

นี้อยางเห็นไดชัดจากสายผลิตภัณฑที่ BSC ไดขยายออกมา จากความเชื่อมั่นของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ 

ที่ดําเนินกิจการมานาน  มีการสะสมฐานความรูและประสบการณจากการทํางานกับตางประเทศ

ในแบรนดเนมที่เปนไลเซนซี่ ซึ่งทําใหสินคาไดมาตรฐานและคุณภาพจนเปนที่ยอมรับมาใชกับการ

ผลิตสินคา BSC และมั่นใจยิ่งขึ้นที่สามารถผลักดันแบรนดเนมเหลานั้นใหเปนยอดขายหลักของ

บริษัทได กอปรกับนโยบายของบริษัทฯ และความมีศักยภาพของสหกรุป จึงทําใหการสรางแบรนด 

BSC มีการผลิตสินคามากมายหลายชนิด ครอบคลุมทุกกลุมผูบริโภค 

กลาวโดยสรุปไดวา ในมุมมองทางเศรษฐศาสตร การใชกลยุทธการผลิตสินคาหลาย

ชนิด (Multi Product) มีประโยชนในการที่จะนํามาชวยเสริมในการสรางแบรนด เพราะการทํา

เชนนั้นจะชวยทําใหเกิดการประหยัดจากการผลิตในหลายๆ ดานดวยกัน ไมวาจะเปนการประหยัด

การใชตนทุนคงที่ที่สามารถนําอุปกรณเครื่องจักรที่มีอยูมาใชในการเพิ่มผลผลิต โดยไมตองลงทุน

เพิ่มมากนักหรือการประหยัดคาใชจายจากการโฆษณาที่ไดจากการใชชื่อแบรนดเดียวกัน หรือ

รวมกับแบรนดอ่ืน แตในมุมมองทางการตลาด การที่แบรนดหนึ่งๆ จะขยายสายผลิตภัณฑออกไป

เปนจํานวนมากโดยใชชื่อแบรนดเดียวกัน ยอมอาจสงผลทางดานลบใหกับแบรนดได ถาหากการ

ขยายสายผลิตภัณฑนั้นไมมีการควบคุมในแตละสายผลิตภัณฑที่ไดขยายออกไปใหอยูในทิศทาง

เดียวกันตามจุดยืนที่ตั้งไวตั้งแตแรก 
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5.3 ขอเสนอแนะทางธรุกิจ 
 

(1) จากผลการศึกษาไดทําใหเราทราบวาการผลิตสินคาหลายๆ ชนิดรวมกัน จะ

เปนสินคาที่อยูในหมวดสินคาเดียวกันหรือตางหมวดสินคา จะทําใหเกิดการประหยัดจากขนาด

และการประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scale / Scope) ไดตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร 

นอกจากนี้การสะสมความรูและประสบการณจากการปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งเปนประจํา จะทํา

ใหเกิดความชํานาญเฉพาะดานที่สงผลใหองคกรไมตองเสียเวลา และคาใชจายในการที่จะตอง

เรียนรูงานนั้นใหม เทากับทําใหเกิดการประหยัดจากการเรียนรูจากการปฏิบัติ (Learning by 

Doing) และทําใหเกิดการประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลาดวยเชนกัน ดังนั้นในการ

ประกอบกิจการอะไรก็ตาม เราสามารถที่จะนําแนวคิดทางเศรษฐศาสตรดังกลาวมาชวยใน

พิจารณาถึงการบริหารจัดการการผลิตและจัดจําหนายได เพื่อองคกรบรรลุถึงเปาหมายสูงสุดของ

องคกรได 

(2) การนําแนวคิดทางเศรษฐศาสตรมาใชเปนพื้นฐานในการสรางองคกรธุรกิจของ

กรณีศึกษาดังกลาวชวยใหเราสามารถนําใชในการพัฒนาความรูความสามารถและประเมิน

วิเคราะหถึงศักยภาพขององคกรธุรกิจวาควรจะมีการเติบโตอยางไร เพื่อใหเกิดความมั่นคง และ

ดําเนินกิจการอยางยั่งยืน โดยไมตองเพิ่มภาระทางดานตนทุนใหสูงมากนักจากความตองการที่

เพิ่มยอดขายหรือกําไรใหแกองคกร 

(3) การที่จะพัฒนาองคกรธุรกิจของตนเองที่มีลักษณะเปนอุตสาหกรรมการรับจาง

ผลิต หรือ OEM: Original Equipment Manufacturers และจัดจําหนายสินคา เปนอุตสาหกรรม

แบบ OBM: Original Brand Manufacturers หรืออุตสาหกรรมการผลิตที่เปนการสรางแบรนดเปน

ของตนเอง ซึ่งจะทําใหเกิดการประหยัดจากการผลิตในหลายดานแลว ยังเปนการสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับสินคาของตนเองอีกดวย 

(4) การสรางแบรนดแบบมีข้ันตอนจะทําใหเราสามารถที่จะมองเห็นถึงการเติบโต

ของแบรนดวาจะไปในทิศทางใด เพื่อใหแบรนดของตนแข็งแรงและอยูรอดได 

(5) การสรางแบรนดโดยกลยุทธการขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ ไมไดมีผลดี

อยางแนวคิดทางเศรษฐศาสตรเสมอไป เพราะการขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ ถาขาดการ

ควบคุมอาจจะเปนการทําลายแบรนดใหตกต่ําลงได แทนที่จะเปนการสงเสริมใหเกิดการเติบโต  

(6) การขยายสายผลิตภัณฑออกไปจํานวนมากๆ โดยใชชื่อแบรนดเดิมหรือเพิ่มคํา

เขาไป ถาหากมีการจัดการและบริหารแบรนดที่ดี สามารถควบคุมทิศทางของสายผลิตภัณฑแตละ

สายใหมีจุดยืนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งตองอาศัยทั้งประสบการณและศักยภาพสูง การขยายสาย



 

77 

ผลิตภัณฑก็อาจจะไมทําใหเกิดการทําลายตนเองได แตจะชวยเพิ่มชองทางการตลาดและ

กลุมเปาหมายได 
 

5.4 ขอจํากัดทางการศึกษาและขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาครั้งนี้ ปญหาอุปสรรคอันเปนขอจํากัดทางการศึกษา ดังนี้ 

(1) ขอจํากัดในเรื่องขอมูลทางสถิติที่จะนํามาใชในการวิเคราะหเพื่อหาเหตุผลทาง

เศรษฐศาสตรในเชิงปริมาณ เนื่องจากขอมูลดังกลาวเปนความลับทางธุรกิจไมสามารถนํามา

เผยแพรตอสาธารณะได 

(2) การศึกษาในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงการสรางแบรนดตามแนวทางของ

เศรษฐศาสตร ซึ่งไมเคยมีการศึกษามากอนจึงเปนอุปสรรคในเรื่องของการหาบรรทัดฐานหรอืกรอบ

ในทางทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรวาดวยการสรางแบรนดมาใชในการอธิบายไดอยางดีที่สุด 

(3) การศึกษาครั้งนี้ไมไดทําการสํารวจผลความคิดเห็นจากกลุมผูบริโภค ที่จะชวย

เพิ่มขอสนับสนุนแนวคิดทางการตลาดไดดียิ่งขึ้น อันเนื่องมาจากระยะเวลาที่ใชทําการศึกษา

คอนขางจํากัด 

 

และมีขอเสนอแนะทางการศึกษา เพื่อที่จะนํามาใชในการศึกษาครั้งตอไป คือ 

(1) ถาไมมีขอจํากัดในเร่ืองของขอมูล ควรหาขอมูลในเชิงลึกทั้งขอมูลทางสถิติและ

ขอมูลเชิงคุณภาพเพื่อทําใหผลการศึกษามีน้ําหนักและมีความนาเชื่อมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะความ

สอดคลองตามแนวคิดทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร 

(2) การทําแบบสํารวจความคิดเห็นถึงการรับรูและความเขาใจแบรนดของผูบริโภค 

เพื่อนํามาใชในการศึกษาเรื่องของการรับรูของแบรนดของผูบริโภควาตรงกับเปาหมายที่กําหนดไว

หรือไม ซึ่งจะชวยสนับสนุนแนวคิดทางการตลาด 


