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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการธุรกิจส าหรับ
ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus size) แบบครบวงจร อีกท้ังศึกษาทัศนคติ ความสนใจ 
ความต้องการ รวมทั้งพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ และช่องทางการรับสื่อเกี่ยวสินค้า
แฟชั่นส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความสนใจ ความต้องการ
ของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการของโครงการ อาศัยวิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้ประกอบกิจการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจแฟชั่นและความงาม และข้อมูลเชิงปริมาณใช้การ
ส ารวจความคิดเห็นโดยใช้แบบสอบถาม ท าการสุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิงปริมาณโดยค านวณตามสูตร
ของทาโรยามาเน่ จากกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และท าการเก็บ
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด แบบสุ่มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพพบว่า อุตสาหกรรมแฟชั่นและความงามมีความเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วและตลอดเวลา มีการแข่งขันสูงการ จึงต้องการปรับตัวการสร้างความแตกต่างการ
ประเมินสถานการณ์อย่างแม่นย าโดยอาศัยประสบการณ์และการศึกษาข้อมูลเป็นจ านวนมาก การ
สร้างความม่ันใจ สินคา้คุณภาพ การให้บริการ จะส่งผลให้ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ด้านข้อมูลเชิง
ปริมาณแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 16-35 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 
10,001-30,000 บาทต่อเดือน ทั้งนี้โดยเฉลี่ยมีรูปร่างปกติจนถึงอ้วนปานกลาง มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าแฟชั่น 1-2 ครั้งต่อเดือนโดยใช้เวลา 1-2 ชั่วโมง และเลือกซ้ือจ านวน 1-4 ชิ้น มีการใช้จ่าย 
1,000-3,000 บาท และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น คือ ราคาที่เหมาะสม ขนาด
ที่เหมาะสม รูปแบบและคุณภาพสถานที่ที่กลุ่มตัวสนใจได้แก่ห้างสรรพสินค้นหรือศูนย์การค้า เพราะมี
ความหลายหลายของสินค้าหรือบริการ และเดินทางได้สะดวกโดยรถสาธารณะ สินค้ามีเอกลักษณ์
เฉพาะ พร้อมมีที่จอดรถ และแหล่งที่กลุ่มตัวอย่างรับข้อมูลด้านแฟชั่นส่วนใหญ่ผ่านอินเตอร์เน็ต 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research are to study the possibilities to set up the 
business project of products and services for plus size women and to study 
consumer’s attitude, interest, needs and behaviours to buy fashion’s products and 
services and media channel for receiving plus size fashion information and to study 
the factors of interest and needs of consumer towards products and services of this 
business project. The method of collecting data, the researcher used in-depth 
interview method to interviewed the related business providers and used survey 
method to distribute questionnaires to 400 samples of people in Bangkok 
metropolitan region by calculated from formula of Taro Yamane. 
 The result of interview method shows that fashion and beauty industry is 
changing rapidly, constantly and highly competitive. The solutions were to make a 
difference and to assess the situation accurately by using the experience and 
studying a lot of data. However, to ensure quality of products and services would 
result in more reliable brand. Moreover, the result of survey research shows the 
majority of the respondents were female aged between 16 to 35years old, hold a 
bachelor degrees, the occupation are student and private companies employee, had 
an income range between10,001 to 30,000 Baht per month. The average of 
respondent’s bodies were between normal weight through moderate obesity and 
having a habit of buying fashion products about 1-2 times a month, taking 1-2 hours 
each time, purchase of 1-4 pieces and spending about 1,000-3,000 baht. However, 
The factors influencing the decision to purchase fashion products were suitable price,  
appropriable size, style and quality. The interested place of representative samples 
were department stores or malls or shopping centers because of the variety of 
products and services, easily accessible by public transportation, parking available, 



 

 

and having characterized products and mainly getting information about fashion 
through the Internet. 
 
Keywords: Fashion and beauty center, Plus size, Consumer behaviour, Needs and 
wants 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่องโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
(Plus Size) แบบครบวงจร ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจากท่านอาจารย์หลายท่าน จึงใคร่
ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร ที่ได้ให้ความกรุณาเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาตลอด
การศึกษาโครงการในครั้งนี้ และขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ปีเตอร์ กัน ประธานที่ปรึกษา
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ซึ่งอาจารย์ทั้งสองท่านได้ให้ค าปรึกษา แนะน า และช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหาต่างๆที่
เกิดข้ึนระหว่างการท าการศึกษา จึงได้ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอบกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
บริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิตของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่เก่ียวข้องทุกท่านที่ได้ให้ความรู้และ
ค าแนะน า ตลอดจนค าปรึกษาในเรื่องต่างๆ 
 ขอแสดงความขอบพระคุณคุณผู้ให้ข้อมูลต่างๆ ในการประกอบการการศึกษาเฉพาะบุคคลใน
ครั้งนี้ อีกทั้งขอขอบพระคุณผู้ประกอบการที่ให้ความกรุณาสละเวลามาให้สัมภาษณ์ และให้ความรู้
ประกอบการวิจัย คุณจันทิมา ลิ้มพิพัฒนกุล และ คุณปองภพ สุกิตติวงศ์ อีกท้ังขอบผู้ร่วมตอบ
แบบสอบถาม 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ พ่ีๆ MACA EM ทุกท่าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือน MACA EM 7 ที่คอยให้
ความช่วยเหลือ เป็นก าลังใจ แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความรู้ใหม่ ตลอดจนค าแนะน าที่เป็น
ประโยชน์ต่อโครงการ และร่วมเดินทางในการเรียนในหลักสูตรนี้ 
 สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงต่อผู้ที่มีพระคุณยิ่งใหญ่ที่สุดในชีวิตของข้าพเจ้าคือ 
คุณเตี่ย สุวัฒน์ ก าเนิดศิริกุล และ คุณแม ่จิตรา ก าเนิดศิริกุล ที่ให้ความรักความเอาใจใส่ ให้การ
ส่งเสริมและสนับสนุนในการศึกษา และอยู่เบื้องหลังความส าเร็จในชีวิตของข้าพเจ้ามาโดยตลอด 
ตลอดจนเป็นก าลังใจส าคัญอย่างที่สุดในการท าการศึกษาเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ นอกจากนี้ยัง
ขอขอบคุณน้องชายทั้งสองที่ให้การสนับสนุนและช่วยเหลือระหว่างการศึกษาจนส าเร็จ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงไปตามหลายๆปัจจัย อาท ิสิ่งแวดล้อม สังคม
และเทคโนโลยี รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆอีกมากมาย อย่างไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
ย่อมสะท้อนถึงการด าเนินชีวิต รวมถึงการเลือกบริโภคท้ังสินค้าอุปโภคและบริโภค นอกจากนี้แนวโน้ม
ที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าและบริการก็มีความแตกต่างไปจากเดิมเช่นกัน การปรับตัวของผู้ประกอบการ
หรือผู้ที่จะด าเนินธุรกิจเองก็ต้องปรับตัวเพ่ือที่จะสามารถประกอบธุรกิจได้อย่างเหมาะสมและสามารถ
ด าเนินธุรกิจได้อย่างดี การพิจารณาแนวโน้มต่างๆอย่างถี่ถ้วนจะสะท้อนให้เห็นภาพการเปลี่ยนแปลง
ไปของความต้องการของผู้บริโภคอีกด้วย 
 ตามการคาดการแนวโน้มของผู้บริโภคหรือเทรนด์การบริโภคในแง่มุมของไลฟ์สไตล์จาก
บริษัทมายด์แชร์ ได้แบ่งเทรนด์ผู้บริโภคในปีพุทธศักราช 2557 ไว้ห้าประการ คือ ประการแรกการ
สรรหาสิ่งที่ดีข้ึน กล่าวคือการพัฒนาของเทคโนโลยีท าให้เกิดความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น จึงท าให้
ผู้บริโภคสามารถมองหาตราสินค้าที่ต้องการของตนได้ง่ายและรวดเร็วเพ่ือตอบสนองและแสดงความ
เป็นตัวตนทั้งร่างกายและจิตใจได้มากท่ีสุด ประการที่สองคือพลังแห่งสัญลักษณ์ หรือคนรุ่นใหม่จะเริ่ม
ตื่นตัวต่อสังคมไทยเพ่ิมมากขึ้น ให้ความสนใจในเรื่องเดียวกันที่เก่ียวกับความเชื่อ ทัศนคติ และ
แสดงออกด้วยวิธีทางสัญลักษณ์สี หรือรูปประจ าตัวในโลกออนไลน์ การแบ่งปันข้อมูลต่างๆจะเป็น
ในทางเดียวกัน ประการที่สามคือการรับรู้ของผู้บริโภค พฤติกรรมการอ่านหนังสือของคนไทยสะท้อน
ว่ารูปแบบการอ่านเปลี่ยนแปลงไปสู่การเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบภาพมากขึ้น ประการที่สี่คือความ
รวดเร็วเหมาะสม ผู้บริโภคมีความอดทนลดลง และต้องการเข้าถึงข้อมูลที่ค้นได้อย่างทันท่วงที ดังนั้น
แบรนด์จึงจ าเป็นต้องให้ข้อมูลกับผู้บริโภคมากเพียงพอพร้อมถูกที่ถูกเวลาอีกด้วย ประการสุดท้ายคือ
คอนเทนส์มีความส าคัญเป็นอันดับที่หนึ่ง ผู้บริโภคมีทางเลือกและเลือกท่ีจะบริโภคส่งที่ตนต้องการมา
เป็นประการแรก ดังนั้นการปรับตัวของแบรนด์เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคจึงการเป็น
จุดส าคัญ (“5 เทรนด์ผู้บริโภค”, 2557) 
 งานวิจัยอีกหนึ่งงานของบริษัทมายด์แชร์เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าความงามของ
ผู้หญิงรวมทั้งเทรนด์การสื่อสารเรื่องความงาม พบว่าผู้บริโภคท าการศึกษาข้อมูลมาเป็นอย่างดีก่อน
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ พร้อมกับให้เหตุและผลประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อมากข้ึนด้วย ในด้านความ
เชื่อมั่นนั้น ผู้บริโภคเชื่อว่าผลลัพธ์ที่ได้จากผลิตภัณฑ์ที่เป็นเฉพาะบุคคลจะให้ผลที่ดีกว่าสินค้าโดยทั่วๆ 
ไปจึงส่งผลให้ผู้ผลิตจ าเป็นต้องให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าชิ้นนั้นๆเป็นสินค้าเฉพาะบุคคลมากกว่าสินค้า
ค้าท่ัวๆไป ตราสินค้าเองก็เป็นส่วนส าคัญ กล่าวคือภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดี หาซื้อง่ายและมีราคา
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เหตุสมผลจะได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภคด้วย และยังพบอีกว่าค่าใช้จ่ายเพื่อความงามโดยเฉลี่ย
ต่อผู้บริโภคหนึ่งคนมีมูลค่าประมาณ 1,000 บาทและใช้บริการในเวลาน้อยกว่า 10 นาทีต่อหนึ่งครั้ง 
(“ผลวิจัยความงาม”, 2557) 
 ในเรื่องตราสินค้านั้นการสื่อสารกับผู้บริโภคนั้นจ าเป็นต้องสื่อสารอย่างชัดเจน ตรงประเด็น 
เข้าใจง่านในการน าเสนอ และต้องใช้ช่องทางที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีพวกเขาสามารถเข้าถึงได้
ง่าย หาเจอทันที การให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหาของตราสินค้าที่สื่อสารมีความส าคัญอย่างมาก 
ผู้บริโภคมักเข้าหาข้อมูลต่างๆด้วยตนเองโดยอาศัยอินเตอร์เน็ต ดังนั้นการสร้างเนื้อหาหรือให้ข้อมูลที่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคจะส่งผลดีต่อตราสินค้าที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคแล้วยังจะก่อให้เกิด
การบอกต่อได้อีก การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถพูดคุยและโต้ตอบกับทางผู้ผลิตสินค้าได้โดยตรง
จะท าให้มีโอกาสใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากข้ึน และการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนในการสร้างสรรค์ จะ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความใกล้ชิดกับตราสินค้า และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งและเกิดความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าในที่สุด (“ผลวิจัยความงาม”, 2557) 
 นอกจากนี้การสร้างตราสินค้าก็เป็นอีกส่วนส าคัญท่ีจะท าให้อยู่ได้อย่างยั่งยืน ในปีพุทธศักราช 
2557 มีแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคกับตราสินค้าสามารถสรุปได้ห้าประการคือ ประการแรก 
การตลาดมีบทบาทส าคัญ การใช้สื่อออนไลน์จะมีสัดส่วนสูงขึ้นตามอายุผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่
มากขึ้น ดังนั้นการที่ท าให้ตราสินค้าค้นหาได้ง่ายบนโลกออนไลน์จึงเป็นส่วนส าคัญ ประการที่สองคือ
การสร้างตราสินค้าให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค โดยการโฆษณาสินค้าต้องควบคู่ไปกับการท าให้ตรา
สินค้าเข้ม-แข็ง ประการที่สามคือการควบรวมตราสินค้า มีการซื้อตราสินค้าหรือการเข้าควบรวมธุรกิจ
เพ่ือน ามาต่อยอดโดยไม่ต้องท าการเริ่มต้นใหม่ยังท าให้ยั่งยืน ประการที่สี่คือสินค้าจะมีลักษณ์เป็น
สินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือนอกจากด้วยเหตุผลแล้วยังเลือกซื้อด้วยความหลงใหล อย่างไรก็ตามสินค้าก็
ยังจ าเป็นต้องแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆอย่างชัดเจน และประการสุดท้าย คือนอกจากแบรนด์หรือ
องค์กรจะต้องท าเพ่ือสังคมแล้ว ยังต้องมีการท าธุรกิจร่วมกับองค์กรภายนอกให้มากข้ึนเพ่ือที่จะ
สามารถท าให้องค์กรท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน พร้อมทั้งมีการใส่ใจผู้บริโภคมากกว่า
ก่อนด้วย (ธเนศ ศิริกิจ, 2556) 
 ส าหรับเครื่องนุ่งห่มหรือเสื้อผ้าเครื่องแต่งการเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ส าคัญต่อการด ารงชีวิตของ
มนุษย ์นอกจากความต้องการพ้ืนฐานทั่วไปอย่างการปกป้องหรือเป็นเครื่องปกคลุมร่างการแล้ว 
เสื้อผ้ายังถือเป็นการแสดงออกถึงบุคลิกภาพของผู้สวมใส่ บ่งบอกสถานะทางสังคม รวมทั้งแสดงออก
ถึงความม่ันใจของผู้สวมใส่อีกด้วย หากแต่ในปัจจุบันการแต่งการไม่ใช่เพียงสิ่งเดียวที่บ่งบอกยังมี
ส่วนประกอบอ่ืน อาทิ เครื่องประดับ กระเป๋า รองเท้า หรือ การดูแลตัวเอง เพ่ือเป็นส่วนประกอบใน
การบอกถึงความเป็นตัวตน การบริโภคสินค้าแฟชั่นไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าหรืออ่ืนๆจึงกลายเป็นส่วนหนึ่ง
ในการใช้ชีวิตของบุคคลทั่วไป 
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 แม้เสื้อผ้าจะเป็นความต้องการพื้นฐานของมนุษย์หากแต่แฟชั่นอาจจะไม่ได้ถูกมองรวมเป็น
หนึ่งในความต้องการพื้นฐานทีเดียว แต่ธุรกจิแฟชั่นมีมูลค่ามหาศาล จากงานวิจัยบริษัท Mintel 
พบว่ามีการใช้เงินไปเพ่ือเสื้อผ้าและรองเท้าทั่วโลกอยู่ที่ประมาณ 1 ล้านล้านดอลลาร์ต่อปี (ยุทธิพงศ์ 
จิว, 2551)ในการบริโภคสินค้าแฟชั่นนั้นมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการ
บริโภคสินค้าแฟชั่นประกอบไปด้วย บุคคลที่มีชื่อเสียง อันได้แก่ ดารา นักร้อง นางแบบ นักธุรกิจที่มี
ชื่อเสียงนอกจากนี้ยังการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นั้นสะท้อนความเป็นตัวเองและสไตล์ และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เองก็มีผลต่อการตัดสินใจ (ศูนย์พัฒนาผลิตภัณฑ์แฟชั่น Fashion Product Development 
Center, 2557) 
 หากกล่าวถึงสินค้าแฟชั่นอีกรูปแบบหนึ่ง เช่น สินค้าแฟชั่นขนาดใหญ่ (Plus Size) ส าหรบั
ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานในปัจจุบันโดยส่วนมากจะเป็นสินค้าที่เป็นสินค้าระดับล่างและมี
ราคาไม่สูงมากกนัก ส าหรับสินค้าที่มีตราสินค้าหรือสินค้าแบรนด์เนมมีจ านวนน้อยมากในตลาด
ปัจจุบันของไทย โดยมากสินค้าแบรนด์เนมหรือสินค้ามียี่ห้อนั้นที่เป็นสินค้าที่มีขนาดมาตรฐานทั่วไป
และอาจจะมีจนถึงขนาดใหญ่บ้างแต่มีไม่มากนัก และยังมีไปไม่ถึงขนาดใหญ่มากสินค้าขนาดใหญ่ที่
จ าหน่ายอยู่ท่ัวไปส่วนมากจึงเป็นสินค้าเสื้อผ้าที่ไม่มียี่ห้อหรือสินค้าท่ีมีตราสินค้าแต่ไม่ได้เป็นชื่อที่รู้จัก
โดยแพร่หลาย การเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าหรับบุคคลที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานจึงกลายเป็นปัญหาและ
ส่งผลกระทบต่อการแต่งกายที่จะสะท้อนตัวตนบุคคลนั้นด้วย ทางเลือกส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐานจึงยังมีข้อจ ากัดและยังไม่ได้รับการตอบสนองอยู่มาก อย่างไรก็ดีจากการส ารวจ เก็บ
รวบรวมข้อมูล และประมวลผลของโครงการไซท์ไทยแลนด์กล่าวไว้ว่า 

มาตรฐาน ‘SizeThai’ แต่ละไซส์ ส าหรับผู้ชายมี 9 ไซส์ ได้แก่ ไซส์ 32, 34, 36, 38, 40, 
42, 44, 46 และ 48 โดยก าหนดจากรอบอกและรอบเอว ส่วนผู้หญิงมี 10 ไซส์ ได้แก่ 
ไซส์ 28, 30, 32, 34, 36, 38, 40, 42, 44 และ 46 โดยก าหนดจากรอบอก รอบเอว 
และรอบสะโพก (สุปิยา เจริญศิริวัฒน์, 2552) 

 ปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นในเรื่องต่างๆและปัญหาเรื่องไซส์เสื้อผ้าที่ไม่สมดุลกับรูปร่างของ
ประชากรในปัจจุบัน กับทั้งปัญหาเรื่องเสื้อผ้าขนาดใหญ่ทั่วไปที่ตอนนี้ในตลาดมีเพียงเสื้อผ้าที่ไม่มีตรา
สินค้าและเป็นสินค้าของตลาดล่างเป็นส่วนใหญ่ และสินค้าไซส์ใหญ่ที่มีตราสินค้ามีไม่มากนักและมี
ขนาดที่ค่อนข้างจ ากัด พร้อมกับการสร้างแบรนด์จะท าให้สินค้าและบริการมีความยั่งยืน จึงเห็นถึง
โอกาสการศึกษาความเป็นไปได้ของ “โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน
(Plus size) แบบครบวงจร” นี้ขึ้น ซึ่งจะเป็นศูนย์รวมส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน
(Plus size) ได้ยืนอย่างมั่นใจและกลายเป็นทาวน์ส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไป โดย
จะเป็นการรวบรวมสินค้าและบริการไว้เพ่ือให้บริการผู้หญิงกลุ่มท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน
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โดยเฉพาะ เพ่ือให้กลายเป็นชุมชนและแลนด์มาร์คโดยเฉพาะ โครงการจะถูกแบ่งเป็นหลายส่วน
ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เสื้อผ้าแบรนด์ของโครงการที่จัดท าขึ้นและรวบรวมเสื้อผ้าแบรนด์ต่างๆ ที่มีขนาด
ตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไป พร้อมมีสไตล์ลิสให้บริการเพ่ือแนะน าผู้มาใช้บริการ 
 ส่วนที่ 2 การ Redo โดยมีช่างผู้เชี่ยวชาญและสไตล์ลิสคอยให้บริการให้ผู้มารับบริการ
สามารถน าเสื้อผ้าเดิมที่เคยใส่ได้แล้วมีขนาดตัวใหญ่ขึ้นจนไม่สามารถสวมใส่ได้มาแก้ไข โดยสามารถ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบ หรือ redesign ให้เสื้อผ้าออกแบบมาใหม่และสามารถสวมใส่ได้อีกครั้ง 
 ส่วนที่ 3 การให้บริการด้านความงามต่างๆ ทั้งการดูแลผม ผิวพรรณ เล็บ เพ่ือให้ผู้มารับ
บริการได้ดูแลตัวเองตั้งแต่หัวจรดเท้า รวมทั้งการแต่งหน้า พร้อมมีผู้เชี่ยวชาญคอยดูแล 
 ส่วนที่ 4 ร้านค้าบริการทั้งเครื่องประดับ และอุปกรณ์ท่ีใช้ประกอบการแต่งกายต่างๆไว้
ให้บริการผู้ที่รับบริการ 
 ส่วนที่ 5 ส่วนที่ไว้ท ากิจกรรมของผู้เข้ามารับบริการในโครงการ ทั้งนี้ยังเป็นเหมือนลาน
กิจกรรมส าหรับสาวไซส์ใหญ่(Plus size) 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของโครงกำร 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความเป็นได้ในการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน
(Plus size) แบบครบวงจร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาและวิจัยแนวทางในการจัดการธุรกิจการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่าง
เกินขนาดมาตรฐาน (Plus size) แบบครบวงจร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซ้ือของผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus size) 
 
1.3 ขอบเขตของโครงกำร 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจครบวงจรส าหรับผู้หญิงผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus size)
นี้ มุ่งเน้นที่การศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดท าแผนธุรกิจที่เก่ียวกับการด าเนินธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่
มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน และเป็นที่สร้างสรรค์เสื้อผ้าขนาดใหญ่ภายใต้ตราสินค้าของโครงการที่
ตรงกับความต้องการของผู้หญิงสาวที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน และการรวบรวมเครื่อง
ประกอบการแต่งกาย ศูนย์ความงาม ส าหรับผู้หญิงที่มีไซส์ตั้งแต่ L เป็นต้นไป เพ่ือจัดตั้งเป็นพื้นที่หรือ
ศูนย์รวมส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.4 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ไลฟ์สไตล์ หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลโดยอาจจะมีลักษณะหรือรูปแบบที่
แตกต่างกันออกไปตามเพศ อายุ สถานะทางสังคม รวมไปถึงวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม และอีกหลายๆ
ปัจจัยอีกด้วย 
 แฟชั่น หมายถึง กระแสนิยมหรือเทรนด์ที่เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลาที่แตกต่างกันโดยเกิด
จากหลายๆปัจจัย อาทิ สภาพเศรษฐกิจ การพัฒนาของเทคโนโลยี เป็นต้น ทั้งนี้แฟชั่นมักใช้กับ
รูปแบบการแต่งกาย รูปลักษณ์ และยังสะท้อนความเป็นตัวตนของบุคคลนั้นๆ 
 ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน หมายถึง ประชากรเพศหญิงที่มีรูปร่างตั้งท้วม อ้วนปาน
กลาง ไปจนกระทั่งอ้วนมาก หรือผู้หญิงที่มีขนาดตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไป 
 เครื่องประกอบการแต่งกาย หมายถึง สิ่งอื่นที่บุคคลสวมใส่หรือใช้ประกอบนอกเหนือจาก
เสื้อผ้า อาท ิรองเท้า กระเป๋า หมวก ผ้าพันคอ เครื่องประดับ เป็นต้น 
 ศูนย์ความงาม หมายถึง สถานที่ที่ดูแลเรื่องความสวยความงาม อาทิ ร้านเสริมสวย ร้านท า
เล็บ เป็นต้น 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 การศึกษานี้ท าให้ทราบถึงแนวทางในการประกอบธุรกิจในการจัดตั้งธุรกิจส าหรับ
ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจรที่จะสามารถประสบความส าเร็จใน
เชิงธุรกิจ 
 1.5.2 การศึกษานี้ท าให้ทราบถึงความเป็นได้ในแผนการบริหารงานด้านการจัดตั้งธุรกิจ
ส าหรับผู้หญิงไซส์ที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 

 1.5.3 การศึกษานี้ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซ้ือของผู้หญิงที่มีรูปร่าง
เกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ส ำหรับกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นข้อมูลพื้นฐำนในกำรสร้ำง
กรอบแนวควำมคิด และข้อมูลส ำหรับกำรท ำกำรศึกษำโครงกำรจัดตั้งธุรกิจส ำหรับผู้หญิงที่มีรูปร่ำง
เกินขนำดมำตรฐำน (Plus Size) แบบครบวงจร โดยกำรศึกษำนี้มีแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยต่ำงๆ
ดังต่อไปนี้ 
 
2.1 ทฤษฎีความต้องการ Maslow's Hierarchy of Needs 
 ทฤษฎีควำมต้องกำรและแรงจูงใจโดย อับรำฮัม มำสโลว์ (Abrahum Maslow) ที่ได้รับควำม
ยอมรับโดยทั่วไปได้อธิบำยควำมต้องกำรของมนุษย์มีล ำดับทั้งหมดห้ำขั้น ดังรูปต่อไปนี้ 
 
ภำพที่ 2.1: ควำมต้องกำรของมนุษย์Maslow's hierarchy of needs 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ: ธมนนท์ นำคะบุตร.  (2553). Maslow's hierarchy of needs กับการเข้าใจมนุษย์.  สืบคน 
       จำก https://www.gotoknow.org/posts/372205. 
 
  O’Guinn, Allen & Semenik (2009) ได้สรุปควำมต้องกำรแบบล ำดับขั้นนี้ของ Maslow  
ได้อธิบำยขั้นตอน หรือ ล ำดับขั้นในควำมต้องกำรของมนุษย์ทั้งหมด 5 ขั้น อันได้แก่ 
 1. ควำมต้องทำงด้ำนร่ำงกำย (Physiological Needs) เป็นควำมต้องกำรพ้ืนฐำนที่
ตอบสนองควำมต้องกำรทำงด้ำนร่ำงกำย อำทิ ควำมหิว ควำมอบอุ่นของร่ำงกำย เป็นต้น 
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 2. ควำมต้องกำรทำงด้ำนควำมปลอดภัย (Safety Needs) เป็นควำมต้องกำรที่จะได้รับควำม
ปลอดภัยหรือปกป้องทำงร่ำงกำยและคงไว้ซึ่งควำมมั่นคงอีกด้วย เช่น กำรป้องกันอันตรำยจำกสิ่ง
ต่ำงๆ หรือ กำรได้รับกำรคุ้มครองปกป้อง เป็นต้น 
 3. ควำมต้องกำรทำงด้ำนควำมรักและกำรยอมรับ (Love and Belongingness Needs) 
หรือ ควำมต้องกำรทำงด้ำนสังคม (Social Needs) เป็นควำมต้องที่จะได้รับกำรยอมรับ ได้รับควำม
รัก และกำรให้ควำมรัก 
 4. ควำมต้องกำรทำงด้ำนกำรยกย่อง (Esteem Needs) เป็นควำมต้องที่จะได้รับกำรยกย่อ  
ได้รับควำมนับถือ มีตัวตนและได้รับสถำนะทำงสังคม รวมทั้งได้รับกำรควำมเคำรพนบนอบ มีชื่อเสียง 
เกียรติยศ และกำรนับถือตัวเองอีกด้วย 
 5. ควำมต้องที่ประสบควำมส ำเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นควำม
ต้องกำรขั้นสูงสุดจำกทั้งหมดที่กล่ำวมำ ซึ่งเป็นควำมต้องกำรของแต่ละบุคคลและมีจ ำนวนคนไม่มำกท่ี
จะสำมำรถบรรลุควำมต้องกำรในขั้นนี้ได้ เป็นควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกันไปในแต่ละบุคคลด้วย  
 โดยทฤษฎีควำมต้องกำรนี้สำมำรถเชื่อมโยงกับโครงกำรจัดตั้งธุรกิจในครั้งนี้ เพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงตรงจุด กล่ำวได้ว่ำควำมต้องกำรในล ำดับแรก หรือ ควำมต้อง
ทำงด้ำนร่ำงกำย (Physiological Needs) นั้นสำมำรถตอบสนองได้โดยรูปแบบของสินค้ำในโครงกำร 
นอกจำกนี้ยังสำมำรถตอบสนองทำงด้ำนสังคม หรือ ควำมต้องกำรทำงด้ำนสังคม (Social Needs) 
เพรำะนอกจำกเสื้อผ้ำจะตอบสนองควำมต้องกำรพ้ืนฐำนแล้วยังเป็นตัวช่วยในกำรได้รับกำรยอมรับ
จำกสังคม รวมทั้งยังเป็นกำรเปลี่ยนแปลงและแสดงให้เห็นถึงตัวตนของผู้ที่จะมำใช้บริกำร รวมทั้งกำร
นบัถือตัวเองในที่สุดซึ่งตรงกับควำมต้องกำรทำงด้ำนกำรยกย่อง (Esteem needs) อีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำและบริกำรของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำ
และบริกำรไปเพื่อไปใช้เองหรือใช้ภำยในครัวเรือน โดยทั่วไปผู้บริโภคมีควำมแตกต่ำงกันในหลำย
ลักษณะ อำทิ ลักษณะที่อยู่อำศัย พฤติกรรมกำรกินใช้ และควำมรู้สึกนึกคิด จึงท ำให้มีกำรซื้อกำร
บริโภคสินค้ำและบริกำรที่แตกต่ำงกันออกไป(สุขุม อังกูรพิพัฒน์, ม.ป.ป.) 
 กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคจะสำมำรถท ำให้เข้ำใจรูปแบบหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี้
กำรศึกษำนี้จะท ำให้นักกำรตลำดสำมำรถวิเครำะห์ข้อมูลเพ่ือน ำออกมำใช้กับผลิตภัณฑ์ของตนได้อีก
ด้วย (ศุภชำต เอ่ียมรัตนกูล, 2557) รูปแบบพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจำกมีสิ่งเร้ำมำ
กระตุ้นจนก่อให้เกิดควำมต้องกำร หลังจำกนั้นจะมีกำรหำข้อมูลของสินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ ก่อนจะมี
กำรตัดสินใจซื้อต่อไป ซึ่งพฤติกรรมกำรซื้อเป็นสิ่งตอบสนองควำมต้องกำร (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2549) 
โดยรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อประกอบไปด้วย 
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 1. สิ่งเร้ำ (Stimulus) เป็นสิ่งที่กระทบเข้ำมำและเข้ำมำกระตุ้นผู้ซื้อ สิ่งเร้ำจะมีทั้งภำยในและ
ภำยนอก โดยสิ่งเร้ำภำยนอกที่เข้ำมำกระตุ้นนั้นประกอบไปด้วย สิ่งเร้ำทำงกำรตลำด โดยเกิดจำกส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่เข้ำมำกระตุ้นท ำให้เกิดควำมต้องกำรในกำรซื้อ หรือเกิดควำมต้องกำรสินค้ำ
นั้นๆ ส ำหรับสิ่งเร้ำอ่ืน เช่น สภำพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยทีี่เอ้ืออ ำนวย นโยบำยกระตุ้นจำกทำง
ภำครัฐ วัฒนธรรมหรือพฤติกรรมกำรใช้ โดยสิ่งเร้ำเหล่ำนี้อำจจะส่งทั้งผลดีหรือผลเสียที่ต่อกำร
ตัดสินใจในกำรเลือกซ้ือได้ 
 2. กล่องด ำ (Black Box) คือ ระบบควำมต้องกำร ควำมรู้สึก และกระบวนกำรที่ตัดสินใจที่
เกิดจำกควำมคิดและจิตใจของผู้ซ้ือ โดยกล่องด ำนี้จะมีหลำยๆปัจจัยที่ประกอบกันข้ึนเพ่ือตัดสินใจว่ำ
จะซื้อสินค้ำหรือไม่ เช่นนี้นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องศึกษำข้อมูลเพื่อดูว่ำปัจจัยใดส่งผลต่อพฤติกรรมใน
กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 3. กำรตอบสนอง (Response) กำรตอบสนองต่อสิ่งเรำเป็นอีกหนึ่งในกระบวนกำรในกำร
ตัดสินใจซื้อ กำรตัดสินใจจะมีรูปแบบที่แตกต่ำงกันออกไป กล่ำวคือ หำกสินค้ำที่มีรำคำแพงหรือมี
ควำมซับซ้อน อำจจะต้องมีกำรไตร่ตรองอย่ำงมำกก่อนจะตัดสินใจซื้อ หำกแต่สินค้ำนั้นไม่ได้มีรำคำสูง
หรือไม่ซับซ้อน ผู้ซื้ออำจจะไม่ได้ให้ควำมส ำคัญมำกในกำรตัดสินใจในกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ 
ทั้งนี้ยังรวมไปถึงกำรบริหำรหรือวำงแผนกำรซื้อของผู้บริโภคด้วยหลำยๆเหตุผลอีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดเรื่องกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) อำจจะมีหลำยๆปัจจัยที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจในกำรซื้อ อำทิ เหตุผล ควำมชอบ ควำมจ ำเป็น เป็นต้น แต่กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ
สำมำรถแบ่งออกได้ 5 ขั้นตอน (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2549)  ดังต่อไปนี้ 
 1.กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรผู้บริโภคจะตระหนักถึงควำมต้องกำรในสิ่งที่ตัวเองต้องกำรหรือ
ขำดหำยไป และมองหำสิ่งที่ตนต้องกำรหรือมำเติมเต็มได้ 
 2. กำรค้นหำข้อมูล ผู้บริโภคจะค้นหำข้อมูลต่ำงๆที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์จำกช่องทำงต่ำงๆ 
เพ่ือหำข้อมูลของผลิตภัณฑ์มำประกอบกำรตัดสินใจก่อนจะเลือกซ้ือสินค้ำ 
 3. กำรประเมินทำงเลือก ผู้บรโิภคจะน ำเอำข้อมูลที่ตนค้นหำมำได้มำเปรียบเทียบเพ่ือหำทำง
เลือกที่ดีและเหมำะกับตนมำกท่ีสุด โดยท ำกำรเปรียบเทียบในหลำยๆด้ำน อำทิ ควำมเหมำะสมด้ำน
รำคำ คุณภำพ คุณสมบัติ ข้อดี ข้อเสีย เป็นต้น 
 4. กำรตัดสินใจ ผู้บริโภคจะท ำกำรตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งได้ท ำกำรตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ผู้ขำยหรือผู้ให้บริกำร ปริมำณและสถำนที่ในกำรซื้อ โดยกำรตัดสินใจซื้ออำจจะพิจำรณำช่วงเวลำใน
กำรซื้อด้วย 
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 5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อหรือกำรใช้ ผู้บริโภคจะมีกำรตอบสนองต่อกำรซื้อทั้งรูปแบบ
ควำมพึงพอใจและไม่พึงพอใจหลังจำกกำรซื้อหรือใช้ หำกมีควำมพึงพอใจก็อำจจะท ำให้เกิดกำรซื้อ
สินค้ำซ้ ำได้ แนะน ำบอกต่อ จนกลำยเป็นควำมจงรักภักดีในที่สุด ในกรณีกลับกัน หำกผู้บริโภคไม่มี
ควำมพึงพอใจกำรซื้อก็อำจจะส่งผลเสียต่อตรำสินค้ำได้ทั้งนี้ข้อมูลหลังจำกกำรซื้อและกำรใช้งำนจำก
ผู้บริโภคจะเป็นเหมือนข้อมูลที่ย้อนกลับไปให้ผู้ผลิตได้พิจำรณำเพ่ือปรับปรุงและพัฒนำผลิตภัณฑ์
ต่อไป  
 
ภำพที่ 2.2: กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ: ศิระ เอกบุตร.  (2553).  สรุป Marketing แบบตอนเดียวจบ.  สืบคนจำก http://www.sirae 
       kabut.com/2010/09/marketing-in-one-post/. 
 
2.4 แนวคิดเรื่องอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจ พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคนั้นเกิดจำกถูกกระตุ้นด้วยสิ่ง
เร้ำดังที่กล่ำวไปก่อนหน้ำนี้ หำกที่มีหลำยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ประกอบไปด้วย 5 
ปัจจัยหลัก (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2549) ได้แก่ 
 1. ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Culture Factors) ซึ่งข้อนี้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูงสุด 
สภำพแวดล้อม กำรเติบโต วัฒนธรรมได้หล่อหลอมบุคคลนั้นๆ มำ ซึ่งท ำให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำร มี
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ควำมรับรู้ ควำมเชื่อ ที่แตกต่ำงกัน ทั้งนี้รวมทั้งวัฒนธรรมย่อยๆ เช่น วัฒนธรรมแถบเอเชียที่แตกต่ำง
จำกทำงแถบประเทศตะวันตก เป็นต้น  
 2. ชั้นสังคม (Social Class) ล ำดับชั้นทำงสังคมจะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของบุคคลในแต่
ชั้นที่แตกต่ำงกันออกไป ทั้งนี้หำกบุคคลนั้นๆ มีกำรเปลี่ยนแปลงชั้นทำงสังคมก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยน
พฤติกรรมด้วย กำรแบ่งชั้นทำงสังคมอำจจะใช้หลำกหลำยเกณฑ์ อำทิ อำชีพ กำรศึกษำ รำยได้ ที่อยู่
อำศัย เป็นต้น คนที่อยู่ในสังคมชั้นเดียวกันก็มีแนวโน้มที่จะมีกำรแสดงออกและลักษณะควำมต้องกำร
ที่คล้ำยคลึงกันด้วย 
 3. ปัจจัยทำงสังคม (Social Factors) ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจำกสังคมรอบข้ำง โดย
สำมำรถแบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ 
  3.1 กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) โดยจะมีอิทธิพลในเชิงทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคล มีกำรได้รับอิทธิพลโดยตรงจำกสมำชิกในกลุ่ม กลุ่มหลักคือ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือน
ร่วมงำน หรือ เพ่ือนบ้ำน ซึ่งมีลักษณะควำมสัมพันธ์ใกล้ชิด และกลุ่มรองคือ กลุ่มศำสนำ อำชีพ 
สมำคม เป็นต้น โดยมีลักษณะที่ค่อนข้ำงเป็นทำงกำร 
  3.2 ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลหลักสุดต่อผู้บริโภค กำรถูกปลูกฝัง
นิสัย รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตจะส่งผลต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อไป 
  3.3 บทบำทและสถำนภำพ (Role and Status) เป็นอีกส่วนส ำคัญเนื่องจำกบุคคล
แต่ละคนมีสถำนภำพ หรือท ำหน้ำที่แตกต่ำงกันออกไป ในหนึ่งคนอำจจะด ำรงหลำยบทบำท เช่น เป็น
ทั้งพ่อ ลูก เพ่ือน หัวหน้ำ เป็นต้น ซ่ึงแต่ละบทบำทก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจ รวมทั้ง
สถำนะทำงสังคมอีกด้วย กำรเลือกซื้อเพ่ือให้เหมำะกับสถำนะทำงสังคมเองก็เป็นอีกปัจจัยในตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำและบริกำร 
 4. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) สำมำรถแยกได้อีก 5 ประกำรดังต่อไปนี้ 
  4.1 อำยุและขั้นของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) อำยุและขั้นของวงจร
ชีวิตที่แตกต่ำงกัน ย่อมท ำให้พฤติกรรมและรสนิยมแตกต่ำงกันออกไปด้วย ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมใน
กำรตัดสินใจซื้อ 
  4.2 อำชีพ (Occupation) เนื่องจำกพฤติกรรมที่แตกต่ำงกันสำมำรถแบ่งโดยอำชีพ
ได้ ดังนั้นพฤติกรรมที่แตกต่ำงกันในแต่ละสำขำอำชีพก็จะมีกำรบริโภคในลักษณะแบบของตน 
  4.3 สภำพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) รำยได ้ทรัพย์สิน 
หรือ หนี้สิน รวมทั้งทัศนคติกำรใช้จ่ำยและกำรออม มีอิทธิพลต่อกำรซื้อ โดยเฉพำะสินค้ำที่มีควำม
อ่อนไหวต่อรำยได้มำกยิ่งต้องศึกษำสภำพเศรษฐกิจของกลุ่มผู้บริโภคมำกตำมไปด้วย 
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  4.4 รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) แม้อำจจะอยู่ในกลุ่มเดียวกันแต่อำจจะมี
รูปแบบกำรใช้ชีวิตที่ต่ำงกันก็เป็นได้ ดังนั้นจึงจ ำเป็นต้องศึกษำรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วย เพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เหมำะสมกับแต่รูปแบบกำรใช้ชีวิตที่แตกต่ำงกันด้วย 
  4.5 บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personal and Self-concept) 
เนื่องจำกบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคลจะสำมำรถบ่งบอกได้จำกหลำยอย่ำง อำทิ ควำมมั่นใจ กำร
ชอบคล้อยตำมผู้อื่น หรือ กำรเป็นผู้น ำ เป็นต้น ดังนั้น ลักษณะที่แตกต่ำงกันก็ตอบสนองควำมต้องกำร
ที่แตกต่ำงกันไปด้วย  
 5. ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factors) อิทธิพลจำกปัจจัยจิตวิทยำที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค สำมำรถแบ่งได้ 4 ประกำร ได้แก่ 
  5.1 กำรกระตุ้นเร้ำ (Motivation) ควำมต้องกำรของบุคคลนั้นมีควำมหลำกหลำย 
และถูกกระตุ้นด้วยหลำยๆสิ่ง อำทิ ควำมเครียด ควำมหิว ควำมเหนื่อยอ่อน เป็นต้น หรืออำจจะเป็น
สภำวะที่เกิดจำกด้ำนจิตใจ เช่น ควำมต้องกำรที่จะได้รับกำรยอมรับจำกสังคม ควำมต้องกำรต่ำงๆ 
เป็นต้น บำงครั้งแรงกระตุ้นแค่จำกบุคคลอำจจะยังไม่เพียงพอ กำรกระตุ้นจำกผู้ผลิตก็อำจจะส่งผลให้
เกิดกำรซื้อที่เร็วขึ้นได้ 
  5.2 กำรรับรู้ (Perception) เมื่อได้รับกำรกระตุ้นก็จะเกิดกำรแสดงออก หำกแต่กำร
แสดงจะแตกต่ำงกันออกไปเนื่องจำกกำรรับรู้ที่แตกต่ำงกัน กระบวนกำรรับรู้ที่แตกต่ำงกันก็ส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกันด้วย 
  5.3 กำรเรียนรู้ (Learning) กำรเรียบรู้เกิดกำรจำกรับข้อมูลแล้วเกิดกำร
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ดังนั้นนักกำรตลำดสำมำรถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคได้ด้วยกำรกระตุ้น 
ชี้น ำ หรือ ใช้วิธีกำรอ่ืนๆ  
  5.4 ควำมเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) เป็นสิ่งที่เกิดจำกกำรเรียนรู้ของ
แต่ละบุคคล โดยจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือด้วย อย่ำงไรก็ตำมทัศนคติและควำมเชื่อ
สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้ แต่สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้ยำก 
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ภำพที่ 2.3: รูปแบบพฤติกรรมของผู้ซื้อ 
 

 
ที่มำ: ฉัตยำพร เสมอใจ.  (2549).  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
  
 พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเกิดจำกข้ันตอนต่ำงๆกว่ำจะไปถึงกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ โดยมี
อิทธิพลหรือปัจจัยหลำยๆอย่ำงเก่ียวข้อง ทั้งนี้จะต้องศึกษำข้อมูลเพ่ือจะเข้ำใจกลุ่มผู้บริโภค แล้ว
น ำเข้ำมูลที่ได้มำเพ่ือปรับปรุงและพัฒนำสินค้ำหรือบริกำรเพ่ือให้เกิดคุณภำพสูงสุด พร้อมทั้งสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ อย่ำงไรก็ตำมนอกจำกกำรศึกษำ
พฤติกรรมผู้บริโภคหรือผู้ซื้อแล้ว กำรสร้ำงตรำสินค้ำหรือแบรนด์ก็เป็นอีกส่วนส ำคัญในกำรท ำให้ธุรกิจ
ด ำเนินไปอย่ำงมั่นคงและประสบควำมส ำเร็จ 
 
2.5 แนวคิดเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
 ตรำสินค้ำหรือแบรนด์ หมำยถึง ชื่อ ค ำ สัญลักษณ์ เครื่องหมำย กำรออกแบบ หรือ หลำยๆ
อย่ำงรวมกัน เพ่ือระบุหรือแสดงถึงสินค้ำและบริกำรที่แสดงให้เห็นถึงควำมแตกต่ำงของสินค้ำจำก
สินค้ำชนิดเดียวกันหรือตอบสนองควำมต้องกำรแบบเดียวกัน (Kotler & Keller, 2012) อย่ำงไรก็
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ตำมตรำสินค้ำหรือแบรนด์ เป็นองค์ประกอบที่ท ำให้สินค้ำมีควำมต่ำงจำกสินค้ำอ่ืนๆ ในตลำด แม้ว่ำ
สินค้ำนั้นจะตอบสนองควำมต้องกำรให้กับผู้บริโภคไม่แตกต่ำงกัน (วิทยำ จำรุพงศ์โสภณ, 2557) 
 เนื่องจำกตรำสินค้ำเป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยบอกถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยประโยชน์ของกำร
ใช้ตรำสินค้ำมีอยู่หลำยอย่ำงด้วยกัน อำทิ ตรำสินค้ำช่วยให้ลูกค้ำสำมำรถแยกควำมแตกต่ำงจำกผลิต
ภัฑณ์อ่ืนๆได้ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งสินค้ำท่ีให้ประโยชน์หรือลักษณะไม่ต่ำงกันในสำยตำของผู้บริโภค 
อำทิ สินค้ำเพ่ืออุปโภคอย่ำงสบู่ ยำสระผม ยำสีฟัน เป็นต้น นอกจำกนี้ยังช่วยสร้ำงเอกลักษณ์แบบ
เฉพำะตัว ทั้งยังช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงคุณสมบัติ บุคลิกของผลิตภัณฑ์ ที่สื่อไปถึงผู้บริโภค ตรำ
สินค้ำท่ีเป็นเอกลักษณ์จะเป็นสิ่งส ำคัญท่ีใช้ในกำรสื่อสำรหรือโฆษณำผลิตภัณฑ์ได้อีก อย่ำงไรก็ตำมยัง
สำมำรถช่วยให้เกิดควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำให้ผู้บริโภคกลับมำซื้อสินค้ำได้อย่ำงถูกต้องอีกด้วย 
(ฉัตยำพร เสมอใจ, 2549) 
 วัตถุประสงค์ในกำรสร้ำงตรำสินค้ำ (Branding) คือกำรเพ่ิมระดับคุณค่ำของตรำสินค้ำให้มำก
ขึ้นและเพ่ิมควำมสำมำรถในกำรแข่งขันอีกด้วย ทั้งนี้สิ่งส ำคัญในกำรสร้ำงตรำสินค้ำให้ตรึงใจผู้บริโภค
ขึ้นอยู่กับกำรจัดกำรโดยองค์กรแต่ละองค์กร นักกำรตลำดมีหน้ำที่ท ำให้ตรำสินค้ำตรึงอยู่ในผู้บริโภค
โดยอำศัยช่องทำงต่ำงๆ และต้องท ำให้ผู้บริโภคเห็นถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงผลิตภัณฑ์ของตนกับ
คู่แข่งกำรวำงกลยุทธ์และแนวทำงกำรบริหำรจัดกำรที่เหมำะสม กำรก ำหนดทิศทำงและภำพลักษณ์
ของตรำสินค้ำ สร้ำงควำมชัดเจนและสอดคล้องกับผู้บริโภค สร้ำงให้เกิดควำมนึกคิดเกี่ยวกับตรำสินค้ำ 
ทั้งนี้กำรสร้ำงแบรนด์ยังต้องมีกำรตรวจสอบควำมชัดเจนของภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำอยู่เสมอ กำร
สร้ำงมูลค่ำของตรำสินค้ำโดยสร้ำงคุณค่ำในกำรรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะก่อให้เกิดคุณค่ำของตรำสินค้ำ 
หรือ Brand Equity ที่มีมูลค่ำ (วิทยำ จำรุพงศ์โสภณ, 2557) 
 คุณค่ำของตรำสินค้ำ (Brand Equity)  คือ มูลค่ำคุณค่ำของตรำสินค้ำที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 
และท ำให้ตรำสินค้ำนั้นสร้ำงมูลค่ำให้กับเจ้ำของได้สูง (วรวิสทุธิ์ ภิญโญยำง, 2552) ทั้งนี้ประกอบด้วย
องค์ประกอบหลักทั้งสิ้น 4 ประกำร (“ตอบสนองลูกค้ำ”, 2557) ได้แก่ 
 1. กำรรับรู้ต่อตรำสินค้ำ (  Brand Awareness) กำรท ำให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ำมีตรำสินค้ำอยู่ใน
ใจและควำมนึกคิด นักกำรตลำดจ ำเป็นมีกำรประเมินอยู่เสมอว่ำตรำสินค้ำของตนอยู่ในควำมรับรู้
ระดับใดในใจของผู้บริโภค และต้องหำวิธีกำรประชำสัมพันธ์หรือโฆษณำต่ำงๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค
ตระหนักและจดจ ำได้ถึงตรำสินค้ำ 
 2. ควำมรับรู้ต่อคุณภำพ (Perceived Quality) ทั้งนี้คุณภำพของสินค้ำเป็นสิ่งแรกท่ีผู้บริโภค
จะสำมำรถรับรู้ได้ถึงผลิตภัณฑ์ กำรที่จะท ำให้ผู้บริโภครับรู้ในเรื่องคุณภำพนั้นถึงเป็นสิ่งที่จ ำเป็นต้อง
ท ำอย่ำงยิ่ง แม้ว่ำในบำงครั้งผู้บริโภคอำจจะจับต้องสินค้ำไม่ได้แต่ลูกค้ำสำมำรถเข้ำใจถึงคุณภำพของ
ผลิตภัณฑ์ได้ กำรท ำให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันและเชื่อถือในประสิทธิภำพของผลิตภัณฑ์นั้น นอกจำกจะใช้สื่อ
ในกำรประชำสัมพันธ์แล้ว กำรบริกำร กำรใช้ลูกค้ำมีประสบกำรณ์กับผลิตภัณฑ์ พึงพอใจในคุณภำพ 
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และอำจจะใช้เวลำนำนกว่ำลูกค้ำจะเชื่อมั่นในคุณภำพ ผู้ผลิตมีหน้ำที่ประเมินคุณภำพและท ำให้ลูกค้ำ
รับรู้ด้วย 
 3. กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ (Brand Associations) เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตรำสินค้ำเข้ำกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริษัท หรือ กำรรับรู้ถึงตัวตนของตรำสินค้ำ หรือ Brand Identity โดยกำรเชื่อมโยง
อำจจะเชื่อมโยงกับหลำยๆสิ่งที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ได้ว่ำเป็นสินค้ำประเภท
ใด หรือสินค้ำอะไร ทั้งนี้อำจจะน ำเอำคุณสมบัติของสินค้ำมำเป็นตัวเชื่อมโยง กำรน ำเอำแหล่งที่มำ
ของสินค้ำหรือแหล่งผลิตเป็นตัวเชื่อมโยง กำรเชื่อมโยงนี้จะท ำให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงภำพลักษณ์ของ
ตรำสินค้ำ (Brand Image) และทรำบถึงจุดยืนของตรำสินค้ำด้วย นอกจำกนี้ยังเป็นประโยชน์ท ำให้
สินค้ำมีควำมโดดเด่น ยังท ำให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะซื้อสินค้ำพร้อมทั้งมีทัศนคติท่ีดีต่อตรำสินค้ำ และยัง
ท ำให้สินค้ำแตกต่ำงออกไปจำกคู่แข่ง 
 4. ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) เป็นเหมือนหัวใจหลักของตรำสินค้ำ 
เพรำะหำกผู้บริโภคหรือลูกค้ำมีควำมจงรักภักดีแล้วนั้น ก็จะเลือกบริโภคแต่สินค้ำของตรำสินค้ำนั้น 
ควำมจงรักภักดีเกิดจำกควำมเชื่อมั่น ควำมตรงใจ หรือกำรติดภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำของผู้บริโภค 
ท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำและไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้ำของตรำสินค้ำอ่ืน กลยุทธ์หลักที่ท ำให้เกิดควำม
จงรักภักดีต่อตรำสินค้ำคือ สร้ำงปริมำณกำรขำยให้สูงขึ้น เพ่ิมรำคำให้สูงขึ้นและกำรรักษำลูกค้ำให้คง
อยู่ 
 ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) เกิดจำกทัศนคติที่ดีและควำมผูกพันธ์ต่อตรำ
สินค้ำ โดยทัศนคติที่ดีเกิดจำกสำมส่วนใหญ่ๆ คือ ควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ กำรเข้ำไป
อยู่กลำงใจผู้บริโภค และควำมง่ำยในกำรเข้ำถึงตรำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ลูกค้ำกลุ่มนี้
เปรียบเสมือนฐำนลูกท่ีมั่นคงของผู้ผลิตและอำจจะเป็นเหมือนผู้สนับสนุนตรำสินค้ำอีกด้วย 
 
2.6 แนวคิดเรื่องคุณลักษณะส าคัญของตราสินค้า 
 คุณลักษณะส ำคัญ 10 ประกำรของตรำสินค้ำ (Brand) ที่แข็งแรงจำกตรำสินค้ำหรือแบรนด์
ชั้นน ำทั่วโลกที่มีควำมแข็งแรงและมีชื่อเสียงนั้น โดย ฟิลิป คอตเลอร์ และ ธีโอดอร์ เลวิตต์ (คอตเลอร์
และเลวิตต์, 2011/2557) พบว่ำมีคุณลักษณะที่เหมือนกันสรุปได้ 10 ประกำรด้วยกัน ดังต่อไปนี้ 
 1. ตรำสินค้ำหรือแบรนด์มีควำมเป็นเลิศในกำรให้ประโยชน์ที่ลูกค้ำต้องกำรอย่ำงแท้จริง 
กล่ำวคือ สิ่งที่ลูกค้ำต้องกำรในผลิตภัณฑ์หรือสินค้ำ ไม่ใช่เพรำะว่ำผลิตภัณฑ์มีทุกสิ่งที่ลูกค้ำต้องกำร 
แต่มีหลำยส่วนประกอบกันที่ท ำให้ดึงดูดใจสูง ทั้งปัจจัยที่เป็นรูปธรรมและนำมธรรม คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ กำรบริกำร เป็นต้น 
 2. ตรำสินค้ำหรือแบรนด์ทันยุคสมัยอยู่เสมอ นอกจำกคุณภำพหรือบริกำรของผลิตภัณฑ์ที่ดี
พร้อมปรับเปลี่ยนอยู่เสมอแล้ว ต้องสำมำรถปรับเปลี่ยนปัจจัยที่เกี่ยวกับ ภำพลักษณ์ของผู้ใช้ สถำนที่
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ที่ตรำสินค้ำถูกน ำไปใช้ บุคลิกภำพของตรำสินค้ำที่สื่อสำรออกมำ ควำมรู้สึกท่ีพยำยำมท ำให้เกิดข้ึนกับ
ลูกค้ำอยู่เสมอ 
 3. กลยุทธ์กำรตั้งรำคำขึ้นอยู่กับคุณค่ำของตรำสินค้ำหรือแบรนด์ในควำมรับรู้ของผู้บริโภค 
กำรตั้งรำคำสินค้ำให้เหมำะสม สัมพันธ์กับสิ่งที่ลูกค้ำคิดเก่ียวกับสินค้ำ กำรตั้งรำคำสินค้ำที่สูงหรือต่ ำ
เกินไปอำจส่งผลต่อตรำสินค้ำได้ 
 4. ตรำสินค้ำหรือแบรนด์ถูกวำงต ำแหน่งไว้อย่ำงเหมำะสม กำรวำงต ำแหน่งให้เหมำะสมจะ
ส่งผลถึงควำมคิดของผู้บริโภค ซึ่งจะสำมำรถแยกจุดคล้ำยคลึงและจุดแตกต่ำงของตรำสินค้ำออกจำก
คู่แข่งได้อย่ำงชัดเจน และยังสำมำรถก้ำวทันคู่แข่งอยู่เสมอ 
 5. ตรำสินค้ำหรือแบรนด์มีควำมสอดคล้องไปในทำงเดียวกัน กล่ำวคือ ต้องรักษำสมดุล
ระหว่ำงกิจกรรมทำงกำรตลำดและกำรปรับปรุงตรำสินค้ำหรือแบรนด์อยู่เสมอ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ
ต้องไม่ขัดแย้งหรือสับสนจำกกำรท ำกำรตลำดในสำยตำของผู้บริโภค 
 6. กำรบริหำรและโครงสร้ำงตรำสินค้ำหรือแบรนด์มีควำมเหมำะสม ส ำหรับบำงบริษัทที่มี
ตรำสินค้ำภำยใต้บริษัทหลำยตรำสินค้ำเพ่ือครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่ำงกัน แต่กำรให้
ควำมส ำคัญของตรำสินค้ำนั้นต้องแตกต่ำงกันไปด้วยเช่นกัน รวมทั้งกำรใช้ตรำสินค้ำเดียวกับสินค้ำที่
แตกต่ำงกันเกินไปก็อำจจะส่งผลเสียต่อตรำสินค้ำได้ 
 7. ตรำสินค้ำหรือแบรนด์สำมำรถใช้ประโยชน์และช่วยประสำนกิจกรรมทำงกำรตลำดเพ่ือ
สร้ำงคุณค่ำของแบรนด์ได้อย่ำงเต็มท่ี ทั้งนี้กิจกรรมทำงกำรตลำดแต่ละอย่ำงมีบทบำทหน้ำที่ช่วย
ส่งเสริมตรำสินค้ำหรือแบรนด์ในรูปแบบที่แตกต่ำงกันออกไป กิจกรรมเหล่ำนี้จะต้องสำมำรถเชื่อมโยง
กับตรำสินค้ำและสำมำรถสร้ำงภำพลักษณ์ให้กับตรำสินค้ำได้ 
 8. ผู้บริหำรตรำสินค้ำหรือแบรนด์เข้ำใจถึงควำมหมำยของตรำสินค้ำที่มีต่อผู้บริโภค กล่ำวคือ 
ผู้บริหำรต้องเข้ำใจและตระหนักว่ำผู้บริโภคของตนเข้ำใจควำมหมำยของตรำสินค้ำว่ำอย่ำงไร ถึงแม้ว่ำ
จะเป็นไปตำมหรือไม่เป็นไปตำมควำมต้องกำรของตรำสินค้ำที่แท้จริง ต้องทรำบว่ำผู้บริโภคชอบ
หรือไม่ชอบอะไรในตรำสินค้ำ เพ่ือที่จะเชื่อโยงตรำสินค้ำกับผู้บริโภคผ่ำนกิจกรรมต่ำงๆได้ 
 9. ตรำสินค้ำหรือแบรนด์ได้รับกำรสนับสนุนอย่ำงต่อเนื่องและเหมำะสมเป็นเวลำนำน กำร
สร้ำงคุณค่ำของตรำสินค้ำต้องท ำด้วยควำมระมัดระวัง ท ำให้ผู้บริโภคตระหนักเกี่ยวกับตรำสินค้ำอย่ำง
ดี รวมทั้งมีทัศนคติต่อตรำสินค้ำในทำงที่ดี และผู้บริหำรต้องใส่ใจในพ้ืนฐำนของตรำสินค้ำด้วย 
 10. บริษัทต้องติดตำมอยู่เสมอว่ำอะไรเป็นที่มำของคุณค่ำของตรำสินค้ำ กล่ำวคือต้องมีกำร
ตรวจสอบตรำสินค้ำหรือแบรนด์อยู่เสมอ และต้องหำวิธีที่จะสร้ำงคุณค่ำให้กับตรำสินค้ำได้อย่ำงถูกวิธี 
ทั้งนี้ต้องให้ควำมส ำคัญกับทั้งตรำสินค้ำและลูกค้ำ 
 จะเห็นได้ว่ำตรำสินค้ำหรือแบรนด์มีบทบำทหน้ำส ำคัญอย่ำงยิ่งที่จะท ำให้เกิดควำมยั่งยืนใน
ผลิตภัณฑ์ กำรสร้ำงโครงสร้ำงของตรำสินค้ำให้แข็งแรงพร้อมทั้งมีกำรตรวจสอบและปรับปรุงอยู่เสมอ 
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ให้ตรำสินค้ำตรงใจกับผู้บริโภค รวมทั้งเข้ำว่ำผู้บริโภคคิดและเข้ำใจควำมหมำยของตรำสินค้ำว่ำ
อย่ำงไร จะส่งผลให้ผู้ผลิตเข้ำใจตรำสินค้ำและสำมำรถด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดหรือกิจกรรมอ่ืนๆ 
เพ่ือส่งเสริมภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำได้อย่ำงถูกต้องเหมำะสม 
 
2.7 แนวคิดเรื่อง สไตลิสต์ (Stylist) 
 สไตลิสต์เป็นอีกอำชีพที่ได้รับควำมนิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่มำกข้ึน โดยทั่วไปอำชีพสไตลิสต์ถูก
เข้ำใจว่ำเป็นผู้คัดสรรค์หรือเลือกเสื้อผ้ำให้กับบุคคล นอกจำกเลือกเสื้อผ้ำแล้วสไตล์ลิสต์จ ำเป็นต้องดึง
ตัวตนของผู้ส่วนใส่เสื้อผ้ำนั้นๆออกมำ พร้อมเสริมบุคลิกภำพของบุคคลที่ได้รับบริกำร เพรำะ
บุคลิกภำพภำยนอกเป็นส่วนส่งเสริมด้ำนอ่ืนๆให้กับบุคคล กำรตอบโจทย์ของแต่ละบุคคลก็เป็น
หน้ำที่สไตลิสต์เช่นกัน เนื่องจำกควำมต้องกำรของคนแต่ละคนแตกต่ำงกันออกไป กำรดึงบุคลิกภำพที่
โดดเด่นออกมำเพ่ือเสริมหรือสะท้อนตัวตนผ่ำนกำรเลือกเสื้อผ้ำจึงเป็นหน้ำที่หลักของสไตลิสต์ 
นอกจำกจะหำเสื้อผ้ำให้เหมำะสมแล้วนั้น สไตล์เป็นอีกหนึ่งบุคคลที่ต้องท ำหน้ำที่ปรับเปลี่ยน
บุคลิกภำพให้ดูดีขึ้นซึ่งจ ำเป็นต้องอำศัยกำรมองหำไปในตัวของผู้ที่สไตลิสต์เลือกเสื้อผ้ำหำให้ พร้อมทั้ง
ดึงจุดเด่นละปกปิดจุดด้อยอีกด้วย กำรประเมินบุคคลของสไตลิสต์นั้นนอกจำกจะประเมินด้วยสำยตำ
แล้วยังต้องท ำกำรประเมินอุปนิสัยผ่ำนกำรพูดคุย พร้อมทั้งอำศัยประสบกำรณ์กับควำมรู้เรื่องแฟชั่น 
ทฤษฎีศิลปะต่ำงๆ ประกอบกันเพื่อให้ค ำปรึกษำท่ีดีได้ กำรปรับบุคลิกภำพ ภำพลักษณ์ไม่ใช่เรื่องง่ำย
เพรำะบุคลิกภำพภำยนอกเป็นองค์ประกอบส ำคัญในกำรด ำรงชีวิตในปัจจุบัน (ไทยพีบีเอส, 2556) 
 สถำบันสอนแฟชั่นในประเทศไทยได้ให้ควำมหมำยค ำที่เก่ียวข้องกับสไตลิสต์ไว้ได้อย่ำง
น่ำสนใจและสำมำรถเข้ำใจได้ดังต่อไปนี้ 
 แฟชั่นสไตลิสต์ (Fashion Stylist) คือ อำชีพที่ต้องท ำงำนควบคู่กับกลุ่มบุคคลอย่ำงศิลปิน 
นักแสดง นักร้อง ช่ำงภำพ ผู้ก ำกับ และบุคคลอื่นๆอีกหลำยส่วน โดยเป็นอำชีพที่สร้ำงสรรค์และสร้ำง
รำยได้ดี ทั้งนี้กำรสร้ำงสรรค์งำนจ ำเป็นต้องท ำตำมคอนเซ็บที่ได้รับ มีทักษะที่ดี มีไหวพริบ และ
สำมำรถท ำงำนร่วมกับบุคคลได้ในหลำยๆส่วน จ ำเป็นต้องหำควำมรู้เรื่องแฟชั่นอยู่ตลอดเวลำโดย
อำจจะศึกษำจำกงำนแฟชั่นโชว์ หรือ คิดสร้ำงสรรค์งำนแฟชั่นต่ำงๆที่โดดเด่นและแตกต่ำง 
 เซเลบริตี้สไตลิสต์ (Celebrity Stylist) คือกำรท ำหน้ำที่สไตล์ลิสหรือคัดสรรค์เสื้อผ้ำและอ่ืนๆ
ให้เข้ำกับบุคคลที่ต้องออกงำนสังคม หรือผู้มีชื่อเสียง 
 สไตลิสส่วนตัว (Personal Stylist)  เป็นบุคคลที่ดูแลภำพลักษณ์ บุคลิกภำพ และภำพรวม
ให้กับบุคคลนั้นๆ โดยส่วนใหญ่จะเป็น ผู้บริหำร นักกำรเมือง หรือ ส ำหรับผู้ที่จ ำเป็นต้องออกงำนเนื่อง
ในโอกำสพิเศษต่ำงๆ (สถำบัน Bangkok Fashion Arts Learning Center, ม.ป.ป.) 
 อย่ำงไรก็ตำมผู้ก ำหนดเทรนด์หรือแน้วโน้มของแฟชั่นนั้นกล่ำวได้ว่ำคือ สไตลิสต์ จะเห็นได้ชัด
ว่ำกำรเลือกสรรค์เสื้อผ้ำของสไตลิสต์ให้เหมำะสมบุคคลที่มีชื่อเสียงชั้นน ำของโลก ซึ่งส่งผลต่อ
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ภำพลักษณ์ที่คนทั่วไปจดจ ำได้ของบุคคลเหล่ำนั้น และกลำยเป็นกระแสนิยมในท่ีสุด กำรท ำงำน
ร่วมกันกับทั้งแฟชั่นดีไซน์เนอร์และสไตลิสต์เพ่ือให้บุคคลที่มีชื่อเสียงได้สวมใส่ตลอดเวลำนั้น ส่งผลต่อ
เทรนด์แฟชั่นได้แบบชั่วข้ำมคืน จึงเห็นได้ชัดว่ำอำชีพสไตลิสต์ไม่ใช่แค่คนจัดเสื้อผ้ำแต่เป็นคนที่ต้องดึง
บุคลิกภำพที่โดดเด่นของแต่ละคน และเป็นคนส ำคัญในกำรก ำหนดแนวโน้มแฟชั่นอีกด้วย (ไทยพีบี
เอส, 2557) 
 
2.8 แนวคิดและงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย 
 ส ำหรับพฤติกรรมกำรใช้จ่ำยของคนไทยได้มีกำรท ำกำรส ำรวจวิจัยตลำดจำกสถำบัน 
COTTON USA ภำยใต้หัวข้อ Global Lifestyle Monitor โดยมีกำรเปิดเผยว่ำผู้บริโภคชำวไทยมี
แนวโน้มกำรช็อปปิ้งเพ่ิมร้อยละ 3 ต่อปี และต่อเนื่องไปจนถึงปีพุทธศักรำช 2563 โดยชำวไทยนิยม
เลือกซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงสำมช่องทำงหลัก คือ ร้ำนค้ำริมถนน ห้ำงสรรพสินค้ำ และไฮเปอร์มำร์เก็ต 
นอกจำกนี้ช่องทำงออนไลน์อย่ำงโซเชี่ยวเน็ตเวิร์คก็เป็นอีกหนึ่งช่องทำงที่ได้รับควำมนิยม ส ำหรับ
กำรช็อปปิ้งหรือเลือกซ้ือสินค้ำ จำกกำรส ำรวจพบว่ำ 6 ใน 10 ของผู้บริโภคชำวไทยชอบซื้อเสื้อผ้ำ 
และซื้อเสื้อผ้ำเดือนละหนึ่งครั้งหรือมำกกว่ำหนึ่งครั้ง 
  
ภำพที่ 2.4: แนวโน้มกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำของผู้บริโภคชำวไทยที่เพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ในทุกๆปีจนถึงปี 
     พุทธศักรำช 2563 

ที่มำ: แบรนด์บุฟเฟ่ทีม.  (2557). Cotton USA เผยผลวิจยั เทรนด์ช็อปปิ๊งเสื้อผ้าชายไทย.   
       สืบคนจำก http://www.brandbuffet.in.th/2014/12/cotton-usa-fashion-trends-2014/.  
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 ในปีพุทธศักรำช 2557 นี้ มูลค่ำรวมของกำรซื้อเสื้อผ้ำของผู้บริโภคชำวไทยอยู่ประมำณ 
2,763 พันล้ำนบำท  และอย่ำงที่กล่ำวไปก่อนหน้ำนี้ที่ว่ำร้อยละ 58 ของผู้บริโภคชำวไทยจะซื้อเสื้อผ้ำ
อย่ำงน้อยเดือนละหนึ่งครั้งหรือมำกกว่ำ และร้อยละ 63 ของผู้บริโภคชอบซื้อเสื้อผ้ำตอนลดรำคำมำก
ที่สุด อย่ำงไรก็ตำมปัจจัยที่มีส่วนส ำคัญในกำรตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำของคนไทยคือ คุณภำพที่ดี มี
อัตรำส่วนสูงถึงร้อยละ 93และผู้บริโภคยินดีที่จะยอมจ่ำยเงินมำกขึ้นหำกได้สินค้ำคุณภำพที่ดีกว่ำสูงถึง
ร้อยละ 57 ในส่วนของช่องทำงกำรเลือกซ้ือเสื้อผ้ำในกลุ่มผู้บริโภคชำวไทยนั้น ผู้บริโภคนยิมซื้อเสื้อผ้ำ
ที่ร้ำนค้ำริมทำงหรือตลำดนัดจ ำนวนร้อยละ 51 และร้อยละ 13 กับกำรเลือกซ้ือในห้ำงสรรพสินค้ำ 
อย่ำงไรก็ตำมอีกหนึ่งช่องทำงออนไลน์เป็นอีกหนึ่งช่องทำงที่ผู้บริโภคมีควำมนิยมซื้อเสื้อผ้ำสูงขึ้นอย่ำง
ต่อเนื่อง โซเชียลมีเดีย  อำทิ เฟซบุ๊คอินสตำแกรมเป็นช่องทำงที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคชำวไทยในกำร
เลือกซื้อเสื้อผ้ำ และเสิร์ชเอนจินหรือเว็บไซต์ก็เป็นช่องทำงออนไลน์ในกำรเลือกซื้อ นอกจำกนี้งำนวิจัย
ชุดนี้ยังให้ข้อมูลอีกว่ำสินค้ำประเภทเสื้อเป็นสินค้ำที่คนไทยเลือกซื้อและให้ควำมนิยมสูงสุด รองลงมำ
คือกำงเกง ชุดชั้นใน ถุงเท้ำ ตำมล ำดับ ทั้งนี้ผู้หญิงและชำยยังมีควำมนิยมผ้ำยีนส์เป็นอย่ำงมำก (เนชั่น
ทีวี, 2557) 
 อย่ำงไรก็ตำมจำกงำนวิจัยที่ผ่ำนมำถึงควำมสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ
สินค้ำแฟชั่นของผู้บริโภค(แบรนด์เนม) พบว่ำ กำรบริโภคสินค้ำแบรนด์เนม หรือสินค้ำท่ีมีตรำสินค้ำ 
และวัสดุที่มีคุณภำพทนต่อกำรใช้งำน ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้ำแบรนด์เนมมำกขึ้น ในทำง
กลับกันเมื่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบกำรสำมำรถสร้ำงตรำสินค้ำหรือแบรนด์เนมได้และโดดเด่น แตกต่ำง 
รวมทั้งเป็นที่รู้จักและจดจ ำได้ของผู้บริโภค พร้อมทั้งผลิตสินค้ำท่ีมีคุณภำพ ทนทำนต่อกำรใช้งำนจะ
ท ำให้ผู้บริโภคสนใจและจะเลือกซ้ือสินค้ำมำกขึ้น  
 นอกจำกนี้แล้วปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำที่มีตรำสินค้ำคือ กำรบริโภคตำมกัน 
หมำยถึงกำรบริโภคสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมตำมผู้บริโภครำยอื่นท่ีซื้อสินค้ำประเภทนั้นก่อน เนื่องจำก
สินค้ำประเภทสินค้ำแฟชั่นที่มีตรำสินค้ำมีประเภทหลำกหลำยมำกขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึง
และสำมำรถตัดสินใจในกำรเลือกซื้อเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้ ในด้ำนของผู้ผลิต
สินค้ำแฟชั่นของไทยควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์ชัดเจน เป็นที่รู้จักและจดจ ำตรำสินค้ำได้ 
พร้อมทั้งผลิตสินค้ำที่คุณภำพ ทนทำนต่อกำรใช้งำน จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมจงรักภักดีต่อตรำ
สินค้ำและเกิดกำรบอกต่อ ท ำให้เกิดกำรบริโภคตำมกัน นอกจำกนั้นเนื่องจำกผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ
กับรูปลักษณ์ของสินค้ำด้วย ดังนั้นผู้ผลิตควรให้สินค้ำมีเอกลักษณ์ไปพร้อมๆกับกำรท ำให้สินค้ำมี
คุณภำพด้วย (วนันทร หอวงศ์รัตนะ, 2552) 
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2.9 แนวคิดและงานวิจัยเรื่องขนาดตัวของคนไทย 
 เรื่องจำกขนำดตัวหรือไซส์ของคนไทยมีรูปแบบเฉพำะตัว กำรเก็บรวบรวมข้อมูลจึงเป็น
ประโยชน์ต่ออุตสำหกรรมหรือธุรกิจจ ำเป็นต้องใช้ข้อมูล อำท ิเสื้อผ้ำ แฟชั่น เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น ทำง
โครงกำรไซส์ไทยแลนด์ภำยใต้ ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชำติ (2552) ได้ท ำ
กำรรวบรวมข้อมูลรูปร่ำงของคนไทยโดยจ ำแนกตำมน้ ำหนัก ส่วนสูง ช่วงอำยุ เพศ จึงได้ข้อมูลต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 2.1: ค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงท้ังชำยและหญิงทั่วประเทศ 
 

เพศ 
น้ าหนัก 
(กก.) 

ส่วนสูง 
(ซม.) 

รอบอก รอบเอว รอบสะโพก 

นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. 

ชำย 68.83 169.46 39.10 99.20 33.50 84.79 37.40 95.0 

หญิง 57.40 157.00 36.00 91.09 31.50 79.83 38.50 97.8 

 
 
ที่มำ: ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชำติ (เนคเทค).  (2552).  ผลการส ารวจรูป 
       ร่างทั่วประเทศ.  สืบคนจำก http://www.sizethailand.org/region_all.html. 
 
 ข้อมูลจำกตำรำงเรื่องค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยโดยโครงกำรไซส์ไทยแลนด์ จะเห็นได้จำก
ค่ำเฉลี่ยน้ ำหนักและส่วนสูง พร้อมขนำดรอบอก รอบเอว และรอบสะโพก ของทั้งเพศชำยและเพศ
หญิง ขนำดอยู่ในระดับกลำงซึ่งค่อนไปทำงขนำดใหญ่ทั้งหญิงและชำย โดยค่ำเฉลี่ยของน้ ำหนักของ
ผู้ชำยประมำณ 68.83 กิโลกรัม ในขณะที่สูง 169.46 เซนติเมตร ส่วนในฝ่ำยผู้หญิง ค่ำเฉลี่ยน้ ำหนัก
ตัว คือ 57.40 กิโลกรัม และมีส่วนสูง 157 เซนติเมตร อย่ำงไรก็ตำมเม่ือดูที่ขนำดรอบอก รอบเอวแล้ว
นั้น ผู้ชำยจะมีขนำดใหญ่กว่ำผู้หญิง แต่ส ำหรับขนำดรอบสะโพกจะเห็นได้ว่ำเพศหญิงจะมีขนำดใหญ่
กว่ำฝ่ำยชำย  
 นอกจำกนี้แล้วทำงโครงกำรไซส์ไทยแลนด์ยังได้ท ำกำรศึกษำเรื่องดัชนีมวลกำยและ
ประมวลผลให้เห็นภำพชัดเจนขึ้นเพื่อแยกประเภทบุคคลทั้งเพศหญิงละชำยว่ำมีลักษณะผอม ปกต ิ
ท้วม อ้วนปำนกลำง อ้วนมำก โดยมีรำยละเอียดตำมตำรำงถัดไป 
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ตำรำงที่ 2.2: ร้อยละกลุ่มประชำกรจ ำแนกตำมภำวะโภชนำกำรโดยใช้ดัชนีมวลกำยของผู้ใหญ่ในแถบ 
       เอเชีย 
 

เพศ 
ผอม 

IBM 18.5 
ปกต ิ

IBM 18.5-22.9 
ท้วม 

IBM 23.0-24.9 
อ้วนปานกลาง 
IBM 25.0-29.9 

อ้วนมาก 
IBM >30 

ชำย 5.3 36.2 21.2 31.0 6.3 

หญิง 9.7 42.3 16.5 24.0 7.5 

 
ที่มำ: ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชำติ (เนคเทค).  (2552). ผลการส ารวจรูป 
      ร่างทั่วประเทศ.  สืบคนจำก http://www.sizethailand.org/region_all.html. 
 
 จำกข้อมูลตำมตำรำงจะพบว่ำในทั้งเพศหญิงและชำย ค่ำเฉลี่ยปริมำณไซส์ประชำกรที่มี
รูปร่ำงปกติอยู่ที่เพียงร้อยละ 36.2 ในเพศชำย และ 42.3 ในเพศหญิง แต่เมื่อรวมค่ำเฉลี่ยแยกเพศ
ชำยและหญิงตั้งแต่ประชำกรที่มีรูปร่ำง ท้วม อ้วนปำนกลำง อ้วนมำก จะพบว่ำค่ำเฉลี่ยรวมในเพศ
ชำยอยู่ที่ร้อยละ 58.5 ซึ่งสูงกว่ำคนรูปร่ำงปกติมำทีเดียว และระดับอ้วนปำนกลำงมีจ ำนวนสูงถึงร้อย
ละ 31 นอกจำกนี้ในประชำกรเพศหญิงพบว่ำค่ำเฉลี่ยรวมในเพศหญิงที่มีรูปร่ำง ท้วม อ้วนปำนกลำง 
อ้วนมำกอยู่ที่ร้อยละ48 ซึ่งก็สูงกว่ำค่ำเฉลี่ยคนมีรูปร่ำงปกติอีกเช่นกัน และประชำกรที่มีรูปร่ำงอ้วน
ปำนกลำงมีจ ำนวนสูงถึงร้อยละ 24 จะเห็นได้ชัดว่ำจ ำนวนประชำกรที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน
หรือ plus size มีจ ำนวนมำกกว่ำคนที่มีรูปร่ำงปกติหรือคนรูปร่ำงผอม  
 
ตำรำงที่ 2.3: ค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงเพศชำยโดยจ ำแนกตำมช่วงอำยุ 
       ของคนไทย 
 

กลุ่มอายุ 
น้ าหนัก 
(กก.) 

ส่วนสูง 
(ซม.) 

รอบอก รอบเอว รอบสะโพก 

นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. 

16-25 64.24 171.36 37.60 95.03 30.60 77.16 36.40 92.08 

26-35 70.22 170.98 39.30 99.82 33.00 83.75 37.60 95.51 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 2.3 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงเพศชำยโดยจ ำแนกตำม 
    ช่วงอำยุของคนไทย 
 

กลุ่มอายุ 
น้ าหนัก 
(กก.) 

ส่วนสูง 
(ซม.) 

รอบอก รอบเอว รอบสะโพก 

นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. 

36-45 71.01 169.49 39.80 100.90 34.10 86.46 37.80 96.00 

46-59 71.07 168.17 39.80 101.10 35.00 88.89 37.90 96.17 

60ขึ้นไป 66.75 165.57 38.70 98.44 34.90 88.62 37.20 94.42 

 
ที่มำ: ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชำติ (เนคเทค).  (2552).  ผลการส ารวจรูป 
       ร่างทั่วประเทศ.  สืบคนจำก http://www.sizethailand.org/region_all.html. 
  
 จำกตำรำงพบว่ำค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงเพศชำยโดยจ ำแนก
ตำมช่วงอำยุของคนไทยนั้นจะเห็นได้ว่ำเป็นขนำดกลำงค่อยไปทำงขนำดใหญ่ขึ้น โดยขนำดจะใหญ่ขึ้น
เมื่อกลุ่มมีอำยุมำกข้ึนด้วย 
 
ตำรำงที่ 2.4: ค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงหญิงโดยจ ำแนกตำมช่วงอำยุ 
        ของคนไทย 

(ตำรำงมีต่อ) 
   

 

กลุ่มอายุ 
น้ าหนัก 
(กก.) 

ส่วนสูง 
(ซม.) 

รอบอก รอบเอว รอบสะโพก 

นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. 

16-25 52.70 159.32 33.60 84.89 28.60 72.67 36.30 92.08 

26-35 56.26 158.28 35.00 88.42 30.40 76.99 37.60 95.32 

36-45 59.79 157.27 36.30 91.80 31.70 80.34 38.40 97.18 
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ตำรำงที่ 2.4 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงหญิงโดยจ ำแนกตำมช่วง 
    อำยุของคนไทย 
 

กลุ่มอายุ 
น้ าหนัก 
(กก.) 

ส่วนสูง 
(ซม.) 

รอบอก รอบเอว รอบสะโพก 

นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. นิ้ว ซม. 

46-59 60.05 155.56 37.40 94.82 33.10 84.03 38.80 98.49 

60ขึ้นไป 58.58 153.49 37.60 95.51 33.80 85.81 38.70 98.22 

 
ที่มำ: ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชำติ (เนคเทค).  (2552).  ผลการส ารวจรูป 
      ร่างทั่วประเทศ.  สืบคนจำก http://www.sizethailand.org/region_all.html. 
 
 จำกตำรำงค่ำเฉลี่ยรูปร่ำงของคนไทยตำมกำรส ำรวจกกลุ่มตัวอย่ำงเพศหญิงโดยจ ำแนกตำม
ช่วงอำยุของคนไทยของโครงกำรไซส์ไทยแลนด์จะเห็นว่ำไซส์ของประชำกรเพศหญิงก็อยู่ในช่วงไซส์
กลำงและมีค่อนไปทำงไซส์ใหญ่เช่นเดียวกับเพศชำย 
 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณัญชคณัส ปำนเสมศรี (2551) ได้ท ำกำรวิจัยและศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผำแฟชั่นน ำเขำ
จำกตำงประเทศของวัยรุนในสยำมสแควร ผลกำรวิจัยและได้สรุปผลกำรวิจัยว่ำค่ำเฉลี่ยของกำรซื้อ
สินค้ำเสื้อผ้ำแฟชั่นน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศคือ 2,148.83 บำท และซื้อสินค้ำจ ำนวน 2 ชิ้นต่อหนึ่งครั้ง 
ทั้งนี้สถำนที่ที่ซื้อมำกที่สุดคือ หำงสรรพสินคำ นอกจำกนี้ยังได้สรุปว่ำผลิตภัณฑ์และรำคำก็ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อ ทั้งนีช้่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยก็ส่งผลเช่นเดียวกันกับกำรตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มวัยรุ่น แต่วัยและเพศที่แตกต่ำงกันก็ส่งผลต่อรูปแบบกำรเลือกซ้ือรวมทั้งปริมำณกำรใช้จ่ำยต่อครั้ง
ด้วย กำรส่งเสริมกำรตลำดก็ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือ รวมทั้งเพ่ือนหรือพนักงำนขำยสินค้ำก็
ส่งผลกระทบต่อกำรเลือกซ้ือของกลุ่มตัวอย่ำงด้วย 
 เพ็ญนิภำ พรพัฒนนำงกูร (2551) ได้ท ำงำนวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำ
แฟชั่นน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศของวัยรุ่น และสำมำรถสรุปผลงำนวิจัยได้ว่ำเพศหญิงจะมีพฤติกรรมกำร
เลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศมำกกว่ำเพศชำย โดยสถำนที่ท่ีเลือกซ้ือสินค้ำคือ
ห้ำงสรรพสินค้ำและมีกำรใช้จ่ำยประมำณ 1,001-5000 บำท ต่อครั้ง และเป็นผู้ตัดสินใจเลือกสินค้ำ
ด้วยตนเอง ทั้งนี้ยังพบอีกว่ำกลุ่มตัวอย่ำงเลือกท่ีจะซื้อสินค้ำน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศเนื่องจำกรูปแบบ
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ของสินค้ำตรงกับควำมต้องกำรของตนมำกที่สุด ทั้งนี้ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยส่งผลต่อกำรเลือกซื้อ
และผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อ 
 เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ท ำกำรศึกษำวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำ
ประเภทเสื้อผ้ำแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นผ่ำนทำงระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- Commerce) 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยท ำกำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือ รวมทั้งปัจจัยทำงพฤติกรรม
กำรใช้อินเตอร์เน็ตที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นด้วย ทั้งนี้กำรวิจัยพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมี
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นออนไลน์น้อยกว่ำเดือนละ 2 ครั้ง และสินค้ำแฟชั่นที่มีกำรเลือกซ้ือ
คือ อัญมณีและเครื่องประดับ ทัง้นี้มีหลำกหลำยปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกซ้ือทั้งตัว
สินค้ำ รำคำ และด้ำนควำมปลอดภัยของเว็บไซท์ รวมทั้งกำรบริกำรและกำรส่งเสริมกำรตลำดอีกด้วย 
กำรเข้ำถึงเว็บไซท์ได้ง่ำนและสะดวกจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจสูง อย่ำงไรก็ตำมรำคำสินค้ำก็เป็นปัจจัย
ส ำคัญต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์ กำรที่ผู้ประกอบกำรจะตั้งรำคำสินค้ำให้เหมำะสมจึง
เป็นส่วนส ำคัญอย่ำงยิ่ง 
 ลักษณำรีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) กับงำนวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่น
ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อคือ 
ปัจจัยทำงสังคม ทำงจิตวิทยำ และปัจจัยส่วนบุคคล ทั้งนี้สินค้ำแฟชั่นที่มีกำรเลือกซ้ือผ่ำนทำง
อินเตอร์เน็ตคือ เสื้อ กำงเกง และกระโปรง อย่ำงไรก็ตำมอำชีพที่แต่งต่ำงกันส่งผลต่อผลต่อควำมตั้งใจ
ซื้อที่แตกต่ำงกันออกไป ปัจจัยทำงจิตวิทยำและทำงสังคมมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่น ทั้งนี้
ผลกำรวิจัยยังชี้ให้เห็นว่ำสินค้ำแฟชั่นประเภท เสื้อ กำงเกง และกระโปรง ได้รับควำมนิยมจำกกลุ่ม
ผู้บริโภควัยท ำงำน และควรเน้นไปที่กำรสร้ำงควำมหลำกหลำยของสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำยหรือ
กำรตลำด รวมทั้งช่องทำงกำรช ำระเงินก็ควรมีควำมหลำกหลำยเพ่ือท ำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้ำ
แฟชั่นมำกขึ้น 
 รวิเทพ มุสิกะปำน (2554) ท ำกำรศึกษำเรื่อง ผู้ทรงอิทธิพลแฟชั่นไทยร่วมสมัย โดยศึกษำว่ำ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดที่เป็นผู้มีอิทธิพลต่อกำรเปลี่ยนแปลงแฟชั่นของไทย รูปแบบหรือกระบวนกำร
ที่ส่งผลให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงทำงแฟชั่นในรูปแบบดั่งเดิมคือ รูปแบบแนวดิ่งจำกชนชั้นสูงไปสู่ชนชั้น
กลำงก่อนที่จะไปถึงประชำชนทั่วไป แต่ยุคที่โลกำภิวัฒน์ที่สังคมที่กำรพัฒนำไปอย่ำงมำกนั้น กำร
ปฏิบัติตำมในเรื่องแฟชั่นที่กำรกระจำยจำกกรุงเทพมหำนครก่อนไปสู่ต่ำงจังหวัด กำรตื่นตัวเรื่องแฟชั่น
ในสังคมไทยค่อยๆถูกพัฒนำไปตำมควำมเจริญทำงด้ำนสังคมรวมกับทำงด้ำนวัฒนธรรม ตัวแปรส ำคัญ
ที่ส่งผลต่อรูปแบบกำรเปลี่ยนแปลงด้ำนแฟชั่นคือผู้สื่อข่ำวด้ำนแฟชั่นหรือนักเขียน บรรณำธิกำร
นิตยสำร นำงแบบ แฟชั่นโชว์ รวมไปจนถึงควำมก้ำวหน้ำในกำรผลิต ตลอดจนกำรสื่อสำรเกี่ยวกับ
แฟชั่น ทั้งนี้กำรท ำให้แฟชั่นกระจำยตัวออกไปย่อมต้องอำศัยตัวกลำงระหว่ำงผู้ผลิตกับผู้บริโภคคือคน
กลำงในกำรขำยสินค้ำ 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ส ำหรับขั้นตอนในกำรด ำเนินกำรศึกษำ “โครงกำรจัดตั้งธุรกิจส ำหรับผู้หญิงที่มีรูปร่ำงเกิน
ขนำดมำตรฐำน (Plus Size) แบบครบวงจร” โดยครั้งนี้ผู้วจิัยได้ใช้ระเบียบวิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Qualitative Research) โดยศึกษำข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จำก
ผู้บริหำร เจ้ำของกิจกำร หรือ ผู้ที่มีประสบกำรณ์ในกำรประกอบธุรกิจที่มีควำมเกี่ยวข้องกับ
อุตสำหกรรมแฟชั่น ควำมงำม ผนวกกับกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) กับกำรใช้
แบบสอบถำมเพ่ือส ำรวจควำมคิดเห็นและวิเครำะห์ผล เพ่ือน ำข้อมูลเหล่ำนี้ที่ได้มำวิเครำะห์และ
พัฒนำแนวทำงในกำรบริหำรจัดกำรโครงกำรจัดตั้งธุรกิจผลิตภัณฑ์ขนำดใหญ่(Plus size) ส ำหรับ
ผู้หญิงที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำนแบบครบวงจร ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 3.3.1 เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ในกำรจัดตั้งโครงกำรธุรกิจส ำหรับผู้หญิงที่มีรูปร่ำงเกินขนำด
มำตรฐำน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 3.3.2 เพ่ือศึกษำทัศนคติ ควำมสนใจ ควำมต้องกำร รวมทั้งพฤติกรรมในกำรเลือกซ้ือสินค้ำ
และบริกำร และช่องทำงกำรรับสื่อเกี่ยวสินค้ำแฟชั่นส ำหรับคนที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน (Plus 
Size) 
 3.3.3 เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนควำมสนใจ ควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อสินค้ำและบริกำรของ
โครงกำรธุรกิจส ำหรับผู้หญิงที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน (Plus Size) 
 
3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 แหล่งข้อมูลที่ใช้เก็บข้อมูลคือ แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยจะท ำกำรศึกษำข้อมูลแบบกำร
สัมภำษณ์เชิงลึกหรือ In-depth Interview กับผู้เชี่ยวชำญ ผู้ประกอบกิจกำร ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ
แฟชั่น แฟชั่นส ำหรับบุคคลที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน และควำมงำม เพ่ือให้เกิดควำมรู้ควำมเข้ำใจ
ในกำรจัดตั้งธุรกิจที่มีควำมเกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน อีกท้ังยังเข้ำใจถึงกล
ยุทธในกำรด ำเนินธุรกิจ ปัญหำด้ำนต่ำงๆที่เกิดขึ้นจริงและส่งผลกระทบต่อกำรด ำเนินธุรกิจ ทั้งนี้ยัง
เข้ำใจถึงกำรสร้ำงตรำสินค้ำหรือแบรนด์ให้ด ำเนินธุรกิจในอุตสำหกรรมอย่ำงยั่งยืน 
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3.3 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 เพ่ือส ำรวจทัศนคติ ควำมสนใจ ควำมต้องกำร รวมทั้งพฤติกรรมในกำรเลือกซื้อสินค้ำและ
บริกำร และช่องทำงกำรรับสื่อเกี่ยวสินค้ำแฟชั่นส ำหรับคนที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน จะใช้กำร
วิจัยแบบส ำรวจ หรือ Survey Research โดยกำรใช้กำรส ำรวจควำมคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้
แบบสอบถำม (Questionnaire)  โดยค ำถำมจะประกอบไปด้วยค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended 
Question) และค ำถำมปลำยเปิด (Open Question) แล้วน ำข้อมูลที่ได้มำวิเครำะห์ค่ำทำงสถิติ 
 
3.4 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจำกในงำนวิจัยครั้งนี้ได้มีกำรวำงแผนแยกงำนวิจัยออกเป็นสองประเภท คือ กำรวิจัยเชิง
คุณภำพและกำรวิจัยเชิงปริมำณ จึงสำมำรถแบ่งกลุ่มตัวอย่ำงได้ดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 กำรสุ่มตัวอย่ำงส ำหรับกำรวิจัยเชิงคุณภำพโดยกำรสัมภำษณ์ คือ สัมภำษณ์ผู้บริหำร 
หรือ ผู้ประกอบกิจกำรที่มีควำมเก่ียวข้องกับธุรกิจหรืออุตสำหกรรมแฟชั่นและควำมงำม ทั้งนี้ได้
คัดเลือกผู้เชี่ยวชำญและมีควำมช ำนำญในอุตสำหกรรมได้อย่ำงประสบควำมส ำเร็จ 
 3.4.2 กำรสุ่มตัวอย่ำงส ำหรับกำรวิจัยเชิงปริมำณโดยใช้แบบสอบถำมนั้น กลุ่มประชำกรที่
ศึกษำวิจัยคือ กลุ่มประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เนื่องกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลเป็นเขตเศรษฐกิจส ำคัญของประเทศ อีกทั้งมีประชำกรอำศัยอยู่เป็นจ ำนวนมำก อีกท้ังยังมี
อ ำนำจในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำมำกอีกด้วย ทั้งนี้จึงได้ท ำกำรเก็บรวบรวมจ ำนวนประชำกรทั้งเพศหญิง
และชำย และได้ข้อมูลดังตำรำง 3.1 
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ตำรำงที่ 3.1: จ ำนวนประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ณ ปี พ.ศ. 2557 
 

จังหวัด 
จ านวนประชากร (คน) 

เพศชาย เพศหญิง รวม 

กรุงเทพมหำนคร 2,695,519 2,996,765 5,692,284 

นนทบุรี 549,941 623,929 1,173,870 

ปทุมธำนี 510,261 563,797 1,074,058 

สมุทรปรำกำร 605,702 655,828 1,261,530 

สมุทรสำคร 256,880 275,007 531,887 

นครปฐม 428,006 463,065 891,071 

รวมประชากร (คน) 10,624,700 

 
ที่มำ: ส ำนักบริหำรกำรทะเบียน กรมกำรปกครอง.  (2557).  จ ำนวนรำษฎรทั้งรำยอำณำจักรแยกเป็น 
       กรุงเทพมหำนครและจังหวัดต่ำงๆ ตำมหลักฐำนกำรทะเบียนรำษฎร.  สืบค้นจำก  
       http://stat.bora.dopa.go.th/stat/y_stat57.html. 
 
 จำกตำรำงก่อนหน้ำนี้จะพบว่ำกลุ่มประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในปี
พุทธศักรำช 2557 มีประชำกรทั้งสิ้น 10,624,700 คน ผู้วิจัยจึงท ำกำรสุ่มเก็บตัวอย่ำงแบบสอบถำม
โดยสุ่มตัวอย่ำงจำกกำรค ำนวณตำมสูตรของทำโรยำมำเน่ หรือ Yamane (1967) สูตรกำรค ำนวณ
ขนำดตัวอยำงสัดสวน 1 กล ุมโดยสมมติคำสัดสวนเทำกับ 0.5 และท่ีระดับควำมเชื่อมั่น 95% 
 
 
 
 
 โดย   n = ขนำดตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้ 
   N = จ ำนวนประชำกรที่ทรำบคำ 
  e = คำควำมคลำดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ (Allowableerror) 
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 ภำยหลังจำกกำรค ำนวณตำมสูตรของทำโรยำมำเน่ในกำรหำจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงจำก
ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลทั้งสิ้น 10,624,700 คนจะได้กลุ่มตัวอย่ำงส ำหรับกำร
ตอบแบบสอบถำมจ ำนวน 400 คน 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5.1 แบบสัมภาษณ์ 
 ได้ท ำกำรเตรียมแบบสอบสัมภำษณ์ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้เชี่ยวชำญ หรือผู้ประกอบกิจกำร ที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจแฟชั่นและควำมงำม เพ่ือให้ได้ข้อมูลทั้งในภำพกว้ำงและข้อมูลเชิงลึก เพ่ือเป็น
แนวทำงในกำรจัดตั้งโครงกำรธุรกิจนี้ ข้อมูลที่ได้จะถูกน ำมำรวบรวมและวิเครำะห์ผลต่อไป ส ำหร้บ
ค ำถำมที่ใช้ในกำรสัมภำษณ์นี้จะครอบคลุมวัตถุประสงค์ในกำรศึกษำข้อมูล โดยค ำถำมสำมำรถแบ่งได้
เป็น 3 ส่วน อันได้แก่ 
 ส่วนแรก คือ ค ำถำมทั่วไปเก่ียวกับบริษัท กำรบริหำรงำนด้ำนต่ำงๆ กำรสร้ำงแบรนด์ กลยุทธ 
แนวทำงหรือวิธีกำรในกำรด ำเนินธุรกิจ 
 ส่วนที่สอง คือ ค ำถำมเกี่ยวกับอุตสำหกรรมนั้นๆ ผลกระทบ และวิธีกำรแก้ไข 
 ส่วนที่สำม คือ ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีขนำดเกินมำตรฐำน (Plus 
Size) และควำมเป็นไปได้ ขอเสนอแนะเกี่ยวกับโครงกำรกำรจัดตั้งธุรกิจนี้ 
 3.5.2 แบบสอบถาม 
 ส ำหรับเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถำม (Questionnaire)  โดยค ำถำมจะ
ประกอบไปด้วยค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended Question) และค ำถำมปลำยเปิด (Open 
Question) ทั้งสิ้นจ ำนวน 400 ชุด และน ำข้อมูลที่ได้มำแปรผลและวิเครำะห์ผลซึ่งแบบสอบถำม
สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน อันได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้ำนประชำกรศำสตร์ อำทิ เพศ อำยุ สถำนภำพ กำรศึกษำ อำชีพ 
รำยได้ส่วนบุคคล สรีระร่ำงกำย จ ำนวน 8 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติ ควำมสนใจ ควำมต้องกำร พฤติกรรมในกำรเลือกซื้อสินค้ำ
และบริกำร และช่องทำงกำรรับสื่อเกี่ยวสินค้ำแฟชั่นส ำหรับคนที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน (Plus 
Size) จ ำนวน 17 ข้อ โดยเป็นแบบสอบถำมแบบตรวจสอบรำยกำร (Check List) และเป็นค ำถำม
ปลำยปิด (Closed-end Question) โดยมีค ำตอบแบบหลำยตัวเลือก (Multiple Choice Question)  
ทั้งนี้สำมำรถตอบได้ในรูปแบบค ำตอบเพียงค ำตอบเดียวหรือหลำยค ำตอบ 
 ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลเฉพำะด้ำนควำมสนใจและควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อสินค้ำ
และบริกำรของโครงกำรจัดตั้งธุรกิจส ำหรับผู้หญิงที่มีรูปร่ำงเกินขนำดมำตรฐำน (Plus Size) แบบครบ
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วงจร จ ำนวน 12 ข้อ ลักษณะของแบบสอบถำมเปนแบบมำตรำสวนประเมินคำ 5 ระดับของลิเคอรท 
(Likert) โดยแตละขอค ำถำมมีเกณฑกำรใหคะแนน ดังนี้ 
 5     หมำยถึง     ระดับควำมสนใจของสินค้ำและกำรบริกำรต่ำงๆ ระดับมำกท่ีสุด 
 4     หมำยถึง     ระดับควำมสนใจของสินค้ำและกำรบริกำรต่ำงๆ ระดับมำก 
 3     หมำยถึง     ระดับควำมสนใจของสินค้ำและกำรบริกำรต่ำงๆ ระดับปำนกลำง 
 2     หมำยถึง     ระดับควำมสนใจของสินค้ำและกำรบริกำรต่ำงๆ ระดับน้อย 
 1     หมำยถึง     ระดับควำมสนใจของสินค้ำและกำรบริกำรต่ำงๆ ระดับน้อยที่สุด 
 
3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ได้ท ำกำรทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยโดยกำรหำควำมเที่ยงของแบบสัมภำษณ์ โดยกำร
น ำแบบสัมภำษณ์ให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีควำมเชี่ยวชำญตรวจสอบควำมถูกต้องในแต่ละประเด็นค ำถำม 
ภำพรวมด้ำนเนื้อหำภำษำและควำมครอบคลุม ซึ่งได้แก้ไขให้มีควำมถูกต้องในเนื้อหำและเป็นไปตำม
วัตถุประสงค์ในกำรท ำกำรวิจัย 
 กำรทดสอบแบบสอบถำมโดยทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) ตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหำ ตรวจสอบด้ำนภำษำและควำมครอบคลุมโดยกำรหำดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำม
และวัตถุประสงค์ (Index of Item-objective Congruence : IOC) มีผู้ทรงคุณวุฒิที่มีควำม
เชี่ยวชำญ จ ำนวน 3 ท่ำน เพ่ือมำให้คะแนนเป็นรำยข้อค ำถำมและดูควำมครอบคลุมในประเด็น
ค ำถำมกำรวิจัย  เครื่องมือวัดจ ำนวน 3 คน โดยกำรให้คะแนนรำยข้อของผู้ทรงคุณวุฒิ จะมี 3 ค่ำคือ 
 ให้คะแนน +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นสำมำรถใช้วัดค่ำตัวแปรที่ศึกษำได้  
 ให้คะแนน 0 คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่ำข้อควำมนั้นสำมำรถใช้วัดค่ำตัวแปรที่ศึกษำได้หรือไม่ 
 ให้คะแนน -1 คือ  ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นไม่สำมำรถใช้วัดค่ำตัวแปรที่ศึกษำได้ 
   
   สูตร IOC  =  
     N 
      
  IOC   =  ค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง 
   =  ผลรวมของคะแนนควำมคิดเห็นของผู้เชี่ยวชำญ 
  N     =  จ ำนวนผู้เชี่ยวชำญ 
 
 ซึ่งผลคะแนนที่ได้ ข้อที่ไม่ผ่ำนเกณฑ์ต้องได้ท ำกำรปรับปรุงจนผ่ำนเกณฑ์ค่ำคะแนนดัชนี 
ควำมสอดคล้องและด ำเนินกำรขั้นถัดไปหำกค่ำ IOC ที่ได้ข้อค ำถำมระหว่ำง 0.50 ถึง 1.00 มีค่ำควำม
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เที่ยงตรง สำมำรถใช้ได้ท้ังนี้ผู้เชี่ยวชำญ 3 ท่ำน ได้ท ำกำรพิจำรณำแบบสอบถำมและลงติว่ำ เนื้อหำ 
กำรใช้ภำษำและโครงสร้ำงของแบบสอบถำมถูกต้อง แล้วน ำแบบสอบถำมท่ีได้ไปทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน หลังจำกนั้นน ำผลที่ไดมำหำควำมเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีกำรหำคำควำม
สอดคลองภำยใน (Internal Consistency) ดวยสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Alpha Coefficient) ตำมวิธี
ของครอนบำค (Cronbach) แบบสอบถำมทีม่ีลักษณะมำตรำสวนประเมินคำแล้วน ำผลที่ได้มำ
ปรับปรุงในเรื่องควำมเที่ยงตรงของเนื้อหำและปรับแก้ก่อนจะท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำก
แบบสอบถำมต่อไป (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชำติ ธรรมวงค์, 2551) 
 
3.7 กระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 กำรเก็บข้อมูลแบบกำรสัมภำษณ์นั้น ผู้วิจัยจะท ำกำรสัมภำษณ์ผู้เชี่ยวชำญ หรือผู้ประกอบ
ธุรกิจที่เก่ียวข้องโดยใช้วิธีถำมค ำถำมทีละค ำถำมตำมที่ได้เตรียบค ำถำมไว้ก่อนหน้ำนี้ โดยผู้วิจัยจะเป็น
ผู้จดบันทึกค ำตอบ และบันทึกเสียงในกำรสัมภำษณ์ เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ผลในล ำดับต่อไป 
 ส ำหรับกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำมนั้น จะท ำกำรเก็บแบบสอบถำมจำกกลุ่ม
ตัวอย่ำงแบบสุ่มในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยจะเป็นผู้แจกแบบสอบถำม ทั้งนี้กำร
เก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถำมท ำในช่วงเดือน มิถุนำยน พ.ศ. 2558 
 
3.8 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 ส ำหรับข้อมูลเชิงปริมำณท่ีได้จำกแบบสอบถำม จะได้ท ำกำรประมวลผล โดยส ำหรับค่ำสถิติท่ี
ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation)เพ่ือหำนัยส ำคัญในเรื่องที่ก ำลังศึกษำ กำรวิเครำะห์ดังนี้ 
 3.8.1 กำรหำค่ำร้อยละส ำหรับจ ำนวนผู้ท ำแบบสอบถำม 

  โดยใช้สูตร 
  เมื่อ  k แทน จ ำนวนบุคคลที่ท ำแบบสอบถำม 
   n แทน จ ำนวนบุคคลทั้งหมดที่ท ำแบบสอบถำม 
 
 
 

ร้อยละ  =    k   x100 
       n 
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 3.8.2 กำรหำค่ำเฉลี่ยเลขคณิต 

  โดยใช้สูตร 
  เมื่อ  X แทน จ ำนวนบุคคลทั้งหมดที่ท ำแบบสอบถำม 
   ∑x แทน ผลรวมของระดับควำมพึงพอใจ 
   n แทน จ ำนวนบุคคลทั้งหมดที่ท ำแบบสอบถำม 
 
 3.8.3 กำรหำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
  โดยใช้สูตร 
 

 S.D. =    x2  - n ( x )2 

        n(n – 1)  
   
  เมื่อ      X แทน   ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตของระดับควำมพึงพอใจ 
   n         แทน   จ ำนวนบุคคลทั้งหมดที่ท ำแบบสอบถำม 
   x2 แทน   ผลรวมของก ำลังสองของระดับควำมพึงพอใจ 
 
 โดยกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นจะใช้เกณฑ์กำรวัดซึ่งมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

ค่ำเฉลี่ยระหว่ำง 4.01 - 5.00 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำกท่ีสุด 
ค่ำเฉลี่ยระหว่ำง 3.51– 4.00 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก 
ค่ำเฉลี่ยระหว่ำง 3.01– 3.50 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับปำนกลำง 
ค่ำเฉลี่ยระหว่ำง 2.01– 3.00 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
ค่ำเฉลี่ยระหว่ำง 1.00 – 2.00 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
 

           X =    
                n 



บทที่ 4 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 
 การศึกษาในหัวข้อ “โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus 
size) แบบครบวงจร” นั้น ผู้วจิัยได้ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้บริหาร เจ้าของกิจการ หรือ ผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่น ความงาม พร้อมกันกับ
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้แบบสอบถาม เพ่ือส ารวจทัศนคติ ความ
สนใจ ความต้องการ รวมทั้งพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ และช่องทางการรับสื่อเกี่ยว
สินค้าแฟชั่นส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
 
4.1 สรุปข้อมูลจากการศึกษาการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
 4.1.1 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากการสัมภาษณ์ผู้มีประกอบธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าที่มีขนาดเกินมาตรฐาน ปองภพ สุกิตติวงศ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มิถุนายน 
2558) ผู้ช่วยผู้บริหารธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ NUDEE  
 ก่อนที่เสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้า NUDEE จะท าธุรกิจที่เกี่ยวกับแฟชั่นค้าส่งและปลีกส าหรับ
เสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไปและแฟชั่นขนาดเกินมาตรฐานนั้น เริ่มต้นท าธุรกิจจากการขายเสื้อผ้าปลีกย่านท่า
พระจันทร์ ก่อนจะพัฒนาเป็นผู้ค้าส่งสินค้าแฟชั่นอย่างเต็มตัว ในปัจจุบันเสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้า 
NUDEE มีการจ าหน่ายทั่งรูปแบบค้าส่งและค้าปลีกโดยเสื้อผ้ามีการน าเข้าจากประเทศจีน ในรูปแบบ
การค้าส่งนั้นจะจ าหน่ายให้กับกลุ่มลูกค้าที่จะน าสินค้าไปจ าหน่ายต่อ 
 ส าหรับเสื้อผ้าแฟชั่นของตราสินค้า NUDEE นั้นมีทั้งรูปแบบเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไป และเน้น
แฟชั่นที่มีขนาดใหญ่และเหมาะกับผู้สูงวัยที่ยังนิยมแฟชั่น ชอบความทันสมัย ในด้านการจ าหน่าย
สินค้าแบบปลีกนั้น เสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้า NUDEE มีการจ าหน่ายผ่านหน้าร้านในแหล่งต่างๆ แต่เน้น
ไปยังตลาดนัด เปิดท้ายขายของ หรือ แหล่งขายสินค้า ส าหรับกลุ่มลูกค้าตลาดล่าง รวมทั้งมีการ
จ าหน่ายผ่านเว็บไซท์และโซเชี่ยวมีเดีย อย่างไรก็ตามส าหรับรูปแบบการค้าส่งนั้นจะมีการจ าหน่าย
ผ่านหน้าร้านในตลาดค้าส่งใหญ่ส าหรับแฟชั่นของประเทศไทยคือประตูน้ า และนอกจากนี้มีการ
ติดต่อสื่อสารการขายโดยตรงกับลูกค้าค้าส่งผ่านช่องทางโซเชี่ยวมีเดียต่างๆอีกด้วย 
 ด้านการบริหารงาน 
 การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันที่คุณปองภพได้ให้ข้อมูลไว้เกี่ยวกับการบริหารงานคือ เป้าหมาย
หลักในการด าเนินธุรกิจคือผลก าไรสูงสุดและความมั่นคงทางธุรกิจ ดังนั้นการด าเนินธุรกิจของตรา
สินค้า NUDEE โดยรูปแบบของวงการแฟชั่นนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้นการปรับตัวให้



   32 

เข้ากับสถานการณ์จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญในการประกอบธุรกิจแฟชั่น รูปแบบการบริหารงานในองค์กรจึง
เป็นรูปแบบจากการที่เจ้าของกิจการเป็นศูนย์กลางซึ่งน่าสนใจอย่างมาก เนื่องจากเหตุผลที่แฟชั่นมี
การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว คู่แข่งมาก อีกท้ังคู่ค้าที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นทางด้านผู้ให้
สัมภาษณ์จึงเห็นด้วยจากการบริหารงานจากจุดศูนย์กลางโดยเจ้าของกิจการ อย่างไรก็ตามข้อดีที่
เห็นชัดมากคือ สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ต่างๆได้อย่างรวดเร็ว แก้ปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นได้อย่าง
ทันท่วงที ตามทันคู่แข่งและคู่ค้า ท าให้ธุรกิจสามารถหมุนตามโลกของแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว หากแต่ก็พบข้อเสียในการบริหารงาน คือ การท างานในรูปแบบนี้ส่งให้ผู้เป็นศูนย์กลางต้อง
ท างานเป็นจ านวนมาก ต้องตัดสินใจหลากหลายเรื่องในระยะเวลาอันสั้น อย่างไรก็ตามทางผู้ให้
สัมภาษณ์มองว่าการบริหารงานแบบนี้เหมาะสม เพราะได้ผลดีมากกว่าผลเสีย นอกจากนี้แล้วธุรกิจ
ของตราสินค้า NUDEE จะเป็นลักษณะของธุรกิจครอบครัวเสียมากกว่า หากแต่มีการท างานกันอย่าง
เป็นระบบและรอบครอบก่อนตัดสินใจในเรื่องสินค้าแฟชั่น 
 รูปแบบการน าเข้าสินค้านั้นสามารถสรุปได้ว่าเป็นลักษณะการสั่งสินค้าจากโรงงานในประเทศ
จีน โดยทางผู้ประกอบการจะท าการติดต่อกับโรงงานของประเทศจีนโดยตรง โดยส่งแบบสินค้าให้กับ
โรงงาน ก่อที่ทางโรงงานจะท าการออกแบบเพ่ิมเติมและตัดเย็บก่อนจะจัดส่งผ่านตัวกลางหรือคาโก้ 
อย่างไรก็ตามการติดต่อกับทางโรงงานในประเทศจีนก็มีความเสี่ยงในการด าเนินการอยู่บ้าง เนื่องจาก
อาจจะมีการที่สินค้าผิดแบบ ตัดเย็บผิดพลาด หรือปัญหาเรื่องคุณภาพสินค้า แต่ทางผู้ประกอบการ
ตราสินค้า NUDEE สามารถยอมรับความเสี่ยงได้ และสามารถแก้ปัญหาได้ เนื่องจากสินค้ามีต้นทุนใน
การผลิตต่ ามาก และทางผู้ประกอบการสามารถแก้ปัญหาได้ หนทางในการแก้ปัญหาก็ข้ึนอยู่ในแต่ละ
ครั้ง อาทิ สินค้าในล็อตนั้นถูกลอกเลียนแบบจากผู้ประกอบการรายอื่น ทางตราสินค้า NUDEE ก็ได้ลด
ราคาสินค้าขายส่งเพ่ือให้สินค้านั้นขายหมดไปในราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่ง และนี่เองก็เก่ียวข้องถึงการ
วางแผนงานและการแก้ปัญหา ทางผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่าหากการบริหารงานที่ต้องรอการอนุมัติ
จากบอร์ดผู้บริหารอาจจะใช้เวลานาน แต่เนื่องจากมีการบริหารงานในแบบที่กล่าวไปแล้วนั้น สามารถ
ท าให้แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดีเลยทีเดียว 
 ด้านปริมาณในการน าเข้าสินค้านั้นขึ้นอยู่กับช่วงเวลาของตลาดด้วย หากในช่วงการน าเข้านั้น
ตลาดแฟชั่นค่อนข้างข้างดี ก็จะมีการน าเข้าเป็นจ านวนมาก แต่ก็จะมีปัจจัยอื่นที่สอดคล้องกัน 
ประการส าคัญคือ ผู้ประกอบการต้องมองให้ออกว่าตลาดแฟชั่นในประเทศในอนาคตเป็นเช่นไร 
เนื่องจากระยะเวลาในการสั่งสินค้าจนกระทั่งสินค้าสามารถจ าหน่ายได้ในประเทศนั้นต้องอาศัยเวลา
ประมาณ 2 เดือนเป็นอย่างน้อย ดังนั้นทางผู้ประกอบการและทีมงานต้องสามารถคาดคะเนและ
ประเมินรูปแบบแฟชั่นล่วงหน้าได้ จากการที่แฟชั่นเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วมาก ผู้ที่จะสามารถ
ประกอบธุรกิจด้านนี้ต้องมีความสามารถในการมองอนาคตของแฟชั่นได้เป็นอย่างดี อีกท้ังทักษะใน
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การออกแบบ การเลือกสรรวัตถุดิบ หรือแม้แต่การเลือกสีให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย 
นอกจากนี้แล้วยังหมายถึงการวางแผนที่ดีในเรื่องเวลาเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง 
 ด้านการบริหารงานด้านการตลาด 
 สภาพการแข่งขันของตลาดสินค้าแฟชั่นในปัจจุบันมีการแข่งขันสูงมาก มีผู้ประกอบการมาก
ขึ้นเป็นจ านวนมาก ผนวกกับสภาพเศรษฐกิจที่ไม่ดีนักส่งผลกระทบต่อการอุตสาหกรรมแฟชั่นเป็น
อย่างมาก ทางผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE ก็ต้องมีการปรับตัวตามสภาพเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น อีก
ทั้งมีการหากลยุทธต่างๆ เพ่ือให้ธุรกิจยังสามารถด าเนินต่อไปได้ รูปแบบในการด าเนินธุรกิจตอนนี้คือ
การประคับประคองให้ธุรกิจยังด าเนินต่อไป ช่องทางที่ผู้ประกอบการเลือกคือการลดต้นทุนสินค้า แต่
ในอีกทางคือ การเลือกสั่งแบบมากขึ้นแต่ในปริมาณท่ีลดลง และพยายามขายสินค้าให้หมดในแต่
ละล๊อต เนื่องจากยังมีต้นทุนในส่วนต่างๆที่ทางผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE ยังจ าเป็นต้องจ่าย
อย่างต่อเนื่อง อาทิ ต้นทุนในการท าตลาด หรือ ต้นทุนด้านคน นอกจากนี้แล้วยังต้องมีการติดต่อกับ
โรงงานทางประเทศจีนอย่างสม่ าเสมอ เนื่องด้วยจ านวนโรงงานผู้ผลิตในประเทศจีนนั้นไม่ได้มีมากนัก 
โดยแต่ละเจ้าจะมีรับจ านวนผู้สั่งสินค้าจ ากัด ดังนั้นการติดต่อโรงงานอย่างสม่ าเสมอ การวางแผนที่ดี
ในการสั่งสินค้าในระยะยาว นอกจากจะช่วยลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจแล้วยังท าให้สามารถดึงคู่ค้า
ที่ดีให้อยู่กับผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE ได้ 
 จากด้านคู่ค้าท่ีกล่าวไปในเชิงการผลิตคือ โรงงานผลิตในประเทศจีนแล้ว ยังมีคู่ค้าในประเทศ
อีกด้วย เนื่องจากสินค้าบางอย่างจ าเป็นต้องสั่งผลิตในประเทศไทยในบางช่วงเวลา กล่าวคือ หากช่วง
ใดที่มีการติดขัดจากทางต่างประเทศแล้วทางผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE จะสั่งสินค้าในประเทศ
ไทยเพ่ือให้ระบบการท าธุรกิจยังด าเนินต่อไป ในด้านของคู่แข่งขันนั้นมีจ านวนมากส าหรับธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชั่นตลาดล่าง ส าหรับกลุ่มที่เป็นคู่แข่งโดยตรงคือกลุ่มที่ขายสินค้าส่งแบบเดียวกัน คือกลุ่มที่ติดต่อ
กับโรงงานประเทศจีนโดยตรงแล้วน ามาจ าหน่ายในประเทศเหมือนกัน อีกกลุ่มหนึ่งจะเป็นกลุ่มที่ไม่ได้
ติดต่อกับทางโรงงานแต่ไปเลือกสินค้าในตลาดค้าส่งในประเทศจีนแล้วน ามาจ าหน่ายในประเทศไทย  
 เนื่องจากกลุ่มคู่แข่งขันที่มีจ านวนมากนั้นทางผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE จึงวาง
ต าแหน่งสินค้าและกลุ่มเป้าหมายที่ต่างออกไปเพื่อให้สามารถประกอบธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ 
กลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE คือ กลุ่มแม่ค้าและลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มผู้ใหญ่และ
ผู้สูงอายุที่ชอบแฟชั่น และใส่เสื้อผ้าทันสมัย ดังนั้นเสื้อผ้าแฟชั่นของตราสินค้า NUDEE จึงท าให้เหมาะ
กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มนี้ และยังมีสินค้าส าหรับแฟชั่นทั่วไปด้วย ดังนั้นมีแนวคิดที่แตกต่างจาก
ผู้ประกอบการอ่ืน คือ นอกจากการมุ่งไปเฉพาะตลาดในช่วงเวลานั้นๆ อาทิ แฟชั่นของกลุ่มเป้าหมาย
หลักมีความซบเซา จึงเน้นไปจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นอ่ืนมากข้ึน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับช่วงเวลา และอีกประการ
ที่ส าคัญ คือ บุคลาการด้านแฟชั่น คนเลือกแบบสินค้า เลือกสินค้า สั่งสินค้า มีความส าคัญมาก 
จ าเป็นต้องมีความรู้เรื่องแฟชั่น สามารถสั่งสินค้าให้มาในช่วงเวลาที่เหมาะสม อีกท้ังต้องรู้ว่า
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กลุ่มเป้าหมายเราชอบอะไร เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายหลักนี้จะมีความชอบที่แตกต่างไปจากกลุ่มอ่ืนๆ 
รูปแบบ สี  จึงจ าเป็นต้องเลือกให้ตรงกับความต้องการ  
 หากกล่าวถึงส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) แล้ว ตัวสินค้าของผู้ประกอบการเสื้อ
ตราสินค้า NUDEE จะเป็นสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นที่ทันสมัยแต่จะมีขนาดใหญ่กว่าเสื้อผ้าแฟชั่นปกติ 
เพราะเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายหลักของตราสินค้าที่กล่าวไปก่อนหน้านี้ที่ว่ากลุ่มเป้าหมายหลักคือ กลุ่ม
แม่ค้าและลูกค้าที่เป็นกลุ่มผู้ใหญ่และผู้สูงอายุที่ชอบแฟชั่น และใส่เสื้อผ้าทันสมัย จึงท าให้สินค้าของ
ตราสินค้า NUDEE แตกต่างไปจากคู่แข่ง ด้านราคาของสินค้านั้นจะแตกต่างกันออกไป เนื่องจาก
สินค้าของตราสินค้า NUDEE สามารถแบ่งได้เป็นสองส่วนคือ สินค้าค้าปลีก หรือสินค้าที่จ าหน่ายหน้า
ร้าน จะมีราคาทั่วไปเท่าสิ้นในตลาดระดับล่างทั่วไป ตั้งแต ่150 บาทเป็นต้นไป ส่วนสินค้าค้าส่งจะมี
ราคาต่ ากว่าค้าปลีก ซึ่งข้ึนอยู่กับปริมาณการสั่งซื้อของลูกค้า ส าหรับสถานที่ในการจ าหน่ายนั้น 
ส าหรับการค้าปลีกจะจ าหน่ายผ่านหน้าร้านของผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE เอง โดยจะเลือก
เปิดร้านตามแหล่งที่จัดให้มีการจ าหน่ายสินค้าแฟชั่น อาทิ ตลาดนัด หรือ การเปิดท้ายขายของ การ
เลือกท าเลจะขึ้นอยู่กับแหล่งนั้นๆ ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ส่วนการขายสินค้าส่งจะมีการจ าหน่าย
หลักผ่านร้านที่แหล่งค้าส่งใหญ่อย่างประตูน้ า อย่างไรก็ตามทั้งสินค้าส่งและปลีกจะมีการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีการสั่งสินค้าล่วงหน้าส าหรับกลุ่มแม่ค้าค้าส่ง ช่องทางผ่าน
โซเชี่ยวมีเดียอย่างไลน์เป็นส่วนส าคัญในขณะนี้ ส าหรับการท าโปรโมชั่นนั้นก็มีเป็นครั้งคราวเพ่ือ
กระตุ้นยอดขาย แตส่ าหรับกลุ่มลูกค้าตลาดล่างจะเน้นไปที่ราคาเสียมากกว่า ดังนั้นรายการส่งเสริม
การขายจึงมักเน้นไปยังการลดราคาสินค้า 
 ด้านอุตสาหกรรมประเภทสินค้าแฟชั่น 
 ทางผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวไว้ว่าในขณะนี้อุตสาหกรรมแฟชั่นมีความเปลี่ยนแปลงได้อย่าง
รวดเร็วมาก แต่ในวงการแฟชั่นรูปแบบจะวนไปวนมา แต่เราเองไม่สามารถควบคุมได้ แต่ขึ้นอยู่กับว่า
ผู้ประกอบการมีวิธีการรับมืออย่างไร มีวิธีการในการแก้ไขปัญหาอย่างไร  ประสบการณ์จึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ หากมองในมุมลบแล้วก็หมายถึงผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับตัวให้ทัน คาดคะเนอนาคตของ
แฟชั่นได้ รวมทั้งศึกษาข้อมูลเป็นจ านวนมากเพ่ือให้การด าเนินธุรกิจส าเร็จ นอกจากนี้เงินทุนที่ม่ันคง
พอที่จะด าเนินธุรกิจก็มีส่วนส าคัญ อย่างไรก็ตามหากมองในมุมบวกแล้วนั้น การที่ผู้ประกอบการ
สามารถรับมือกับความเสี่ยงต่างๆได้ แก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว อีกท้ังพลิกช่วงเวลาวิกฤตให้เป็นโอกาส 
รวมทั้งท าสิ่งที่แตกต่างออกไปก็สามารถท าให้การด าเนินธุรกิจได้เป็นอย่างดี 
 การด าเนินธุรกิจเองก็มีทั้งปัญหาและอุปสรรค์ในการด าเนินธุรกิจด้วย ผลจากรูปแบบธุรกิจที่
จ าเป็นต้องปรับตัวให้ทันกับความเปลี่ยนแปลงของแฟชั่น จึงท าให้รูปแบบการประกอบกิจการเป็น
แบบผู้ประกอบการเป็นจุดศูนย์กลาง ดังนั้นปัญหาส าคัญที่เกิดข้ึนคือ การติดสินค้าในเรื่องต่างๆบาง
เรื่องนั้น หากเกิดข้อผิดพลาดแล้วนั้นก็จะส่งผลเสียกับธุรกิจ อย่างไรก็ตามหากมองจากมุมที่ต่าง
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ออกไป การบริหารงานแบบนี้เองก็จะท าให้การด าเนินธุรกิจมีความเร็วทันกับความเปลี่ยนแปลงของ
แฟชั่น การวางแผนงานและระบบงานที่ดีจึงจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
นอกจากนี้ปัญหาที่เกิดข้ึนอีกในการด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมนี้คือ ปัญหาจากคู่ค้านั้นเอง หากแต่มี
การวางแผนทางการค้าที่เหมาะสม เงินทุนที่เพียงพอ รวมทั้งการสร้างพันธมิตรที่ดีจึงสามาท าให้
ด าเนินธุรกิจได้อย่างต่อเนื่องและมั่นคง การสร้างระบบการตรวจนับสินค้าก็เป็นอีกส่วนที่ท าให้การ
ท างานรัดกุมและลดข้อผิดพลาดในการประกอบการ 
 ทิศทางของแฟชั่นในอนาคตนั้น ทางผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าอย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมแฟชั่นก็
ไม่มีวันตาย แต่ด้วยความรวดเร็วของเทคโนโลยี รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบัน จะท าให้โลก
แฟชั่นหมุนวนไปไวกว่าเดิม อีกท้ังช่องทางการขนส่งด้วยก็จะต้องปรับตัวให้ทัน การสื่อสารกับลูกค้า 
ทางผู้ประกอบการก็ต้องค านึง ต้องรวดเร็วให้ทันกับความต้องการ อีกทั้งสื่อต่างๆที่จะเลือกใช้โดยตรา
สินค้าก็จ าเป็นอย่างยิ่ง 
 ด้านการสร้างตราสินค้า 
 การท าให้ลูกค้ารู้จักและจดจ าได้ ทางผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE เน้นรูปแบบของ
สินค้าเป็นส าคัญ ตราสินค้า NUDEE จะเป็นที่รู้จักได้ก็ต่อเมื่อลูกค้าส่งสามารถขายได้ออกไปได้นั่นเอง 
รูปแบบของสินค้าจึงเป็นประเด็นหลัก รูปแบบ ทรง ส ีเป็นข้อส าคัญที่ท าให้ลูกค้าปลีกจดจ าได้ ทั้งนี้
สินค้าจ าเป็นต้องโดนใจ ทันสมัย และเหมาะสมไปในเวลาเดียวกัน สิ่งเหล่านี้เป็นเสมือนความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้าที่หวนกลับมาซื้อสินค้าและจดจ าตราสินค้าได้ 
 การส่งเสริมให้ลูกค้ารู้จักตราสินค้า NUDEE นั้นก็มีการท าส่งเสริมการขายร่วมด้วย ในส่วนนี้
ทางผู้ใหญ่สัมภาษณ์ได้แยกออกเป็นสองส่วน คือ ส่วนแรกส าหรับสินค้าที่ขายที่หน้าร้าน ทาง
ผู้ประกอบการตราสินค้า NUDEE ได้ให้ความส าคัญไปที่ความยืดหยุ่นในเรื่องการต่อรองราคา แต่ใน
ส่วนของลูกค้าค้าส่งแล้วนั้น จากความเชื่อมั่นและความมั่นใจในสินค้าของตราสินค้า NUDEEได้มีการ
ติดต่อซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางโซเชี่ยวมีเดียวโดยไม่มีการเห็นสินค้าจริง จึงเห็นได้ว่าการสร้างความ
เชื่อมั่นในกับลูกค้าจึงเป็นส่วนส าคัญ อีกทั้งความเชื่อม่ันเหล่านี้เองก็ส่งผลให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก อีก
ทั้งการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องก็ส าคัญมากเช่นกัน 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า/บริการที่มีขนาดเกินมาตรฐาน และโครงการธุรกิจ 
 มองในภาพรวมของตลาดที่เก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีขนาดเกินมาตรฐานยังมีความต้องการ
อย่างมาก แต่หากมองในมุมภาพรวมแล้วเศรษฐกิจแล้วไม่ได้ดีอย่างที่คิด หากสินค้าเป็นค้ากลุ่มราคา
ตลาดล่างก็จะได้รับผลกระทบเป็นอย่างมอง ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าหากสินค้าที่อยู่ในกลุ่มราคาสูงก็จะ
ไม่ได้รับผลกระทบมากเท่า ดังนั้นหากสินค้าที่ท าออกมาแล้วเป็นสินค้าเฉพาะกลุ่มและกลุ่มเป้าหมายที่
ไม่ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจมากนัก ก็จะสามารถท าให้ประกอบธุรกิจได้อย่างประสบความส าเร็จ 
การรู้จักลูกค้าเป็นอย่างดีจึงเป็นผลดี จ าเป็นต้องศึกษาลูกค้า ลูกค้าต้องการอะไร ยิ่งลูกค้าท่ีมีความ
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เป็นเฉพาะกลุ่มด้วยแล้วยิ่งต้องศึกษาให้มาก การสร้างสรรค์สินค้าและบริการจ าเป็นต้องท าให้สิ่งที่
ลูกค้าอยากได้ไม่ใช่ท าในสิ่งที่ผู้ประกอบการอยากท า 
 ส าหรับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการนั้น ทางผู้ให้สัมภาษณ์เสนอว่าควรวางแผนให้รอบครอบ
ในการท าธุรกิจ ในปัจจุบันมักเริ่มท าธุรกิจใหญ่มากเกินไป การเริ่มจากการประกอบธุรกิจอย่าง
เหมาะสมแล้วค่อยขยับขยายออกไป ในปัจจุบันนี้การท าธุรกิจแบบบูรณาการ มีวิสัยทัศน์ที่ดี จะส่งผล
ให้เกิดการประสบความส าเร็จ 
 4.1.2 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากการสัมภาษณ์ผู้มีประกอบธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับความสวยและงาม จันทิมา ลิ้มพิพัฒนกุล (การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 มิถุนายน 2558) 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาดและการจัดจ าหน่าย และผู้ช่วยผู้บริหารงานบริษัท MCP ASIA จ ากัด  
 บริษัท MCP Asia จ ากัด เริ่มด าเนินธุรกิจเมื่อปีพุทธศักราช 2550 จากการน าเข้าบรรจุภัณฑ์
จากประเทศเกาหลี จีนไต้หวัน อิตาลี และเยอรมันนี โดยมีการน าเข้าบรรจุภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
เครื่องส าอางค์และเวชส าอางค์ก่อนจะส่งไปจ าหน่ายต่อให้กับโรงงานต่างๆในประเทศไทย หลังจากนั้น
มีการน าเข้าสินค้าประเภทเครื่องเวชส าอางค์ โดยสินค้าตัวแรกคือเซรั่มบ ารุงขนตาและคิ้วจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา เป็นตัวแทนจ าหน่ายแต่เพียงผู้เดียวในประเทศไทย ทั้งนี้ประสบความส าเร็จในการ
จ าหน่ายให้กับคลินิกความงามระดับพรีเมี่ยม โดยทีมผู้บริหารงานที่น าโดยผู้ให้สัมภาษณ์ในครั้งนี้ และ
สินค้าท่ีส าคัญของบริษัทคือ การขยายตลาดไปสู่กลุ่มสินค้าเวชส าอางค์ หรือ Skin Care น าเข้า
โดยตรงจากประเทศเกาหลีอย่างถูกต้องตามกฎหมาย อีกทั้งยังมีสินค้ากลุ่มเครื่องส าอางอีกด้วย โดย
สินค้าท่ีน าเข้านั้นจะได้รับการรับรองจากทั้งองค์การอาหารและยาทั้งในประเทศต้นทางและประเทศ
ไทย 
 สินค้าของบริษัท MCP Asia จ ากัด นั้นเน้นการท าตลาดแบบค้าส่ง โดยมีกลุ่มเป้าหมาย
ชัดเจนและแตกต่างจากบริษัทอ่ืนๆ โดยเน้นการจ าหน่ายให้กับกลุ่มคลินิกความงาม คลินิกผิวหนัง 
สปา ซาลอน ในประเทศไทย  และยังมีตัวแทนจ าหน่ายสินค้าอีกด้วย สินค้าของบริษัท MCP Asia 
จ ากัด มุ่งเน้นไปยังการสร้างสรรค์และคัดสรรค์สินค้าที่มีการพัฒนา มีนวัตกรรม อีกท้ังได้รับการ
รับรองความปลอดภัย โดยตราสินค้าภายใต้บริษัท เซรั่มขนตา LASHEM, เครื่องส าอาง UNICO และ 
เวชส าอาง BE CARE เป็นต้น 
 ด้านการบริหารงาน 
 ในด้านการบริหารงานของ บริษัท MCP Asia จ ากัด มีวัตถุประสงค์และเป้าหมายในการ
ด าเนินธุรกิจคือ การสร้างยอดขาย การขยายกลุ่มลูกค้าไปสู่ AEC นอกจากนี้แล้วยังต้องการเป็นที่หนึ่ง
ในการส่งผลิตภัณฑ์ความงามน าเข้าจากประเทศเกาหลีในกับคลินิกความงาม และยังต้องการเป็นที่
หนึ่งในด้านการส่งผลิตภัณฑ์บ ารุงขนคิ้วและขนตาในประเทศไทย จากเป้าหมายในการประกอบธุรกิจ
ส่งผลสู่รูปแบบการโครงสร้างของการบริหารงาน โดยการบริหารงานนั้นจะมีการท างานอย่างเป็น
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ขั้นตอนโดยมีประธานบริษัทและผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้บริหารงานหลัก และสามารถแบ่งย่อยแต่ละฝ่าย
งานได้ดังนี้ ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ ท าหน้าที่ศึกษาและสรรหาสินค้าใหม่จากต่างประเทศ โดยเน้น
การศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ๆท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเลิศ อีกทั้งยังมีการทดสอบ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพสูง รวมทั้งการด าเนินการและกระบวนการต่างๆในการน าเข้า
และการจดแจ้ง ถัดมาคือฝ่ายการตลาด ท าหน้าที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
สร้างสรรค์วิธีการขายใหม่เพ่ือดึงดูดใจ รวมทั้งการใช้สื่อต่างๆ ด้านฝ่ายธุรกิจเน้นการท างานเอกสารให้
เป็นไปอย่างถูกต้อง และอีกฝ่ายที่ส าคัญคือ ฝ่ายจัดส่ง เนื่องจากบริษัท MCP Asia จ ากัด เป็นผู้จัด
จ าหน่ายในรูปแบบสินค้าส่ง ดังนั้นการจัดส่งให้ถึงลูกค้าจึงเป็นส่วนส าคัญมาก สิ่งที่เป็นหัวใจหลักคือ 
ความถูกต้องแม่นย าและตรงต่อเวลา เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเชื่อมั่น 
 สินค้าของบริษัท MCP Asia จ ากัด นั้นเป็นสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ ดังนั้นการคัดสรร
สินค้าจึงเป็นส่วนส าคัญ ทางบริษัทเน้นไปที่ความน่าเชื่อถือและเทคโนโลยีการผลิตก่อนจะได้เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จะน ามาขายในที่สุด จากการคัดสรรเหล่านี้ส่งผลให้บริษัทได้รับความเชื่อถือจากลูกค้าเป็น
อย่างดีและเป็นระยะเวลายาวนาน เพ่ือให้ยังคงไว้ซึ่งความไว้วางใจต่อคุณภาพและมาตรฐานระดับสูง
ของบริษัท ทีมงานของบริษัทมีการท างานร่วมกันอย่างเป็นระบบ จึงส่งผลให้การขายสินค้าประสบ
ความส าเร็จ อีกทั้งกลุ่มเป้าหมายหลักของบริษัทก็มีความชัดเจนและเป็นมีความเฉพาะเจาะจง จึง
ส่งผลให้คู่แข่งมีน้อยและมีคู่ค้าที่ดี 
 ด้านการบริหารงานด้านการตลาด 
 จากสภาพตลาดของสินค้าประเภทความงามมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง โดยการแข่งขันที่
เกิดข้ึนนั้นเกิดจากมีผู้น าเข้าสินค้าจ านวนมากแต่เป็นในรูปแบบผิดกฎหมาย และการน าเข้าในลักษณะ
นี้ท าให้มีราคาที่ต่ ากว่าผู้น าเข้าอย่างถูกกฎหมาย เนื่องจากในช่วงเวลาที่ผ่านมาการควบคุมในการ
น าเข้าของประเทศไทยไม่มีความเข้มข้น จึงส่งผลเสียต่อบริษัทน าเข้าในช่วงเวลาดังกล่าว แต่ตั้งแต่ช่วง
ต้นปีที่ผ่านมา การบริหารงานของภาครัฐที่เข้ามาดูแลควบคุมมากขึ้นจึงส่งผลให้บริษัทที่น าเข้าสินค้า
ต่างๆที่ถูกต้องตามกฎหมายจึงได้เปรียบ 
 หากส าหรับบริษัท MCP Asia จ ากัด เมื่อมุ่งเน้นไปที่สินค้ากลุ่มเวชส าอางมีคู่แข่งขันคือ กลุ่ม
โรงงานผลิตในประเทศไทย ที่สามารถผลิตได้ถูกกว่าการน าเข้าจากต่างประเทศ แต่หากเทียบเคียงกัน
ในเชิงของเทคโนโลยีในการผลิตแล้วจะพบว่า เทคโนโลยีที่ท าให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆนั้นทางบริษัท MCP 
Asia จ ากัด ได้เปรียบเป็นอย่างมาก เนื่องจากการเลือกใช้โรงงานในต่างประเทศท่ีได้มาตรฐานระดับ
สากล แต่ส าหรับสินค้าประเภทเซรั่มขนตาขนค้ิวนั้น อาจจะกล่าวได้ว่าไม่มีคู่แข่งขันในตลาดเลย 
เนื่องจากโรงงานในประเทศไทยยังไม่สามารถผลิตได้ ส าหรับคู่แข่งทางอ้อมของบริษัทคือกลุ่มคนที่
พยายามน าเข้าสินค้าประเภทนี้อย่างผิดกฎหมาย ในทางกลับกันคู่ค้าที่ส าคัญของบริษัท MCP Asia 
จ ากัด คือ โรงงานผลิต โดยทางบริษัทได้เลือกโรงงานที่ได้มาตรฐานและมีขนาดใหญ่ในต่างประเทศ 
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โดยสินค้าเวชส าอางเลือกใช้โรงงานในประเทศเกาหลี โดยผลิตภัณฑ์ที่ผลิตให้กับบริษัทได้รับการ
รับรองคุณภาพจากท้ังในประเทศเกาหลีและประเทศไทย จึงเป็นที่เชื่อมั่นท่ามกล่างกลุ่มเป้าหมาย 
เพราะกลุ่มเป้าหมายหลักของบริษัทนั้นมีความเฉพาะเจาะจง 
 บริษัท MCP Asia จ ากัด ได้วางต าแหน่งไว้อย่างชัดเจนว่า เป็นผู้น าเข้าผลิตภัณฑ์เวชส าอาง
อย่างถูกต้องตามกฎหมาย 100% มีคุณภาพและนวัตกรรมใหม่ กลุ่มลูกค้าหลักคือกลุ่ม B+ เนื่องจาก
มีปัจจัยด้านราคาเข้ามาเกี่ยวข้อง อีกท้ังกลุ่มเป้าหลักเป็นแบบเฉพาะกลุ่มอย่างมากคือ คลินิกความ
งาม 
  ทางด้านส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) สินค้าของ บริษัท MCP Asia สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ การน าเข้าและส่งออกบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอางจากต่างประเทศ 
อาทิ เกาหลี  ไต้หวัน อเมริกา สองการน าเข้าผลิตภัณฑ์เวชส าอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
ผลิตภัณฑ์น าเซรั่มบ ารุงขนตาและขนคิ้วตราสินค้า Lashem และเป็นผู้น าเข้าและจัดจ าหน่ายแต่เพียง
ผู้เดียวในประเทศไทย และสุดท้ายผลิตภัณฑ์น าเข้าจากประเทศเกาหลี โดยเครื่องส าอาง UNICO ซ่ึง
เป็นตัวแทนจ าหน่ายแต่เพียงผู้เดียวในประเทศไทย และสินค้ากลุ่มเวชส าอางนั้น ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้า BE CARE และรับผลิตสินค้าอ่ืนด้วย ส าหรับราคาของสินค้าหรือการขายนั้น บริษัทเน้นการขาย
ในรูปแบบการค้าส่งและเน้นการขายในรูปแบบปริมาณมาก อย่างไรก็ตามหากเทียบกับราคาสินค้า
ของสิ่งที่ผลิตในประเทศถูกกว่า ดังนั้นกลยุทธ์ในการรับมือในเรื่องนี้คือ การน าเข้าสินค้าที่มีการใช้
เทคโนโลยีระดับสูงและในประเทศไทยยังไม่สามารถผลิตได้ เพ่ือให้ได้ข้อได้เปรียบ และเม่ือราคาสูง
กว่าจึงเน้นไปที่การจ าหน่ายไปยังกลุ่มเป้าหมายที่สามารถจ่ายไหวได้ การขายสินค้าเป็นการขายแบบ
ค้าส่ง ดังนั้นลูกค้า 80% จึงเป็นคลินิกและอีก 20% เป็นกลุ่มตลาดทั่วไป อาทิ ร้านค้า ตัวแทน
จ าหน่ายต่างๆ เป็นต้น ส าหรับการส่งเสริมการขาย บริษัท MCP Asia จ ากัด ไม่เน้นการท าเรื่องราคา
เลย เนื่องจากสินค้าเหล่านี้ไม่ได้ขายปลีก แต่เน้นการใช้กลยุทธการขายแบบ Direct คือเน้นการ
น าเสนอสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย ชี้ให้เห็นขอแตกต่างและผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ที่ดีเยี่ยม ส าหรับ
กิจกรรมหลักๆของบริษัทคือ การออกบูทในงานประชุมทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องส าอางและ
เวชส าอาง นอกจากนี้ยังมีการออกบูทในงานเครื่องส าอางและเวชส าอางระดับนานาชาติอย่าง 
Cosmo Pop ซึ่งจัดขึ้นในต่างประเทศ นี่จึงเป็นการยกระดับบริษัทไปอีกขั้น 
 ด้านอุตสาหกรรมประเภทความงาม 
 ส าหรับอุตสาหกรรมนี้มีการแข่งขันจากระดับกลางไปถึงสูง เนื่องจากประเทศไทยมี
โรงงานผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ค่อนข้างมาก หากแต่ที่ท าให้บริษัท MCP Asia จ ากัด สามารถอยู่และ
แข่งขันในอุตสาหกรรมได้อย่างดี เนื่องจากโรงงานในประเทศยังไม่ทันสมัยทัดเทียมและวัตถุดิบในการ
ผลิตเองด้วยเช่นกัน จึงเห็นได้ชัดว่าแม้จะมีการแข่งขันสูงในอุตสาหกรรม หากแต่การแก้ปัญหาที่ดีย่อม
ส่งผลให้ด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่น 
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 นอกจากนี้หากไปดูปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นกับบริษัท MCP Asia จ ากัด ปัญหาที่เห็นได้ชัดเจน
คือด้านราคา อุปสรรค์ในการประกอบการการน าเข้าสินค้าประเภทเครื่องส าอางและเวชส าอางใน
ประเทศไทย เนื่องจากภาษีการน าเข้าสินค้าเหล่านี้สูงถึง 40% อีกท้ังต้นทุนการผลิตที่สูงกว่า ท าให้
สินค้ามีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศไทย 2-3 เท่าตัว อีกท้ังปัญหาส าคัญคือความแต่งต่าง
ด้านภาษและวัฒนธรรมของคู่ค้า ในกรณีของบริษัทคือ คู่ค้ารายส าคัญคือโรงงานในประเทศเกาหลี 
โดยทางโรงงานมีระเบียบและวิธีการปฏิบัติที่แตกต่างกับประเทศไทย และยังมีปัญหาด้านการสื่อสาร
ด้านภาษาอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีปัญหาในเรื่องการให้ข้อมูลต่างๆ ด้วยรูปแบบการให้ข้อมูลที่น้อย
เกินไปในบางครั้ง ส่งผลต่อการด าเนินการด้านขออนุญาตในประเทศไทย 
 อย่างไรก็ตามทางบริษัทเองก็ได้มีการรับมือกับปัญหาและอุปสรรค์เหล่านี้ที่เกิดขึ้น กล่าวคือ 
ต้นทุนการผลิตที่สูง ทางบริษัท MCP Asia จ ากัด ก็มีกลยุทธ์ในการรับมือโดยเน้นการสั่งสินค้าโดยใช้
ปริมาณเข้าช่วย เนื่องจากการสั่งซ้ือในจ านวนที่เหมาะสมและการน าเข้ามาอย่างเหมาะสม จะส่งผลให้
ต้นทุนลดลง อีกทั้งการท าสัญญาระยะยาวกับทางบริษัทคู่ค้าก็ช่วยลดปัญหาเรื่องต้นทุน อีกท้ังปัญหา
ในเรื่องของข้อมูลด้วย 
 ด้านการสร้างตราสินค้า 
 ทางผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ข้อมูลว่าการสร้างตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง การได้รับความ
ไว้วางใจจากกลุ่มลูกค้าหลักของบริษัท MCP Asia จ ากัด เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง และจะท าให้เป็นที่
จดจ าได้ ทั้งนี้ตัวผลิตภัณฑ์เป็นตัวหลักท่ีท าให้เป็นที่ยอมรับในตราสินค้า ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ Vita 
B Whitening Serum ภายใต้ตราสินค้า BE CARE ได้รับความนิยมและไว้วางใจจากลุ่มลูกค้าหลัก
อย่างกลุ่มคลินิกความหรือกลุ่มหมอ และกลายเป็นตราสินค้าท่ีรู้จักและท าให้บริษัทจ าหน่ายได้เป็น
จ านวนมากในปีที่ผ่านมา 
 นอกจากนี้วิธีการในท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและจดจ าคือการน าเสนอผลิตภัณฑ์กับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ชี้ให้เห็นข้อดีและผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้ของผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือจากทีมงานผู้
ออกไปจ าหน่าย อีกทั้งการรับรองที่เหมาะสมถูกต้อง ได้มาตรฐานสากล ก็ส่งผลให้มีความน่าเชื่อถือ 
ไม่ใช่แค่เพียงสินค้าตราสินค้า BE CARE เอง แต่รวมไปถึงตราสินค้าบริษัทอย่าง MCP ที่ท าให้ลูกค้ามี
ความเชื่อมั่นและเชื่อถือ และเลือกใช้สินค้าของบริษัทตัวอ่ืนๆด้วย อีกท้ังภาพลักษณ์ของบริษัทเองก็
เป็นสิ่งที่บริษัทให้ความส าคัญมาก โดยการท าธุรกิจที่ถูกต้องตามกฎหมาย 100% น่าเชื่อถือ มีตัวตน
และแหล่งยืนยันชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ จึงท าให้บริษัทเป็นที่จดจ าและไว้ใจ 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า/บริการที่มีขนาดเกินมาตรฐาน และโครงการธุรกิจ 
 ส าหรับความคิดเห็นเกี่ยวกับตลาดของสินค้าและบริการส าหรับกลุ่มบุคคลที่มีขนาดตัวเกิน
มาตรฐานนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าอุตสาหกรรมนี้ยังโตได้อีกมาก เนื่องจากความต้องการของบุคคล
เหล่านี้มีมากแต่สวนทางกลับผู้ให้บริการที่มีน้อย อีกท้ังการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ๆมาประกอบจะท าให้
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แฟชั่นที่มีขนาดเกินมาตรฐานไปได้ นอกจากนี้การศึกษาเกี่ยวผลิตภัณฑ์ให้มากๆ จะสามารถ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมได้ 
 นอกจากนี้แล้วปัญหาของกลุ่มของบุคคลที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐานไม่ใช่เพียงผู้หญิงอย่าง
เดียวเท่านั้น ยังมีกลุ่มผู้ชายอีกด้วย ดังนั้นต้องมองให้กว้างขึ้นและมองปัญหาต่างๆให้มาก และยังให้
ข้อคิดว่าในปัจจุบันเสื้อผ้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าธรรมดาทั่วไปที่ไม่ได้มีคุณภาพดี แต่หากโครงการ
จัดตั้งธุรกิจนี้สามารถท าให้มีคุณภาพ ครอบคลุมทุกกลุ่ม มีความหลากหลาย จะส่งผลในโครงนี้
สามารถประสบความส าเร็จได้อย่างดี อีกท้ังควรให้การบริการที่ดีเยี่ยมเพ่ือให้กลุ่มลูกค้านี้ได้
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการ ทั้งนี้ในปัจจุบันบุคคลที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐานไม่ใช่กลุ่ม
เล็กๆอีกต่อไป แต่เป็นกลุ่มที่ใหญ่ขึ้น กล้ามากข้ึน จึงควรท าให้กลุ่มนี้เชื่อมั่นในโครงการจัดตั้งธุรกิจ 
 การท าตลาดเองก็ส าคัญอย่างยิ่ง ต้องแก้ปัญหาต่างๆให้ได้ทันท่วงที การติดต่อสื่อสารกับ
ลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ จะส่งผลดีกับลูกค้าอย่างยิ่ง เพราะกลุ่มคนเหล่านี้ยังไม่เคยได้รับประสบการณ์
โดยตรงเช่นนี้มาก่อน ปัจจัยด้านราคาก็ส าคัญและตราสินค้าก็เช่นกัน การท าราคาให้เหมาะสมกับ
คุณภาพ และมีตราสินค้าด้วยจึงเป็นสิ่งที่ควรท า กล่าวคือในตอนนี้ยังไม่มีสินค้าที่ดีมีคุณภาพและมีตรา
สินค้าจ าหน่ายในรูปแบบเฉพาะของกลุ่มคนกลุ่มนี้ การตกแต่สถานที่ก็เป็นสิ่งที่ควรพิจารณาเพราะคน
ในปัจจุบันชอบถ่ายรูปและแบ่งปัน นี่ก็เป็นเสมือนการประชาสัมพันธ์โครงการภายในตัว 
 จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้งสองท่านท าให้ได้แง่มุม ความคิด และแนวทาง
หลายประการ จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นนั้นมีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและ
ตลอดเวลา อีกทั้งมีการแข่งขันสูงอย่างมาก เช่นเดียวกันกับอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับความงาม 
ดังนั้นการปรับตัวให้ทันกับความเปลี่ยนแปลง หรือการหากลยุทธ์เพ่ือรับมือสถานการณ์ อีกท้ังการ
สร้างความแตกต่างจะช่วยให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเหล่านี้เดินไปได้ อีกท้ังยังจ าเป็นต้องมี
การประเมินสถานการณ์อย่างแม่นย าและชัดเจน โดยอาศัยประสบการณ์และการศึกษาข้อมูลเป็น
จ านวนมากเพ่ือที่จะสามารถหาหนทางในการประกอบธุรกิจได้อย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จ 
นอกจากนี้แล้วการสร้างความมั่นใจ สินค้าคุณภาพ การให้บริการ จะส่งให้ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ
และความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าได้ ประการส าคัญท่ีสุดคือการสร้างสรรค์งานที่มี
คุณภาพและตรงกับความต้องการหรือสิ่งที่ลูกค้าอยากได้เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง 
 
4.2 สรุปข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 
 จากการศึกษาข้อมูลความคิดเห็นจากลุ่มประชากรที่ศึกษาวิจัยคือ กลุ่มประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งเพศหญิงและชาย โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด
และน ามาวิเคราะห์ข้อมูล และเสนอผลการศึกษาเป็น 3 ส่วน อันได้แก่ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป (ด้านประชากรศาสตร์) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า
และบริการ และช่องทางการรับสื่อเกี่ยวสินค้าแฟชั่นส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลเฉพาะด้านความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้า
และบริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบ
วงจร 

4.2.1 ส่วนที่ 1 ค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง  
 

1. เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
หญิง 324 81 

ชาย 76 19 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 324 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 81 และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เป็นเพศชายมีจ านวน 76 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 19 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง 
 

2. อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
16 - 25 ปี 175 43.75 

26 - 35 ปี 183 45.75 

36 - 45 ปี 23 5.75 
46 - 59 ปี 16 4 

60 - 65 ปี 2 0.5 

65 ปี เป็นต้นไป 1 0.25 
รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 26 - 35 ปี จ านวน 183 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 45.75รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามในช่วงอายุ 16 - 25 ปี จ านวน 175 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 43.75  ถัดมาคือ ช่วงอายุ 36 - 45 ปี จ านวน 23 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5.75
ตามล าดับ ส่วนในช่วงอายุอื่นนั้นลดลงมาตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามสถานภาพของกลุมตัวอยาง 
 

3. สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

โสด 356 89 

สมรส 32 8 
หม้าย/หย่าร้าง 12 3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 356 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 89 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 32 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีสถานภาพหม้ายหรือหย่าร้าง จ านวน 12 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 
 

4. ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ (%) 

ประถมศึกษา 1 0.25 
มัธยมศึกษาตอนต้น 5 1.25 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 18 4.5 

อนุปริญญา / ปวส. 9 2.25 
ปริญญาตรี 314 78.5 

สูงกว่าปริญญาตรีเป็นต้นไป 53 13.25 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและอัตราส่วนร้อยละจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 314 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 78.5 
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เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 53 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
13.25ถัดมาคือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 18 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.5
ล าดับถัดมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.จ านวน 9 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 2.25ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง 
 

5. อาชีพ จ านวน ร้อยละ (%) 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 5 

พนักงานบริษัทเอกชน 172 43 
เจ้าของกิจการ 60 15 

แม่บ้าน / อาชีพอิสระ 24 6 

นักเรียน นักศึกษา  116 29 
อ่ืนๆ 8 2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
172 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 43 ถัดมาคือ อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา โดยมีจ านวน 116 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 29 ล าดับถัดมาคือ ประกอบอาชีพอาชีพเจ้าของกิจการ โดยมีจ านวน 60 คน หรือ คิด
เป็นร้อยละ 15 รองลงมาคือ ประกอบอาชีพอาชีพแม่บ้านหรืออาชีพอิสระ โดยมีจ านวน 24 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 6 และรองลงมาที่จ านวนใกล้เคียงคือ อาชีพรับข้าราชการ หรือ รัฐวิสาหกิจโดยมี
จ านวน 20 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 5ตามล าดับ โดยอาชีพอ่ืนๆที่ร่วมตอบแบสอบถามได้ระบุไว้ คือ 
อาชีพพยาบาล 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามรายได้ของกลุมตัวอยาง 
 

6. รายได้ จ านวน ร้อยละ (%) 

ต่ ากว่า 10,000 บาท / เดือน 94 23.5 
10,001 - 30,000 บาท / เดือน  206 51.5 

30,001 - 50,000 บาท / เดือน  58 14.5 

50,001 - 70,000 บาท / เดือน  30 7.5 
70,001 - 90,000 บาท / เดือน  2 0.5 

สูงกว่า 90,001 บาท / เดือน 10 2.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 30,000 
บาท จ านวน 206 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 51.5 ล าดับถัดมาคือ มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน 
โดยมีจ านวน 94 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท 
จ านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.5และลดลงมาตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามลักษณะสรีระร่างกายของกลุมตัวอยาง 
 

7. ลักษณะสรีระร่างกาย จ านวน ร้อยละ (%) 

ผอม 24 6 
ปกติ 112 28 

ท้วม 131 32.75 

อ้วนปานกลาง 87 21.75 
อ้วนมาก 46 11.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามลักษณะสรีระร่างกายของก
ลุมตัวอยาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะรูปร่างท้วม จ านวน 131 คน หรือ คิดเป็น
ร้อยละ 32.75 ล าดับถัดมาคือมีรูปร่างปกติ จ านวน 112 คนหรือ คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมาคือ มี
รูปร่างอ้วนปานกลาง จ านวน 87 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 21.75 และผู้มีรูปร่างอ้วนมากจ านวน 46 
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คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ หากพิจารณาแล้วนั้นจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
รูปร่างเกินขนาด คือ ตั้งแต่ท้วมไปจนถึงอ้วนมาก รวมแล้วมีจ านวน 264 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 66 
จากผู้ตอบแบบสอบถามครั้งนี้ทั้งหมด 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามปัญหาด้านสรีระร่างกายของกลุมตัว 
       อยาง  
 

8. มีปัญหาหรือไม่ จ านวน ร้อยละ (%) 

ไม่มี 152 38 

มี 248 62 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีปัญหาสรีระร่างกายมีจ านวน 152 คน 
หรือ คิดเป็นร้อยละ 38 หากแต่ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัญหาของสรีระร่างการมีจ าวน 248 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 62 โดยมีได้ระบุปัญหาส่วนใหญ่ว่า มีปัญหาเรื่องลงพุง ต้นแขนใหญ่ ต้นขาใหญ่ สะโพก
ใหญ่ ขาสั้น หน้าอกใหญ่ นอกจากนี้ยังมีปัญหาอ่ืนๆ เช่น หน้ากลม แขนสั้น โครงสร้างใหญ่ เป็นต้น 
 จากการรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป หรือ ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ ผู้ตอบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีช่วงอายุตั้งแต่ 16 ถึง 35 ปี 
สถานะภาพโสด ผู้ตอบแบสอบถามประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและนักเรียน นักศึกษา เป็น
ส่วนใหญ่ นอกจากนี้ยังมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 10,000 บาท และเม่ือดูไปถึงเรื่องรูปร่างลักษณะ
ร่างกาย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัญหา โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรูปร่างเกินขนาด คือ 
ตั้งแต่ท้วมไปจนถึงอ้วนมากมีจ านวนร้อยละ 66 ทั้งนี้ปัญหาด้านสรีระร่างกายที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ระบุมาคือ ลงพุง ต้นแขนใหญ่ ต้นขาใหญ่ สะโพกใหญ่ ขาสั้น หน้าอกใหญ่ เป็นต้น หากแต่ถ้ามีปัญหา
เรื่องสรีระร่างกายท่ีรวมทั้งผอมด้วยแล้วนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีปัญหาร้อยละ 72 
 4.2.2 ส่วนที่ 2 ค าถามที่เกี่ยวกับทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือสินค้าและบริการ และช่องทางการรับสื่อเกี่ยวสินค้าแฟชั่นส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน  
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ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามค าถามเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
      ด้านแฟชั่นของกลุมตัวอยาง  
 

9. ค าถามเกี่ยวกับ  
สินค้า/บริการด้านแฟชั่น 

จ านวน ร้อยละ (%) 

9.1 ความถี่ในเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น 

น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน 116 29 
1 - 2 ครั้ง / เดือน 192 48 

3 - 4 ครั้ง / เดือน 72 18 

มากกว่า 4 ครั้ง / เดือน 20 5 
รวม 400 100 

9.2 ระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นต่อครั้ง 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 120 30 
1 - 2 ชั่วโมง 196 49 

3 - 4 ชั่วโมง 72 18 
5 - 6 ชั่วโมง 8 2 

มากกว่า 6 ชั่วโมง 4 1 

รวม 400 100 
9.3 จ านวนของสินค้าแฟชั่นที่เลือกซ้ือต่อครั้ง 

1 - 2 ชิ้น 116 29 

3 - 4 ชิ้น 192 48 
5 - 6 ชิ้น 72 18 

มากกว่า 6 ชิ้น 20 5 

รวม 400 100 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามค าถามเกี่ยวข้องกับสินค้าและ 
    บริการด้านแฟชั่นของกลุมตัวอยาง 
 

9. ค าถามเกี่ยวกับ  
สินค้า/บริการด้านแฟชั่น 

จ านวน ร้อยละ (%) 

9.4 ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งครั้งในการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 156 39 
1,000 -  3,000 บาท 195 48.75 

3,001 -  5,000 บาท 36 9 

5,001 -  7,000 บาท 8 2 
7,001 -  9,000 บาท 4 1 

สูงกว่า 9,001 บาท 1 0.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.9 ได้แจกแจงค าถามที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการด้านแฟชั่น โดยมี 4 ส่วน และสามารถสรุปผลจ าแนก
ตามแต่ละส่วนได้ดังนี้ 

ความถี่ในเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น (เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ กระเป๋า รองเท้า ฯลฯ)
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น 1-2 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 192 คน หรือ คิด
เป็นร้อยละ 48 ล าดับถัดมาคือ ซื้อสินค้าแฟชั่นน้อยกว่า 1ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 116 คน หรือ คิด
เป็นร้อยละ 29 รองลงมาคือ ซื้อสินค้าแฟชั่น 3-4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน72 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 
18สุดท้ายคือ ซื้อสินค้าแฟชั่นมากกว่า4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 20 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 5 
ตามล าดับ 

 ระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นต่อครั้ง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
เวลาเลือกซ้ือสินค้าแฟชั้นต่อครั้ง 1-2 ชั่วโมง โดยมีจ านวน 196 คนหรือ คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา
คือ ใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 120 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 30 ถัดมาคือ ใช้เวลา3-4ชั่วโมง
ต่อครั้ง จ านวน 72คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 18 ล าดับถัดมาคือ ใช้เวลา 5-6 ชั่วโมงต่อครั้ง จ านวน 8 
คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 2 และสุดท้ายคือ ใช้เวลามากกว่า6 ชั่วโมงต่อครั้ง จ านวน 4 คน หรือ คิดเปน็
ร้อยละ 1ตามล าดับ 
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 จ านวนของสินค้าแฟชั่นที่เลือกซื้อต่อครั้ง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบส่วนใหญ่เลือก
ซื้อสินค้าแฟชั่นจ านวน 3-4 ชิ้นต่อครั้งมีมากท่ีสุดจ านวน 192 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมา
คือ เลือกซื้อ 1-2 ชิ้นต่อครั้ง จ านวน 116 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 29 ถัดมาคือ เลือกซื้อ 5-6 ชิ้นต่อ
ครั้ง จ านวน 72 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 18 ล าดับสุดท้ายคือ เลือกซื้อมากกว่า 6 ชิ้นต่อครั้ง จ านวน 
20 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 5 

 ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งครั้งในการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้จ่าย 
1,000 - 3,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 195 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา คือใช้จ่ายน้อย
กว่า 1,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 156 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39 ถัดมาคือ ใช้จ่าย 3,001 - 5,000 
บาทต่อครั้ง มีจ านวน 36 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 9 ล าดับถัดไปคือ ผู้ตอบแบบสอบถามใช้จ่าย 5,001 
- 7,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 8 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2 ถัดไปคือ ใช้จ่าย 7,001 - 9,000 บาทต่อ
ครั้ง มีจ านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1 ล าดับสุดท้ายคือ ใช้จ่ายมากกว่า 9,001 บาทต่อครั้ง มี
จ านวน 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามค าถามเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
         ด้านความงามของกลุมตัวอยาง 
 

10. ค าถามเกี่ยวกับ  
สินค้า/บริการด้านความงาม 

จ านวน ร้อยละ (%) 

10.1 ความถี่ในเลือกซื้อหรือใช้บริการด้านความงาม 
น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน 248 62 

1 - 2 ครั้ง / เดือน 121 30.25 

3 - 4 ครั้ง / เดือน 19 4.75 
มากกว่า 4 ครั้ง / เดือน 12 3 

รวม 400 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามค าถามเก่ียวข้องกับสินค้าและ  
               บริการด้านความงามของกลุมตัวอยาง 
 

10. ค าถามเกี่ยวกับ  
สินค้า/บริการด้านความงาม 

จ านวน ร้อยละ (%) 

10.2 ระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซื้อหรือใช้บริการด้านความงาม 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 206 51.5 

1 - 2 ชั่วโมง 164 41 

3 - 4 ชั่วโมง 21 5.25 
5 - 6 ชั่วโมง 8 2 

มากกว่า 6 ชั่วโมง 1 0.25 
รวม 400 100 

10.3 จ านวนของสินค้าที่เลือกซื้อต่อครั้ง 

1 - 2 ชิ้น 316 79 
3 - 4 ชิ้น 64 16 

5 - 6 ชิ้น 8 2 

มากกว่า 6 ชิ้น 12 3 
รวม 400 100 

10.4 ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งครั้งในการเลือกซ้ือหรือใช้บริการด้านความงาม 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 220 55 
1,000 -  3,000 บาท 138 34.5 

3,001 -  5,000 บาท 23 5.75 
5,001 -  7,000 บาท 12 3 

7,001 -  9,000 บาท 1 0.25 

สูงกว่า 9,001 บาท 6 1.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.10 ได้แจกแจงค าถามที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการด้านความงามโดยมี 4 ส่วน และสามารถสรุปผลจ าแนก
ตามแต่ละส่วนได้ดังนี้ 
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 ความถี่ในเลือกซื้อหรือใช้บริการด้านความงามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
สินค้าหรือใช้บริการด้านความงามน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 248 คน หรือ ร้อยละ 62 
รองลงมาคือ ความถี่ 1-2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 121 คน หรือ ร้อยละ 30.25 ถัดมาคือ ความถ่ี 3-4 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 19 คน หรือ ร้อยละ 4.7 ล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 12 
คน หรือ ร้อยละ 3 
 ระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซื้อหรือใช้บริการพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลา
ในการเลือกซ้ือหรือใช้บริการน้อยกว่า 1 ชั่วโมง มีจ านวน 206 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 51.5 
รองลงมาคือ ใช้เวลา 1-2 ชั่วโมงต่อครั้ง มีจ านวน 164 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ41 ถัดมาคือ ใช้เวลา 
3-4 ชั่วโมงต่อครั้ง มีจ านวน 21 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 5.25 ล าดับต่อไปคือ ใช้เวลา 5-6 ชั่วโมงต่อ
ครั้ง มีจ านวน 8 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 2 และ ใช้เวลามากกว่า 6 ชั่วโมงต่อครั้ง มีจ านวน 1คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 
  จ านวนของสินค้าที่เลือกซื้อต่อครั้งพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าท่ี
เกี่ยวกับความงามจ านวน 1-2 ชิ้นต่อครั้ง มีจ านวน 316 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 79 รองลงมาคือ 3-4 
ชิ้นต่อครั้ง มีจ านวน 64 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 16 ถัดมาคือ เลือกซื้อมากกว่า 6 ชิ้นต่อครั้ง มี
จ านวน 12 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 3 และล าดับสุดท้ายคือ 5-6 ชิ้นต่อครั้ง มีจ านวน 8 คน หรือ คิด
เป็นร้อยละ 2 
  ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งครั้งในการเลือกซ้ือหรือใช้บริการพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
การใช้จ่ายต่อครั้งต่ าว่า 1,000 บาท จ านวน 220 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ ใช้จ่าย 
1,000-3,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 138 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 34.5 ถัดมาคือ การใช้จ่าย 3,001-
5,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 23 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 5.75ล าดับถัดไปคือ ใช้จ่าย 5,001-7,000 
บาทต่อครั้ง จ านวน 12 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 3และการใช้จ่ายต่อครั้งสูงกว่า9,001 บาท จ านวน 6 
คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 1.5 ล าดับสุดท้ายคือ ใช้จ่าย 7,001-9,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 1 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 0.25ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการไปซื้อสินค้าและบริการ 
         ของกลุมตัวอยางโดยไปเลือกซื้อสินค้าและบริการกับใคร 
 

11. บุคคลที่ท่านไปไปเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการต่างๆด้วย จ านวน ร้อยละ (%) 
บิดา - มารดา 36 9 

คู่สมรส / คนรัก 72 18 
ญาติพ่ีน้อง  20 5 

เพ่ือน / เพ่ือนร่วมงาน 108 27 

คนเดียว 164 41 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการไปเลือกซ้ือสินค้า
และบริการคนเดียว จ านวน 164 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือไปซื้อสินค้าและบริการกับ
เพ่ือนหรือเพ่ือร่วมงาน จ านวน 108 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 27 ถัดมาคือ ไปกับคู่สมรสหรือคู่รัก 
จ านวน 72 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 18 รองลงไปคือไปกับบิดาและมารดา จ านวน 36 คน หรือ คิด
เป็นร้อยละ 9 สุดท้ายคือ ไปกับญาติพ่ีน้อง จ านวน 20 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
         สินค้าแฟชั่นของกลุมตัวอยาง (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 

12. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 

จ านวน ร้อยละ (%) 

ขนาดที่เหมาะสมกับตัว 308 21.04 

รูปแบบของสินค้า 256 17.49 
คุณภาพของสินค้า 252 17.21 

ราคาเหมาะสม 328 22.40 
กระแสนิยม 88 6.01 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 12 0.82 

พนักงานขาย/ผู้ให้บริการ 76 5.19 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
               ซ้ือสินค้าแฟชั่นของกลุมตัวอยาง(เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 

12. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น จ านวน ร้อยละ (%) 
ตราสินค้า (  Brand Name) 120 8.20 

อ่ืนๆ 24 1.64 
รวม 1464 100 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ราคาท่ีเหมาะสม จ านวน 328 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 22.40 รองลงมาคือ
ปัจจัยด้านขนาดตัวที่เหมาะสม จ านวน 308 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 21.04 โดยล าดับถัดมาท่ี
ใกล้เคียงกันได้แก่ รูปแบบของสินค้าจ านวน 256 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 17.49 และ คุณภาพของ
สินค้า จ านวน 252 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 17.21 ตามล าดับ ทั้งนี้ล าดับที่รองลงไปได้ ตราสินค้า 
(Brand Name) ร้อยละ 8.20 กระแสนิยม ร้อยละ 6.01 พนักงานขายหรือผู้ให้บริการ ร้อยละ 5.19 
และบุคคลที่มีชื่อเสียง ร้อยละ 0.82โดยล าดับรองสุดท้ายได้แก่ปัจจัยอื่นๆ ร้อยละ 1.64 และให้เหตุผล
ที่มีอิทธิพลได้แก่ ตรงกับสไตล์ ประโยชน์ใช้สอย ความชอบส่วนตัว เป็นต้น 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตาม สถานที่ท่านที่ท่านใช้ในการเลือกซ้ือ 
        สินค้าด้านแฟชั่น สินค้าความงาม หรือการให้บริการมากท่ีสุดของกลุมตัวอยาง 
 

13. สถานที่ท่านที่ท่านใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าด้านแฟชั่น 
สินค้าความงาม หรือการให้บริการมากที่สุด 

จ านวน ร้อยละ (%) 

ห้างสรรพสินค้า (เช่น เซ็นทรัล เดอะมอลล์ โรบินสัน เป็นต้น) 232 58 

ห้างขายสินค้าราคาประหยัด (เช่น บิ๊กซ ีโลตัส เป็นต้น) 36 9 

คอมมูนิตี้มอลล์ community mall (เช่น เดอะไนท์ เดอะพาซิ
โอ เควินเลจน์ เป็นต้น) 

12 3 

แหล่งขายสินค้าส่ง (เช่น แพลตทินั่ม ประตูน้ า ล าเพ็ง เป็นต้น) 32 8 
ตลาดนัดสินค้า (เช่น เปิดท้ายขายของ จตุจักร ตลาดนัดรถไฟ 
เป็นต้น) 

88 22 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า สถานที่ส่วนใหญ่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามไปเลือกซื้อสินค้าด้านแฟชั่น 
สินค้าความงาม หรือการให้บริการมากที่สุดได้แก่ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 232 คน หรือ คิดเป็นร้อย
ละ 58 สถานที่รองลงมาคือ ตลาดนัดสินค้า จ านวน 88 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 22 อีกสองอันดับ
รองลงมาที่ใกล้เคียงกันได้แก่ ห้างขายสินค้าราคาประหยัดจ านวน 36 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 9 และ 
แหล่งขายสินค้าส่งจ านวน  32 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 8 และล าดับสุดท้ายได้แก่ คอมมูนิตี้มอลล์ 
(Community mall)จ านวน  12 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามเหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจเดินทางไปเลือก 
                  ซื้อสินค้าหรือบริการจากแหล่งต่างๆ ของกลุมตัวอยาง (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 

14. เหตุผลที่ท าให้ท่านตัดสินใจเดินทางไปเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการจากแหล่งต่างๆ 

จ านวน ร้อยละ (%) 

ความหลายหลายของสินค้าหรือบริการที่มีให้เลือกมาก 328 39.05 

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าและบริการ 128 15.24 
สามารถเดินทางได้สะดวกโดยรถสาธารณะ 232 27.62 

มีสถานที่จอดรถจ านวนมาก 124 14.76 
อ่ืนๆ 28 3.33 

รวม 840 100 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าสาเหตุที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกท่ีจะเดินทางไปซื้อ
สินค้าและบริการที่เกี่ยวกับแฟชั่นได้แก่ ความหลายหลายของสินค้าหรือบริการที่มีให้เลือกมาก 
จ านวน 328 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ39.05 ถัดมาคือ สามารถเดินทางได้สะดวกโดยรถสาธารณะ
จ านวน 232 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 27.62 รองลงมาคือ ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้า
และบริการจ านวน 128 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 15.24 และ มีสถานที่จอดรถจ านวนมากจ านวน 
124 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 14.76 ล าดับสุดท้ายได้แก่ปัจจัยอื่นๆ จ านวน 28 คน หรือ คิดเป็นร้อย
ละ 3.33 โดยให้เหตุผลว่า ราคาสินค้าไม่แพง ใกล้บ้าน ใกล้สถานที่ท างาน มีขายที่แห่งนี้ที่เดียว เป็น
ต้น 
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ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามการให้บริการหรือพนักงานผู้ให้บริการ 
         แบบใดที่สามารถดึงดูดใจหรือมีอิทธิพลให้ท่านเลือกใช้บริการร้านค้าหรือโครงการ 
         นั้นๆ ของกลุมตัวอยาง 
 

15. การให้บริการ หรือ พนักงานผู้ให้บริการแบบใดที่
สามารถดึงดูดใจหรือมีอิทธิพลให้ท่านเลือกใช้บริการ

ร้านค้าหรือโครงการนั้นๆ 
จ านวน ร้อยละ (%) 

มีความเป็นกันเอง อัธยาศัยดี เต็มใจให้บริการ 180 45 
มีความสุภาพ อ่อนน้อม 36 9 

มีความรู้ความสามารถมากในการให้บริการเกี่ยวกับสิ่ง
นั้นๆ 

48 12 

สามารถแนะน าและให้ค าปรึกษาเก่ียวกับสินค้าหรือ
บริการกับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 

124 31 

อ่ืนๆ 12 3 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการบริการหรือ
พนักงานผู้ให้บริการแบบใดที่สามารถดึงดูดใจหรือมีอิทธิพลให้ท่านเลือกใช้บริการร้านค้าหรือโครงการ 
คือ มีความเป็นกันเอง อัธยาศัยดี เต็มใจให้บริการ จ านวน 180 หรือ คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือ 
สามารถแนะน าและให้ค าปรึกษาเก่ียวกับสินค้าหรือบริการกับลูกค้าได้อย่างเหมาะสมจ านวน 124 
หรือ คิดเป็นร้อยละ 31 ถัดมาคือ มีความรู้ความสามารถมากในการให้บริการเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆจ านวน 
48 หรือ คิดเป็นร้อยละ 12 ถัดไปคือ มีความสุภาพ อ่อนน้อมจ านวน 36 หรือ คิดเป็นร้อยละ 9 ล าดับ
สุดท้ายคือ เหตุผลอื่นๆ จ านวน 12 หรือ คิดเป็นร้อยละ 3 อันได้แก่ ไม่กดดันในการเลือกซ้ือสินค้า ไม่
แสดงกริยาดูถูกหรือเหยียดหยาม ไม่ไม่ให้เกียรติลูกค้า และ ไม่ยัดเยียดสินค้า 
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ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามรายการส่งเสริมการขายแบบใดที่มี 
         อิทธิพลในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการมากที่สุดของกลุมตัวอยาง 
 

16. เหตุผลที่ท าให้ท่านตัดสินใจเดินทางไปเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการจากแหล่งต่างๆ 

จ านวน ร้อยละ (%) 

การลดราคา 374 93.5 
ของแถมต่างๆ 4 1 

ชิงรางวัล 18 4.5 

อ่ืนๆ 4 1 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบการส่งเสริมการขายใน
รูปแบบการลดราคามากที่สุด จ านวน 374 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 93.5 รองลงมาคือ การชิงรางวัล 
จ านวน 18 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 4.5และล าดับรองลงมาที่เท่ากันได้แก่ ของแถมต่างและอ่ืนๆ 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามแหล่งรับข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
         แฟชั่นของกลุมตัวอยาง 
 

17. แหล่งข้อมูลในการรับข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น จ านวน ร้อยละ (%) 
สื่อโทรทัศน์ 24 6 

นิตยสาร / หนังสือพิมพ์ 24 6 

อินเตอร์เน็ต 284 71 
ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ  8 2 

การจัดวางสินค้าหน้าร้าน (Display) 55 13.75 

งานแฟชั่นโชว์ 4 1 
อ่ืนๆ 1 0.25 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น

จากสื่ออินเตอร์เน็ตมากที่สุด มีจ านวน 284 คนหรือ คิดเป็นร้อยละ 71 รองลงมาคือ การจัดวางสินค้า
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หน้าร้าน (Display )มีจ านวน 55คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 13.75 ล าดับถัดมาที่เท่ากันได้แก่ สื่อ
โทรทัศน์ และ นิตยสาร หรือ หนังสือพิมพ์มีจ านวน24คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 6 รองลงไปอีกได้แก่ 
ป้ายโฆษณา หรือ แผ่นพับ มีจ านวน 8คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 2 และ งานแฟชั่นโชว์มีจ านวน 4 คน 
หรือ คิดเป็นร้อยละ 1 และสุดท้ายกับการรับข่าวสารจากแหล่งอ่ืนๆ จ านวน 1 คน หรือ คิดเป็นร้อย
ละ 0.25 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ จ าแนกตามกลุ่มตัวอย่างเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
        ผู้ให้บริการส าหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) หรือไม่ 
 
18. กลุ่มตัวอย่างเคยซ้ือสินค้าหรือใช้บริการผู้ให้บริการ

ส าหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานหรือไม่ 
จ านวน ร้อยละ (%) 

เคย 256 64 

ไม่เคย 144 36 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการผู้ให้บริการส าหรับ
ผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานมี จ านวน 256 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 64 และผู้ตอบแบบสอบถามที่
ไม่เคยซื้อเป็น จ านวน 144 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 36 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ แหล่งให้บริการสินค้าส าหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาด 
         มาตรฐาน (Plus Size) ที่กลุมตัวอย่างรู้จัก 
 
19. แหล่งให้บริการสินค้าส าหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 

(Plus Size) ที่รู้จัก 
จ านวน ร้อยละ (%) 

ห้างสรรพสินคา้  112 28 

แหล่งขายสินคา้ราคาส่ง 56 14 
ตลาดนัด 56 14 

เว็บไซท ์ 136 34 
ร้านตัดเสื้อ 28 7 

อื่นๆ 12 3 
รวม 400 100 



   57 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่า แหล่งให้บริการสินค้าส าหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จัก ได้แก่ เว็บไซท์ มีจ านวน 136 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ 
ห้างสรรพสินค้า มีจ านวน 112 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 28 ล าดับรองลงมาที่มีจ านวนเท่ากัน ได้แก่ 
แหล่งขายสินค้าราคาส่งและตลาดนัด มีจ านวน 56 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 14  ส าหรับล าดับถัดไป
ได้แก่ ร้านตัดเสื้อ มีจ านวน 28 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 7 และอ่ืนๆ อีกจ านวน 12 คน หรือ คิดเป็น
ร้อยละ 3ตามล าดับ โดยให้ความเห็นว่ามีการซื้อผ่านโซเชี่ยวมีเดียต่างๆ 
 จากข้อมูลในส่วนที่ 2 ที่เก่ียวกับทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมในการเลือก
ซื้อสินค้าและบริการ และช่องทางการรับสื่อเกี่ยวสินค้าแฟชั่นส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน
นั้น พบว่าในส่วนของค าถามที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการด้านแฟชั่น ส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้า
จ านวน 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยมีการใช้จ่ายมากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง เช่นเดียวกันกับสินค้าและ
บริการที่เก่ียวข้องกับความงาม โดยมีการซื้อต่ ากว่า 1 ครั้งต่อเดือน และมีการใช้จ่ายต่ ากว่า 1,000 
บาทต่อครั้ง นอกจากนี้แล้วผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักไปเลือกซ้ือด้วยตัวคนเดียว และปัจจัยที่
ส าคัญที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ คือ ราคาที่เหมาะสม คุณภาพของสินค้า รูปแบบของสินค้า และขนาด
ตัวที่เหมาะสม อีกทั้งแหล่งเลือกซ้ือสินค้าขนาดเกินมาตรฐานโดยส่วนใหญ่ได้ ห้างสรรพสินค้าและ
ช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้สถานที่ตั้งต้องเป็นแหล่งที่เดินทางได้สะดวก มีเอกลักษณ์ และมีที่จอดรถ
เพียงพอ 
 4.2.3 ส่วนที่ 3 ค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลเฉพาะด้านความสนใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
(Plus Size) แบบครบวงจร 
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ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละความสนใจต่อรูปแบบสินค้าและการให้บริการของ 
         โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบ 
         ครบวงจรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

รูปแบบของสินค้าและบริการ 

ระดับความสนใจของสินค้าและการบรกิารต่างๆ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) รวม X SD แปลผล 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน 

ส่วนที่ 1 เสื้อผ้าส าหรับผู้มขีนาดตัวเกนิมาตรฐาน (Plus Size) 

• จ าหน่ายเสื้อผ้าแบรนดข์อง
โครงการ 

182 104 93 13 8 400 

4.10 0.994 มากที่สุด 

ร้อยละ (%) 45.5 26 
23.2

5 
3.25 2 100 

• รวบรวมและจ าหนา่ยเสื้อผ้า 
แบรนด์อ่ืนๆ 

143 95 114 26 22 400 

3.78 1.161 มาก 

ร้อยละ (%) 35.75 23.75 28.5 6.5 5.5 100 

• สไตล์ลิสให้บริการ 119 159 105 9 8 400 

3.93 0.908 มาก 

ร้อยละ (%) 29.75 39.75 26.25 2.25 2 100 

• บริการแปลงโฉมผู้มาใช้บรกิาร
ที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน 
(Plus Size) 

124 151 85 22 18 400 

3.85 1.061 มาก 

ร้อยละ (%) 31 37.75 21.25 5.5 4.5 100 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ ความสนใจต่อรูปแบบสินค้าและการให้ 
      บริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน  
      (Plus Size) แบบครบวงจรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รูปแบบของสินค้าและบริการ 

ระดับความสนใจของสินค้าและการบรกิารต่างๆ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) รวม X SD แปลผล 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน 

ส่วนที่ 2 การ Redo เสื้อผ้า โดยผู้เชีย่วชาญในการดันแปลงเสื้อเกา่ให้กลายเป็นของใหม่ 

• บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ 
หรือ redesign 

176 112 80 20 12 400 

4.05 1.052 มากที่สุด 

ร้อยละ (%) 44 28 20 5 3 100 

• สไตล์ลิสให้บริการแนะน า
ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญในการ
ดัดแปลงเสื้อผ้า 

149 129 99 14 9 400 

3.99 0.981 มาก 

ร้อยละ (%) 37.25 32.25 24.75 3.5 2.25 100 

ส่วนที่ 3 รวบรวมการให้บริการดา้นความงามรูปแบบตา่งๆ 

• บริการด้านความงามที่รวบรวม
ไว้ 

99 184 87 15 15 400 

3.84 0.963 มาก 

ร้อยละ (%) 24.75 46 21.75 3.75 3.75 100 

• จ าหน่ายสินค้าความงามตา่งๆ 79 169 118 23 11 400 

3.71 0.940 มาก 

ร้อยละ (%) 19.75 42.25 29.5 5.75 2.75 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): แสดงจ านวนและอัตราสวนรอยละ ความสนใจต่อรูปแบบสินค้าและการให้ 
      บริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน  
      (Plus Size) แบบครบวงจรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รูปแบบของสินค้าและบริการ 

ระดับความสนใจของสินค้าและการบรกิารต่างๆ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) รวม X SD แปลผล 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน 

ส่วนที่ 4 ร้านค้าเครื่องประดบั และอุปกรณ์ที่ใชป้ระกอบการแต่งกาย 

• จ าหน่ายเครื่องประดับ และ
อุปกรณ์ที่ใช้ประกอบการแต่ง
กาย 

63 158 151 18 10 400 

3.62 0.890 มาก 

ร้อยละ (%) 15.75 39.5 37.75 4.5 2.5 100 

ส่วนที่ 5 ส่วนที่ไว้ท ากิจกรรมของผู้เขา้มารบับริการในโครงการ 

• ลานส าหรับท ากิจกรรมไว้
ส าหรับโอกาสต่างๆ 

58 144 154 30 14 400 

3.51 0.949 มาก 

ร้อยละ (%) 14.5 36 38.5 7.5 3.5 100 

เว็บไซท์ให้บริการ 

จ านวน 103 170 98 23 6 400 

3.85 0.920 มาก 
ร้อยละ (%) 25.75 42.5 24.5 5.75 1.5 100 

ความสนใจกับโครงการจัดตั้งธุรกิจน้ี 

จ านวน 129 141 98 21 11 400 

3.89 1.006 มาก 
ร้อยละ (%) 32.25 35.25 24.5 5.25 2.75 100 
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จากตารางที ่4.20 เกี่ยวกับความสนใจต่อรูปแบบสินค้าและการให้บริการของโครงการจัดตั้ง
ธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร โดยมี 7 ส่วน และ
สามารถสรุปผลจ าแนกตามแต่ละส่วนได้ดังนี้ 
 ส่วนแรก เสื้อผ้าส าหรับผู้มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน (Plus Size) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระดับความสนใจเกี่ยวกับจ าหน่ายเสื้อผ้าแบรนด์ของโครงการส าหรับผู้มีขนาดตัวเกิน
มาตรฐาน (Plus Size) เรียงล าดับ ระดับความสนใจมากที่สุด จ านวน 182 คนหรือร้อยละ 45.5  
รองลงมาคือ มาก จ านวน 104 คนหรือร้อยละ 26  ถัดมาคือ ปานกลาง จ านวน 93 คนหรือร้อยละ 
23.25ในด้านค่าเฉลี่ยความสนใจมีระดับคาเฉลี่ย 4.10 แปรคาไดวามากที่สุด 
 ส าหรับรวบรวมและจ าหน่ายเสื้อผ้าแบรนด์อื่นๆ ที่มีขนาดตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไปพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับความสนใจมากท่ีสุด จ านวน 143 คนหรือร้อยละ 35.75  รองลงมาคือ 
ปานกลาง จ านวน 114 คน หรือร้อยละ 28.5ถัดไปคือ มาก จ านวน 95 คนหรือร้อยละ 28.5 
ตามล าดับในด้านค่าเฉลี่ยความสนใจมีระดับคาเฉลี่ย 3.78 แปรคาไดวามาก 
 ข้อถัดมาคือเรื่องการที่มีสไตล์ลิสให้บริการเพ่ือแนะน าผู้มาใช้บริการได้เลือกสินค้าได้อย่าง
เหมาะสม ระดับความสนใจมาก จ านวน 159 คนหรือร้อยละ 39.75  รองลงมาคือ มากที่สุด จ านวน 
119 คนหรือร้อยละ 29.75  ถัดมาคือ ปานกลาง จ านวน 105 คนหรือร้อยละ 26.25ในด้านค่าเฉลี่ย
ความสนใจมีระดับคาเฉลี่ย 3.93 แปรคาไดวามาก 
 ด้านการให้บริการแปลงโฉมผู้มาใช้บริการที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน (Plus Size) ทั้งเสื้อผ้า 
หน้า ผม โดยผู้เชี่ยวชาญ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความสนใจเรียงล าดับดังต่อไปนี้ 
ระดับความสนใจมาก จ านวน 151 คน หรือร้อยละ 37.75รองลงมาคือ มากที่สุด จ านวน 124 คน 
หรือร้อยละ 31 และระดับความสนใจปานกลาง จ านวน 85 คน หรือร้อยละ 21.25 ด้านค่าเฉลี่ย
ความสนใจมีระดับคาเฉลี่ย 3.85 แปรคาไดวามาก 
 ส าหรับส่วนที่สอง การ Redo เสื้อผ้า โดยผู้เชี่ยวชาญในการดันแปลงเสื้อเก่าให้กลายเป็น
ของใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในเรื่องบริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ หรือ 
redesign ให้เสื้อผ้าออกแบบมาใหม่และสามารถสวมใส่ได้อีกครั้งส าหรับผู้มีรูปร่างเปลี่ยนแปลงโดย
ผู้เชี่ยวชาญ ระดับความสนใจมากที่สุด จ านวน 176 คนหรือร้อยละ 44  รองลงมาคือ มาก จ านวน 
112 คนหรือร้อยละ 28  ถัดมาคือ ปานกลาง จ านวน 80 คนหรือร้อยละ 20ในด้านค่าเฉลี่ยความ
สนใจมีระดับคาเฉลี่ย 4.05 แปรคาไดวามากที่สุด 
 ถัดมาคือ สไตล์ลิสให้บริการเพ่ือแนะน าผู้มาใช้บริการได้โดยท างานร่วมกับผู้เชี่ยวชาญในการ
ดัดแปลงเสื้อผ้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจมากที่สุด จ านวน 149 คนหรือร้อยละ 
37.25  รองลงมาคือ มาก จ านวน 129 คนหรือร้อยละ 32.25  ถัดมาคือ ปานกลาง จ านวน 99 คน
หรือร้อยละ 24.75ตามล าดับ ในด้านค่าเฉลี่ยความสนใจมีระดับคาเฉลี่ย 3.99 แปรคาไดวามาก 
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 ในส่วนที่สาม การรวบรวมการให้บริการด้านความงามรูปแบบต่างๆ โดยแยกเป็นการให้
ให้บริการด้านความงามต่างๆ ทั้งการดูแลผม ผิวพรรณ เล็บ เพ่ือให้ผู้มารับบริการได้ดูแลตัวเองตั้งแต่
หัวจรดเท้า รวมทั้งการแต่งหน้า พร้อมมีผู้เชี่ยวชาญคอยดูแล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
สนใจเรียงล าดับคือ มาก จ านวน 184 คน หรือร้อยละ 46 มากที่สุด จ านวน 99 คน หรือร้อยละ 
24.75 และถัดมาคือ ปานกลาง จ านวน 87 คน หรือร้อยละ 21.75 ส าหรับด้านค่าเฉลี่ยความสนใจมี
ระดับคาเฉลี่ย 3.84ซึ่งแปรคาไดวามาก 
 ส าหรับการจ าหน่ายสินค้าความงามต่างๆ เช่น เครื่องส าอาง เวชส าอาง เครื่องประทินผิว 
เป็นต้นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจมาก จ านวน 169 คน หรือร้อยละ 42.25 ปาน
กลาง จ านวน 118 คน หรือร้อยละ 29.5และมากท่ีสุด จ านวน 79 คน หรือร้อยละ 19.75 ตามล าดับ 
โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความสนใจที่ 3.71 ซึ่งแปรคาไดวามาก 
 ถัดมาคือส่วนที่สี่ ร้านค้าเครื่องประดับ และอุปกรณ์ที่ใช้ประกอบการแต่งกาย โดยระดับ
ความสนใจเกี่ยวกับร้านค้าท่ีจ าหน่ายเครื่องประดับ และอุปกรณ์ท่ีใช้ประกอบการแต่งกายต่างๆ ไว้
ให้บริการผู้ที่รับบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในระดับมากและปานกลางใกล้เคียงกัน 
คือ จ านวน 158 คน หรือร้อยละ 39.5 และ จ านวน 151 คน หรือร้อยละ 37.75 ตามล าดับ ถัดมาคือ
ระดับมากท่ีสุด คือ จ านวน 63 คน หรือร้อยละ 15.75 ทั้งนี้มีค่าเฉลี่ยระดับความสนใจที่ 3.62 ซ่ึง
แปรคาไดวามาก 
 ส่วนที่ห้า คือ ส่วนที่ไว้ท ากิจกรรมของผู้เข้ามารับบริการในโครงการ หรือ การมีลาน
ส าหรับท ากิจกรรมไว้ส าหรับโอกาสต่างๆ อาทิ การประกวดผู้มีขนาดตัวขนาดเกินมาตรฐาน หรือ การ
แสดงแฟชั่น หรือ แหล่งรวมตัวท ากิจกรรมต่างๆ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
สนใจระดับปานกลาง จ านวน 154 คน หรือร้อยละ 38.5ซึ่งใกล้เคียงกับระดับมาก จ านวน 144 คน 
หรือร้อยละ 36 รองลงมาคือ มากที่สุด คือ จ านวน 58 คน หรือร้อยละ 14.5 ทั้งนี้มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความสนใจที่ 3.51 ซึ่งแปรคาไดวามาก 
 ส่วนที่หก เว็บไซท์ให้บริการข้อมูลหรืออัพเดทกิจกรรมต่างๆของโครงการ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความสนใจระดับมาก จ านวน 170 คน หรือร้อยละ 42.5ระดับมากที่สุด จ านวน 
103 คน หรือร้อยละ 25.75และระดับปานกลาง จ านวน 98 คน หรือร้อยละ 24.5โดยมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความสนใจที่ 3.85 ซึ่งแปรคาไดวามาก 
 ส่วนสุดท้ายคือ ความสนใจกับโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงท่ีมีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความสนใจมาก 
จ านวน 141 คน หรือร้อยละ 35.25 ถัดมาคือ มากที่สุด จ านวน 129 คน หรือร้อยละ 32.25 และ
ระดับความสนใจปานกลาง จ านวน 98 คน หรือร้อยละ 24.5โดยค่าเฉลี่ยระดับความสนใจคือ 3.89 
หรือสามารถแปรค่าได้ว่ามาก 
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 ในส่วนของข้อเสนอแนะจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความเห็นว่าการท าให้คนที่มี
รูปร่างเกินมาตรฐานต้องท าให้คนกลุ่มนี้มีความมั่นใจก่อนโดยต้องไม่ถึงค านึงถึงน้ าหนักตัวมากนัก แต่
ก็ได้ให้ความเห็นว่าผู้ให้บริการควรค านึงถึงในส่วนของสุขภาพด้วย นอกจากนี้แล้วสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการคือการให้บริการที่หลากหลายที่มาพร้อมกับคุณภาพ แต่ก็ความหลากหลายก็ไม่ควรจะมาก
เกินไปเพ่ือไม่ใช้เกิดความสับสนในการรับรู้เกี่ยวกับโครงการ 
 จากข้อมูลในส่วนของแบบสอบถามส่วนที่สามค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลเฉพาะด้านความสนใจ
และความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่าง
เกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจรผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจในเสื้อผ้าที่มีขนาด
เกินมาตรฐานภายใต้ตราสินค้าของโครงการโดยเฉลี่ยในระดับมากที่สุด และสนใจตราสินค้าอ่ืนๆที่
รวบรวมมาคือมาก อีกท้ังการให้บริการของสไตลิสต์นั้นได้รับความสนใจในระดับมากท่ีสุด พร้อมทั้ง
บริการแปลงโฉมคือระดับมาก ถัดมาคือระดับความสนใจในเรื่องการดัดแปลงเสื้อผ้าโดยผู้เชี่ยวชาญใน
ระดับมากท่ีสุดและหากมีสไตลิสต์ท างานร่วมด้วยจะได้รับความสนใจมาก ส าหรับการรวบรวมบริการ
และสินค้าด้านความงามได้รับความสนใจในระดับมากจากผู้ตอบแบบสอบถาม ในส่วนของการ
รวบรวมร้านค้าให้บริการเรื่องเครื่องประดับและอุปกรณ์การแต่งกายได้รับความสนใจในระดับมาก 
นอกจากนีใ้นส่วนของลานกิจกรรมได้รับความสนใจในระดับมาก  
 นอกจากนี้แล้วระดับความสนใจในการให้บริการผ่านเว็บไซท์นั้นก็ได้รับความสนใจจากผู้ตอบ
แบบสอบถามในระดับมาก และในส่วนภาพรวมของโครงการนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามสนในโครงการ
จัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ในระดับมาก 
 ผลจากเก็บแบบสอบถามท าให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสนใจกับเสื้อผ้าแฟชั่นส าหรับ
คนที่มีรูปร่างเกินมาตรฐานเป็นหลักใหญ่ โดยเน้นไปที่คุณภาพและความหลากหลาย อีกทั้งราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ รูปแบบของสินค้า และขนาดตัวที่เหมาะสม อีกท้ังสถานที่ที่เหมาะกับการ
ให้บริการได้แก่ห้างสรรพสินค้าและช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้สถานที่ตั้งต้องเป็นแหล่งที่เดินทางได้สะดวก 
มีความเป็นเอกลักษณ์ และมีที่จอดรถเพียงพอ ซึ่งหากมองถึงระดับความสนในในภาพรวมของ
โครงการจัดตั้งธุรกิจนี้นั้น กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในบริการในระดับมาก อีกท้ังข้อเสนอแนะที่
แนะน าก็ส่งผลให้เห็นภาพที่กลุ่มตัวอย่างต้องการให้สร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มๆนี้ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับความสนใจในการใช้บริการสไตลิสต์ที่จะได้รับความสนใจในระดับมาก 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร
ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” เป็นศูนย์รวมส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus 
Size) ให้มีที่ยืนอย่างมั่นใจในสังคมและกลายเป็นทาวน์ส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไป 
โดยจะเป็นการรวบรวมสินค้าและบริการไว้เพ่ือให้บริการผู้หญิงกลุ่มที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน
โดยเฉพาะ เพ่ือให้กลายเป็นชุมชนและแลนด์มาร์ค อีกท้ังยังเป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคยุคใหม่ที่จะ
เป็นกลุ่มบุคคลที่มีความเฉพาะมากข้ึน เป็นปัจเจกมากขึ้นอีกด้วย 
 
5.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ และ เป้าหมาย 
 5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 เป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการที่ผู้หญิงที่มีรูปร่างขนาดเกินมาตรฐาน (Plus size) เชื่อถือและ
ไว้วางใจมากที่สุดโดย “เราไม่เชื่อว่าคุณไม่สวย เราจะพาคุณกลับไปจุดที่คุณสวย” 
 5.1.2 พันธกิจ (Mission)  
 5.1.2.1 เป็นผู้ให้บริการสินค้าและเลือกสรรบริการเพ่ือผู้หญิงที่มีรูปร่างขนาดเกินมาตรฐาน 
(Plus Size) พึงพอใจสูงสุด 
 5.1.2.2 คัดสรรค์และผลิตสินค้าคุณภาพ ตรงใจ แก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างตรงจุดและ
เกิดความเชื่อมั่นในเรา 
 5.1.2.3 ยกระดับการบริการให้รวดเร็ว ประทับใจ และสร้างความเชื่อมั่น เพ่ือให้ลูกค้าพึง
พอใจอย่างสูงสุดในการใช้บริการ 
 5.1.2.4 ท าศึกษาพฤติกรรมและท าการวิจัยกลุ่มผู้บริโภคของโครงการอย่างต่อเนื่องและ
สม่ าเสมอ เพ่ือสามารถพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ดีที่สุด 
 5.1.3 เป้าหมาย (Goal) 
 5.1.3.1 โครงการ “CURVY LADY” จะเป็นโครงการที่ได้รับความนิยมและและเป็นที่เชื่อถือ
ในสินค้าและบริการที่ได้สร้างสรรค์ เป็นเอกลักษณ์ และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและไว้วางใจ
สูงสุด 
 5.1.3.2 โครงการ “CURVY LADY” จะเป็นผู้ผลิต วิจัย และพัฒนา สินค้าและบริการอย่าง
ต่อเนื่องเพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้างกระแส
วัฒนธรรมกลุ่มเฉพาะของผู้มีขนาดตัวเกินมาตรฐานในโครงการได้ 
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5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 ส าหรับจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” มุ่งเน้นในการผลิตสินค้าและบริการเพ่ือให้บริการกับกลุ่มลูกค้า
ที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน ได้มีการสร้างสรรค์เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายให้เหมาะสมกับเฉพาะบุคคล 
รวมทั้งการบริการต่างๆที่จะช่วยส่งเสริมให้สินค้าของโครงการเหมาะสมและตรงใจลูกค้ามากที่สุด อีก
ทั้งยังจะช่วยแก้ไขปัญหาเฉพาะบุคคลให้กับลูกค้า เพ่ือให้ตรงกับความต้องการ อีกท้ังยังช่วยให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจสูงสุดเพ่ือเป็นการบรรลุวัตถุประสงค์ของโครงการในการสร้างความมั่นใจให้กับ
ลูกค้า และท าให้ลูกค้าสามารถยืนได้ในสังคมอย่างมั่นใจ 
 
5.3 รูปแบบสินค้าและบริการ 
 โครงการ CURVY LADY จะถูกแบ่งออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ๆ โดยส่วนส าคัญของโครงการคือ
ส่วนแรก หรือ ส่วนที่จะมีการจ าหน่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการที่จัดท าขึ้นและ
รวบรวมเสื้อผ้าแบรนด์ต่างๆ ที่มีขนาดตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไปให้ลูกค้าได้เลือกซ้ือ อีกท้ังยังมีสไตลิสต์
ให้บริการเพื่อแนะน าผู้มาใช้บริการให้มีความม่ันใจที่จะแต่งตัวเพ่ิมข้ึน พร้อมผู้มารับบริการสามารถ
ลองเสื้อผ้าก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ 
 เสื้อผ้าภายใต้ตราสินค้าของโครงการจะมีรูปแบบหลากหลายเหมาะส าหรับวัยรุ่นจนถึงผู้ใหญ่ 
โดยจะมีความทันสมัย สวยงาม และมีเนื้อผ้าที่เหมาะสม โดยรูปแบบของเสื้อผ้าและเนื้อผ้าจะเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันเพ่ือท าให้ลูกค้าที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐานดูมีขนาดตัวเล็กลง ผอมเพรียว สมส่วน
การออกแบบนั้นถูกออกแบบและตัดเย็บโดยผู้เชี่ยวชาญ มีความสวยงาม ประณีตในการตัดเย็บ ท าให้
สินค้ามีคุณภาพสูง และทนทาน และส าหรับเสื้อผ้าอื่นๆที่ทางร้านคัดสรรค์มานั้นจะต้องผ่านมาตรฐาน
ของโครงการ 
 
ภาพที่ 5.1: ภาพประกอบตัวอย่างเสื้อผ้าที่ของโครงการที่ผลิตและจ าหน่าย 
 
 
 
 
 
 
 
 



  66 

 นอกจากนี้ในส่วนในนี้ยังมีการให้บริการที่ดูทันสมัยโดยการลองเสื้อผ้าโดยใช้เทคโนโลยีเป็น
ตัวช่วยเพื่อลดเวลาในการลองเสื้อผ้าของลูกค้าโดยอาศัยเทคโนโลยีห้องลองเสื้อเสมือนจริง 
(Augmented Reality) หรือ ห้องลองเสื้อไฮเทค (Virtual Dressing Room) โดยการลองเสื้อผ้าโดย
ไม่ต้องลองสวมใส่จริง เพียงยืนอยู่หน้าเครื่องการสามารถเห็นภาพจ าลองการสวมเสื้อผ้าชุดนั้นๆ และ
สามารถหาขนาดที่เหมาะสม อีกท้ังสามารถลองได้หลายชุดเพียงแค่กดปุ่มเท่านั้น นอกจากนี้
เทคโนโลยีนี้เองยังพ่วงไปกับมือถือ หรือ เว็บไซท์ หรือ สื่อออนไลน์อ่ืนๆ จึงท าให้ลูกค้ามีความ
สะดวกสบาย ลดปัญหาเรื่องเสื้อผ้าผิดขนาด และส่งผลดีต่อร้านอีกด้วย 
 
ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างห้องลองเสื้อเสมือนจริง หรือ ห้องลองเสื้อไฮเทค (Virtual Dressing Room) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 เทคโนโลยีห้องลองเสื้อเสมือนจริง (Augmented Reality) จะเป็นตัวช่วยที่ดีมากส าหรับ
ลูกค้าแล้วนั้น อีกส่วนส าคัญคือสไตล์ลิสต์ที่คอยให้ค าแนะน าลูกค้า การที่มีสไตลิสต์ให้ค าแนะน าไป
พร้อมกันกับเทคโนโลยีตัวนี้ยิ่งส่งผลให้ลูกค้ายังได้รับบริการที่เป็นเลิศ และได้สินค้าที่เหมาะสมกับ
ตัวตนมากที่สุด เพ่ือแก้ไขจุบกพร่องของลูกค้าให้สมบูรณ์ท่ีสุด 
 ส่วนที่ 2 คือ บริการ Re-do หรือ การแก้ไขเสื้อผ้าจากช่างผู้เชี่ยวชาญและสไตลิสต์คอย
ให้บริการให้ผู้มารับบริการ โดยสามารถน าเสื้อผ้าเดิมที่เคยใส่ได้แต่เกิดปัญหาที่มีรูปร่างเปลี่ยนแปลง
ไปจนไม่สามารถสวมใส่ได้อีกมาแก้ไข โดยสามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบ หรือ redesign ให้เสื้อผ้า
ออกแบบมาใหม่และสามารถสวมใส่ได้อีกครั้ง ทั้งนี้ผู้มารับบริการจะมีโอกาสได้ร่วมออกแบบกับ
ทีมงานผู้เชี่ยวชาญอีกด้วย นอกจากผู้มารับบริการจะได้เสื้อผ้าตัวเดิมแต่เป็นโฉมใหม่ เหมาะกับตัวเอง
มากขึ้น สวยงามข้ึน 
 การบริการในส่วนนี้จะเป็นส่วนหนึ่งในการเสริมความครบครันเกี่ยวกับการบริการเสื้อผ้าของ
โครงการซึ่งถือเป็นจุดเด่นในการดึงผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ บริการ Re-do ยังช่วยให้เห็นถึงความ
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ต้องการของลูกค้า เนื่องจากบุคคลที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐานมักมีรูปร่างที่เป็นเฉพาะบุคคล ดังนั้นการ
ท าให้เสื้อผ้าเหมาะสมกับแต่ละบุคคล สามารถท าให้บริการลูกค้าได้ตรงตามความต้องการมากข้ึน 
 ส าหรับส่วนที่ 3 คือการให้บริการเสริมด้านต่างๆ ทั้งด้านความงาม การดูแลผม ดูแล
ผิวพรรณ ดูแลเล็บ เพ่ือให้ผู้มารับบริการได้ดูแลตัวเองตั้งแต่หัวจรดเท้า รวมทั้งการแต่งหน้า พร้อมมี
ผู้เชี่ยวชาญคอยดูแล การบริการส่วนนี้จะเป็นการบริการเพ่ือให้การแปลงโฉมของลูกค้า เพ่ือให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุด สร้างประสบการณ์และความรู้สึกของลูกค้าให้รู้สึกได้ว่า การเข้ามาที่นี่ที่เดียว
สามารถเปลี่ยนแปลงลูกค้าจากอีกคนให้เป็นอีกคนโดยยังคงไว้ซึ่งตัวตน อีกทั้งเป็นการเสริมให้ครบ
วงจรเพื่อให้ลูกค้าท่ีมีขนาดตัวเกินมาตรฐานได้รับการปฏิบัติหรือการรับบริการที่ไม่เคยได้จากที่ไหน 
และประทับใจจนอยากกลับมารับบริการอีกครั้ง 
 
ภาพที่ 5.3: ภาพประกอบตัวอย่างการให้บริการเสริมต่างๆของโครงการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ในส่วนที่ 4 คือ การบริการทั้งเครื่องประดับ และอุปกรณ์ท่ีใช้ประกอบการแต่งกายต่างๆไว้
ให้บริการผู้ที่รับบริการ ทั้งกระเป๋า หมวก รองเท้า อีกท้ังสินค้าแฟชั่นอ่ืนๆ ที่คัดสรรค์มาเพ่ือให้ลูกค้า
ได้เลือกซ้ือ เพ่ือเสริมให้บริการครบครันมากข้ึน อีกท้ังยังมีผู้เชี่ยวชาญ หรือ สไตลิสต์คอยให้ค าแนะน า
ลูกค้าสินค้าชิ้นไหนเหมาะ หรือไม่เหมาะ หรือสามารถช่วยแนะน าได้ว่าสินค้าเครื่องประดับชิ้นไหม
เหมาะส าหรับการใส่ในช่วงเวลาหรือโอกาสใด  
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 อีกท้ังเทคโนโลยี ห้องลองเสื้อเสมือนจริง (Augmented Reality) หรือ ห้องลองเสื้อไฮเทค 
(Virtual Dressing Room) ยังมีท าหน้าที่ส าหรับการบริการส่วนนี้ด้วย สินค้าบางชิ้นอาจจะไม่
สามารถให้ลูกค้าลองสวมใส่ได้จริงเพื่อความสะอาดและสุขอนามัย อาทิ ต่างหู หรือ หมวก ดังนั้น
เทคโนโลยีนี้สามารถท าให้ลูกค้าได้เห็นว่าหากสวมใส่สินค้าชิ้นนั้นๆ จะออกเป็นเช่นไรก่อนตัดสินใจ
เลือกซื้อจริง 
 ในส่วนสุดท้ายหรือ ส่วนที่ 5 ส่วนที่ไว้ท ากิจกรรมของผู้เข้ามารับบริการในครองการ เสมือน
มุมกิจกรรมส าหรับผู้มารับบริการ อาทิ มีฉาก หรือ Backdrop ส าหรับการถ่ายรูป บอร์ดส าหรับ
แนะน าบริการ ติดภาพลูกค้าที่มาใช้บริการ หรือ มุมส าหรับการท ากิจกรรมอ่ืนๆในอนาคต อาทิ 
กิจกรรมประกวดแข่งขันต่างๆ การแสดงดิสเพลเสื้อผ้าใหม่ หรือ การสาธิต การอบรม ต่างๆ เพ่ือให้
ลูกค้าสามารถเข้าร่วมการท ากิจกรรมกับทางโครงการได้ตลอดทั้งปี อีกท้ังยังมีกิจกรรมต่างๆที่อาจจะ
ร่วมกับบริษัทต่างๆ อาทิ เครื่องส าอาง เวชส าอาง แบรนด์ต่างๆ หรือ แบรนด์สินค้าเพ่ือความสวย
ความงาม โดยทั้งหมดยังต้องมีคอนเซ็ปที่ตรงกับโครงการ   
 
ภาพที่ 5.4: ภาพประกอบตัวอย่างมุมการท ากิจกรรมต่างๆของโครงการ 

  
 การบริการของ โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 
แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” จะเปิดให้บริการทุกวันจันทร์ - วันอาทิตย์ ตั้งแต่
เวลา 10.30 - 22.00 น. โดยแต่ละส่วนของโครงการจะมีการจัดสัดส่วนอย่างชัดเจน พร้อมมีการจัด
บรรยากาศให้อยู่ในโทนเดียวกัน มีเครื่องปรับอากาศเพ่ือให้ลูกค้าที่มาใช้บริการรู้สึกสบายไม่อึดอัด 
นอกจากนี้ยังมีการให้บริการออนไลน์ ทั้งทางเว็บไซท์และโซเชี่ยวเน็ตเวิร์คช่องทางต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถเข้ามาใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทั้งการติดตามข่าวสารและข้อมูลต่างๆ  
 ราคา 
 ส าหรับการตั้งราคาของสินค้าและการบริการจะมีการพิจารณาให้เกิดความสัมพันธ์กัน
ระหว่างราคาและคุณภาพ อีกทั้งยังพิจารณาปัจจัยต่างๆที่จะส่งผลต่อผู้บริโภค การตั้งราคาท่ีอาจจะ
สูงกว่าสินค้าทั่วไปที่ตราสินค้าแต่ไม่ได้สูงกว่าสินค้าที่มีตราสินค้าเดิมท่ีอยู่ในตลาด อีกทั้งสินค้าที่ผลิต
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ขึ้นและการให้บริการของโครงการที่มีคุณภาพสูง ผนวกกับการยกระดับโดยการผสมสารเทคโนโลยีที่
ทันสมัยและการท างานของบุคลากรคุณภาพ ส่งผลต่อต้นทุนการผลิตที่สูงขึ้นจึงส่งกระทบต่อการตั้ง
ราคาจึงจ าเป็นต้องมีมูลค่าสูงตามไปด้วย แต่ราคาส าหรับสินค้าและบริการยังอยู่ในระดับที่เหมาะสม 
โดยสอดคล้องกับผลการศึกษา ราคาของสินค้าอยู่ในระดับ 1,000 บาทเป็นต้นไป นอกจากนี้ส าหรับ
บรรจุภัณฑ์ของสินค้าก็ต้องมีคุณภาพ และสวยงาม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใช้
บริการ 
 สถานที่ตั้ง 
 เนืองจากสถานที่ตั้งของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
(Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” ควรอยู่ในบริเวณที่สามารถเดินทาง
ได้สะดวกทั้งโดยสารสาธารณะและรถยนต์ส่วนตัว มีสถานที่จอดรถ และเป็นฝั่งขาเข้าเมือง นอกจากนี้
แล้ว การวางสถานที่ส าหรับโครงการต้องเป็นบริเวณที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่อ านาจในการจ่ายเงินซื้อ
สินค้าและบริการได้ บริเวณย่านสุขุมวิทจึงเป็นแหล่งที่เหมาะสมต่อการตั้งโครงการ ทั้งนี้ตัวอย่างของ
สถานที่ตั้งของโครงการที่เหมาะสมคือ ศูนย์การค้าพาร์คเลน เอกมัย (Park Lane Bangkok) โดย
สถานที่แห่งนี้เหมาะกับรูปแบบของกลุ่มเป้าหมายของโครงการที่เป็นคนเมือง โดยศูนย์การค้าแห่งนี้
เน้นตอบสนองทุกไลฟ์สไตล์คนเมืองและเป็นยูนีคช็อป นอกจากนี้ยังตั้งอยู่ย่านสุขุมวิทอีกด้วย 
 
ภาพที่ 5.5: ภาพประกอบสถานที่ตัวอย่างและแผนที่ของศูนย์การค้าพาร์คเลน เอกมัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: พาร์คเลนเอกมัย.  (2557).  ภาพสามมิติโครงการและแผนที่.  สืบค้นจาก    
       http://parklanebangkok.com. 
 
 ด้วยเหตุผลและข้อมูลต่างๆ จากการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆแล้วนั้น สถานที่แห่งนี้จึงเหมาะสม
แก่การเป็นสถานที่ตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 
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แบบครบวงจร เนื่องจากเป็นสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นโดยตรง อีกทั้งยังตรงกับกลุ่มเป้าหมายของ
โครงการ ซึ่งนี่สามารถสร้างความได้เปรียบในการประกอบธุรกิจในสถานที่แห่งนี้ 
 อย่างไรก็ตามยังมีสถานที่อ่ืนที่เหมาะสมที่จะเป็นสถานที่ตั้งโครงการ โดยข้อมูลจากการท า
ศึกษาวิจัยและหาข้อมูล ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าอ่ืนในย่านสุขุมวิทฝั่งขาเข้าเมืองยังมีท่ี
น่าสนใจ และตรงกลุ่มเป้าหมายอีก อาท ิห้างสรรพสินค้าเทอร์มินอลทเวนตี้วัน เป็นต้น ส าหรับพื้นที่
ที่ตั้งโครงการจะใช้เนื้อที่ประมาณ 1,625 ตารางเมตรจึงจะเหมาะสมกับการท าเป็นชุมชนและการ
รวมตัวกันได้อย่างเหมาะสม 
 
5.4 การจัดองค์กร 
 ส าหรับโครงสร้างองค์กรของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
(Plus Size) แบบครบวงจร แบ่งออกเป็น 5 ฝ่าย โดยมีการควบคุมการด าเนินเป็นล าดับขั้นโดยมี
ประธานกรรมการเป็นผู้ดูแลภาพใหญ่สุด รองลงมาคือ กรรมการผู้จัดก่อน และส าหรับการด าเนินการ
ของอีก 5 ฝ่าย จะมีหัวหน้างานคอยก ากับการและดูแล เพ่ือความสะดวกในการด าเนินการ รอบครอบ 
รัดกุม และสามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว การคัดเลือกบุคลากรจึงเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งเพ่ือให้
การด าเนินงานมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 การบริหารและดูแลโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus 
Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” ประกอบไปด้วย 5 ฝ่ายงานอันได้แก่ 
ประธานกรรมการ, กรรมการผู้จัดการ, ฝ่ายพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์, ฝ่ายส่งเสริมการขายและ
ฝ่ายการเงนิ 
 รายละเอียดการท างานของแต่ละฝ่ายงาน (Job Description) ได้ก าหนดและระบุหน้าที่
ความรับผิดชอบแต่ละต าแหน่งดังต่อไปนี้ 
 1. ประธานกรรมการ 
 - ก าหนดกลยุทธ์และนโยบายขององค์กร 
 - ควบคุมและดูแลการท างานโดยภาพรวมขององค์กร 
 - ควบคุมและบริหารงานทิศทางการด าเนินงานขององค์กรให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ 
 2. กรรมการผู้จัดการ 
 - บริหารจัดการให้การท างานเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ 
 - บริหารงานให้องค์การสามารถบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 - ควบคุมการท างานของฝ่ายบริหารงานต่างๆ 
 3. ฝ่ายพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 

3.1 สไตลิสต์ 
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  - ดูแลและสร้างความประทับใจให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเกิดความพึงพอใจ และ
สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
  - ให้ค าแนะน าลูกค้าที่มาให้บริการ และท างานร่วมกับดีไซเนอร์เพ่ือผลิตและจัดหา
สินค้าท่ีจะน ามาขายในโครงการ 
  - ให้ค าแนะน าและฝึกฝนพนักงานบริการลูกค้าของโครงการเพ่ือให้การบริการ
เป็นไปในทิศทางที่เหมาะสมและบรรลุเป้าหมาย 

3.2 ดีไซเนอร์ 
  - ดูและรับผิดชอบในการออกแบบสินค้า พร้อมทั้งศึกษาและพัฒนาสินค้าและวัสดุ
เพ่ือสามารถคัดสรรสิ่งที่ดีและเหมาะสมที่สุด 
  - ท างานร่วมกับสไตลิสต์และ ผู้เชี่ยวชาญด้านการตัดเย็บและแก้ไขเสื้อผ้าเพื่อให้
ลูกค้าพึงพอใจสูงสุด 
  - ประสานงานกับ supplier 

3.3 ผู้เชี่ยวชาญด้านการตัดเย็บและแก้ไขเสื้อผ้า 
  - ท างานร่วมกับทั้งดีไซเนอร์และสไตลิสต์เพ่ือบริการด้านการตัดเย็บและแก้ไขเสื้อผ้า
ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการในโครงการ 
  - ร่วมพัฒนาในส่วนของศึกษาและพัฒนาสินค้าและวัสดุเพ่ือสามารถคัดสรรสิ่งที่ดี
และเหมาะสมที่สุด 

3.4 พนักงานตรวจสอบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
  - ทดสอบและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ต่างๆที่จะน ามาจ าหน่ายภายในโครงการ เพ่ือให้
เป็นไปตามนโยบายและวัตถุประสงค์ของโครงการ 
  - ประสานงานกับส่วนต่างๆ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ทุกชิ้นภายในโครงการมีคุณภาพและ
มาตรฐานอย่างที่ตั้งใจ 
  - ร่วมกันพัฒนาและวิจัยผลิตภัณฑ์และบุคลากรเพ่ือให้มีทรัพยากรที่ดีที่สุด 
  - พัฒนาและวิจัยเพื่อให้โครงการสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างดีเยี่ยม 
 4. ฝ่ายส่งเสริมการขาย 

4.1 พนักงานการตลาด 
  - ดูแลในส่วนของงานการตลาดทั้งการวิเคราะห์ หากลยุทธ์ วางแผนต่างๆ เพ่ือให้
สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด 
  - ท างานร่วมกับส่วนผู้บริหารเพื่อให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดการท าการตลาดไปยังส่วนของ
กลุ่มเป้าหมาย 
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  - วางแผนงานการตลาดล่วงหน้าพร้อมทั้งหาแนวทางในการแก้ไขและรับมือปัญหาที่
จะเกิดขึ้น 
  - ก าหนดทิศทางของสื่อต่างๆที่จะใช้เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้และเข้ามาใช้บริการ
โครงการอย่างสม่ าเสมอ 

4.2 พนักงานประชาสัมพันธ์ 
  - ดูแลงานด้านประชาสัมพันธ์ของโครงการเพ่ือให้เป็นไปตามนโยบายของโครงการที่
วางไว้ 
  - จัดการและบริหารสื่อต่างๆให้กลุ่มเป้าหมาย คนทั้งภายในและนอกองค์กร ผู้ขอ
เช่าพ้ืนที่ รับทราบและเข้าใจ 
  - จัดกิจกรรมต่างๆที่เหมาะสมเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์โครงการอย่างสม่ าเสมอ 

4.3 พนักงานขายและดูแลลูกค้า 
  - ดูแลและสร้างความประทับใจให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใช้บริการ
โครงการ 
  - ร่วมพัฒนาและหาแนวทางให้โครงการสามารถสร้างยอดขายได้ตามเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ 

4.4 พนักงานสารสนเทศ 
  - รับผิดชอบระบบที่เก่ียวข้องกับไอทีท้ังหมดภายในโครงการ 
  - ดูแลและรับผิดชอบที่เกี่ยวข้องกับเว็บไซท์และสื่อออนไลน์ทั้งหมดของโครงการ 
  - ดูและรับผิดชอบในส่วนของเทคโนโยที่เก่ียวข้องกับห้องลองเสื้อเสมือนจริง 
(Augmented Reality) หรือ ห้องลองเสื้อไฮเทค (Virtual Dressing Room) 
 5. ฝ่ายการเงิน 

5.1 พนักงานบัญชีและการเงิน 
  - ดูแลระบบการเงินทั้งหมดของโครงการ 
  - รับผิดชอบในด้านรายรับและรายจ่ายของโครงการให้เป็นไปอย่างถูกต้องและ
เหมาะสม 
 
 
 
 
 
 



  73 

ภาพที่ 5.6: แสดงโครงสร้างการบริหารงานของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด 
              มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.5 การวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาด (Situation Analysis) 5C’s 
 เพ่ือให้ได้ผลสรุปของแนวทางมาเป็นตัวแนวทางในการวางแผนการบริหารจัดการโครงการ
จัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อ
โครงการ “CURVY LADY” จึงต้องท าการวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาดโดยอาศัยการวิเคราะห์ 5C’s 
ดังต่อไปนี้ 
 5.5.1 สภาพแวดล้อม (Context) 
  5.5.1.1 ปัจจัยด้านการเมืองและการปกครอง (Political Factors)  
  ส าหรับปัจจัยในข้อนี้นั้น ประเด็นส าคัญคือปัญหาความไม่มั่นคงทางการเมืองใน
ประเทศไทยในปัจจุบันส่งผล เลยส่งผลต่อเศรษฐกิจภาพรวมของประเทศ การเติบโตทางเศรษฐกิจมี
การชะลอตัว แม้ว่ารัฐบาลทหารที่ไม่ได้มาจากการเลือกตั้งนั้นจะพยายามน าความมั่นคงสู่ระบบ
เศรษฐกิจ แต่ก็ยังส่งผลกระทบต่อภาพรวมเศรษฐกิจ นอกจากนี้ความเชื่อมั่นทางการเมืองที่ลดลงเลย
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ส่งกระทบต่อการใช้จ่ายที่ลดลงของประชาชนอีกด้วย ทั้งนี้หากเจาะจงลงไปยังการส่งเสริม
อุตสาหกรรมแฟชั่นนั้น ในอดีตภาครัฐเคยให้การสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นอย่างจริงจัง  
  โครงการกรุงเทพฯเมืองแฟชั่นได้เกิดขึ้นในปีพุทธศักราช 2546 โดยงบประมาณ
สนับสนุนจากภาครัฐบาลกว่าสองพันล้านบาท เนื่องจากประเทศไทยเป็นผู้ผลิตสินค้าจ าพวกสินค้า
แฟชั่นแบบส่งอยู่เดิม การสนับสนุนจากภาครัฐช่วยให้ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นสามารถผลิตสินค้าใน
ตราสินค้าของตนเอง หากแต่เมื่อรัฐบาลเปลี่ยนไปก็ส่งผลให้โครงการถูกยุบไปด้วย (“กรุงเทพฯ 
เมือง”, 2555) แม้ว่าโครงการจะถูกยุบไปโดยรัฐบาลที่เปลี่ยนไปตามแต่ละสมัย แต่ในขณะนี้นั้น
ภาครัฐได้มีการผลักดันนโยบายใหม่ คือ พัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นสู่การเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรม
แฟชั่นอาเซียน (Thailand ASEAN Fashion Center) โดยมีงบประมาณสนับสนุนจ านวนหนึ่งร้อยหก
สิบล้านบาท โดยเน้นการพัฒนาการสร้างแบรนด์ การสร้างนักออกแบบหรือดีไซเนอร์ที่มีคุณภาพที่จะ
น าสู่การสร้างเทรนแฟชั่นในที่สุด และมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้และพัฒนาภาพลักษณ์ของสินค้าแฟชั่น
ของไทย โดยให้เหตุผลที่ไม่มีการสนับสนุนต่อกับโครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟชั่น เพราะงบประมาณที่
ใช้สนันสนุนนั้นมากเกินไป (“พับโครงการกรุงเทพ”, 2557) 
  จะเห็นได้ว่าดูเหมือนภาครัฐเองจะมีนโยบาลในการสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นใน
ประเทศ หากแต่ขาดการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง จากปัจจัยการเปลี่ยนแปลงทางด้านการเมือง แม้ทาง
ภาครัฐเองจะให้การสนับสนุนในรูปแบบที่แตกต่างกัน แต่ดูเหมือนการให้การสนับสนุนทางด้าน
การเงินกลับลดลงอย่างมาก จะเห็นได้จากข้อมูลที่กล่าวไปก่อนหน้านี้ที่งบประมาณการสนับสนุนจาก
พันล้านเหลือเพียงร้อยล้านบาท ดังนั้นการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
(Plus Size) แบบครบวงจร ชื่อโครงการ “CURVY LADY” ย่อมได้รับผลกระทบจากความไม่แน่นอน
ทางการเมืองและความไม่ต่อเนื่องในการสนับสนุนในอุตสาหกรรมนี้ หากแต่ในอนาคตถ้าความมั่นคง
ทางการเมืองในประเทศเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้น อีกท้ังการสนับสนุนที่มั่นคงและต่อเนื่อง จะ
ส่งผลต่อทั้งโครงการและอุตสาหกรรมโดยภาพรวมอีกด้วยเช่นกัน 
  5.5.1.2 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors)  
  ผลกระทบต่อเนื่องจากความไม่ม่ันคงทางการเมืองที่ส่งผลเป็นลูกโซ่ต่อสภาพ
เศรษฐกิจของประเทศไทย จากการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจปีพุทธศักราช 
2557 ที่ผ่านมา และการคาการเศรษฐกิจของปีพุทธศักราช 2558 นั้นก็มีความแตกต่างกันจากการ
คาดการของแต่ละสถาบัน ทั้งการคาดการณ์ของสถานการณ์เศรษฐกิจทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ใน
บางส่วนคาดการณ์ว่าจะมีการเติบโตของเศรษฐกิจโดยรวม แต่ในอีกทิศทางคือ มีการเติบโตในเชิงลบ
ของภาพเศรษฐกิจไทย 
  เศรษฐกิจของประเทศไทยในปีพุทธศักราช 2557 มีการเติบโตแต่การเติบโตมีความ
ล่าช้ากว่าที่คาดการณ์ไว้ เนื่องจากการส่งออกท่ีชะลอตัว อีกทั้งการเบิกจ่ายงบประมาณภาครัฐที่ล่าช้า 
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แต่ถ้ามองในภาพรวมของการฟื้นตัวของเศรษฐกิจโลกในภูมิภาคหลักๆ ของโลก น่าจะส่งผลบวกต่อ
เศรษฐกิจไทยโดยรวมในปีพุทธศักราช 2558 ให้สามารถเติบโตได้ดีกว่าปีพุทธศักราช 2557 หากแต่
อาจจะไม่เติบโตเท่าท่ีเคยมีการคาดการณ์ไว้ (อาทิตย์ ทองเจริญ, 2557) ทัง้นี้ธนาคารโลกได้ปรับ
คาดการณ์อัตราการเศรษฐกิจไทยในปีหน้าปีพุทธศักราช 2558ลงเหลือเพียงร้อยละ 3.5 จากเดิมร้อย
ละ 4 และเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศในแถบอาเซียนแล้วนั้นถือเป็นอัตราการเติบโตที่ต่ าที่สุด 
(อาภรณ์ ชีวะเกรียงไกร, 2557) แน่นอนว่าจากข้อมูลที่ได้นั้นเศรษฐกิจไทยแม้จะมีการเติบโตแต่เป็น
การเติบโตที่ไม่ได้มากเท่าท่ีควรด้วยหลายปัจจัย ดังนั้นอุตสาหกรรมแฟชั่นย่อมได้รับผลกระทบ และ
จะส่งผลกระทบต่อโครงการด้วย อย่างไรก็ดีในส่วยของอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยนั้นยังได้รับการ
สนับสนุนและส่งเสริมโดยภาครัฐ  
  ส าหรับการส่งเสริมอุตสาหกรรมแฟชั่นจากภาครัฐนั้น กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้
ผลักดันสามอุตสาหกรรมแฟชั่นหลัก คือ อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม อุตสาหกรรมรองเท้า
และเครื่องหนัง อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ เนื่องจากทั้งสามอุตสาหกรรมสร้างรายได้ให้
ประเทศไทยมากว่า 600,000 ล้านบาทต่อปี และยังก่อให้เกิดการจ้างงานกว่าสองล้านคน อีกท้ัง
ภาครัฐยังพยายามสนับสนุนกลุ่มธุรกิจแฟชั่นในก้าวหน้ามากข้ึน พร้อมยกระดับความสามารถของ
ผู้ประกอบการแฟชั่นให้สามารถแข่งขันได้ในระดับสากล การพัฒนาการผลิต การสร้างสรรค์ พัฒนา
คุณภาพสินค้า รูปแบบ การใช้งาน การออกแบบ เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวโน้มแฟชั่น พร้อมส่งเสริมให้
เกิดการจับคู่ธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการไทยและต่างชาติ กับความพยายามเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์
การเป็น Hub ของการ SOURCING & SHOPPING แฟชั่นชั้นน าของภูมิภาคเอเชีย (กรมส่งเสริม
อุสาหกรรม, 2558)  
  จะเห็นได้ว่าแม้เศรษฐกิจโดยภาพรวมนั้นจะไม่ได้เติบโตอย่างดี แต่การให้การ
สนับสนุนของภาครัฐเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจ ผนวกกับการส่งเสริมอุตสหากรรมแฟชั่น แน่นอนว่าจะ
ส่งผลทั้งเชิงบวกและลบกับโครงการ ในเชิงบวกอาจจะกล่าวได้ว่าเศรษฐกิจที่ดีขึ้นส่งให้ค่าผู้บริโภค
กล้าที่จะใช้จ่ายมากขึ้นซึ่งส่งผลดีต่อโครงการโดยรวม อีกท้ังการส่งเสริมของภาครัฐก็ส่งผลดีต่อ
โครงการเช่นกัน อย่างไรก็ตามในเชิงลบนั้นการที่เศรษฐกิจขยายตัว คู่แข่งในตลาดย่อมมากข้ึนตาม 
และหากเศรษฐกิจไม่เติบโตอย่างที่มีการคาดการณ์ก็จะส่งผลต่อโครงการอย่างแน่นอน ทั้งในด้าน
ต้นทุนที่มีโอกาสเพ่ิมสูงขึ้นบวกกับการใช้จ่ายของผู้บริโภคท่ีจะลดลง เพราะสินค้าแฟชั่นคือสินค้า
ฟุ่มเฟือยประเภทนึงที่แปลผันไปตามสภาวะเศรษฐกิจ 
  5.5.1.3 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors)  
  เนื่องจากการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วในหลายๆ ด้าน ส่งผลให้สังคมไทยมีรูปแบบที่
เปลี่ยนแปลงไปมากเช่น จะเห็นได้จากพฤติกรรมของคนในสังคมที่แตกต่างไปจากเดิมเป็นอย่างมาก 
จากการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าในปีพุทธศักราช 2557 นั้น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เด่นชัด
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หลายประการ อาทิ มีพฤติกรรมการตามกระแส ติดโลกโซเชี่ยวเน็ตเวิร์ค มีอารมณ์แปรปรวน รวมทั้ง
ไม่สามารถอดทนอะไรได้เป็นเวลานาน มักใจร้อน เนื่องมาจากเทคโนโลยีที่พัฒนาไปอยากมากมาย 
อ านวยความสะดวกมากข้ึน อีกท้ังทางเลือกท่ีมากข้ึนท าให้ผู้บริโภคมักแสวงหาสินค้าและบริการที่ถูก
ลงแต่ไดป้ริมาณท่ีมากขึ้น ดังนั้นการคาดการณ์แนวโน้มผู้บริโภคในปีพุทธศักราช 2558 จึงชี้ให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคยุคใหม่เป็นคนขาดความอดทน ใจร้อน เนื่องจากเทคโนโลยีช่วยท าทุกอย่างท าได้ตลอด 24 
ชั่วโมง อีกทั้งส่งผลให้ผู้บริโภคไม่อดทนในสิ่งตัวเองไม่ชอบ เทคโนโลยีนี้ยังส่งผลต่อผู้บริโภคสามารท า
ทุกอย่างด้วยตัวเอง ดังนั้นจึงเป็นสังคมที่ผู้คนพ่ึงพาตนเองยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคต้องการสิ่ง
สวยงามแบบทันด่วน เพราะเชื่อว่าสิ่งนี้จ าเป็นและท าให้สังคมยอมรับ การเปิดเผยตัวตน ความตัวของ
ตัวเองมากข้ึนจึงเกิดข้ึน ซึ่งมาพร้อมกับมาตรฐานในด้านต่างๆที่ต้องสูงตามข้ึนไปด้วย (“8 เทรนด์”, 
2557) จากข้อมูลของพฤติกรรของผู้บริโภคในสังคมที่เปลี่ยนแปลงย่อมส่งให้โครงการต้องปรับปรุง
แผนอยู่ตลอดเวลา อีกท้ังการแข่งขันย่อมสูงตามเพ่ือให้ทันกับความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น
การศึกษาสังคมที่เปลี่ยนแปลงนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งเพ่ือให้พัฒนาการบริหารโครงการอยู่เสมอ 
  สิ่งที่น่าสนมากในขณะนี้คือเรื่องประชากรไทย เนื่องจากสังคมไทยมีผู้สูงอายุมากขึ้น 
โดยกระทรวงสาธารณสุขเปิดเผยว่า ประชากรผู้สูงอายุของประเทศไทยเพ่ิมขึ้นปีละห้าแสนคนทุกๆปี 
จึงมีการการคาดการณ์ว่าประเทศไทยจะกลายเป็นสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ในปีพุทธศักราช 2568 
และมีจะมีประชากรสูงอายุมากกว่า 14 ล้านคน (“ไทยจ่อเข้าสังคม”, 2557) จากการที่เทคโนโลยีใน
การรักษาที่พัฒนาอย่างก้าวหน้า ผนวกกับอัตราการเกิดที่ลดลงอย่างมาก (วิพรรณ ประจวบเหมาะ, 
2542) จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าในอนาคตนั้นประเทศไทยจะมีประชากรสูงอายุเพิ่มข้ึนอย่างมาก 
ดังนั้นการประกอบธุรกิจจึงจ าเป็นต้องใส่ใจกับกลุ่มประชากรที่เป็นผู้สูงอายุด้วย เนื่องจากกลุ่มจะช่วย
ขยายกลุ่มลูกค้าของโครงการให้กว้างขึ้น และสามารถสร้างรายได้ให้กับโครงการต่อไปได้ในอนาคต 
อีกท้ังการใช้จ่ายของประชากรกลุ่มนี้อาจจะมีตัวเลขสูงขึ้น เพราะสังคมผู้สูงอายุนั้นจะเพ่ิมตัวสูงขึ้น 
  5.5.1.4 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology Factors)  
  ในปัจจุบันเทคโนโลยีไม่ใช่สิ่งที่ไกลตัวของผู้คนอีกต่อไป อีกทั้งการพัฒนาของ
เทคโนโลยีเองก็เป็นไปอย่างรวดเร็ว แน่นอนว่าเทคโนโลยีก็กระทบกับทุกสังคมและเศรษฐกิจ อีกท้ัง
ส่งผลต่อรูปแบบการณ์ด าเนินชีวิตของคนยุคใหม่ที่เทคโนโยลีกลายเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต 
อาทิ อุปกรณ์สื่อสารต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการติดคอนเทนต์ที่เปลี่ยนไปมาก (ณัฐพัชญ์  
วงษ์เหรียญทอง, 2556) จะเห็นได้ว่าในส่วนของเทคโนโลยีด้านการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปอย่าง
ชัดเจน และส่งผลกระทบกับผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นโครงการจ าเป็นต้องพิจารณาช่องทางการสื่อสาร
กับผู้บริโภคท่ีต้องรวดเร็ว แม่นย า และใช้คอนเทนต์ที่เข้าถึงได้อย่างตรงใจ อีกทั้งถ้าพิจารณาว่าใน
ปัจจุบันนั้นคนที่จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีไม่จ าเป็นต้องเป็นศิลปิน ดารา หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียง อีก
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ต่อไป ซึ่งสืบเนื่องมากจากผลของการพัฒนาเทคโนโลยี ดังนั้นโครงการจึงจ าเป็นต้องพิจารณาช่องทาง 
วิธีการในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
 หากเจาะลึกลงไปถึงเทคโนโลยีที่เก่ียงข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่น แน่นอนว่าเทคโนโลยีนี้ก็
พัฒนาไปอย่างมากเช่นกัน เทคโนโลยีห้องลองเสื้อเสมือนจริง (Augmented Reality) หรือ ห้องลอง
เสื้อไฮเทค (Virtual Dressing Room) เป็นสิ่งที่จะสามารถมาช่วยในการด าเนินธุรกิจแฟชั่นได้เป็น
อย่างดี ในปัจจุบันเทคโนโลยีนี้ถูกใช้ในธุรกิจ e-commerce ประเภทแฟชั่นในต่างประเทศอย่าง
แพร่หลาย เป็นตัวช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกเสื้อผ้าได้ง่ายขึ้น และลดปัญหาเรื่องขนาด ความยาว  
(ชุติสันต์ เกิดวิบูลย์เวช, 2555) เทคโนโลยีนี้เองก็มีการใช้ในประเทศไทยอยู่บ้าง แต่ยังไม่เป็นที่
แพร่หลายมากนัก ดังนั้นการดึงเอาเทคโนโลยีนี้มาเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ LADY CURVY จะ
กลายเป็นตัวช่วยอย่างดีของโครงการ นอกจากจะเป็นการน าเสนอรูปแบบใหม่ในการลองเสื้อให้กับ
ลูกค้าแล้ว ยังเป็นอีกส่วนหนึ่งในการขยายโอกาสทางธุรกิจบนโลกออนไลน์อีกด้วย 
 5.5.2 ผู้บริโภค (Consumer) 
 ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันนั้นได้รับอิทธิพลอย่างมากจากการพัฒนาของเทคโนโลยีซึ่ง
ส่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบัน จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นก่อน
หน้านี้พบว่าค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นต่อครั้งราวหนึ่งพันบาทและส่วนใหญ่ใช้บริการตามร้านค้า
และห้างสรรพสินค้า 
 หากวิเคราะห์ไปถึงกลุ่มผู้บริโภคของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” คือ ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน
ขนาดมาตรฐาน และผู้บริโภคท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานหรือ Plus Size (Size L ขึน้ไป) ที่ชอบ
อัพเดทเทรนแฟชั่นอยากสวย ทันสมัย และอยากสร้างความมั่นใจให้กับตัวเอง ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ชอบ
มองหาสินค้าที่เข้ากับตนได้ กลุ่มคนที่เป็นเหมือนตนเอง และพร้อมใช้จ่ายเพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้
ตนเองดีขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่บุคลิกภาพและการแต่งกายเป็นส่วน
หนึ่งในการสร้างเอกลักษณ์และความน่าเชื่อถือในสังคม 
 นอกจากนนี้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังไม่ชอบให้ตนเป็นเองเป็นเป้าสายตา เพราะกังวลในเรื่องขนาด
ตัวจนส่งผลถึงความม่ันใจต่อตนเป็นอย่างมาก เนื่องจากการที่มีที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานมักถูก
มองในแง่ลบมากว่าแง่บวก ดังนั้นการสร้างบุคลิกภาพท่ีดีและมั่นใจโดยอาศัยแฟชั่นจึงเป็นสิ่ง
เหมาะสมอย่างยิ่ง แต่ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานยังไม่ได้รับการ
ตอบสนองมากนักในสังคมปัจจุบัน โดยเสื้อผ้าที่มีขนาดใหญ่ (ไซส์ใหญ่) ที่มีคุณภาพดี และมีตราสินค้า 
ยังมีน้อยมากในตลาดและไม่ครอบคลุม ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถ เปลี่ยนแปลงคนรูปร่างใหญ่ให้ดูดี 
ทันสมัย มั่นใจ อีกท้ังสถานที่ที่จะท าให้คนเหล่านี้รวมตัวกันและไม่รู้สึกแปลกแยกยังไม่มีอีกด้วย 
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 5.5.3. พันธมิตร (Collaborator) 
  5.5.3.1 Stylish& Designer 
  แน่นอนว่าอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นนั้นสไตลิสและดีไซเนอร์มีบทบาทหน้าที่
ส าคัญอย่างยิ่ง นอกจากการออกแบบและให้ค าแนะน ากับลูกค้าที่มาใช้บริการโครงการแล้ว ยัง
เปรียบเสมือนผู้ส่งเสริมธุรกิจโดยเป็นเหมือนตัวกลางที่ท าให้ลูกค้าไว้วางใจในการให้บริการและกลับมา
ใช้บริการอีกด้วย ส าหรับบุคคลากรด้านแฟชั่นในประเทศไทยนั้นมีความสามารถมาก จะเห็นได้จากมี
สถาบันสอนด้านแฟชั่นที่มีคุณภาพและผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพ ยังมีบคุลาการด้านนี้จ านวนมากที่
ประสบความส าคัญในทั้งในและต่างประเทศ หากมากโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน
ขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” นั้น หากสามารถ
จัดหาบุคลาการที่มีคุณภาพและพร้อมร่วมงานกับโครงการย่อมส่งผลในทางบวกกับโครงการได้อย่าง
แน่นอน เพราะสไตลิสต์และดีไซเนอร์จะมีหน้าที่และบทบาทส าคัญในการพูดคุย ให้ค าปรึกษา กับ
ลูกค้า  หรือกล่าวได้ว่าจะเป็นคนที่ใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด ดังนั้นการที่โครงการมีบุคลากรที่มี
คุณภาพและสามารถดึกลูกค้าไว้กับโครงการ และยังสามารถท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ พร้อมนึกถึง
เราเป็นคนแรก 
 ในทางกลับกันถ้าหากมองผลในเชิงลบแล้ว บุคคลากรเหล่านี้ย่อมมีโอกาสออกไปท าธุรกิจ
ของตัวเองโดยน าไอเดียของโครงการไปเป็นแบบอย่าง หรือออกไปท าธุรกิจเหล่านี้กับคู่แข่งขันรายอ่ืน
ในอนาคต และนี่อาจจะส่งผลกับโครงการได้ อย่างไรก็ตามหากโครงการสามารถดึงบุคลากรเหล่านี้ให้
สามารถท างานกับโครงการ และซื่อสัตย์ต่อโครงการด้วยกลยุทธต่างๆ น่าจะเป็นผลให้สามารถลด
ปัญหาด้านบุคลากรได้ 
  5.5.3.2 แบรนด์สินค้าและบริการต่างๆภายในโครงการ 
  ธุรกิจหลักของโครงการคือการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นและความงามเพ่ือ
ลูกค้าท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แน่นอนว่าย่อมมีแบรนด์สินค้าอ่ืนๆเป็นส่วนเพิ่มเติม
ให้โครงการสมบูรณ์ อาทิ การดูแลผม ดูแลผิวพรรณ ดูแลเล็บ บริการที่เกี่ยวข้องกับเครื่องส าอาง 
สินค้าแฟชั่นอื่นๆ ซึ่งเหล่านี้เองก็มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง หากมีการร่วมมือกันอย่างดีระหว่าง
โครงการและแบรนด์สินค้าและบริการเหล่านี้ นี่จะท าให้โครงการกลายเป็นธุรกิจครบวงจรและ
กลายเป็นศูนย์รวมในการให้บริการกับลูกค้าท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) อย่างแท้จริง 
  การเลือกสินค้าและบริการที่จะมาเข้าร่วมโครงการเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งที่
จ าเป็นต้องสอดคล้องกับนโยบายของโครงการ แต่บางสินค้าและบริการที่เป็นส่วนส าคัญของโครงการ
ก็อาจจะมีบางส่วนไม่สอดคล้อง อาทิ การให้บริการของการดูเรื่องผิวพรรณของบางแบรนด์อาจจะมี
ส่วนประกอบเป็นที่อาจจะไม่สอดคล้องกับเป้าหมายของโครงการที่ให้คนที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน
มั่นใจในตัวเอง ด้วยการมีบริการดูแลเรื่องการลดน้ าหนัก หรือ บางสินค้าอาจจะไม่ให้ความร่วมมือ
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กับสไตลิสต์หรือผู้แนะน าของโครงการ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ย่อมส่งผลในเชิงลบกับโครงการ CURVY 
LADY อย่างแน่นอน 
  5.5.3.3 ผู้ผลิตวัสดุและอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 
  ก่อนจะมาเป็นเสื้อผ้าหรือสินค้าแฟชั่นนั้น ต้องมีวัสดุและส่วนประกอบต่างๆ หลาย
ชนิด เหมือนต้นทางก่อนมีสินค้าท่ีจะจัดจ าหน่าย ดังนั้นหากโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มี
รูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” มีต้นน้ า
ที่ดีก็ส่งผลดีต่อโครงการ การได้รับความร่วมมือในด้านต่างๆที่ดี อาทิ การศึกษาและพัฒนาวัสดุใหม่
หรือดีขึ้น การส่งสินค้าท่ีตรงต่อเวลา เหล่านี้ส่งผลดีกับโครงการอย่างยิ่ง เสมือนมีต้นน้ าที่ดีของการ
ด าเนินธุรกิจอย่างแน่นอน 
  หากมีปัญหากับผู้ผลิตวัสดุและอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องแล้วนั้น ย่อมส่งผลเสียต่อโครงการ
อย่างมาก อาทิ การส่งผลต่อการผลิตสินค้าใหม่ของโครงการ ปัญหาเรื่องเวลา หรือ ปัญหาที่เกี่ยวกับ
ตัวผลิตภัณฑ์ของโครงการ ซึ่งอาจจะกระทบต่อการด าเนินธุรกิจทั้งในระยะสั้นและยาว การตั้งรับก่อน
เกินปัญหาจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง โดยโครงการต้องหากลยุทธต่างๆ เพ่ือคอยรับมือปัญหาเหล่านี้ที่
อาจจะเกิดข้ึนในอนาคต 
  5.5.3.4 Blogger 
  ในปัจจุบันที่เทคโนโลยีด้านการสื่อสารมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วซึ่งส่งผลกระทบ
ต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบัน จะเห็นได้ชัดว่ารูปแบบการสื่อสารกับผู้บริโภคนั้น
เปลี่ยนแปลงไป จ านวนผู้ชมทีวีลดลง แต่การสื่อสารออนไลน์กลับได้รับความนิยมสูงขึ้นอย่างมาก 
ตัวอย่างเช่น คนยุคใหม่นิยมดูวีดีโอและการรีวิวสินค้าและบริการต่างๆแบบออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ 
เป็นต้น ดังนั้นอีกหนึ่งส่วนที่มีบทบาทส าคัญในปัจจุบันในการสื่อสารกับผู้บริโภคคือ บล็อกเกอร์ 
(Blogger) หากสินค้าและบริการของโครงการมีการร่วมมือกับบล็อกเกอร์เป็นอย่างดี ย่อมส่งผลดีกับ
โครงการอย่างแน่นอน เพราะคนจ านวนมากในปัจจุบันเชื่อในกลุ่มคนเหล่านี้ 
  อย่างไรก็ดีเนื่องจากในตอนนี้มีบล็อกเกอร์จ านวนมากบนโลกออนไลน์ และอ านาจ
ค่อนข้างมากท่ีส่งผลกับผู้บริโภค หากมีปัญหาเกิดข้ึน เช่น เกิดความไม่พอใจในบริการกับบล็อกเกอร์ 
ก็อาจจะส่งผลต่อโครงการถ้าบล็อกเกอร์เริ่มโจมตีโครงการบนโลกออนไลน์ เป็นต้น ดังนั้นการร่วมมือ
กับบล็อกเกอร์ และการสร้างสินค้าและบริการให้ดี จะเป็นสิ่งที่สามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าของโครงการ
ที่จะมาใช้บริการได้ 
 5.5.4 คู่แข่งขัน (Competitor) 
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ตารางที่ 5.1: การวิเคราะห์คู่แข่งขันของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด 
       มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

คู่แข่งขัน 
ข้อได้เปรียบของโครงการ

เทียบคู่แข่ง 
ข้อเสียเปรียบของโครงการ

เทียบกับคู่แข่ง 

5.5.4.1 เสื้อผ้าตราสินค้าไทยที่จ าหน่ายเสื้อผ้าที่มีขนาดเกินมาตรฐาน 

• Suri by Surivipa 
    จัดจ าหน่ายเสื้อผ้าที่มีขนาด
ใหญ่ในห้างสรรพสินค้าโดยมี
เจ้าของแบรนด์คือ คุณแหม่ม สุ
ริวิภา 

• RACHAYA PlusSize 
จัดจ าหน่ายเสื้อผ้าที่มีขนาดใหญ่
แบบออนไลน์แต่เป็นสินค้าแบ
รนด์ไทย 

• มีราคาต่ ากว่า 
• มีให้เลือกมากกว่า เพราะ

บริการครบวงจรกว่า 
• มีความหลากหลายของไซส์

มากกว่า 

• เป็นที่รู้จักมานานกว่า 
• เจ้าของแบรนด์เป็นผู้มี

ชื่อเสียง 

5.5.4.2 เสื้อผ้าตราสินค้าต่างประเทศที่จ าหน่ายสินค้าที่มีขนาดปกติไปถึงขนาดเกินมาตรฐาน 
          : โดยจ าหน่ายในร้านของตนตามห้างสรรพสินค้า 

• Marks & Spenscer 
• H&M 
• Forever 21 
• UNIQLO 
• Pull & Bear 
• Dorothy Perkins 

• คุณภาพดีกว่า 
• Design ที่เหมาะกับรูปร่าง

คนไทยโดยเฉพาะ 
• มีไซส์สินค้าให้เลือกได้

มากกว่า 
• สามารถแก้ไขให้ตรงกับ

ความต้องการลูกค้าได้ 

• ราคาสินค้าใกล้เคียงกัน 
• เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงมา

ก่อน 
• ต้นทุนการผลิตต่ ากว่า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): การวิเคราะห์คู่แข่งขันของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด 
    มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

คู่แข่งขัน 
ข้อได้เปรียบของโครงการ

เทียบคู่แข่ง 
ข้อเสียเปรียบของโครงการ

เทียบกับคู่แข่ง 

5.5.4.3 ร้านเสื้อผ้าที่รวมสินค้าหลายตราสินค้ามีขนาดหลากหลายของต่างประเทศ 
          : โดยจ าหน่ายในร้านของตนตามห้างสรรพสินค้า 

• Export shop 
• Export71 
• XL Export 

• คุณภาพดีกว่า 
• มีไซส์สินค้าให้เลือกได้

มากกว่า 
• สามารถแก้ไขให้ตรงกับ

ความต้องการลูกค้าได้ 

• ราคาสูงกกว่า 
• ต้นทุนการผลิตสูงกว่า 

5.5.4.4 เสื้อผ้าไม่มีตราสินค้าที่จ าหน่ายเสื้อผ้าที่มีขนาดเกินมาตรฐาน   

• น าเข้าจากต่างประเทศ 
• ผลิตในประเทศ 

• มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าไม่มี
ตราสินค้าทั่วๆไป 

• มี Design สวยงามและเป็น
เอกลักษณ์ 

• มีผู้แนะน าสินค้าเพ่ือตอบ
โจทย์ผู้บริโภค 

• มีไซส์ให้เลือกหลายกว่า 

• ราคาสินค้าสูงกว่า 
• หาซื้อท่ัวๆไป 
• ต้นทุนถูกกว่า 

5.5.4.5 ร้านตัดเสื้อ 

• ร้านตัดเสื้อทั่วๆไป  

• มีราคาต่ ากว่า 
• มีรูปแบบ Design ที่ทันสมัย

กว่า 
• บริการรวดเร็วกว่า 

• มีกลุ่มลูกค้าเดิมที่ไม่ยอม
เปลี่ยนการใช้บริการอ่ืนๆ 

• สามารถปรับแต่งไซส์ได้
เฉพาะเจาะจง 
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 Positioning 
 
ภาพที่ 5.7: ภาพแสดง Positioning ของโครงการตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน 
     ขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

  
 5.5.5. บริษัท (Company) 
 ในเชิงการประกอบธุรกิจแล้ว การเป็นผู้ประกอบการรายแรกๆ ย่อมส่งผลดีต่อการด าเนิน
ธุรกิจ เพราะจะได้รับความน่าเชื่อถือและไว้ใจจากผู้บริโภค และหากมีการสร้างแบรนด์ประกอบด้วย
แล้วยังส่งผลดีต่อธุรกิจและสามารถท าให้ธุรกิตเติบโตอย่างยั่งยืนอีกด้วย ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจ
ส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร จะเป็นผู้ประกอบการราย
แรกในประเทศไทยที่ให้บริการครบวงจรส าหรับผู้บริโภคท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 
แบบครบวงจร หากด าเนินธุรกิจด้วยความระมัดระวังและเป็นไปตามแผนงานที่ถูกต้องสมบูรณ์ก็มี
โอกาสประสบความส าเร็จสูง อย่างไรก็ตามเนื่องจากเป็นรายแรกที่ประกอบธุรกิจที่ค่อนข้างเฉพาะ
กลุ่ม ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้เวลาในการสร้างความมั่นใจและความเชื่อมั่นกับลูกค้า อีกท้ังต้นทุนในการ
ประกอบธุรกิจก็มีมูลค่าสูง การวางแผนที่ดีจะช่วยสามารถแก้ปัญหาต่างๆได้ 
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 พนักงานเป็นอีกหนึ่งส่วนส าคัญในการประกอบธุรกิจ เนื่องจากการด าเนินธุรกิจนี้พนักงานจะ
กลายเป็นคนที่ใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด อีกทั้งเป็นการออกแบบและพัฒนาสินค้าก็จ าเป็นต้องอาศัย
ความสร้างสรรค์จากพนักงาน ดังนั้นการที่มีพนักงานที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในแต่ละด้านให้บริการกับลูกค้า 
จึงท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงได้ อีกท้ังยังท าให้ลูกค้าอยากกลับมาใช้บริการอีก แต่เนื่องจาก
สินค้าและบริการของโครงการเป็นแบบเฉพาะกลุ่มจึงจ าเป็นต้องใช้บุคลาการที่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ
ทางอย่างสไตลิสต์เพ่ือผู้บริโภคท่ีมีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) ซึ่งค่อนข้างมีน้อยและค่าตัว
แพง อีกท้ังการคัดเลือกและฝึกฝน อบรม ยังต้องใช้เวลาอีกด้วย ดังนั้นถ้าสามารถท าได้อย่างดีและ
เหมาะสมก็จะสามารถท าให้การด าเนินธุรกิจราบรื่น 
 
5.6 การวิเคราะห์ SWOT ของโครงการ 
 5.6.1 จุดแข็ง (Strength) 
  5.6.1.1 รูปแบบการออกแบบ (Design) เฉพาะตัวและมีเอกลักษณ์ที่เหมาะกับ
รูปร่างเกินขนาดมาตรฐานของคนไทย 
  5.6.1.2 สามารถเลือกหน้าผ้าที่เหมาะสม ลงตัว และสามารถปรับให้เข้ากับรูปร่าง
เกินขนาดมาตรฐานได้อย่างดีเยี่ยม 
  5.6.1.3 เป็นผู้ประกอบการรายแรกในประเทศไทยมีการให้บริการอย่างครบวงจร
และตอบโจทย์ได้ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 5.6.2 จุดอ่อน (Weakness) 
  5.6.2.1 ต้นทุนการผลิตที่สูงกว่าสินค้าท่ีมีอยู่ในท้องตลาดปัจจุบัน เนื่องการใช้วัสดุที่
มีคุณภาพสูงและผู้เชี่ยวชาญ 
  5.6.2.2 ราคาสินค้าและบริการมีราคาสูงกว่าสินค้าตลาดล่างที่เป็นสินค้าส่วนใหญ่
ของสินค้าส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 
  5.6.2.3 บุคลาการผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวกับผู้ที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 
เป็นรูปแบบเฉพาะทางซึ่งหาได้ยาก อีกท้ังทรัพยากรต่างๆ อาจะส่งผลเบื้องต้นในระยะแรกของกการ
ด าเนินธุรกิจ 
 5.6.3 โอกาส (Opportunity) 
  5.6.3.1 มีข้อมูลต่างๆที่เป็นประโยชน์ในการผลิตสินค้าแฟชั่น อาทิ ไซส์ของคนไทย 
ท าให้สามารถผลิตได้ตรงตามความต้องการได้ 
  5.6.3.2 โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าแฟชั่นและใช้บริการจะมีการใช้จ่ายสูงขึ้นมีโอกาส
ให้โครงการประสบความส าเร็จมากข้ึนด้วย 
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  5.6.3.2 ใช้โซเชี่ยวเน็ตเวิร์คตดิต่อกับผู้ผลิตสินค้าและบริการได้โดยตรง ซึ่งสามารถ
ลดการมองเชิงลบกับผู้ผลิตได้ 
  5.6.3.3ผู้บริโภคในยุคใหม่มีความเป็นปัจเจกมากข้ึน ต้องการซื้อสินค้าและบริการที่
เฉพาะตัวมากขึ้น และมีแนวโน้มซื้อสินค้าและบริการที่ดีกว่าหากสินค้าคุณภาพและตอบโจทย์ได้
มากกว่า 
  5.6.3.4 โซเชี่ยวเน็ตเวิร์คสามารถท าให้ผู้บริโภคติดต่อกับผู้ผลิตสินค้าและบริการได้
โดยตรง ท าให้ผู้ผลิตสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด และสามารถลดการมองเชิงลบ
กับผู้ผลิตได้ 
 5.6.4 อุปสรรค (Threat) 
  5.6.4.1 ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมแฟชั่นไม่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐมากเท่าท่ี
เคยเป็นเช่นในอดีต 
  5.6.4.2ผู้บริโภคต้องการข้อมูลต่างๆได้ง่ายกว่าเดิม หากแต่จะใช้เวลาในการตัดสินใจ
การเลือกสินค้าและบริการลดลง 
  5.6.4.3 เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและมีราคาสูงหากลงทุน ดังนั้นคู่
แข่งขันในอุตสาหกรรมนี้สามารถใช้เทคโนโลยีที่ใหม่กว่า 
  5.6.4.4 คู่แข่งในด้านสินค้าแฟชั่นมีมาก และหากเศรษฐกิจแย่ก็อาจจะส่งผลลบ
เช่นเดียวกันให้กับผู้ผลิต 
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5.7 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 
ตารางที่ 5.2: การวิเคราะห์ TOWS Matrix ของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน 
       ขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

 โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

จุดแข็ง (Strength) แนวทางกลยุทธเชิงรุก (S-O) 

• ผลิตและคัดสรรค์สินค้าส าหรับ
ลูกค้าแบบเฉพาะบุคคล 

• พัฒนาและมองหาเนื้อผ้าใหม่ที่
สามารถตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคให้
ได้มากท่ีสุด 

• ใช้โซเชี่ยวเน็ตเวิร์คและช่องทาง
ออนไลน์ควบคู่กับเทคโนโลยีในการ
ติดต่อและจ าหน่ายสินค้า 

แนวทางกลยุทธป้องกัน (S-T) 

• เป็นผู้พัฒนาและศึกษาเกี่ยว
ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับสินค้า
แฟชั่นส าหรับผู้มีขนาดตัวเกิน
มาตรฐาน เพ่ือให้เป็นผู้น าอยู่
เสมอ 

• การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่น่า
เชื่องถือท่ามกลางผู้บริโภค 

• ใช้ช่องทางต่างๆติดต่อกับ
ผู้บริโภคและลูกค้า เพ่ือให้
ลูกค้าไว้วางใจและเลือกใช้
บริการโครงการ 

จุดอ่อน (Weakness) แนวทางกลยุทธแก้ไข (W-O) 

• ตั้งราคาอย่างเหมาะสมพร้อมกับ
การให้ข้อมูลผู้บริโภคผ่านช่องทาง
อ่ืนๆอย่างต่อเนื่อง 

• ใช้ผู้เชี่ยวชาญในการฝึกฝนและ
พัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่อง 

แนวทางกลยุทธเชิงรับ (W-T) 

• วางแผนงานการด าเนินอย่าง
เป็นระบบ ติดตาม ประเมินผล
การท างานอย่างต่อเนื่อง 

• ปรับตัวในทันตามเทคโนโลยี
และให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
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5.8 การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s 
 
ตารางที่ 5.3: การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s ของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้ 
       หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

4P’s 4C’s 

Product Consumer 

        โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผูห้ญงิที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ 
“CURVY LADY” เป็นศูนย์รวมส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน
ขนาดมาตรฐาน (Plus size) ให้มีที่ยืนอย่างมั่นใจในสังคมและ
กลายเป็นทาวน์ส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างต้ังแต่ไซส์ L เป็นต้นไป 
โดยจะเป็นการรวบรวมสินค้าและบริการไว้เพื่อให้บริการผู้หญิง
กลุ่มที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานโดยเฉพาะตวั 

        ผู้บริโภคยุคใหม่นั้นมีความเป็นปจัเจกมากขึ้น ต้องการ
สินค้าและบริการที่ท ามาเฉพาะบุคคลมากกว่าสินค้าทัว่ๆไป อีก
ทั้งยังมองหาสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ตนเองได้อย่างรวดเร็ว แตกต่าง เป็ยเอกลักษณ ์เนื่องจากการ
พัฒนาของเทคโนโลยีจึงท าให้ผู้บรโิภคไม่ชอบรออีกต่อไป ดังนั้น
สินค้าที่มีรูปแบบเฉพาะจะได้รับความสนใจ นิยม จากผูบ้ริโภค
มากกว่า 

Price Cost 

        ราคาของสินค้าและบริการของโครงการอยู่ในระดับกลาง 
โดยแต่ละบริการจะมีราคาแตกต่างกันออกไป ราคาสินค้าค้า
ภายใต้โครงการจะมีราคาสูงกวา่สินค้าไม่มีตราสินค้าใน
ท้องตลาดทั่วไป แต่จะมีราคาใกล้เคียงหรือสูงกกว่าสินค้าที่มีตรา
สินค้า อีกทั้งราคาของสินค้าพร้อมบริการจะมีราคาสูงสินค้าเพียง
อย่างเดียว 

        จากสภาวะทางเศรษฐกิจที่เติบโตในอัตราลดลง และ
สินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่แปรผันไปตามเศรษฐกิจ อีกทั้งความ
เป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเลือกใช้สินค้าและบริการที่
มีราคาเหมาะสม คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ดังนั้นสินค้าและบริการที่
มีคุณภาพอาจจะมีราคาสูงกว่าปกต ิแต่ผู้บริโภคยุคใหม่พร้อมจะ
จ่าย 

Place Convenince 

  โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus Size)แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ 
“CURVY LADY”จะตั้งอยู่บริเวณที่สามารถเดินทางได้สะดวกมีที่
จอดรถ และสามารถเดินทางโดยรถสาธารณะได้ อีกทั้งช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับโครงการได้
โดยตรง ซ่ึงเป็นการสร้างความสัมพันธ์กบัผู้บริโภคอีกดว้ย 

        ความสะดวกและรวดเร็วเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับ
สังคมไทยในปัจจุบัน เวลาและการเดินทางจึงเป็นปัจจัยส าคัญ 
จะเห็นได้ชัดจากการที่คนเลือกให้บริการรถสาธารณะที่รวดเร็ว 
และการเดินทางโดยรถสว่นตัว เพื่อความสะดวก อีกทั้ง
สมาร์ทโฟนกลายเป็นตัวกลางในการติดต่อสื่อสารแบบออนไลน ์
ดังนั้นการประกอบการต่างๆจึงจ าเป็นตอ้งเหมาะสมและเข้ากัน 

Promotion Communication 

        การประชาสัมพันธ์ต่างๆ ไม่ว่าจะในรูปแบบสื่อโทรทัศน์ 
หนังสือ เว็บไซท์ ช่องทางออนไลน์ต่างๆ อีกทั้งการส่งเสริมการ
ขายในรูปแบบต่างๆ จะช่วยในการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ตรงจุดและเกิดการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า 

        ช่องทางการส่ือสารต่างๆในปัจจบุันล้วนรวดเร็ว และท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล รวมทั้งสินค้าและบริการต่างๆ 
ได้อย่างรวดเร็ว โดยอินเตอร์เน็ตมีบทบาทส าคัญในการด าเนิน
ชีวิตในปัจจุบัน ดังนั้นช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้
เร็วที่สุดย่อมส่งผลดีต่อโครงการ 
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5.9 กลยุทธ์ด้านการพัฒนาสินค้าและบริการรูปแบบใหม่ 
 

ตารางที่ 5.4: การวิเคราะห์ห่วงโซ่มูลค่าทางการตลาด(Value Chain Marketing) ของโครงการจัด 
       ตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

                       Build                   Retain                Expand               Infect 

 Launch Phase 1 Main Phase Expanded Phase Infected Phase 

Idea Concept 
(WHAT) 

สื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์
โครงการก่อนเปิด
ตัวอย่างเป็นทางการ 
(Online & Offline) 

เปิดตัวโครงการอย่าง
เป็นทางการ 
(Official Grand 
Opening) 

จัดโปรโมชั่นต่างๆ
ให้กับลูกค้าโครงการ 
อาท ิลดราคา, สิทธิ
พิเศษต่างๆ, สมัคร
สมาชิก 

จัดกิจกรรมการโปร 
โมท และมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาร่วมงาน 

กิจกรรมและเปิดตัว 
RE-DO Project 
อย่างเป็นทางการ 

Reason & 
Result 
(WHY) 

เกิดการรับรู้และ
กระตุ้นให้เกิดการตัด
ใจซ้ือสินค้าและการ
เข้ามาใช้บรกิาร 

สร้างกลุม่ผู้บริโภคที่มี
ความสนใจเหมือนกัน
ให้เข้ามาใช้บรกิาร 
และเป็นทีก่ล่าวถึง 

ส่งเสริมและสนับสนนุ
โครงการให้เกิดการ
ยอมรับ และเข้ามาใช้
บริการเพิ่มขึน้ 

เพื่อขยายกลุม่ลูกค้า
ให้กว้างขึน้ และสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลูกค้าและโครงการ 

เพื่อดึงดกูลุ่มลกูค้าที่
ไม่สนใจในโครงการ 
ไม่กล้าใช้เงนิให้เข้าใช้
บริการ และสร้าง
ความย่ังยืนของ
โครงการ 

Target & 
Position 
(WHO) 

ผู้บริโภคทีม่ีรูปร่าง
เกนิขนาดมาตรฐานที่
นิยมแฟชัน่ 

ผู้ที่สนใจสนิค้าแฟชั่น
ส าหรับคนทีม่ีขนาด
ตัวเกนิมาตรฐาน 
พร้อมเปลี่ยนตัวเอง 

• ลูกค้าเดมิของ
โครงการ 

• กระตุ้นให้เกิดกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ที่สนใจ
โครงการ 

ลูกค้าเดมิของ
โครงการและขยาย
กลุ่มไปยังลูกค้าใหม่ๆ 
ให้เข้ามาใช้บรกิาร
โครงการ 

ผู้บริโภคทีม่ีสนใจ
หรือไม่สนใจใน
โครงการแต่ไม่เคยใช้
บริการกระตุ้นให้เกิด
กลุ่มลกูค้าใหม่ที่สนใจ
โครงการ 

Strategy & 
Collaborators 

(HOW) 

-สร้าง community 
ผ่านเว็บไซท-์
ประชาสัมพนัธ์โดยใช ้
blogger ต่างๆ 

-สื่อสิ่งพิมพ ์เชน่ 

นิตยสารแฟชัน่ 

ประชาสัมพนัธก์าร
เปิดตัวโครงการทั้ง
แบบ online และ 
offline พร้อมทั้งงาน
แถลงข่าวเปิดตัว
โครงการโดยมีสือ่และ
บุคคลมีชื่อเสียง
มาร่วมงาน 

-โปรโมชัน่ลดราคา
พิเศษ 
-สิทธิพเิศษส าหรับ
ลูกค้ามียอดสะสม 

-สมัครสมาชิกแบบ 

online และ offline 

กิจกรรม workshop 
ต่างๆ เช่น แต่งหน้า 
แต่งกาย บุคลิกภาพ 
โดยมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและ
ผู้เชี่ยวชาญ 

บริการ RE-DO 
Project เปิด
ให้บริการอย่างเป็น
ทางการ พร้อม
แนะน าบรกิารและ
การสาธิตจาก
ผู้เชี่ยวชาญและ
แนะน าทริคต่างๆ 

Place & 
Convenience 

(WHERE) 

-เว็บไซน์และช่องทาง
ออนไลน์ต่าง 
-ประชาสัมพนัธ ์

offline ที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

โครงการจัดตั้งธุรกิจ
ส าหรับผู้หญิงทีม่ี
รูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus 
Size) แบบครบวงจร 
ภายใต้ชื่อโครงการ 
“CURVY LADY” 

-ช่องทางออนไลนต์่าง 
ทั้งเว็บไซท,์ blogger, 
โซเชี่ยวเนต็เวริ์ค 
-ประชาสัมพนัธ์ลง

นิตยาสาร, บิวบอร์ด, 
ป้ายทั้งในและนอก 

จัดกิจกรรมภายใน
โครงการ และมกีาร
ประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมทัง้กอ่นและ
หลังทั้งแบบ online  
และ offline 

-จัดกจิกรรมภายใน
โครงการ 
-ประชาสัมพนัธ์โดยใช้ 
blogger ในโซเชี่ยว
เน็ตเวิร์คและเว็บไซท์ 
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ตารางที่ 5.5: การวิเคราะห์การส่งเสริมทางการตลาด(Growing the Marketing) ของโครงการจัด 
                 ตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร 
 

 Target & Position Pre-Activity Main Activity Post Activity 

Launch 
ประชาสัมพันธ์
โครงการก่อน

เปิดตัว 

• ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน 

• ผู้บริโภคที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน 

• เตรียมเว็บไซท์และช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ 

• หา blogger ที่เหมาะสม 
และท าความเข้าใจถึง
วัตถุประสงค์ของโครงการ 

• สร้าง community ผ่านเว็บ
ไซท์ 

• ประชาสัมพันธ์โดยใช้ 
blogger ในรูปแบบการเขียน
รีวิวและวีดีโอ 

• สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร
แฟชั่น 

• เปิดให้บริการโครงการอย่าง
ไม่เป็นทางการ 

• ประเมินผลการผู้เข้าร่วม
กิจกรรมต่างๆของโครงการ 

• สรุปผลและน าผลมาวิเคราะห์ 
ก่อนน ามาหากลยุทธต่อไป 

• ประชาสัมพันธ์โครงการทาง
ช่องทางออนไลน์ 

Phase 1 
เปิดตัวโครงการ 
CURVY LADY 

• ผู้ที่สนใจสินค้าแฟชั่นส าหรับ
คนที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน 
พร้อมจะเปลี่ยนแปลงตัวเอง 

• เปิดบริการเว็บไซท์ และสื่อโซ
เชี่ยวต่างๆอย่างเป็นทางการ 

• ประชาสัมพันธ์การแถลงข่าว
ทางสื่อต่างๆให้บุคคลทั่วไป
และสื่อทราบข่าว 

• งานแถลงข่าวเปิดตัวอย่าง
เป็นทางการโดยมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาร่วมงาน 

• มีกิจกรรมต่างๆ ในงานให้
ผู้เข้าร่วมได้ร่วมสนุก 

• ประชาสัมพันธ์หลังงานแถลง
ข่าวผ่านสื่อทั้ง online และ 
offline ต่างๆ 

• ประเมินและสรุปผลผู้เข้าร่วม
งาน และ feedback ต่างๆ 

Main Phase 
จัดโปรโมชั่น
ต่างๆให้กับ

ลูกค้า 

• ลูกค้าเดิมของโครงการ เพื่อ
เป็นการกระตุ้นให้การบริโภค
และเชื่อม่ัน จดแบรนด์ของ
โครงการได้ 

• กระตุ่นให้กลุ่มผู้บริโภคที่
สนใจในโครงการกล้าเข้ามา
ใช้บริการและมีการบริโภ 

• ประชาสัมพันธ์การลดราคา
ไปทางสื่อออนไลน์ต่างๆ 

• ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น
ต่างๆผ่านนิตสาร และบิ
วบอร์ด 

• เตรียมการระบบรับสมัคร
สมาชิก ประชาสัมพันธ์การ
รับสมาชิกของโครงการผ่าน
สื่อต่างๆ 

• โปรโมชั่นลดราคาพิเศษ 
• สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้ามียอด

สะสม 
• สมัครสมาชิกแบบ online 

และ offline (เพื่อรับสิทธิ
พิเศษต่างๆก่อนใคร) 

• ประเมินผลยอดขายหลังจาก
การท าโปรโมชั่น โดยหาข้อดี
ข้อเสียและมาพัฒนาต่อไป 

• ส่งข่าวประชาสัมพันธ์ต่างๆให้
สมาชิกในระบบออนไลน์ 

Expanded 
Phase 

จัดกิจกรรมการ
โปรโมท และมี

บุคคนที่มี
ชื่อเสียง 

• ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ให้้กว้าง
ข้ึน  

• สร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและโครงการ 

• ประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่
ก าลังจะจัดข้ึนไปยังสื่อ
ออนไลน์ต่างๆ 

• ประชาสัมพันธ์กิจกรรมไปยัง
สมาชิกของโครงการ 

• กิจกรรม workshop ต่างๆ 
เช่น แต่งหน้า แต่งกาย บุคล
ลิกภาพ โดยมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและผู้เช่้ยวชาญให้
ค าแนะน าผู้ร่วมงานอย่าง
ใกล้ชิด 

• ประเมินและสรุปผลการท า
กิจกรรม workshop 

• ประชาสัมพันธ์กิจกรรมไปยัง
สื่อ online และ offline 
ต่างๆ 

Infected 
Phase 
RE-DO 
Project 

• ผู้บริโภคที่มีสนใจหรือไม่สนใจ
ในโครงการแต่ไม่เคยใช้บริการ 
(ลูกค้าใหม่) 

• ขยายฐานกลุ่มคนไปยังกลุ่มที่
เริ่มสนใจส าหรับคนที่มีขนาด
ตัวเกินมาตรฐาน 

• PR กิจกรรมการประกวดโดย
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ และ
ภายในโครงการ 

• แจ้งข่าวสมาชิกผ่านช่องทางที่
เคยรับสมัคร 

• เตรียมพร้อมด้านบุคลากร 

• บริการ RE-DO Project เปิด
ให้บริการอย่างเป็นทางการ  

• พร้อมแนะน าบริการและการ
สาธิตวิธีการท า RE-DO โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

• ประเมินผลการจัดกิจกรรม
และผู้เช้าร่วม 

• ประเมินผลยอดรายได้ที่
เพิ่มข้ึน 

• ประชาสัมพันธ์การท ากิจกรรม
นี้ไปในช่องทางทั้ง online 
และ offline 

 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

 
6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
 6.1.1 เพ่ือประเมินการบริหารด้านการเงินของโครงการให้มีความมั่นคง และเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการประกอบกิจการ 
 6.1.2 เพ่ือประเมินความสามารถเรื่องงบประมาณในการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 6.1.3 เพ่ือประมาณการผลตอบแทนจากการลงทุน 
 
6.2 การวิเคราะห์การได้มาของเงินลงทุนและการใช้คืน 
 ผู้ด าเนินการก าหนดระยะเวลาการคาดการณ์งบการเงินของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับ
ผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY 
LADY” ล่วงหน้า 15 ปี โดยเริม่ก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างภายในโครงการตั้งแต่วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 
2557 ถึงวันที่ 2 ตุลาคม พ.ศ. 2558 โดยทดลองเปิดใช้บริการในวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2558 และจะ
ท าการปรับปรุงพัฒนาเพ่ิมเติมเพ่ือความพร้อมและเปิดบริการอย่างเป็นทางการในวันที่ 20 ธันวาคม 
พ.ศ. 2558 

โครงการนี้มีอายุสัญญาเช่าที่ดินเป็นเวลา 10 ปี ค่าเช่าที่ดินจะข้ึนราคาเช่า 10% ทุกๆ 5 ปี
นับจากวันที่เริ่มก่อสร้าง โครงการจ าเป็นต้องใช้เงินทุนทั้งหมดจ านวน 18,000,000 บาท โดยมีแหล่ง
เงินทุนมาจาก 2 แหล่ง ได้แก่ ส่วนของเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้นในเครือญาติจ านวน 10,000,000 
บาท และเงินลงทุนจากภายนอกด้วยการท าสินเชื่อกู้ยืมเงินจากธนาคารกรุงไทย จ านวน 8,000,000 
บาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี คงท่ีทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจาก
ธนาคารกรุงไทย วันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ. 2557) 
 6.2.1 ที่มาของแหล่งเงินลงทุนภายใน 

เงินลงทุนภายในมาจากส่วนของผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน10,946,600บาท แบ่งออกเป็น  
109.47หุ้น ราคาหุ้นละ 100,000 บาท โดยผู้ด าเนินโครงการก าหนดให้จ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 6 เป็น
จ านวนเงิน 3,000,000 บาท ตามสัดส่วนของผู้ถือหุ้น และจ่ายเงินปันผลเพิ่มข้ึน 1,000,000 บาท 
ทุกๆ 5 ปี 
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ตารางที่ 6.1: แสดงรายชื่อผู้ถือหุ้นโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน  
       (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” 
 

ที ่ รายช่ือผู้ถือหุ้น จ านวนหุ้น สัดส่วนร้อยละ (%) 

1 ชญานิศ ก าเนิดศิริกุล 56.10 51.25 

2 เชิญพร ลิ้มพิพัฒนกุล 39.68 36.25 

3 จันทิมา ลิ้มพิพัฒนกุล 13.68 12.5 

รวม 109.46 100  

 
 6.2.2 ที่มาของแหล่งเงินลงทุนภายนอก 

โครงการจะขอสินเชื่อเงินกู้จากสถาบันทางการเงินจากธนาคารกรุงไทย และจะได้รับเงินกู้
ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จ านวน 8 ล้านบาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี 
คงท่ีทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจากธนาคารกรุงไทย วันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ. 2557) 
และโครงการจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที่ 3 (งวดที่ 6) – ปีที่ 8 (งวดที่ 15) โดย
แบ่งช าระเป็นรายปี ปีละ 2 งวดหรือทุกๆ 6 เดือน รวมเป็นเงินทั้งสิ้น 14,742,575 บาท ซึ่งเป็นไป
ตามรายละเอียดตารางที่ 6.2 

 
ตารางที่ 6.2: แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มี 
       รูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY  
       LADY” 
 

เบิกเงินต้น 
/1 

ปีที ่
งวดการ
ช าระ
หนี้ 

สรุปรายละเอียดการช าระหนี้ (บาท) 
รวมเงินที่ต้อง

ช าระต่อป ีเงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย รวม 

8,000,000 
1 

1 0 8,000,000 270,000 270,000 

540,000 2 0 8,000,000 270,000 270,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.2 (ต่อ): แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิง 
    ที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ  
    “CURVY LADY” 
 

เบิกเงินต้น 
/1 

ปีที ่

งวด
การ
ช าระ
หนี้ 

สรุปรายละเอียดการช าระหนี้ 
รวมเงินที่ต้อง

ช าระต่อป ีเงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย รวม 

 
2 

3 0 8,000,000 270,000 270,000 

540,000 4 0 8,000,000 270,000 270,000 

 
3 

5 0 8,000,000 270,000 270,000 

1,340,000 6 800,000 7,200,000 270,000 1,070,000 

 
4 

7 800,000 6,400,000 243,000 1,043,000 

2,059,000 8 800,000 5,600,000 216,000 1,016,000 

 
5 

9 800,000 4,800,000 189,000 989,000 

1,951,000 10 800,000 4,000,000 162,000 962,000 

 
6 

11 800,000 3,200,000 135,000 935,000 

1,843,000 12 800,000 2,400,000 108,000 908,000 

 
7 

13 800,000 1,600,000 81,000 881,000 

1,735,000 14 800,000 800,000 54,000 854,000 

 8 15 800,000 0 27,000 4,734,575 4,734,575 

รวม 8,000,000 0 2,835,000 14,742,575 14,742,575 

  
 การผ่อนการผ่อนช าระเงินกู้ ช าระหนี้ทุกๆ 6 เดือน (เริ่มผ่อนช าระดอกเบี้ยตั้งแต่เดือน 
ธันวาคม พ.ศ. 2558)และ ระยะเวลาปลอดช าระเงินต้น 3 ปี  
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6.3 การประมาณการเงินลงทุนของโครงการ 
 ส าหรับต้นทุนเงินลงทุนรวมเป็นเงินลงทุนคงที่ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน ค่าเช่าที่ ค่า
ก่อสร้างสิ่งปลูกสร้าง ค่าปรับปรุงภูมิทัศน์ ค่าตกแต่งภายใน ค่าสิ่งอ านวยความสะดวก ตลอดจน
ค่าใช้จ่ายซื้ออุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงาน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.3: แสดงเงินลงทุนคงท่ีทั้งหมดของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด 
       มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” 
 

รายการเงินลงทุน จ านวนเงิน (บาท) 

ค่าประกันในการเช่าระยะเวลา 10 ปี 10,000,000 
ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ  2,000,000 

ค่าตกแต่งภายในร้านเสื้อผ้า 5,000,000 
ค่าใช้จ่ายซื้ออุปกรณ์และ/หรอื เครื่องใช้ส านักงาน  1,946,600 

รวม 18,946,600 

 
 ส าหรับค่าเช่าอาคารเพียงชั้นเดี่ยว มีพ้ืนที่ 1,625 ตารางเมตร ค่าประกันในการเช่าระยะเวลา 
10 ปี จ่ายค่าเช่าครั้งเดี่ยว มูลค่า 10,000,000 บาทและจากตารางท่ี 6.3 จะพบว่าจ านวนการลงทุน
ของโครงการเป็นจ านวนเงิน 18,946,600 บาท 
 
 6.3.1 ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงานของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน 
       ขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” 
 

รายการ จ านวนเงิน (บาท) 
ค่าจดทะเบียนบริษัท 1,000,000 

ค่าท่ีปรึกษาผู้ช านาญการส าหรับโครงการ 300,000 
ค่าท่ีปรึกษาให้ค าแนะน าเรื่องการก่อสร้าง 300,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): แสดงค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงานของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกิน 
    ขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” 
 

รายการ จ านวนเงิน (บาท) 
ค่าท่ีปรึกษาทางกฎหมาย 200,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางการเงิน 200,000 
รวม 2,000,000 

 
 6.3.2 ค่าใช้จ่ายซ้ืออุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงานของโครงการ 
 

ตารางที่ 6.5: แสดงค่าใช้จ่ายอุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงานของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่ 
       มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY  
       LADY” 
 

รายการอุปกรณ์ต่างๆ 
จ านวน 
(หน่วย) 

ราคา 
ต่อหน่วย 

จ านวนเงิน (บาท) 

คอมพิวเตอร์และเครื่องพิมพ์
เอกสาร 

12 20,000 240,000 

เครื่องถ่ายเอกสาร 1 40,000 40,000 

โทรศัพท์ 12 500 6,000 

โปรแกรมระบบจ่ายเงิน 1 70,000 70,000 
เทคโนโลยีห้องลองเสื้อเสมือนจริง
(Augmented Reality) 

2 750,000 1,500,000 

กล้องวงจรปิดและสัญญาณกัน
ขโมย 

5 5,000 25,000 

เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงาน
อ่ืนๆ 

- 60,000 60,000 

ระบบอินเตอร์ 2 600 1,200 
อ่ืนๆ - 4,400 4,400 

รวม 1,946,600 
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6.4 การประมาณการยอดขาย 
โครงการได้เช่าพ้ืนที่ที่เก่ียวข้องกับแหล่งที่ตั้งของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่าง

เกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” และจะเน้น
การให้บริการจ าหน่ายเสื้อผ้าส าหรับผู้มีขนาดเกินมาตรฐานส าหรับผู้หญิงในทุกรูปแบบทุกสไตล์ โดยมี
การให้บริการเสริมพิเศษจากผู้เชี่ยวชาญในด้านต่างๆ อีกทั้งยังมีบริการด้านความสวยความงาม แฟชั่น 
และอ่ืนๆ เพ่ือให้สถานที่แห่งนี้เป็นเสมือนศูนย์รวมส าหรับผู้คนที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐานโดยเฉพาะ 
โดยจะมีพ้ืนทั้งหมด พ้ืนที่ 1,625 ตารางเมตร โดยแบ่งพ้ืนที่ พ้ืนที่ส านักงาน 100 ตารางเมตร พ้ืนที่
ร้านค้าจ าหน่ายเสื้อผ้าส าหรับผู้มีขนาดเกินมาตรฐานส าหรับผู้หญิงในทุกรูปแบบทุกสไตล์ 525 ตาราง
เมตร และแบ่งพ้ืนที่เช่าร้านค้าต่างๆ 1,000 ตารางเมตร 

6.4.1 การประมาณการยอดขาย กรณี Best Case 
 

ตารางที่ 6.6: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการภายในระยะเวลา 1 ปี กรณี Best Case 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท) 

จ านวน 
(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

ราคา 
โดยเฉลี่ย 

(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

รายได้ 
ต่อวัน 

รายได้ 
ต่อเดือน 

รายได้ 
ต่อป ี

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายใต้   
แบรนด์ของโครงการ 

50 1,500 75,000 2,250,000 27,000,000 

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายใต้ 
แบรนด์ของโครงการทาง
ออนไลน์ 

25 1,500 37,500 1,125,000 13,500,000 

จ าหน่ายเสื้อผ้าแบรนด์อ่ืนที่
รวบรวมมา 

29 1,700 49,300 1,479,000 17,748,000 

บริการแปลงโฉมโดยสไลลิส 3 15,000 45,000 1,350,000 16,200,000 

บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
เสื้อผ้า re-do 

18 400 7,200 216,000 2,592,000 

บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
เสื้อผ้า re-do พร้อมบริการ
ของสไลลิสต์แนะน า 

3 900 2,700 81,000 972,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการภายในระยะเวลา 1 ปี กรณ ีBest Case 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท) 

จ านวน 
(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

ราคา 
โดยเฉลี่ย 

(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

รายได้ 
ต่อวัน 

รายได้ 
ต่อเดือน 

รายได้ 
ต่อป ี

ให้เช่าพ้ืนที่ 1,000 ตร.ม. 1,000 1,000 0 1,000,000 12,000,000 

กิจกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ 20 2,000 0 40,000 480,000 

รวม 216,700 7,541,000 90,492,000 

 
6.4.2 การประมาณการยอดขาย กรณี Most Likely Case 
 

ตารางที่ 6.7: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการภายในระยะเวลา 1 ปี กรณี Most Likely  
       Case 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท) 

จ านวน 
(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

ราคา 
โดยเฉลี่ย 

(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

รายได้ 
ต่อวัน 

รายได้ 
ต่อเดือน 

รายได้ 
ต่อป ี

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายใต้ 
แบรนด์ของโครงการ 

43 1,500 64,500 1,935,000 23,220,000 

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายใต้ 
แบรนด์ของโครงการทาง
ออนไลน์ 

17 1,500 25,500 765,000 9,180,000 

จ าหน่ายเสื้อผ้าแบรนด์อ่ืนที่
รวบรวมมา 

26 1,700 44,200 1,326,000 15,912,000 

บริการแปลงโฉมโดยสไลลิส 3 15,000 45,000 1,350,000 16,200,000 

บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
เสื้อผ้า re-do 

18 400 7,200 216,000 2,592,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการภายในระยะเวลา 1 ปี กรณ ีMost  
    Likely Case 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท) 

จ านวน 
(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

ราคา 
โดยเฉลี่ย 

(ชิ้น,คร้ัง/วัน) 

รายได้ 
ต่อวัน 

รายได้ 
ต่อเดือน 

รายได้ 
ต่อป ี

บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
เสื้อผ้า re-do พร้อมบริการ
ของสไลลิสต์แนะน า 

3 900 2,700 81,000 972,000 

ให้เช่าพ้ืนที่ 1,000 ตร.ม. 1,000 750 0 750,000 9,000,000 

กิจกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ 20 2,000 0 40,000 480,000 

รวม 189,100 6,463,000 77,556,000 

 
6.4.3 การประมาณการยอดขาย กรณี Worst Case 
 

ตารางที่ 6.8: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการภายในระยะเวลา 1 ปี กรณี Worst Case 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท) 

จ านวน 
(ชิ้น,ครั้ง/

วัน) 

ราคา 
โดยเฉลี่ย 
(ชิ้น,ครั้ง/

วัน) 

รายได ้
ต่อวัน 

รายได ้
ต่อเดือน 

รายได ้
ต่อป ี

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายใต้แบรนด์
ของโครงการ 

37 1,500 54,750 1,642,500 19,710,000 

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายใต้แบรนด์
ของโครงการทางออนไลน ์

15 1,500 21,900 657,000 7,884,000 

จ าหน่ายเสื้อผ้าแบรนด์อื่นที่
รวบรวมมา 

22 1,700 37,230 1,116,900 13,402,800 

บริการแปลงโฉมโดยสไลลิสต์ 3 15,000 45,000 1,350,000 16,200,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายของโครงการภายในระยะเวลา 1 ปี กรณ ีWorst 
    Case 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท) 

จ านวน 
(ชิ้น,คร้ัง/

วัน) 

ราคา 
โดยเฉลี่ย 
(ชิ้น,คร้ัง/

วัน) 

รายได้ 
ต่อวัน 

รายได้ 
ต่อเดือน 

รายได้ 
ต่อปี 

บริการเปลี่ยนแปลงรปูแบบ
เสื้อผ้า re-do 

15 400 6,000 180,000 2,160,000 

บริการเปลี่ยนแปลงรปูแบบ
เสื้อผ้า re-do พร้อมบริการ
ของสไลลสิต์แนะน า 

3 900 2,700 81,000 972,000 

ให้เช่าพื้นที่ 1,000 ตร.ม. 1,000 750 0 750,000 9,000,000 

กิจกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ 20 2,000 0 40,000 480,000 

รวม 167,580 5,817,400 69,808,800 

 
6.5 การประมาณการต้นทุนการบริการ 

ในการจัดท าแผนการเงิน หลังจากการประมาณยอดขายได้เรียบร้อยแล้วนั้นต่อไปจึงเป็นการ
ประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการของบริษัท มี
ดังต่อไปนี้ เงินเดือนพนักงานที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริการลูกค้าประกอบไปด้วย ผู้จัดการฝ่าย
บริการ และพนักงานบริการ เงินเดือนพนักงานทุกคนจะปรับขึ้น 5% ทุกปี  

 
ตารางที่ 6.9: อัตราเงินเดือนพนักงานของโครงการ 
 

ต าแหน่งงาน เงินเดือน (บาท) อัตรา(คน) จ านวนเงิน (บาท) 
1. ประธานกรรมการ 75,000 1 75,000 

2. กรรมการผู้จัดการ 60,000 1 60,000 

3. สไตลิสต์ 40,000 2 80,000 

4. ดีไซเนอร์ 30,000 1 30,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.9 (ต่อ): อัตราเงินเดือนพนักงานของโครงการ 
 

ต าแหน่งงาน เงินเดือน (บาท) อัตรา(คน) จ านวนเงิน (บาท) 
5. ผู้เชี่ยวชาญด้านการตัดเย็บและแก้ไข
เสื้อผ้า 

20,000 2 40,000 

6. พนักงานตรวจสอบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 

15,000 1 15,000 

7. พนักงานการตลาด 15,000 1 15,000 

8. พนักงานประชาสัมพันธ์ 15,000 1 15,000 

9. พนักงานสารสนเทศ 15,000 1 15,000 

10. พนักงานขายและดูแลลูกค้า 10,000 3 30,000 

11. พนักงานบัญชีและการเงิน 20,000 1 20,000 

รวม 15 395,000 

 
6.6 สมมติฐานในการจัดท าค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ 
 6.6.1 เงินเดือนพนักงาน อ้างอิงจากโครงสร้างพนักงานของโครงการในบทที่ 5 ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้โครงการมีการจ่ายเงินเดือนพนักงานเพ่ิมขึ้น 5% ทุกๆ ปี 
 6.6.2 ค่าสาธารณูปโภค (ไฟฟ้า น้ าประปา เก็บขยะ อินเตอร์เน็ต และโทรศัพท์) ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 180,000 บาท และเพ่ิมขึ้น 5% ทุกปี 
 6.6.3 ค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณ
ส าหรับจัดกิจกรรมต่างๆ ปีละ 2,880,000 บาท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  6.6.3.1 โฆษณาทางสื่อ social network รวมทั้งการใช้บริการ blogger อีกท้ังการ
สร้างเว็บไซท์และจัดการเป็นจ านวนเงิน 750,000 บาทต่อปี 
  6.6.3.2 โฆษณาทางป้ายประชาสัมพันธ์และบิวบอร์ดรวมทั้งการใช้บริการเป็น
จ านวนเงิน 480,000 บาทต่อปี 
  6.6.3.3 กิจกรรมการประกวดแข่งขันและพร้อมการประชาสัมพันธ์เพิ่มเติมเป็น
จ านวนเงิน 350,000 บาทต่อปี 
  6.6.3.4 โฆษณาทางสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS เป็นจ านวนเงิน 500,000 บาทต่อปี 
  6.6.3.5 ทางสื่อโฆษณานิตยสาร จ านวนเงิน 800,000 บาทต่อปี 
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  6.6.3.6 ปีแรกมีงบประมาณเพ่ิมส าหรับเปิดตัวโครงการเป็นจ านวน 2,620,000บาท 
6.6.4 เงินทุนหมุนเวียนในโครงการส าหรับค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มี

งบประมาณส าหรับเป็นเงินทุนหมุนเวียนเฉลี่ยปีละ 2,000,000 บาท แต่ในปีแรกจะมี เงินทุน
หมุนเวียนอยู่ 4,000,000 บาท เพ่ือในการด าเนินงานเปิดกิจการ 

6.6.5 ค่าใช้จ่ายช าระคืนเงินต้นและดอกเบี้ยจ่ายจากการกู้ธนาคาร อ้างอิงจากตารางที่6.2 
ผู้ด าเนินการจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที่ 3 (งวดที่ 6) – ปีที ่8 (งวดที่ 15) โดย
แบ่งช าระเป็นรายปี ปีละ 2 งวดหรือทุกๆ 6 เดือน 

6.6.6ค่าใช้จ่ายของภาษีเงินได้ ผู้ด าเนินการคิดตามอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลกรณีท่ัวไป 20% 
จากก าไรสุทธิทั้งจ านวน 

6.6.7 เงินปันผลนั้นผู้ด าเนินการก าหนดให้เริ่มจ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 6 เป็นต้นไป 
งบประมาณเริ่มต้นจ านวน 9,000,000 บาท ถัวเฉลี่ยตามสัดส่วนการถือหุ้นโดยจ่ายเงินปันผลเพิ่มข้ึน 
1,000,000 บาท ทุกๆ 5 ปี 

ทั้งนี้ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นข้างต้นมาจากการด าเนินงานของโครงการที่มียอดขายเพ่ิมข้ึนทุกปี ซ่ึง
มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและค่าเช่าพ้ืนที่ทั้งหมด 1,625 ตร.ม. ราคา 700 บาท
ต่อ ตร.ม.ต่อเดือน 

 
ตารางที่ 6.10: ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารส าหรับปีที่ 1-5 
 

รายการ / ปี ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าเช่าพ้ืนท่ี 13,650,000 13,650,000 13,650,000 13,650,000 13,650,000 

เงินเดือนพนักงาน 4,740,000 4,977,000 5,225,850 5,487,143 5,761,500 

ค่าสาธารณูปโภค 180,000 189,000 198,450 208,373 218,791 

ค่าใช้จ่ายกจิกรรมส่งเสริมการตลาด 5,500,000 2,880,000 2,880,000 2,880,000 2,880,000 

เงินทุนหมุนเวียนในโครงการ 4,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 

ดอกเบี้ยจ่าย 540,000 540,000 1,340,000 2,059,000 1,951,000 

เงินสดจ่ายช าระคืนเงินต้น 0 0 800,000 1,600,000 1,600,000 

 รวม 28,610,000 24,236,000 26,094,300 27,884,515 28,061,291 
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ตารางที่ 6.11: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที ่1-5กรณี Best Case 
 

รายการ 

ค่าใช้จ่ายต่อปี (บาท) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเสื้อผ้า
ภายใต้แบรนด์ของโครงการ
(ต้นทุน 40% ของยอดขาย) 

10,800,000 11,340,000 11,907,000 12,502,350 13,127,468 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเสื้อผ้า
ภายใต้แบรนด์ของโครงการ
ทางออนไลน์(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

5,400,000 5,670,000 5,953,500 6,251,175 6,563,734 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเสื้อผ้า 
แบรนด์อื่นท่ีรวบรวมมา
(ต้นทุน 70% ของยอดขาย) 

12,423,600 13,044,780 13,697,019 14,381,870 15,100,963 

ค่าใช้จ่ายบริการแปลงโฉม
โดยสไลลสิต์(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

6,480,000 6,804,000 7,144,200 7,501,410 7,876,481 

ค่าใช้จ่ายบริการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบเสื้อผ้า 
re-do(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

1,036,800 1,088,640 1,143,072 1,200,226 1,260,237 

ค่าใช้จ่ายบริการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบเสื้อผ้า 
re-do พร้อมบริการของสไล
ลิสต์แนะน า(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

388,800 408,240 428,652 450,085 472,589 

ค่าใช้จ่ายกิจกรรมเวิร์คช็อป
ต่างๆ(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 

 รวม 36,721,200 38,557,260 40,485,123 42,509,379 44,634,848 
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ตารางที่ 6.12: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที ่1-5กรณี Most Likely Case 
 

รายการ 

ค่าใช้จ่ายต่อปี (บาท) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเสื้อผ้า
ภายใต้แบรนด์ของโครงการ
(ต้นทุน 40% ของยอดขาย) 

9,288,000 9,752,400 10,240,020 10,752,021 11,289,622 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเสื้อผ้า
ภายใต้แบรนด์ของโครงการ
ทางออนไลน์(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

3,672,000 3,855,600 4,048,380 4,250,799 4,463,339 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเสื้อผ้า 
แบรนด์อื่นท่ีรวบรวมมา
(ต้นทุน 70% ของยอดขาย) 

11,138,400 11,695,320 12,280,086 12,894,090 13,538,795 

ค่าใช้จ่ายบริการแปลงโฉม
โดยสไลลิสต์ (ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

6,480,000 6,804,000 7,144,200 7,501,410 7,876,481 

ค่าใช้จ่ายบริการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบเสื้อผ้า 
re-do(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

1,036,800 1,088,640 1,143,072 1,200,226 1,260,237 

ค่าใช้จ่ายบริการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบเสื้อผ้า 
re-do พร้อมบริการของสไล
ลิสต์แนะน า(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

388,800 408,240 428,652 450,085 472,589 

ค่าใช้จ่ายกิจกรรมเวิร์คช็อป
ต่างๆ(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 

 รวม 32,196,000 33,805,800 35,496,090 37,270,895 39,134,439 
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ตารางที่ 6.13: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที ่1-5กรณี Worst Case 
 

รายการ 
ค่าใช้จ่ายต่อป ี(บาท) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเส้ือผ้าภายใต้ 
แบรนด์ของโครงการ(ต้นทุน 40% 
ของยอดขาย) 

7,884,000 8,278,200 8,692,110 9,126,716 9,583,051 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเส้ือผ้าภายใต้ 
แบรนด์ของโครงการทางออนไลน์
(ต้นทุน 40% ของยอดขาย) 

3,153,600 3,311,280 3,476,844 3,650,686 3,833,221 

ค่าใช้จ่ายจ าหน่ายเส้ือผ้าแบรนด์อื่นที่
รวบรวมมา(ต้นทุน 70% ของ
ยอดขาย) 

9,381,960 9,851,058 10,343,611 10,860,791 11,403,831 

ค่าใช้จ่ายบริการแปลงโฉมโดยสไลลิสต์
(ต้นทุน 40% ของยอดขาย) 

6,480,000 6,804,000 7,144,200 7,501,410 7,876,481 

ค่าใช้จ่ายบริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
เส้ือผ้า re-do(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

ค่าใช้จ่ายบริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
เส้ือผ้า re-do พร้อมบริการของสไล
ลิสต์แนะน า(ต้นทุน 40% ของ
ยอดขาย) 

388,800 408,240 428,652 450,085 472,589 

ค่าใช้จ่ายกจิกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ
(ต้นทุน 40% ของยอดขาย) 

192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 

 รวม 28,344,360 29,761,578 31,249,657 32,812,140 34,452,747 

 
6.7 ประมาณการงบการเงิน 

การประมาณการงบการเงินจะเริ่มต้นจากการจัดท างบก าไรขาดทุนของบริษัทก่อนเพ่ือที่ จะ
คาดการณ์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทเป็นระยะเวลา 5 ปีข้างหน้า โดยมี 3 แนวทางคือ
กรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely Case) และกรณีย่ าแย่ (Worst 
Case) 



103 

ตารางที่ 6.14: งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม ส าหรับปี 2559 - 2563 
 

โครงการ “CURVY LADY” 
งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม   

หน่วย: บาท 

 ปี1  ปี2  ปี3  ปี4  ปี5  

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการ 27,000,000 29.84% 28,350,000 29.84% 29,767,500 29.84% 31,255,875 29.84% 34,459,602 29.84% 

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการทางออนไลน์ 13,500,000 14.92% 14,175,000 14.92% 14,883,750 14.92% 15,627,938 14.92% 17,229,801 14.92% 

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าแบรนด์อื่นที่รวบรวมมา 17,748,000 19.61% 18,635,400 19.61% 19,567,170 19.61% 20,545,529 19.61% 22,651,445 19.61% 

รายได้บริการแปลงโฉมโดยสไลลิส 16,200,000 17.90% 17,010,000 17.90% 17,860,500 17.90% 18,753,525 17.90% 20,675,761 17.90% 

รายได้บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเส้ือผา้ re-do 2,592,000 2.86% 2,721,600 2.86% 2,857,680 2.86% 3,000,564 2.86% 3,308,122 2.86% 

รายได้บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเส้ือผา้ re-do พร้อมสไลลิส 972,000 1.07% 1,020,600 1.07% 1,071,630 1.07% 1,125,212 1.07% 1,240,546 1.07% 

รายได้ให้เช่าพื้นที่ 1,000 ตร.ม. 12,000,000 13.26% 12,600,000 13.26% 13,230,000 13.26% 13,891,500 13.26% 15,315,379 13.26% 

รายได้กิจกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ 480,000 0.53% 504,000 0.53% 529,200 0.53% 555,660 0.53% 612,615 0.53% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบรกิาร (36,721,200) -40.58% (38,557,260) -40.58% (40,485,123) -40.58% (42,509,379) -40.58% (46,866,590) -40.58% 

ก าไรขั้นต้น 53,770,800 59.42% 56,459,340 59.42% 59,282,307 59.42% 62,246,422 59.42% 68,626,681 59.42% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (14,420,000) -15.94% (10,046,000) -10.57% (11,104,300) -11.13% (12,175,515) -11.62% (12,759,305) -11.05% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 39,350,800 43.49% 46,413,340 48.85% 48,178,007 48.29% 50,070,907 47.80% 55,867,375 48.37% 

ดอกเบี้ยจา่ย (540,000) -0.60% (540,000) -0.57% (1,340,000) -1.34% (2,059,000) -1.97% (1,843,000) -1.60% 

ก าไรก่อนภาษีฯ 38,810,800 42.89% 45,873,340 48.28% 46,838,007 46.95% 48,011,907 45.83% 54,024,375 46.78% 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล (20%) (7,762,160) -8.58% (9,174,668) -9.66% (9,367,601) -9.39% (9,602,381) -9.17% (10,804,875) -9.36% 

ก าไรสุทธ ิ 31,048,640 34.31% 36,698,672 38.62% 37,470,406 37.56% 38,409,526 36.67% 43,219,500 37.42% 
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ตารางที่ 6.15: งบก าไรขาดทุน – กรณีเป็นไปได้มากท่ีสุด ส าหรับปี 2559 - 2563 
 

โครงการ “CURVY LADY” 
งบก าไรขาดทุน – กรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 

หน่วย: บาท 

 ปี1  ปี2  ปี3  ปี4  ปี5  

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการ 23,220,000 29.94% 24,381,000 29.94% 25,600,050 29.94% 26,880,053 29.94% 29,635,258 29.94% 

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการทางออนไลน์ 9,180,000 11.84% 9,639,000 11.84% 10,120,950 11.84% 10,626,998 11.84% 11,716,265 11.84% 

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าแบรนด์อื่นที่รวบรวมมา 15,912,000 20.52% 16,707,600 20.52% 17,542,980 20.52% 18,420,129 20.52% 20,308,192 20.52% 

รายได้บริการแปลงโฉมโดยสไลลิส 16,200,000 20.89% 17,010,000 20.89% 17,860,500 20.89% 18,753,525 20.89% 20,675,761 20.89% 

รายได้บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเส้ือผา้ re-do 2,592,000 3.34% 2,721,600 3.34% 2,857,680 3.34% 3,000,564 3.34% 3,308,122 3.34% 

รายได้บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเส้ือผา้ re-do พร้อมสไลลิส 972,000 1.25% 1,020,600 1.25% 1,071,630 1.25% 1,125,212 1.25% 1,240,546 1.25% 

รายได้ให้เช่าพื้นที่ 1,000 ตร.ม. 9,000,000 11.60% 9,450,000 11.60% 9,922,500 11.60% 10,418,625 11.60% 11,486,534 11.60% 

รายได้กิจกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ 480,000 0.62% 504,000 0.62% 529,200 0.62% 555,660 0.62% 612,615 0.62% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบรกิาร (32,196,000) -41.51% (33,805,800) -41.51% (35,496,090) -41.51% (37,270,894) -41.51% (41,091,161) -41.51% 

ก าไรขั้นต้น 45,360,000 58.49% 47,628,000 58.49% 50,009,400 58.49% 52,509,870 58.49% 57,892,132 58.49% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (14,420,000) -18.59% (10,046,000) -12.34% (11,104,300) -12.99% (12,175,515) -13.56% (12,759,305) -12.89% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 30,940,000 39.89% 37,582,000 46.15% 38,905,100 45.50% 40,334,355 44.93% 45,132,826 45.60% 

ดอกเบี้ยจา่ย (540,000) -0.70% (540,000) -0.66% (1,340,000) -1.57% (2,059,000) -2.29% (1,843,000) -1.86% 

ก าไรก่อนภาษีฯ 30,400,000 39.20% 37,042,000 45.49% 37,565,100 43.93% 38,275,355 42.63% 43,289,826 43.73% 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล (20%) (6,080,000) -7.84% (7,408,400) -9.10% (7,513,020) -8.79% (7,655,071) -8.53% (8,657,965) -8.75% 

ก าไรสุทธ ิ 24,320,000 31.36% 29,633,600 36.39% 30,052,080 35.15% 30,620,284 34.11% 34,631,861 34.99% 
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ตารางที่ 6.16: งบก าไรขาดทุน – กรณีย่ าแย่ ส าหรับปี 2559 – 2563 
 

โครงการ “CURVY LADY” 
งบก าไรขาดทุน – กรณีที่ย่ าแย่ 

หน่วย: บาท 
 ปี1  ปี2  ปี3  ปี4  ปี5  

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการ 19,710,000 28.23% 20,695,500 28.23% 21,730,275 28.23% 22,816,789 28.23% 19,710,000 28.23% 

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าภายใต้แบรนด์ของโครงการทางออนไลน์ 7,884,000 11.29% 8,278,200 11.29% 8,692,110 11.29% 9,126,716 11.29% 7,884,000 11.29% 

รายได้จ าหนา่ยเส้ือผ้าแบรนด์อื่นที่รวบรวมมา 13,402,800 19.20% 14,072,940 19.20% 14,776,587 19.20% 15,515,416 19.20% 13,402,800 19.20% 

รายได้บริการแปลงโฉมโดยสไลลิส 16,200,000 23.21% 17,010,000 23.21% 17,860,500 23.21% 18,753,525 23.21% 16,200,000 23.21% 

รายได้บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเส้ือผา้ re-do 2,160,000 3.09% 2,268,000 3.09% 2,381,400 3.09% 2,500,470 3.09% 2,160,000 3.09% 

รายได้บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเส้ือผา้ re-do พร้อมสไลลิส 972,000 1.39% 1,020,600 1.39% 1,071,630 1.39% 1,125,212 1.39% 972,000 1.39% 

รายได้ให้เช่าพื้นที่ 1,000 ตร.ม. 9,000,000 12.89% 9,450,000 12.89% 9,922,500 12.89% 10,418,625 12.89% 9,000,000 12.89% 

รายได้กิจกรรมเวิร์คช็อปต่างๆ 480,000 0.69% 504,000 0.69% 529,200 0.69% 555,660 0.69% 480,000 0.69% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบรกิาร (28,344,360) -40.60% (29,761,578) -40.60% (31,249,656) -40.60% (32,812,139) -40.60% (28,344,360) -40.60% 

ก าไรขั้นต้น 41,464,440 59.40% 43,537,662 59.40% 45,714,545 59.40% 48,000,272 59.40% 41,464,440 59.40% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (14,420,000) -20.66% (10,046,000) -13.71% (11,104,300) -14.43% (12,175,515) -15.07% (14,420,000) -20.66% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 27,044,440 38.74% 33,491,662 45.69% 34,610,245 44.97% 35,824,757 44.33% 27,044,440 38.74% 

ดอกเบี้ยจา่ย (540,000) -0.77% (540,000) -0.74% (1,340,000) -1.74% (2.059,000) -2.55% (540,000) -0.77% 

ก าไรก่อนภาษีฯ 26,504,440 37.97% 32,951,662 44.95% 33,270,245 43.23% 33,765,757 41.78% 26,504,440 37.97% 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล (20%) (5,300,888) -7.59% (6,590,332) -8.99% (6,654,049) -8.65% (6,753,151) -8.36% (5,300,888) -7.59% 

ก าไรสุทธ ิ 21,203,552 30.37% 26,361,330 35.96% 26,616,196 34.58% 27,012,606 33.43% 21,203,552 30.37% 
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หลังจากการประมาณงบก าไรขาดทุนแล้วจะเห็นว่าบริษัทมีผลก าไรจากการด าเนินงานซึ่งทาง
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทในส่วนต่อไป ส าหรับงบแสดงฐานะทางเงิน
ของบริษัทซึ่งจะเป็นงบที่บ่งบอกความม่ังคั่งของบริษัท งบแสดงฐานะทางการเงินแบบประมาณการนี้
ถูกจัดท าขึ้นภายใต้สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

1.บริษัทจะด ารงเงินสดในมือ 5,000,000 บาท ส าหรับเงินส่วนที่เหลือ บริษัทจะน าไป
เงินทุนระยะสั้นไว้ในตราสารทุนและตราสารหนี้ที่มีความเสี่ยงต่ า 10% และเงินทุนส าหรับกลยุทธ์ 
90% 

2.บริษัทยังไม่มีนโยบายการซื้อขายสินค้าด้วยเงินเชื่อ ดังนั้นงบแสดงฐานะทางการเงินจึงไม่
ปรากฏบัญชีลูกหนี้การค้า และเจ้าหนี้การค้า 

ส าหรับการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงิน ผู้วิจัยจะมีแนวทางในการจัดท าภายใต้
สมมติฐานกรณีปกติเพียงเท่านั้น โดยจะท าต่อจากงบก าไรขาดทุน แบบกรณีปกติ 
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ตารางที่ 6.17: งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด ส าหรับปี 2559 
 

โครงการ “CURVY LADY” 
งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 

หน่วย: บาท 

สินทรัพย์ 2559 
 2560 

 2561 
 2562 

 2563 
 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
          

เงินสด 5,000,000 8.66% 5,000,000 7.71% 5,000,000 7.60% 5,000,000 7.47% 5,000,000 7.15% 

เงินลงทุนระยะสั้น 46,927,400 81.25% 56,626,440 87.36% 57,606,782 87.57% 58,795,574 87.81% 61,745,266 88.34% 

เงินทุนส าหรับกลยุทธ์ 5,500,000 9.52% 2,880,000 4.44% 2,880,000 4.38% 2,880,000 4.30% 2,880,000 4.12% 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
          

อุปกรณ์ส านักงาน (สุทธิ) 330,000 0.57% 313,500 0.48% 297,825 0.45% 282,934 0.42% 268,787 0.38% 

รวมสินทรัพย์ 57,757,400 100.00% 64,819,940 100.00% 65,784,607 100.00% 66,958,507 100.00% 64,501,581 100.00% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): งบแสดงฐานะทางการเงิน – กรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุด ส าหรับปี 2559 
 

หน่วย: บาท 

หนี้สิน 2559 
 2560 

 2561 
 2562 

 2563 
 

หนี้สินหมุนเวียน 
          

ภาษีเงินได้ฯค้างจ่าย 7,762,160 13.44% 9,147,668 14.15% 9,367,601 14.24% 9,602,381 14.43% 10,189,491 14.58% 

หนี้สินไม่หมุนเวียน 
          

เงินกู้ยืมระยะยาว 8,000,000 13.85% 8,000,000 12.34% 8,000,000 12.16% 8,000,000 11.95% 8,000,000 11.45% 

รวมหนี้สิน 15,762,160 27.29% 17,174,668 26.50% 17,367,601 26.40% 17,602,381 26.29% 18,189,491 26.02% 

ส่วนของเจ้าของ 
          

ทุน - ผู้ถือหุ้น 1 5,610,133 9.71% 5,610,133 8.65% 5,610,133 8.53% 5,610,133 8.38% 5,610,133 8.03% 

ทุน - ผู้ถือหุ้น 2 3,968,143 6.87% 3,968,143 6.12% 3,968,143 6.03% 3,968,143 5.93% 3,968,143 5.68% 

ทุน - ผู้ถือหุ้น 3 1,368,325 2.37% 1,368,325 2.11% 1,368,325 2.08% 1,368,325 2.04% 1,368,325 1.96% 

ก าไรประจ างวด 31,048,640 53.76% 36,698,672 56.62% 37,470,406 56.96% 38,409,526 57.36% 40,757,962 58.31% 

รวมส่วนของเจ้าของ 41,995,240 72.71% 47,645,272 73.50% 48,417,006 73.60% 49,356,126 73.71% 51,704,562 73.98% 

รวมหนี้สินและส่วนของเจา้ของ 57,757,400 100.00% 64,819,940 100.00% 65,784,607 100.00% 66,958,507 100.00% 69,894,053 100.00% 
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6.8 การบริหารเงินทุนหมุนเวียน 
ส าหรับการบริหารเงินทุนหมุนเวียนค านวณได้จากสินทรัพย์หมุนเวียนหักด้วยหนี้สิน

หมุนเวียนซึ่งเป็นตัวสะท้อนสภาพคล่องของกิจการ เพราะนอกจากรายรับที่คาดหวังแล้ว ยังมีรายจ่าย
ที่เกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นบริษัทจึงต้องมีมาตรการที่ควบคุมรักษาเงินทุนหมุนเวียนให้อยู่ในระดับ
ที่เหมาะสม 

ส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบ
ครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” เนื่องจากเป็นธุรกิจบริการไม่ได้มีสินค้าคงเหลือที่
ประกอบไปด้วย วัตถุดิบ งานระหว่างท า และส าค้าส าเร็จรูป ท าให้ทางบริษัทไม่มีเจ้าหนี้การค้า
นอกจากนี้แล้วลูกค้าของบริษัทมีจ านวนน้อยราย สามารถติดตามเงินจากลูกหนี้ได้โดยง่ายและด้วย
รูปแบบธุรกิจแล้วทางผู้วิจัยจึงเลือกก าหนดนโยบายแบบไม่มีลูกหนี้การค้า หรือแม้แต่เจ้าหนี้การค้า 

สินทรัพย์หมุนเวียนของบริษัทประกอบไปด้วย เงินสด เงินลงทุนระยะสั้น และนโยบายการ
รักษาเงินสดในมือเท่ากับ 5,000,000 บาท และส าหรับเงินทุนระยะสั้นบริษัทจะเลือกน าเงินสด
ส่วนเกินไปลงทุนเสมอไม่ว่าจะด้วยตราสารทุนหรือตราสารหนี้ ในขณะที่หนี้สิน หมุนเวียนของบริษัทที่
ชัดเจนคือภาษีเงินได้ค้างจ่าย อย่างไรก็ตามก็มีค่าใช้จ่ายที่บริษัทต้องจ่ายเป็นประจ าอยู่แล้ว ทั้งนี้
ค่าใช้จ่ายหากจ่ายไปทันทีที่ค่าใช้จ่ายนั้นเกิดขึ้นจะไม่ถูกจัดประเภทเป็นหนี้สิน เช่น เงื่อนไขการจ่าย
เงินเดือนพนักงานคือเดือนละครั้งและพอสิ้นเดือนบริษัทจ่ายค่าใช่จ่ายนี้ออกไปทันทีส่วนนี้ก็ไม่ถือว่า
ต้องบันทึกเป็นหนี้สิน ดังนั้นบริษัทต้องมีสภาพคล่องเพียงพอที่จะจ่ายค่าใช้จ่ายเหล่านี้ได้ 

จากข้อมูลในงบแสดงฐานะทางการเงิน ทางผู้วิจัยพบว่าไม่มีประเด็นให้กังวลส าหรับสภาพ
คล่องของกิจการ ส าหรับอัตราส่วนแสดงความสามารถในการช าระหนี้ระยะสั้น ทางผู้วิจัยเลือกใช้
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) ซึ่งค านวณจากสินทรัพย์หมุนเวียนหารหนี้สินหมุนเวียนซึ่ง
ค านวณได้ดังต่อไปนี้ 

 ปีที่ 1 เท่ากับ 10.50เท่า 
 ปีที่ 2 เท่ากับ 10.69เท่า 
 ปีที่ 3 เท่ากับ 10.97เท่า 
  ปีที่ 4 เท่ากับ 10.62เท่า 
  ปีที่ 5 เท่ากับ 10.65เท่า 
จากการใช้อัตราส่วนทุนหมุนเวียนพบว่าตั้งแต่ปีที่ 1 ถึงปีท่ี 5 บริษัทมีสินทรัพย์ หมุนเวียน

มากกว่า 1 เท่า บ่งบอกว่ามีสภาพคล่องสูงมาก 
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6.9 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร
มีสมมติฐานทางการเงินคือลงทุนครั้งแรกเพียงครั้งเดียวเท่ากับ 18,000,000 บาท ส าหรับ 5 ปีที่ได้
วางแผนทางการเงิน จากส่วนก่อนหน้านี้ ท าให้ได้ทราบถึงก าไรสุทธิดังตารางที่ 6.18 ตารางแสดงก าไร
สุทธิส าหรับปีที่1-5 และมีก าไรจากการด าเนินงานดัง ตารางที่ 6.19 ตารางแสดงก าไรด าเนินงาน
ส าหรับปีที่1-5 ในกรณีท่ีการค านวณเพ่ือวิเคราะห์ ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการที่จ าเป็นต้อง
ใช้ข้อมูลงบการเงินมากกว่า 5 ปี จะใช้สมมติฐานคือรายได้และค่าใช้จ่ายจะเท่ากับอัตราการเติบโต
ตั้งแต่ปีที่ 5 เป็นต้นไป 
 
ตารางที่ 6.18: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1-5 
 

กรณี 
ก าไรสุทธิต่อปี (บาท) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

Best Case 31,048,640 36,698,672 37,470,406 38,409,526 43,219,500 

Most Likely Case 24,320,000 29,633,600 30,052,080 30,620,284 34,631,861 

Worst Case 21,203,552 26,361,330 26,616,196 27,012,606 30,654,396 

 
ตารางที่ 6.19: ตารางแสดงก าไรด าเนินงานส าหรับปีที่1-5 
 

กรณี 
ก าไรการด าเนินงานต่อปี (บาท) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีที่ 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

Best Case 39,350,800 46,413,340 48,178,007 50,070,907 55,867,375 

Most Likely Case 30,940,000 37,582,000 38,905,100 40,334,355 45,132,826 

Worst Case 27,044,440 33,491,662 34,610,245 35,824,757 40,160,995 

 
 



111 

 6.9.1 ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 
 ระยะเวลาการคืนทุนของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน 
(Plus Size) แบบครบวง จากการวิเคราะห์ผลการตอบแทนทางการเงินโดยใช้วิธีระยะเวลาคืนทุน จะ
ค านวณก าไรจากการด าเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน 18 ล้านบาท ว่าต้องใช้ระยะนานเท่าใดจึง
จะคืนทุน โดยอยู่ภายใต้สมมติฐานที่ว่าไม่มีการน าเงินก าไรที่ได้ไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อ่ืน 
 
ตารางที่ 6.20: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period) 
 

กรณี ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back period) 

Best Case 1.885 หรือ 1 ปี 8 เดือน 

Most Likely Case 3.357 ปี หรือ 3 ปี 3 เดือน 

Worst Case 5.191 หรือ 5 ปี 2 เดือน 

 
 6.9.2 อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Assetsหรือ ROI) 
 ส าหรับเงินลงทุนที่บริษัทได้ลงทุนไปนั้น ทั้งค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเช่าส านักงาน 
อุปกรณ์ ส านักงานค่าจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทเป็นปัจจัยที่ท าให้บริษัทสร้างรายได้ จากการประมาณ
การลงทุนในหัวข้อที่ผ่านมา ท าให้สามารถประมาณเงินลงทุนทั้งหมดเป็นจ านวนเงินเท่ากับ 
17,742,474 บาทเมื่อพิจารณาถึงประโยชน์และความคุ้มค่าจากการลงทุนในสินทรัพย์เหล่านี้จึงต้อง
เปรียบเทียบกับผลตอบแทนที่บริษัทได้รับ เพ่ือพิจารณาว่าผลตอบแทนกลับคืนมาจากการลงทุนของ
บริษัทเท่าใด 
 การค านวณอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนเท่ากับก าไรสุทธิหารจ านวนเงินลงทุน หากมีค่า
สูงก็แสดงถึงประสิทธิภาพในการหาก าไรสูงด้วย พบว่าผลประกอบการจากการลงทุนนั้นสร้างความพึง
พอใจให้แก่การลงทุนเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้จากการวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจ
ที่ว่าโครงการนี้ลงทุนน้อยแต่ผลตอบแทนสูง เห็นได้จาก ROI มีค่าสูงดังได้เห็นจากตารางต่อไป 
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ตารางที่ 6.21: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment) 
 

กรณี 
อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment) 

ปีที่ 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

Best Case 18.83% 43.47% 36.47% 31.12% 33.4% 

Most Likely Case 10.36% 35.49% 28.27% 22.8% 25.13% 

Worst Case -2.72% 20.49% 13.78% 8.72% 10.87% 

 
6.9.3 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value; NPV) 

 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ หรือ NPV คือส่วนเกินของมูลค่าปัจจุบันในกระแสเงินสดสุทธิกับเงิน
ลงทุนเริ่มแรก 
  สูตร NPV  = PV – I 
   NPV  = มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
   PV  = มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสุทธิตลอดอายุโครงการลงทุน 
   I  = เงินลงทุนเริ่มแรก 
 กฎในการตัดสินใจ ถ้า NPV มีค่าเป็นบวก กิจการก็ควรที่จะยอมรับการลงทุนในโครงการนั้น 
หากแต่ NPV นั้นมีค่าติดลบกิจการก็ควรปฏิเสธการลงทุน ส าหรับอัตราคิดลด (Discount rate) ใช้
ตามตารางท่ี 6.26ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ยซึ่งเท่ากับ 27.42%และเงินลงทุน
ของบริษัทเท่ากับ 17,742,474 บาท 
 เนื่องจากสมมติฐานการด าเนินงานของบริษัทคือสามารถท ารายได้ได้อย่างต่อเนื่องจึงก าหนด
NPV ส าหรับ 5 ปีข้างหน้าเพ่ือการพิจารณา 
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ตารางที่ 6.22: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ หรือ NPV – Best Case 
 

ปีท่ี 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินทุน NPV 

1 39,350,800 7,062,400 7,062,400 18,946,600 (11,884,200) 

2 46,413,340 13,220,020 20,282,420 18,946,600 1,335,820 

3 48,178,007 13,234,521 33,516,941 18,946,600 14,570,341 

4 50,070,907 13,410,747 46,927,688 18,946,600 27,981,088 

5 52,898,453 15,298,734 62,226,422 18,946,600 43,279,822 

6 55,867,375 17,275,721 79,502,144 18,946,600 60,555,544 

7 108,194,664 19,346,157 98,848,301 18,946,600 79,901,701 

8 114,728,397 19,207,140 118,055,441 18,946,600 99,108,841 

9 121,548,817 26,905,301 144,960,742 18,946,600 126,014,142 

10 127,870,258 29,177,066 174,137,807 18,946,600 155,191,207 

11 134,507,771 31,562,419 205,700,227 18,946,600 186,753,627 

12 141,477,160 34,067,040 239,767,267 18,946,600 220,820,667 

13 148,795,018 36,696,892 276,464,159 18,946,600 257,517,559 

14 156,478,768 39,458,237 315,922,395 18,946,600 296,975,795 

15 164,546,707 42,357,649 358,280,044 18,946,600 339,333,444 
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ตารางที่ 6.23: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ หรือ NPV – Most Likely Case 
 

ปีท่ี 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินทุน NPV 

1 30,940,000 1,238,800 1,238,800 18,946,600 (17,707,800) 

2 37,582,000 7,105,240 8,344,040 18,946,600 (10,602,560) 

3 38,905,100 6,814,002 15,158,042 18,946,600 (3,788,558) 

4 40,334,355 6,669,202 21,827,244 18,946,600 2,880,644 

5 42,675,073 8,220,112 30,047,356 18,946,600 11,100,756 

6 45,132,826 9,843,168 39,890,524 18,946,600 20,943,924 

7 90,859,187 11,541,976 51,432,500 18,946,600 32,485,900 

8 96,526,146 11,012,750 62,445,250 18,946,600 43,498,650 

9 102,436,454 18,301,191 80,746,442 18,946,600 61,799,842 

10 107,802,276 20,142,751 100,889,192 18,946,600 81,942,592 

11 113,436,390 22,076,388 122,965,581 18,946,600 104,018,981 

12 119,352,210 24,106,708 147,072,289 18,946,600 128,125,689 

13 125,563,820 26,238,543 173,310,832 18,946,600 154,364,232 

14 132,086,011 28,476,970 201,787,802 18,946,600 182,841,202 

15 138,934,312 30,827,319 232,615,121 18,946,600 213,668,521 
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ตารางที่ 6.24: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ หรือ NPV – Worst Case 
 

ปีท่ี 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

PV ส าหรับปี PV สะสม เงินทุน NPV 

1 27,044,440 -1,107,320 -1,107,320 18,946,600 (20,053,920) 

2 33,491,662 4,641,814 3,534,494 18,946,600 (15,412,106) 

3 34,610,245 4,227,405 7,761,899 18,946,600 (11,184,701) 

4 35,824,757 3,953,275 11,715,174 18,946,600 (7,231,426) 

5 37,939,995 5,368,389 17,083,562 18,946,600 (1,863,038) 

6 40,160,995 6,848,858 23,932,420 18,946,600 4,985,820 

7 80,477,198 8,397,951 32,330,371 18,946,600 13,383,771 

8 85,625,058 7,711,524 40,041,895 18,946,600 21,095,295 

9 90,990,311 14,834,904 54,876,799 18,946,600 35,930,199 

10 95,783,826 16,503,149 71,379,947 18,946,600 52,433,347 

11 100,817,018 18,254,806 89,634,753 18,946,600 70,688,153 

12 106,101,869 20,094,046 109,728,800 18,946,600 90,782,200 

13 111,650,962 22,025,249 131,754,048 18,946,600 112,807,448 

14 117,477,510 24,053,011 155,807,060 18,946,600 136,860,460 

15 123,595,386 26,182,162 181,989,221 18,946,600 163,042,621 
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ตารางที่ 6.25: ตารางสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ส าหรับ 5 ปี 10 ปี และ 15 ปี 
 

กรณี 
สรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 

5 ปี 10 ปี 15 ปี 

Best Case 43,279,822 155,191,207 339,333,444 

Most Likely Case 11,100,756 81,942,592 213,668,521 

Worst Case -1,863,038 52,433,347 163,042,621 

 
 จากตารางด้านบน พบว่า NPV ในทุกกรณีล้วนมีค่าดังที่เห็นได้จากในปีที่ 5 NPV มีค่าเท่ากับ 
43,279,822 บาท 11,100,756 บาท และ -1,863,038 บาท ส าหรับ Best case, Most likely case 
และ Worst case ตามล าดับ และสมมติฐานการลงทุนอีกอย่างคือบริษัทจะสามารถท าก าไรได้อย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้น NPV ในปีถัดไปก็จะเป็นบวกตาม สรุปว่าภายใต้วิธีการค านวณแบบ NPV แล้วเจ้าของ
ควรตัดสินใจลงทุนกับโครงการนี้ในกรณีที่ดีเยี่ยม และกรณีเป็นไปได้มากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามในกรณี
ที่ย่ าแย่ NPV ที่ค่าเป็นบวกอย่างต่อเนื่องถึงปีที่ 15 จะเห็นว่าในหัวข้อระยะเวลาคืนทุนกรณีท่ีย่ าแย่จะ
คืนทุนในปีที่ 7 เนื่องจากไม่ได้ค านึงถึงมูลค่าตามเวลาของเงิน ทั้งนี้เพราะใช้อัตราคิดลดเท่ากับ 
27.42%เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของและเจ้าหนี้ต้องการ หากเจ้าของและเจ้าหนี้
ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% NPV ในกรณีที่ย่ าแย่ก็จะสามารถกลับเป็นบวกได้ในปีที่ 11 

6.9.4 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 
 อัตราผลตอบแทนของโครงการลงทุนที่ท าให้มูลค่าปัจจุบัน (PV) ของกระแสเงินสดรับสุทธิมี
ค่าเท่ากับเงินลงทุน (17,742,474 บาท) หรืออีกนัยก็คือ NPV มีค่าเท่ากับ 0 กฎการตัดสินใจ คือควร
ยอมรับโครงการลงทุน ถ้า IRR มีค่าเกินกว่าต้นทุนของเงินทุน Cost of Capital ซึ่งเกินจากอัตรา
ดอกเบี้ยส าหรับเงินกู้ระยะยาวจากธนาคาร และอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของต้องการ 
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ตารางที่ 6.26: ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนโดยเฉลี่ย 
 

ประเภทการลงทุน 

สัดส่วน
การลงทุน 

(%) 

สัดส่วนการ
ลงทุน (บาท) 

อัตรา
ผลตอบแทน
ที่คาดหวัง 

ต้นทุนเงิน
ลงทุนถัวเฉลี่ย 

(บาท) 

ต้นทุน
เงิน

ลงทุนถัว
เฉลี่ย 

เงินกู้ยืมระยะยาว 45.09% 8,000,000 10.00% 800,000 

 
ทุน - ผู้ถือหุ้น 1 33.47% 5,938,531 58.00% 3,444,348 

ทุน - ผู้ถือหุ้น 2 12.49% 2,216,687 18.00% 399,004 

ทุน - ผู้ถือหุ้น 3 8.95% 1,587,257 14.00% 222,216 

รวม 100.00% 17,742,474   4,865,567 27.42% 

 
 ดังนั้นอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนเท่ากับ 27.42%ซึ่งต่อไปผู้วิจัยจะค านวณอัตรา
ผลตอบแทนภายใน (IRR) ถ้า IRR ที่ได้มากกว่า 27.42%จึงพิจารณาลงทุน 
 เนื่องจากสมมติฐานการด าเนินงานของบริษัทคือสามารถท ารายได้ได้อย่างต่อเนื่อง จึง
ก าหนด IRR ส าหรับ 5 ปีข้างหน้าเพื่อการพิจารณา เหตุผลที่ก าหนด 5 ปีก็เพียงพอแล้ว เนื่องจาก
สมมติฐานการลงทุนอีกอย่างคือบริษัทจะสามารถท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น IRR ในปีถัดไปก็จะ
เป็นเพิ่มขึ้นตามอย่างต่อเนื่อง 
 
ตารางที่ 6.27: ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ส าหรับปีที่ 1-5 
 

ปี Best Case IRR Most Likely IRR Worst Case IRR 

ปีท่ี 0 (18,946,600)  (18,946,600)  (18,946,600)  

ปีท่ี 1 7,062,400 -1.96% 1,238,800 -43.54% -1,107,320 -34.54% 

ปีท่ี 2 13,220,020 4.22% 7,105,240 -35.41% 4,641,814 -32.21% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.27 (ต่อ): ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ส าหรับปีที่ 1-5 
 

ปี Best Case IRR Most Likely IRR Worst Case IRR 

ปีที ่3 13,234,521 31.12% 6,814,002 -8.93% 4,227,405 -28.29% 

ปีที ่4 13,410,747 43.62% 6,669,202 5.10% 3,953,275 -14.12% 

ปีที ่5 15,298,734 50.69% 8,220,112 14.78% 5,368,389 -2.74% 

 
 หลังจากการค านวณ IRR ในแต่ละกรณีแล้วพบว่าในทุกรณีในปีที่1 IRR มีค่าน้อยกว่าต้นทุน
เงินลงทุนของบริษัท แต่อย่างไรก็ตามเม่ือด าเนินงานได้ตามเป้าหมายจะท าให้ผลตอบแทนสะสมในปีที่ 
4 และปีท่ี 2 ในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด และกรณีท่ีดีเยี่ยม จะมีกระแสเงินสดรับสะสมเทียบกับเงิน
ลงทุนและมี IRR มากกว่าอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังได้ในที่สุดและเมื่อใช้วิธีการคิดตอบแทนนี้จึง
เลือกลงทุนในโครงการนี้เช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามในกรณีท่ีย่ าแย่บริษัทอาจไม่สามารถได้ผลตอบแทน
มากกว่าที่เจ้าของและเจ้าหนี้คาดหวังไว้ซึ่งเท่ากับ 27.42%เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่
เจ้าของและเจ้าหนี้ต้องการ หากเจ้าของและเจ้าหนี้ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% IRR ใน
กรณีท่ีย่ าแย่ก็จะสามารถกลับมากกว่าอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเงินลงทุนได้ 
 
ตารางที่ 6.28: ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

 
Best Case Most Likely Case Worst Case 

Payback Period (ปี) 1 ปี 8 เดือน 3 ปี 3 เดือน 5 ปี 2 เดือน 

% ROI - ปีที่ 1 18.83 % 10.36 % -2.72 % 

NPV (บาท) : ปีที่ 5 43,279,822 11,100,756 -1,863,038 

               : ปีที่ 10 155,191,207 81,942,592 52,433,347 

               : ปีที่ 15 339,333,444 213,668,521 163,042,621 

IRR (%) - ปีที ่5 50.69% 14.78% -2.74% 

 



บทที่ 7 
สรุปประเด็นปัญหา และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 7.1.1 สรุปผลการวิจัย  
 ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 400 ตัวอย่างพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยอยู่ในช่วงอายุ 16 ถึง 35 ปี และผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา และพนักงาน
บริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 10,001 บาท ถึง 30,000 บาท ต่อเดือน นอกจากนี้แล้ว
กลุ่มตัวอย่างโดยเฉลี่ยมีรูปร่างปกติจนถึงอ้วนปานกลาง และจากการสอบถามเรื่องปัญหาด้านสรีระ
ร่างกาย อาทิ ลงพุง ต้นแขนใหญ่ ต้นขาใหญ่ สะโพกใหญ่ ขาสั้น หน้าอกใหญ่ หน้ากลม แขนสั้น 
โครงสร้างใหญ่ เป็นต้น 
 ในด้านทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ และ
ช่องทางการรับสื่อเกี่ยวสินค้าแฟชั่นส าหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน ส าหรับสินค้าแฟชั่น กลุ่ม
ตัวอย่างมีการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยใช้เวลาเลือกซ้ือ 1-2 ชั่วโมงต่อครั้ง และจะ
เลือกซื้อจ านวน 1-4 ชิ้น มีการใช้จ่าย 1,000 - 3,000 บาท ส าหรับสินค้าด้านความงาม เลือกซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการด้านความงามน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือนและใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง ถึง 2 ชั่วโมง 
ซื้อจ านวน 1-2 ชิ้นต่อครั้ง และมีการใช้จ่ายประมาณ 1,000 บาท ทั้งนี้พฤติกรรมการไปซื้อสินค้าและ
บริการนั้น กลุ่มตัวอย่างไปคนเดียวหรือเพ่ือนร่วมงาน 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ราคาท่ี
เหมาะสม ขนาดตัวที่เหมาะสม อีกทั้งรูปแบบและคุณภาพที่เหมาะสม ทั้งนี้สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างมัก
ไปซื้อสินค้าแฟชั่นได้แก่ห้างสรรพสินค้นหรือศูนย์การค้า ด้วยเหตุผลเพราะมีความหลายหลายของ
สินค้าหรือบริการ และสามารถเดินทางได้สะดวกโดยรถสาธารณะ สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะ พร้อมมีที่
จอดรถเพียงพอ ซึ่งเหตุผลนั้นมีความถี่ลดหลั่นการตามล าดับ ทั้งนี้ด้านการให้บริการที่จะดึงดูใจให้มา
ใช้บริการคือ ผู้ให้บริการมีความเป็นกันเอง อัธยาศัยดี เต็มใจให้บริการ และสามารถแนะน าและให้
ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และรูปแบบการส่งเสริมการขายที่
ได้รับความนิยมสูงสุดคือการลดราคา และกลุ่มตัวอย่างเลือกรับข่าวสารข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ต
มากที่สุด นอกจากนี้กลุ่มตัวจ านวน 256 คนเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการผู้ให้บริการส าหรับผู้มีรูปร่าง
เกินขนาดมาตรฐานมี และแหล่งให้บริการสินค้าส าหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักส่วนใหญ่คือ ห้างสรรพสินค้าและเว็บไซท์ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อก่อนหน้าที่ซื้อทางห้างสรรพสินค้าเป็นส่วนใหญ่ 
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 ส าหรับความสนใจต่ออรูปแบบสินค้าและการให้บริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจส าหรับผู้หญิง
ที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจรของกลุ่มตัวอย่างนั้น ส าหรับเสื้อผ้าที่ที่มี
ขนาดตัวเกินมาตรฐานนั้น สินค้าตราสินค้าของโครงการได้รับระดับความสนใจมากที่สุด และสินค้า
ตราสินค้าอ่ืนๆ ที่รวบรวมมาได้รับระดับความสนใจมาก ด้านการที่มีสไตลิสต์ให้บริการเพ่ือแนะน าผู้มา
ใช้บริการได้เลือกสินค้าได้อย่างเหมาะสมได้รับระดับความสนใจมาก เช่นเดียวกันกับการให้บริการ
แปลงโฉมผู้มาใช้บริการที่มีขนาดตัวเกินมาตรฐาน ในส่วนของการ Redo เสื้อผ้าโดยผู้เชี่ยวชาญในการ
ดันแปลงเสื้อเก่าให้กลายเป็นของใหม่ได้รับความสนใจมากที่สุด และหากมีสไตลิสต์ให้ค าแนะน าด้วย
จะได้รับระดับความสนใจมาก ทั้งนี้การบริการอ่ืนๆที่จะได้รวบรวมมานั้นได้รับความสนใจระดับมาก 
เช่นเดียวกับส่วนของกิจกรรม นอกจากนี้แล้วรูปแบบการให้บริการทางเว็บไซท์ก็เป็นที่สนใจมาก โดย
ภาพรวมแล้วนั้น กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในโครงการในระดับมาก 
 ในด้านข้อมูลการให้สัมภาษณ์จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องกับสินค้าแฟชั่นและความงามนั้น 
พบว่าลักษณ์ท่ีส าคัญจากการด าเนินธุรกิจทั้งสองคือการปรับตัวและการสร้างความแตกต่างเพ่ือให้
ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้ เนื่องจากอุตสาหกรรมทั้งสองมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา อีกท้ังมีการแข่งขันที่สูงมาก การศึกษาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ และ
การพร้อมปรับตัวจึงเป็นส่วนส าคัญ นอกจากท้ังนี้ปัจจัยส าคัญต่างๆก็สอดคล้องไปกับผลการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ อาทิ คุณภาพสินค้า ราคาที่เหมาะสม ขนาด รูปแบบและคุณภาพ ล้วนเป็น
ปัจจัยส าคัญต่อการประกอบธุรกิจในด้านสินค้าแฟชั่นและความงาม การสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดกับ
ลูกค้าท าตราสินค้าเป็นที่จดจ าซึ่งส่งผลต่อความความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมาย
หรือลูกค้าได้ 
 7.1.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 81 โดยอายุเฉลี่ย 16-
35 ปี โดยมีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 30,000 บาทร้อยละ 51.5  และมีสรีระร่างกายตั้งแต่ท้วมไปจนถึง
อ้วนมาก รวมแล้วมีจ านวน 264 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 66 จากกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ทั้งหมดในครั้งนี้ 
ซึ่งสูงกว่าผู้มีรูปร่างปกติ ร้อยละ 28 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของโครงการไซส์ไทยแลนด์ศูนย์
เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2552) ที่พบว่าประชากรส่วนใหญ่มีรูปร่างเกิน
ขนาดมาตรฐานมีสัดส่วนมากกว่าคนปกติทั้งในเพศหญิงและชาย 
 ทั้งนี้ในด้านความถ่ีในการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นจากการศึกษาวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
เลือกซื้อสินค้าแฟชั่น 1-2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 48 ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ เพ็ญนฤมล  
จะระ (2554) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- Commerce) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์น้อยกว่าเดือนละ 2 
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ครั้ง ซ่ึงสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้แล้วการใช้จ่าย 1,000 - 3,000 บาท ต่อครั้งส าหรับ
สินค้าแฟชั่น อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างยังเลือกเดินทางไปซื้อในห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 58 ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาวิจัยของ เพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร (2551) ได้ท างานวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้าจากต่างประเทศของวัยรุ่น ซึ่งพบว่าเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
แฟชั่นน าเข้าจากต่างประเทศมากกว่าเพศชาย โดยสถานที่ท่ีเลือกซื้อสินค้าคือห้างสรรพสินค้าและมี
การใช้จ่ายประมาณ 1,001-5000 บาท ต่อครั้ง 
 ทั้งนี้ส าหรับสินค้าและบริการประเภทความงาม กลุ่มตวัอย่างมกีารใช้จ่ายต่ ากว่าหรือ 1,000 
บาท โดยประมาณต่อครั้ง และใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ
บริษัทมายด์แชร์เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าความงามของผู้หญิงรวมทั้งเทรนด์การสื่อสาร
เรื่องความงาม พบว่าค่าใช้จ่ายเพื่อความงามโดยเฉลี่ยต่อผู้บริโภคหนึ่งคน มีมูลค่าประมาณ 1,000 
บาท และใช้บริการในเวลาน้อยกว่า 10 นาทีต่อหนึ่งครั้ง (“ผลวิจัยความงาม”, 2557) 
 ในด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นพบว่าขนาดที่เหมาะสมกับตัว รูปแบบ
ของสินค้า คุณภาพ และราคาที่เหมาะสม ล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการศึกษาใน
ครั้งนี้ อีกทั้งความหลากหลายของสินค้า การให้บริการ การส่งเสริมการขาย ซึ่งสอดคล้องกับ  
ณัญชคณัส ปานเสมศรี (2551) ได้ท าการวิจัยและศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน าเขาจาก
ต่างประเทศของวัยรุ่นในสยามแสควร์ ผลการวิจัยและได้สรุปผลผลิตภัณฑ์และราคาก็ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ อีกท้ังการส่งเสริมการตลาดก็ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ รวมทั้งเพ่ือนหรือพนักงาน
ขายสินค้าก็ส่งผลกระทบต่อการเลือกซ้ือของกลุ่มตัวอย่างด้วย 
 7.1.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  7.1.3.1 ในการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง ควรเก็บจ านวนตัวอย่างใน
ปริมาณที่มากกว่าเดิม พร้อมทั้งการใช้เวลาในการเก็บข้อมูลมากกว่าเดิมเพ่ิมข้ึน เพ่ือให้ไดขอมูลทีม่ีค่า 
ความนา่เชื่อถือเพ่ิมมากข้ึนและแม่นย ามากขึ้น 
  7.1.3.2 ในการเก็บข้อมูลในเชิงคุณภาพนั้นควรเพิ่มจ านวนผู้ถูกสัมภาษณ์ให้มากข้ึน 
อีกท้ังค าถามในการสัมภาษณ์นั้นควรเพิ่มเติมในรายละเอียด อาทิ การลงทุน การบริการที่เหมาะสม 
เป็นต้น เพ่ือที่จะได้เห็นภาพรวมของธุรกิจที่กว้างข้ึนและลึกขึ้น อีกทั้งผลกระทบต่างๆทั้งในด้านบวก
และลบ 
  7.1.3.3 ควรศึกษาภาพรวมของอุตสาหกรรมให้กว้างขึ้น รวมถึงการศึกษาคู่แข่งท่ี
มากขึ้นกว่าเดิม พร้อมทั้งลงลึกในรายละเอียดข้อมูล เพ่ือให้การวิเคราะห์ข้อมูลและการวางแผนต่อไป
นั้นเป็นไปอย่างดีเยี่ยมและเหมาะสม 
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7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 

 7.2.1 สรุปประเด็นปัญหา 
 จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ พบว่า อุตสาหกรรมแฟชั่น หรือ แวดวง
แฟชั่นมีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา สิ่งที่ส าคัญในการประกอบ
ธุรกิจประเภทนี้นั้นคือ การปรับตัวให้ทันอยู่เสมอ และสามารถคาดการณ์ความเป็นไปของแฟชั่นใน
อนาคตโดยอาศัยข้อมูลที่มากพอ ทั้งนี้เลยส่งผลให้บุคลากรด้านแฟชั่นที่มีคุณภาพและสามารถท างาน
ได้จริงนั้นมีไม่เพียงพอ พร้อมทั้งการขาดการสนับสนุนอย่างจริงจังเลยท าให้อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยไม่
เติบโตอย่างที่ควรจะเป็น  
 อีกท้ังอุตสาหกรรมนี้ยังมีการแข่งขันสูงอีกด้วย การจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นในปัจจุบันนั้นง่าย
กว่าในอดีตมากเลยท าให้มีผู้ประกอบการมากรายโดอาศัยช่องทางออนไลน์ การที่มีตัวเลือกมากข้ึน
พร้อมกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปพร้อมกับเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่าง
รวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนมากข้ึน ลูกค้าต้องการสินค้า
และบริการที่หลากหลาย แต่ต้องมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างตรงจุด 
ปกปิดข้อด้อย ส่งเสริมจุดเด่น 
 นอกจากนี้แล้วการสร้างความยังยืนให้กับโครงการเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจแฟชั่น
และความงาม รูปแบบการให้บริการ กลยุทธต่างๆ จึงเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้สามารถขยายฐานลูกค้า
หรือผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าและกล้าตัดสินใจที่จะใช้จ่าย ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้มี
ความมั่นคงทางธุรกิจและมีความยั่งยืน 
 7.2.2 การแก้ไขปัญหา 
 เนื่องจากพบว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นมีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้นการคัดสรรบุคล
ลากรที่มีคุณภาพ มีความรู้ และสามารถคาดการณ์ความนิยมของแฟชั่นในอนาคตได้นั้น คือวิธีการ
แก้ไขปัญหาข้อนี้ได้ดีที่สุด เพราะการผลิตสินค้าแฟชั่นต้องการอาศัยเวลาพอสมควร ดังนั้นการ
คาดการณ์แฟชั่นในอนาคตโดยอาศัยประสบการณ์และข้อมูลที่มากเพียงพอจะสามารถท าให้วาง
แผนการผลิตได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้การขาดแคลนบุคคลการณ์นั้น การฝึกอบรม ส่งเสริมเรื่อง
การศึกษา การวิจัย ก็จะสามารถท าให้ผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพออกมาได้ 
 การสร้างความแตกต่าง มีจุดเด่น เป็นเอกลักษณ์ และตรงใจผู้บริโภคจะสามารถท าให้แข่งขัน 
พร้อมอาศัยเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการดึงดูใจผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีความอดทนน้อย 
และมีตัวเลือกมาก การสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงจากการอาศัยช่องทางต่างๆ นอกจากจะช่วยให้ได้
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการและปัญหาของผู้บริโภคแล้ว ยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่เป็นเหมือน
การสร้างสายสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งส่งผลให้เกิดการบริโภคมากขึ้นด้วย 
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 กิจกรรมหรือการให้บริการแก้ไขเสื้อผ้า Re-do จะช่วยให้ขยายฐานลูกค้ามากข้ึน เนื่องจากสิ่ง
นี้จะช่วยให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่กล้าเข้ามาใช้บริการโครงการกล้าเข้ามาทดลองใช้ การให้การบริการใน
แบบที่ลูกค้าคาดหวังหรือมากกว่า สิ่งนี้จะช่วยให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการโครงการอีกต่อไปในอนาคต ซ่ึง
การขยายกลุ่มเป้าหมายและสร้างความเชื่อมั่น น่าเชื่อถือ ก็จะท าให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ าได้ อีกท้ัง
การด าเนินธุรกิจก็จะยังยืนอีกด้วย 
 7.2.3 ข้อเสนอแนะ 
  7.2.3.1 การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่เก่ียวข้องกับโครงการมากขึ้น จะสามารถท า
ให้ขยายกลุ่มลูกค้า และสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางธุรกิจอีกด้วย 
  7.2.3.2 การศึกษาข้อมูลและปรับปรุงด้านเทคโนโลยีอย่างสม่ าเสมอ อีกท้ัง
การศึกษานวัตกรรมใหม่ จะสามารถท าให้เข้าใจความต้องการที่เปลี่ยนไปของลูกค้า อีกท้ังยังสามารถ
ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  7.2.3.3 การคัดสรรบุคลากรที่มีคุณภาพ เข้าใจในการบริการ อีกท้ังมีความสามารถ
ในด้านแฟชั่น พร้อมทั้งมีการศึกษาข้อมูลใหม่อย่างสม่ าเสมอ จะส่งผลให้การบริการของโครงการมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน อีกท้ังยังส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย 
  7.2.3.4 พร้อมน าข้อมูลมาปรับปรุงแผนงานต่างๆ กลยุทธ์ อย่างต่อเนื่องจะสามารถ
ท าให้การประกอบธุรกิจของโครงการเป็นไปอย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จ 
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ภาคผนวก ก 
บทสรปุสาํหรบัผบูรหิาร (Executive Summary)  

 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจสําหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร
ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” เป็นศูนย์รวมสําหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐานให้มีที่
ยืนอย่างม่ันใจในสังคมและเป็นทาวน์สําหรับผู้บริโภคท่ีมีรูปร่างตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไป โดยจะเป็นการ
รวบรวมสินค้าและบริการด้านแฟชั่นและความงามไว้เพ่ือให้บริการผู้หญิงและผู้บริโภคกลุ่มที่มีรูปร่าง
เกินขนาดมาตรฐานโดยเฉพาะ อีกทั้งยังเป็นทางเลือกสําหรับผู้บริโภคยุคใหม่ที่จะเป็นกลุ่มบุคคลที่มี
ความเฉพาะตัวตัว ต้องการความเป็นเอกลักษณ์ แก้ไขปัญหาด้านสรีระร่างกายได้ตรงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และสร้างความพึงพอใจในการบริการโดยผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่น และ
บริการแก้ไขเสื้อผ้าโดยผู้เชี่ยวชาญ อีกท้ังการดึงเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาร่วมสร้างประสบการณ์ใน
การใช้บริการของผู้บริโภคอีกด้วย 
 ด้านการเลือกสถานที่ตั้งโครงการนั้นเป็นไปตามปัจจัยที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณท่ีผ่านมาที่
ผู้บริโภคต้องสถานที่ที่สามารถเดินทางได้สะดวกโดยรถสาธารณะและมีสถานที่จอดรถเพียงพอ เพ่ือให้
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ สถานที่ตั้งควรอยู่ฝั่งขาเข้าย่านกลางเมือง สถานที่ที่น่าสนใจ
อาท ิพาร์คเลน เอกมัย เป็นต้น สําหรับรูปแบบการให้จําหน่ายสินค้าและให้บริการของโครงการ
ประกอบด้วย ส่วนของโครงการที่ให้บริการสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นหลากหลายประเภทสําหรับรูปร่างเกิน
ขนาดมาตรฐานทั้งในส่วนตราสินค้าของโครงการและการรวบรวมมา บริการ Re-do แก้ไขเสื้อผ้าโดย
ผู้เชี่ยวชาญ ส่วนถัดมาคือการให้เช่าพ้ืนที่เพ่ือธุรกิจแฟชั่นและความงามที่คัดสรรมา และส่วนให้บริการ
เวิร์คช็อป ทั้งนี้การให้บริการนั้นมีการทํางานร่วมกันกับท้ังดีไซเนอร์และสไลสิสอีกด้วย 
 สําหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจสําหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบ
ครบวงจร ใช้เงินลงทุนทั้งสิ้น 18,946,600 บาท โดยมีแหล่งเงินทุนจาก 2 แหล่ง อันได้แก่ เงินในส่วน
ของเจ้าของและผู้ถือหุ้นจํานวน 10,946,600 บาท หรือร้อยละ 58 และเงินในส่วนของการกู้ยืมจาก
ธนาคารจํานวน 8,000,000 บาท หรือร้อยละ 42 โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องชําระ 6.75% ต่อปี 
 โดยผู้ศึกษาได้จัดทําสมมติฐานไวเปน 3 กรณี ไดแก กรณีท่ีไดรับผลกําไรมากที่สุด (Best 
Case) กรณีท่ีมีความเปนไปไดมากที่สุด (Most Likely Case) และในกรณีที่ไดรับผลกําไรนอยที่สุด 
(Worst Case) โดยมีเงื่อนไขรายได้จาก 7 ช่องทาง ดังต่อไปนี้ การจําหน่ายเสื้อผ้าภายใต้ตราสินค้า
ของโครงการทั้งทางออนไลน์และภายในโครงการ, จําหน่ายเสื้อผ้าตราสินค้าอ่ืนที่รวบรวมมา, บริการ
แปลงโฉมโดยสไลลิส, บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเสื้อผ้า re-doโดยผู้เชี่ยวชาญ, บริการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบเสื้อผ้า re-do โดยผู้เชีย่วชาญพร้อมบริการของสไลลิสแนะนํา, การให้เช่าพื้นที่ และ กิจกรรม
เวิร์คช็อปต่างๆ 
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 ทั้งนีซ้ึ่งจากแผนดําเนินการดําเนินงานทั้ง 3 กรณนีั้น จึงได้ได้สรุปผลทางการเงินไว้ดังต่อไปนี้ 
 

 Best Case Most Likely Case Worst Case 

Payback Period (ปี) 1 ปี 8 เดือน 3 ปี 3 เดือน 5 ปี 2 เดือน 

% ROI - ปีที่ 1 18.83 % 10.36 % -2.72 % 

NPV (บาท) : ปีที่ 5 43,279,822 11,100,756 -1,863,038 

               : ปีที่ 10 155,191,207 81,942,592 52,433,347 

               : ปีที่ 15 339,333,444 213,668,521 163,042,621 

IRR (%) - ปีที ่5 50.69% 14.78% -2.74% 

 
 เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไวโครงการจัดตั้งธุรกิจสําหรับผู้หญิงที่มีรูปร่างเกินขนาด
มาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร ภายใต้ชื่อโครงการ “CURVY LADY” จึงได้มีการวางแผนการ
ดําเนินการ การสร้างกลยุทธ ตลอดจนการวางแผนทางการตลาด เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายและเพ่ือเกิดความมั่นคงในการประกอบธุรกิจ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 เรื่อง ทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ รวมทั้งพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 
และช่องทางการรับสื่อเกี่ยวสินค้าแฟชั่นสําหรับคนที่มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน เพ่ือใช้ประกอบการ
ในการศึกษา “โครงการจัดตัง้ธรุกิจสาํหรบัผูห้ญิงที่มรีปูรา่งเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบ
วงจร” 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาปริญญาโทหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขา
การบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลับกรุงเทพ ผู้วิจัยใคร่ของความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความจริง เพ่ือนําข้อมูลมาศึกษาวิจัยโครงการฯ และศึกษาความเป็นไปได้ในการ
จัดตั้งโครงการ จึงใคร่ขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 

 
สว่นที ่1ข้อมลูทัว่ไป (ดา้นประชากรศาสตร์) 
 

คําชีแ้จง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ❐ หรือตอบคําถามลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัว 
และกรุณตอบคําถามให้ครบทุกข้อ 
 
1. เพศ 

 ❐  หญิง    ❐  ชาย 
 
2. อายุ 

 ❐  16 - 25 ปี    ❐  26 - 35 ปี   

 ❐  36 - 45 ปี    ❐  46 - 59 ปี    

 ❐  60 - 65 ปี    ❐  65 ปี เป็นต้นไป 
 
3. สถานภาพ 

 ❐  โสด     ❐  สมรส  

 ❐  หม้าย/อย่าร้าง 
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4. ระดับการศึกษา 

 ❐  ประถมศึกษา   ❐  มัธยมศึกษาตอนต้น   

 ❐  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ❐  อนุปริญญา / ปวส. 

 ❐ ปริญญาตรี    ❐ สูงกว่าปริญญาตรีเป็นต้นไป 
 
5. อาชีพ 

 ❐  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  ❐  พนักงานบริษัทเอกชน 

 ❐  เจ้าของกิจการ   ❐ แม่บ้าน / อาชีพอิสระ 

 ❐ นักเรียน นักศีกษา   ❐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
 
6. รายได้ 

 ❐  ต่ํากว่า 10,000 บาท / เดือน  ❐  10,001 - 30,000 บาท / เดือน  

 ❐  30,001 - 50,000 บาท / เดือน ❐  50,001 - 70,000 บาท / เดือน 

 ❐  70,001 - 90,000 บาท / เดือน ❐  สูงกว่า 90,001 บาท / เดือน 
 
7. ลักษณะสรีระร่างกาย 

 ❐  ผอม    ❐  ปกติ  

 ❐  ท้วม    ❐  อ้วนปานกลาง  

 ❐  อ้วนมาก 
 
8. ท่านคิดว่าท่านมีปัญหาในด้านสรีระร่างกายหรือไม่ อย่างไร (ถ้ามี โปรดระบุ อาทิ หน้าอ้วน-

ผอม ขาสั้น หลังยาว สูงเกินไป เป็นต้น ) 

 ❐  ไม่มีปัญหา     

 ❐  มีปญัหา โปรดระบุ ........................................................................................   
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สว่นที ่2คาํถามเกีย่วกบัทศันคติ ความสนใจ ความตอ้งการ พฤติกรรมในการเลือกซื้อสนิค้าและ
บริการ และช่องทางการรบัสือ่เกีย่วสนิคา้แฟชัน่สําหรบัคนที่มรีปูร่างเกนิขนาดมาตรฐาน  
 

คําชีแ้จง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน ❐ หรือตอบลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวเพียงข้อ
เดียว 
 
9. คําถามเกี่ยวกับ สนิคา้/บริการด้านแฟชัน่ อาทิ เสื่อผ้าเครื่องประดับ ประเป๋า รองเท้า เป็นต้น 
 9.1   ความถี่ในเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น (เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ กระเป๋า รองเท้า 
ฯลฯ)  

 ❐  น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน  ❐  1- 2 ครั้ง / เดือน    

 ❐  3 - 4 ครั้ง / เดือน    ❐  มากกว่า 4 ครั้ง / เดือน 
 9.2 ระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นต่อครั้ง 

 ❐  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง   ❐  1- 2ชั่วโมง    

 ❐  3 - 4ชั่วโมง   ❐  5 - 6 ชั่วโมง  

 ❐  มากกว่า 6 ชั่วโมง  
 9.3 จํานวนของสินค้าแฟชั่นที่เลือกซื้อต่อครั้ง 

 ❐  1 - 2 ชิ้น    ❐  3 - 4 ชิ้น   

 ❐  5 - 6 ชิ้น    ❐  มากกว่า 6 ชิ้น 
 9.4 ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งครั้งในการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น 

 ❐  ต่ํากว่า 1,000 บาท   ❐  1,000 -  3,000 บาท  

 ❐  3,001 -  5,000 บาท  ❐  5,001 -  7,000 บาท  

 ❐  7,001 -  9,000 บาท  ❐  สูงกว่า 9,001 บาท  
 
10. คําถามเกี่ยวกับ สนิคา้/บริการ ด้านความงาม อาทิ เครื่องสําอางค์ ครีมบํารุงผิว สถาบันความ

งาม ร้านทําผม ร้านทําเล็บ เป็นต้น 
 10.1   ความถี่ในเลือกซ้ือหรือใช้บริการด้านความงาม 

 ❐  น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน  ❐  1- 2 ครั้ง / เดือน    

 ❐  3 - 4 ครั้ง / เดือน    ❐  มากกว่า 4 ครั้ง / เดือน 
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 10.2 ระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ 

 ❐  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง   ❐  1- 2ชั่วโมง    

 ❐  3 - 4ชั่วโมง   ❐  5 - 6 ชั่วโมง   

 ❐  มากกว่า 6 ชั่วโมง  
 10.3 จํานวนของสินค้าที่เลือกซ้ือต่อครั้ง 

 ❐  1 - 2 ชิ้น    ❐  3 - 4 ชิ้น   

 ❐  5 - 6 ชิ้น    ❐  มากกว่า 6 ชิ้น 
 10.4 ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งครั้งในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ 

 ❐  ต่ํากว่า 1,000 บาท   ❐  1,000 -  3,000 บาท  

 ❐  3,001 -  5,000 บาท  ❐  5,001 -  7,000 บาท  

 ❐  7,001 -  9,000 บาท  ❐  สูงกว่า 9,001 บาท  
 
11. โดยส่วนใหญ่ท่านมักไปเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการต่างๆ (Shopping) กับใคร 

 ❐  บิดา - มารดา   ❐  คู่สมรส / คนรัก   

 ❐  ญาติพ่ีน้อง    ❐  เพ่ือน / เพ่ือนร่วมงาน  

 ❐  คนเดียว  
 
12. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (เลือกไดม้ากกวา่ 1 คําตอบ) 

 ❐  ขนาดที่เหมาะสมกับตัว  ❐  รูปแบบของสินค้า 

 ❐  คุณภาพของสินค้า   ❐  ราคาเหมาะสม 

 ❐  กระแสนิยม    ❐  บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 ❐  พนักงานขาย/ผู้ให้บริการ  ❐  ตราสินค้า ( ฺBrand Name) 

 ❐  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................. 
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13. สถานที่ท่านที่ท่านใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าด้านแฟชั่น สินค้าความงาม หรือการให้บริการมาก
ที่สุด 

 ❐  ห้างสรรพสินค้า (เช่น เซ็นทรัล เดอะมอลล์ โรบินสัน เป็นต้น) 

 ❐  ห้างขายสินค้าราคาประหยัด (เช่น บิ๊กซ ีโลตัส เป็นต้น) 

 ❐  คอมมูนิตี้มอลล์ community mall (เช่น เดอะไนท์ เดอะพาซิโอ เควินเลจน์  เป็นต้น) 

 ❐  แหล่งขายสินค้าส่ง(เช่น แพลตทินั่ม ประตูน้ํา ลําเพ็ง เป็นต้น) 

 ❐  ตลาดนัดสินค้า (เช่น เปิดท้ายขายของ จตุจักร ตลาดนัดรถไฟ เป็นต้น) 
 
14. เหตุผลที่ทําให้ท่านตัดสินใจเดินทางไปเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการจากแหล่งต่างๆ (เลือกได้

มากกวา่ 1 คําตอบ) 

 ❐  ความหลายหลายของสินค้าหรือบริการที่มีให้เลือกมาก 

 ❐  ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าและบริการ 

 ❐  สามารถเดินทางได้สะดวกโดยรถสาธารณะ 

 ❐  มีสถานที่จอดรถจํานวนมาก 

 ❐  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................... 
 
15. การให้บริการ หรือ พนักงานผู้ให้บริการแบบใดที่สามารถดึงดูดใจหรือมีอิทธิพลให้ท่านเลือกใช้

บริการร้านค้าหรือโครงการนั้นๆ 

 ❐  มีความเป็นกันเอง อัธยาศัยดี เต็มใจให้บริการ 

 ❐  มีความสุภาพ อ่อนน้อม 

 ❐  มีความรู้ความสามารถมากในการให้บริการเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ 

 ❐  สามารถแนะนําและให้คําปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับลูกค้าได้ อย่างเหมาะสม 

 ❐  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................... 
 
16. รายการส่งเสริมการขายแบบใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการมาก

ที่สุด 

 ❐  การลดราคา   ❐  ของแถมต่างๆ 

 ❐  ชิงรางวัล    ❐  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 



  136 

17. ท่านรับข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นจากแหล่งข้อมูลใด 

 ❐  สื่อโทรทัศน์    ❐  นิตยสาร / หนังสือพิมพ์ 

 ❐  อินเตอร์เน็ต   ❐  ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ  

 ❐  การจัดวางสินค้าหน้าร้าน (Display) ❐  งานแฟชั่นโชว์  

 ❐  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
18. ท่านเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการผู้ให้บริการสําหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) 

หรือไม่ 

 ❐  เคย     ❐  ไม่เคย 
 
19. แหล่งให้บริการสินค้าสําหรับผู้มีรูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) ที่ท่านรู้จัก 

 ❐  ห้างสรรพสินค้า   ❐  แหล่งขายสินค้าราคาส่ง 

 ❐  ตลาดนัด    ❐  เว็บไซท์ 

 ❐  ร้านตัดเสื้อ    ❐  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
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สว่นที ่3คาํถามเกีย่วกบัข้อมลูเฉพาะดา้นความสนใจและความต้องการของผูบ้รโิภคต่อสนิค้าและ
บริการของโครงการจดัตัง้ธรุกจิสาํหรับผูห้ญงิทีม่รีูปรา่งเกนิขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบ
วงจร 
 
คําชีแ้จง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในช่องคําตอบที่ตรงใจท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียวข้อเดียว โดย
เรียงลําดับจาก มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
 
20. ท่านมีความสนใจต่อรูปแบบสินค้าและการให้บริการของโครงการจัดตั้งธุรกิจสําหรับผู้หญิงที่มี

รูปร่างเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร มากน้อยเพียงใดดังต่ารางด้านล่างต่อไป 

รปูแบบของสนิค้าและบริการ 

ระดบัความสนใจของสนิคา้และการบรกิารตา่งๆ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

สว่นที ่1 เสือ้ผ้าสาํหรบัผู้มขีนาดตวัเกินมาตรฐาน (Plus Size) 

• จําหน่ายเสื้อผา้แบรนด์ของโครงการสําหรับผู้มี
ขนาดตัวเกินมาตรฐาน (Plus Size) โดยมีขนาด
ตั้งแต่ L เป็นต้นไป 

     

• รวบรวมและจําหน่ายเสือ้ผ้าแบรนดอ์ื่นๆ ที่มี
ขนาดตั้งแต่ไซส์ L เป็นต้นไป 

     

• สไตล์ลิสให้บริการเพ่ือแนะนําผู้มาใช้บริการได้
เลือกสินค้าได้อย่างเหมาะสม 

     

• บริการแปลงโฉมผู้มาใช้บริการที่มีขนาดตัวเกิน
มาตรฐาน (Plus Size) ทั้งเสื้อผ้า หน้า ผม โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 
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รปูแบบของสนิค้าและบริการ 

ระดบัความสนใจของสนิคา้และการบรกิารตา่งๆ 

มากทีส่ดุ มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ทีส่ดุ 

สว่นที ่2 การ Redo เสื้อผา้ โดยผู้เชีย่วชาญในการดันแปลงเสื้อเกา่ให้กลายเปน็ของใหม่ 

• บริการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ หรือ redesign 
ให้เสื้อผ้าออกแบบมาใหม่และสามารถส่วมใส่
ได้อีกครั้งสําหรับผู้มีรูปร่างเปลี่ยนแปลงโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

     

• สไตล์ลิสให้บริการเพื่อแนะนําผู้มาใช้บริการได้
โดยทํางานร่วมกับผู้เชี่ยวชาญในการดัดแปลง
เสื้อผ้า 

     

สว่นที ่3 รวบรวมการให้บรกิารด้านความงามรปูแบบต่างๆ 

• ให้บริการด้านความงามต่างๆ ทั้งการดูแลผม 
ผิวพรรณ เล็บ เพ่ือให้ผู้มารับบริการได้ดูแล
ตัวเองตั้งแต่หัวจรดเท้า รวมทั้งการแต่งหน้า 
พร้อมมีผู้เชี่ยวชาญคอยดูแล 

     

• จําหน่ายสินค้าความงามต่างๆ เช่น 
เครื่องสําอางค์ เวชสําอาง เครื่องประทินผิว 
เป็นต้น 
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รปูแบบของสนิค้าและบริการ 

ระดบัความสนใจของสนิคา้และการบรกิารตา่งๆ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

สว่นที ่4 รา้นคา้เครือ่งประดบั และอปุกรณ์ทีใ่ชป้ระกอบการแตง่กาย  

• จําหน่ายเครื่องประดับ และอุปกรณ์ท่ีใช้
ประกอบการแต่งกายต่างๆไว้ให้บริการผู้ที่รับ
บริการ 

     

สว่นที ่5 สว่นที่ไวท้าํกจิกรรมของผูเ้ข้ามารับบรกิารในโครงการ 

• ลานสําหรับทํากิจกรรมไว้สําหรับโอกาสต่างๆ 
อาทิ การประกวดผู้มีขนาดตัวขนาดเกิน
มาตรฐาน หรือ การแสดงแฟชั่น หรือ แหล่ง
รวมตัวทํากิจกรรมต่างๆ 

     

เวบ็ไซทใ์หบ้ริการข้อมลูหรืออพัเดทกจิกรรม
ต่างๆของโครงการ 

     

ความสนใจกบัโครงการจดัตัง้ธรุกิจสาํหรบัผูห้ญิง
ที่มรีปูร่างเกนิขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบ
ครบวงจร 

     

 
ข้อเสนอแนะ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

“ขอขอบพระคุณเปน็อย่างยิง่ที่ทา่นสละเวลาอนัมคีา่ในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้” 
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ภาคผนวก ค 
แบบสมัภาษณ ์

 
แบบสมัภาษณ์ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูการสมัภาษณเ์ชงิคณุภาพ 

กรณ ีผูเ้กีย่วข้องกบัอตุสาหกรรมแฟชัน่และความงาม 
 

(“โครงการจดัตั้งธรุกจิสาํหรับผูห้ญิงที่มรีปูรา่งเกินขนาดมาตรฐาน (Plus Size) แบบครบวงจร”) 
 

1. ข้อมลูพื้นฐานความเปน็มาของบรษิัท 
 1.1   รายละเอียดของบริษัท ได้แก่ ชื่อ ที่อยู่ โทรศัพท์ อีเมล์ เว็บไซท์ 
 1.2   รายละเอียดของเจ้าของหรือกรรมการผู้จัดการบริษัท 
 1.3   รายละเอียดของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ ตําแหน่ง ประวัติพอสังเขป 
 1.4   ประวัติความเป็นมาการก่อตั้งบริษัทหรือกิจการ 
2. การบรหิารงานของบริษทั 
 2.1   รายละเอียดหลักการบริหารงาน ได้แก่ วิสัยทัศน์ พันธกิจ วัติถุประสงค์ 
 2.2   กระบวนการในการบริหารงาน ได้แก่ โครงสร้างองค์กร การบริหารงาน วิธีการดําเนิน 
        ธุรกิจ วัฒนธรรมองค์กร  กลยุทธ  
3. การบรหิารงานดา้นการตลาด 
 3.1   รายละเอียดสภาพการทางการตลาด ได้แก่ การแข่งขัน สภาพทางการตลาดในปัจจุบัน  
 3.2   ผู้เกี่ยวข้อง ได้แก่ คู่แข่งขัน คู่ค้า ช่องทางการจําหน่ายต่าง กลุ่มเป้าหมาย การวาง 
        ตําแหน่งทางการตลาด 
 3.3   ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 3.4   กลยุทธทางการตลาดอ่ืนๆ 
4. ปจัจยัตา่งทีส่ง่ผลต่อการดาํเนนิธรุกจิในอตุสาหกรรมประกอบดว้ยอะไรบา้ง 
5. ปัญหาและอปุสรรคใ์นการดําเนนิธรุกจิประกอบดว้ยอะไรบา้ง 
6. การสรา้งตราสนิคา้หรือแบรนด์ 
 6.1   วิธีในการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักประกอบด้วยอะไรบ้าง 
 6.2   รายละเอียดในการการบริหารตราสินค้า 
 6.3   การให้ความสําคัญกับตราสินค้าและช่องทางในการสื่อสาร 
7. ช่องทาง กลยทุธ ในการสื่อสารกบักลุ่มผูบ้รโิภค หรือ การเลือกสื่อในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 
8. จดุเดน่ หรือ ภาพลกัษณ ์ของบริษทัหรือกจิการที่กาํหนดไวเ้ป็นอย่างไร 
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9. เป้าหมายที่กาํหนดไวใ้นการดาํเนนิธรุกจิ 
10. แนว้โนม้ของอตุสาหกรรมที่มองไวเ้ปน็อยา่งไร ในอนาคตคดิวา่อตุสาหกรรมนีจ้ะดาํเนนิต่อไป

ในทางใด 
11. มีความคดิเหน็อยา่งไรเกีย่วกบัสนิคา้หรือบริการทีม่เีกนิขนาดมาตรฐานในปจัจบุนั 
12. ความคดิเหน็อยา่งไรกบัตลาดของสนิคา้สําหรบัผูม้ีขนาดเกนิมาตรฐาน 
13. มีความคดิเหน็อยา่งไรเกีย่วกบัโครงการจดัตั้งธรุกจิสําหรบัผูห้ญิงที่มรีปูรา่งเกินขนาดมาตรฐาน 

(Plus Size) แบบครบวงจร 
14. ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 

“ขอบพระคุณอย่างสงูสําหรบัการสละเวลาในการใหส้มัภาษณใ์นครั้งนี้” 
         
 
     วันที่ทําการสัมภาษณ์ ................................................... 
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