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บทคดัยอ่ 

 
  Optic Square ด าเนินธุรกิจจ าหน่ายแว่นตาและอุปกรณ์ส าหรับแว่นสายตามาเป็น
ระยะเวลายาวนานกว่า 30 ปี จากการอยู่ในธุรกิจมายาวนานท าให้เล็งเห็นโอกาสในการขยายธุรกิจ
ส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการใช้สินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองอัตลักษณ์และความชอบของตนเอง
มากขึ้น จึงเป็นที่มาของโครงการจัดตั้งธุรกิจร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาภาพรวมของตลาด สถานการณ์และแนวโน้มทางการตลาด รวมถึงศึกษาพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภค และน าผลการวิจัยจัดท าแผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตาวิตรี เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด  
  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคของแว่นตากันแดดแฟชั่นมีอายุในช่วง 22-40 ปี รายได้อยู่ใน
ระดับบีข้ึนไป มีก าลังซื้อสูง มีเอกลักษณ์ในตัวเอง ต้องการสินค้าและบริการที่สะท้อนตัวตน น าสมัย
กว่าใคร มีวัตถุประสงค์หลักคือเพ่ือป้องกันแสงแดด และใส่เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ และท าตามสมัยนิยม 
ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณภาพของร้านค้าและการบริการมากที่สุด รองลงมาคือ
ปัจจัยด้านราคา จากผลการวิจัยจึงเป็นโอกาสของร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรีที่จะเข้ามาท าตลาดใน
หมู่ผู้บริโภคโดยมุ่งเน้นในด้านการบริการที่ดี ด้านความเป็นเอกลักษณ์และนวัตกรรมของสินค้าที่มี
ความทันสมัยอยู่เสมอ  
  การลงทุนโครงการของร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีมีเงินลงทุนทั้งสิ้น 9,2850,000 บาท เงิน
ลงทุนทั้งหมดมาจากผู้ถือหุ้น จากการวิเคราะห์ผลตอบแทนของโครงการพบว่าโครงการมีมูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ 171,113.44 บาท มีอัตราผลตอบแทนภายในโครงการ 20.92% และมีระยะเวลาคืนทุน 
1.13 ปี 
 
ค าส าคัญ: แว่นตากันแดด, แฟชั่น, การตลาด, ผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 

  Optic Square is a biggest retailer for glasses and sunglasses in Thailand longer 
than 30 years. Optic Square seek consumer behavior changing, that could be 
opportunity to expand new business. Optic Square looking to expand the business 
for the store brand fashion sunglasses named "Vitree".  
  This study aimed to examine the overall situation and market trends, 
including the behavior and needs of consumers. The survey collected data from 400 
results found that consumer aged between 22-40 years, high purchasing power, need 
to unique in itself demand for products and services that reflect its fresh fashionable 
than anyone. The main objective of buying sunglasses is to protect the eye from sun 
and modish personality. The most important factor influencing buying sunglasses is 
the quality of shops and good services quality. The second factor is the price. 
  Vitree sunglasses shop should focus on the unique and innovative products 
with better quality of service more than competitor. Vitree sunglasses shop plan to in 
9,2850,000 baht, all funding is from shareholders . The analysis found that the 
project have NPV = 171,113.44 baht, IRR = 20.92 % and a payback period of 1.13 
years. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

  การค้นคว้าอิสระเรื่อง “โครงการจัดตั้งธุรกิจร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรี” ฉบับนี้ส าเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี ทางผู้จัดท ามีความซาบซึ้งใจและต้องขอขอบคุณบุคคลหลาย ๆ ท่าน ดังต่อไปนี้ 
   กราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ปีเตอร์ กัน ที่ได้สละเวลาอันมีค่าให้ค าแนะน าปรึกษาตลอด
มาในการท าศึกษาและให้ความรู้เกี่ยวกับการตลาด และงานวิจัย ขอขอบคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรู้ ส าหรับการเรียนในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการสาระและการสร้าง
คุณค่าที่ให้ค าปรึกษาแนะน า และอ านวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ จนการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จได้ด้วยดี 
ขอขอบคุณเพ่ือนๆ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการสาระและการสร้างคุณค่าที่ให้
ค าปรึกษา และให้ความช่วยเหลือสนับสนุนด้านข้อมูล ให้ความรู้ คอยแนะน า และตักเตือนจน
การศึกษานี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
  สุดท้ายนี้บุคคลที่จะขาดไม่ได้ คือ ขอขอบพระคุณทุกๆ คนในครอบครัวทั้งคุณพ่อ คุณแม่ พ่ีๆ 
น้องๆ ทุกคนที่คอยสนับสนุนในทุกๆ ด้านและคอยเป็นก าลังใจให้เสมอมา 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2557) สรุปมูลค่าตลาดแว่นตาโดยรวมในประเทศไทยพบว่า ตลาด
แว่นตาในประเทศไทยมูลค่าประมาณ 6,000 ล้านบาท เติบโตจากปี 2556 เพียง 5% แบ่งเป็นกรอบ
แว่นตาและเลนส์สายตา 70% (4,200 ล้านบาท) และแว่นกันแดด 30% (1,800 ล้านบาท) ทั้งนี้
แบ่งเป็นแว่นตาระดับบนมีสัดส่วน 30% แว่นตาระดับกลางมีสัดส่วน 50% และแว่นตาระดับล่างมี
สัดส่วน 20% จากมูลค่าตลาดที่มีขนาดใหญ่ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยใน
สมัยก่อนนั้นผู้บริโภคจะซื้อแว่นตา และแว่นกันแดดเพ่ือใช้แก้ไขปัญหาสายตาและป้องกันแดด โดย
ผู้บริโภคจะมีแว่นตาเพียง 1-2 อันเท่านั้น แต่ผลของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีในเรื่อง
อินเตอร์เน็ต ท าให้มีปริมาณการใช้คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโพน (Smart Phone) รวมถึงอุปกรณ์เชื่อมต่อ
อินเตอร์เน็ตเคลื่อนที่ (Mobile Device) มากขึ้น ดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้สายตาและมีปัญหาด้านสายตา
มากขึ้นความต้องการแว่นตาและแว่นกันแดดเพ่ือถนอมสายตาจึงมีมากข้ึน 
  นอกจากนี้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยียังท าไห้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข่าวสารได้ตลอดเวลา 
ผู้บริโภคจึงรับรู้กระแสแฟชั่นมากขึ้น และปัจจุบันแว่นตากันแดดได้กลายเป็นเครื่องประดับอย่างหนึ่ง
ไปแล้ว ท าให้มีความต้องการแว่นกันแดดแฟชั่นมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งปัจจุบันนี้ผู้บริโภคยุคใหม่จะมี
แว่นตาเฉลี่ยมากกว่า 2 อันต่อคน  
 ด้วยผลจากเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ค่านิยมทางสังคมได้เปลี่ยนแปลงตาม กระแส
และความต้องการแว่นตากันแดดแฟชั่นจึงเพ่ิมมากขึ้น กอปรกับองค์ประกอบของการแข่งขันที่ร้านค้า
แว่นตาที่เคยมีชื่อเสียงอยู่ในตลาดไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เนื่องจากร้าน
ขายแว่นตาเจ้าใหญ่ๆ ในอดีตนั้นจะมุ่งเน้นการขายแว่นสายตามีการแข่งขันที่มุ่งเน้นด้านเทคโนโลยี 
คุณภาพของการวัดสายตา การท าโปรโมชั่นและการลดราคา รวมถึงจ านวนสาขาท่ีครอบคลุมความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์การตลาดเหล่านี้ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
  ร้านแว่นตาวิตรี มีต้นก าเนิดมาจากร้านแว่นตา Optic Square ซ่ึงด าเนนิธรุกิจจ าหนา่ย
แว่นตาและอุปกรณ์ส าหรับแว่นสายตา โดย Optic Square เป็นร้านแว่นตาชั้นน าที่ได้รับความ
ไว้วางใจจากลูกค้า มาเป็นระยะเวลายาวนานตลอดช่วงเวลา 30 ปีที่ได้ด าเนินงาน อย่างไรก็ตาม 
Optic Square ได้เล็งเห็นความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้เกิดโอกาสในการขยาย
ธุรกิจ และเติมเต็มช่องว่างทางการตลาดส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการใช้สินค้าและบริการที่สามารถ
ตอบสนองอัตลักษณ์และความชอบของตนเองมากข้ึน จึงท าให้ Optic Square ได้ขยายธุรกิจเข้าสู่
ตลาดแว่นตากันแดดแฟชั่นภายใต้แบรนด์วิตรี (Vitree Shop) ซึ่งน ามาสู่การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้ 
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เพ่ือเป็นการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย และน าผลของการศึกษามา
วางแผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตาแบรนด์วิตรี เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างแท้จริง และมีความสามารถในการแข่งขันในตลาดได้ต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวจิยั 
  การจัดท าโครงการศึกษาแผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรีมีวัตถุประสงค์ดังนี้
 1.2.1 เพ่ือศึกษาภาพรวมของตลาดร้านแว่นตากันแดดแฟชั่น สถานการณ์และแนวโน้ม
ทางการตลาด 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค 
 1.2.3 เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ ไปเป็นข้อมูลประกอบใช้ในการปรับปรุง
พัฒนาจัดท าแผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตาวิตรี ให้มีความเหมาะสม ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมความสามารถใน
การแข่งขันและส่วนแบ่งทางการตลาด 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 1.3.1 ศึกษาภาพรวมของธุรกิจร้านแว่นตากันแดดแฟชั่น สถานการณ์และแนวโน้มทางการ
ตลาด และสภาวะการแข่งขัน 
 1.3.2 ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกใช้บริการแว่นตากันแดดแฟชั่นของผู้บริโภค
 1.3.3 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกท่ีมีผลต่อการวางแผนการตลาด
 1.3.4 จัดท าแผนธุรกิจโดยมุ่งเน้น แผนการตลาดของร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรี เพ่ือเป็น
แนวทางในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในปี พ.ศ. 2558 
 
1.4 ค าถามของงานวจิยั 
 1.4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแว่นตากันแดดแฟชั่น ที่
แตกต่างกัน  
 1.4.2 อัตลักษณ์เฉพาะบุคคล ไลฟ์สไตล์ ความชอบส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อแว่นตากันแดดแฟชั่น 
 1.4.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด รวมถึงคุณลักษณะของแบรนด์ร้านขายแว่นตากัน
แดด เป็นสิ่งส าคัญที่จะผลักดันให้ผู้บริโภคมีความชื่อชอบและเลือกซื้อแว่นตากันแดดแฟชั่น
 1.4.4 ภาพรวมของสภาพแวดล้อมของการแข่งขัน และเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้
ธุรกิจร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นที่มีอยู่ในท้องตลาดปัจจุบันไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
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ผู้บริโภคท่ีมีอัตลักษณ์เฉพาะได้ ดังนั้นการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์และคุณลักษณะทางการตลาดที่
ส าคัญจะช่วยให้ร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นสามารถครองใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และมีความสามารถใน
การแข่งขันอย่างยั่งยืนได้ 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
  ร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรีสามารถทราบถึงพฤติกรรม ความต้องการ และปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกร้านแว่นตากันแดดแฟชั่น และสามารถน าผลของการวิจัยไปพัฒนาแผนธุรกิจ เพื่อ
ด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้ รวมถึงสามารถทราบถึงปัญหาการด าเนินธุรกิจ จากการศึกษา
รวบรวมข้อมูลต่างๆ และน าไปปรับใช้ เพ่ือหาแนวทางป้องกันและแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้อีกด้วย 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
  แว่นตากันแดดแฟชั่น หมายถึง แว่นที่จะประกอบจากเลนส์ที่มีคุณสมบัติปกป้องแสงแดดที่
สว่างจ้าที่อาจก่อให้เกิดอันตรายหรือกระทบต่อสุขภาพดวงตาซึ่งมีความหลากหลายของรูปแบบทั้ง 
ขนาดของเลนส์ ดีไซน์ของกรอบแว่น เป็นต้น 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
  ในบทนี้ผู้ศึกษาจะน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย รวมถึงข้อมูลสภาพแวดล้อมของการ
แข่งขันในธุรกิจร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเพื่อน าไปใช้เป็นองค์ประกอบของ
การศึกษาโดยมีหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2 สมมติฐาน 
 2.2 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 2.1.3 การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle Marketing)  
 2.1.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1.5 สภาพธุรกิจและการแข่งขันของร้านขายแว่นตากันแดดแฟชั่น 
 2.1.6 ความเป็นมาและความโดดเด่นของร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรี 
 2.1.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต 
 2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา  
  อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการให้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น 
  จากความหมายของ พฤติกรรม ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ดังนี้ พฤติกรรม หมายถึง 
การกระท า หรือการแสดงออกของบุคคลต่อเหตุการณ์ต่างๆ ทั้งที่สามารถสังเกตได้และสังเกตไม่ได้ 
เช่น กริยาท่าทางต่างๆ การเดิน ความสนใจ ความชอบ เป็นต้น  
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  2.1.1.1 องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) 
   องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความโน้มเอียงที่จะ
เกิดพฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรู้สึกท่ีมีต่อวัตถุ ท าให้เกิดการ
วางแผนว่า จะท าอะไรต่อวัตถุนั้นๆ ในแง่ของนักการตลาด องค์ประกอบนี้ก็คือ ความตั้งใจ หรือความ
โน้มเอียงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นเอง 
  ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบ คือ ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม จะ
เกิดข้ึนในลักษณะที่ว่า บุคคลวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในตราสินค้า เพราะว่าบุคคลนั้น มีความรู้สึกที่
ดีต่อตราสินค้านั้น ซึ่งความรู้สึกท่ีดีเกิดขึ้น เพราะข้อมูลที่บุคคลนั้นมีต่อตราสินค้า แต่ละองค์ประกอบ
จะมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน ถ้าองค์ประกอบหนึ่งเปลี่ยนไปจะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบ
อ่ืนๆ ด้วย ดังนั้น นักการตลาดที่ต้องการจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผู้บริโภค มีการใช้สิ่งเร้าอ่ืนๆ เข้า
ไปในตัวผู้บริโภคเพ่ือเป็นการสร้างอิทธิพลให้มีความเชื่อ และความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้า เพ่ือก่อให้เกิด
แนวโน้มที่จะซื้อมา แต่อย่างไรก็ตามอาจมีบางเวลา บางสถานการณ์ท่ีความสัมพันธ์ของทั้ง 3 
องค์ประกอบ มิได้เกิดขึ้นในลักษณะดังขั้นตอนที่ว่านี้เสมอไป หรือบางครั้งไม่มีความสอดคล้องกัน
เกิดข้ึน เนื่องจากมีตัวแปรบางตัวเข้ามาเกี่ยวข้องที่ท าให้ความคงที่ หรือความสอดคล้องเปลี่ยนแปลง
ไป ท าให้ไม่เกิดขั้นตอนที่เป็นลักษณะจากความคิด ความรู้สึกมาจบที่พฤติกรรม เช่น ผู้บริโภคขาด
ความต้องการในตัวสินค้า ผู้บริโภคไม่สามารถซื้อสินค้าได้ เพราะไม่มีเวลา ไม่มีเงินมากพอ เป็นต้น ท า
ให้เมื่อเกิดความชอบแล้ว แต่ไม่ได้ซื้อสินค้าตรานั้นๆ มาใช้ 
  2.1.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 125-130) ค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? , What? , Who? , When? , Where? และ How? เพ่ือหา
ค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations ในการศึกษาและท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ศึกษา
ต้องใช้โมเดลที่เรียกว่า โมเดล 6W’s 1H เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
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ตารางที่ 2.1: โมเดล 6W’s 1Hs เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม ค าตอบ 

ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
Who constitutes the market? 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
Occupants 

ผู้บริโภคซื้ออะไร 
What does the market buy? 

สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
Objects 

ท าไมลูกค้าจึงซื้อสินค้านั้น 
Why does the market buy? 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
Objectives 

ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
Who participates in the buying? 

ผู้ที่เกี่ยวข้องในการซื้อ 
Organization 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
How does the market buy? 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
Operations 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
When does the market buy? 

โอกาสในการซื้อ 
Occasions 

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
Where does the market buy? 

สถานที่จ าหน่ายสินค้า 
Outlets 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเทกซ์.สิ 
       ตานัน. 
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ภาพที่ 2.1: แสดง แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

สิ่งเร้าภายนอก 
  ทางการตลาด สิ่งแวดล้อม 

  ผลิตภัณฑ์ เศรษฐกิจ 
  ราคา เทคโนโลยี 
 

การตัดสินใจ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย สังคม 
 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การส่งเสริมทางการตลาด  วัฒนธรรม 

 
การเลือกตรา 

   
การเลือกผู้จ าหน่าย 

กล่องด าของผู้บริโภค 
 

เวลาในการซื้อ 
ลักษณะผู้ซื้อ กระบวนการซื้อ 

 
จ านวนที่ซื้อ 

วัฒนธรรม รับรู้ปัญหา 
  สังคม แสวงหาข้อมูล 
  ส่วนบุคคล ประเมินทางเลือก 
  จิตวิทยา ตัดสินใจซื้อ 
   

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเทกซ์.สิ 
       ตานัน. 
 
  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งที่กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการ จากนั้นสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ
การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision)  
  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจะเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
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(Buying Motive) ซึ่งอาจจะใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก 
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 - สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 
  - สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภค 
  - สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
โดยพิจารณากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  - สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่งถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  - สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสม่ าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไปถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
 - สิ่งกระตุ้นอื่น (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์กร 
ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
  - สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้อิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
  - สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีด้านการฝากถอนอัตโนมัติ 
สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
  - สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน่ กฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
  - สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ 
จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าให้เทศกาลนั้น 
 2. กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เสมือนกล่อง (Black Box) ซึ่งเป็นผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ 
  - ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งมี
รายละเอียดแต่ละลักษณะ ดังนี้ 
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  - ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นสู่รุ่น เป็นตัวก าหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง ค่านิยมใน
การก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนๆ วัฒนธรรม
ทางด้านความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรม
กลุ่มย่อย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   - วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมเป็น
ตัวก าหนดปัจจัยทางด้านความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล เพราะถูกหล่อหลอมมาตั้งแต่เด็ก จึง
เป็นสิ่งก าหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
   - วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะที่มีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์ และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่ม
ศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยตามอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ 
   - ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็น
ระดับฐานที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแล้วถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน 
หรืออาชีพ แต่ละชั้นสังคมจะมีบทบาทและหน้าที่ที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละชั้นของสังคมจะมีค่านิยมและ
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ลักษณะที่ส าคัญของชั้นสังคม มีดังนี้ 
    - บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกัน จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน และบริโภค
คล้ายคลึงกัน 
    - บุคคลจะถูกจัดล าดับสูงหรือต่ าตามต าแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น 
    - ชั้นของสังคมจะแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกูล ต าแหน่ง 
    - ชั้นสังคมเป็นล าดับชั้นที่ต่อเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ
สังคมให้สูงขึ้นหรือต่ าลงได้  
  - ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยภายนอกและเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
   - กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคจะเข้าไปมีส่วนร่วม
หรือเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล กลุ่ม
อ้างอิง แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ 
    - กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือน
บ้าน 



10 

     - กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม 
เพ่ือนต่างอาชีพ และบุคคลต่างๆ ในสังคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือก
พฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้
เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล นักการตลาดควร
ทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร 
  - ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  - บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกัน
ในแต่ละกลุ่ม 
 - ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากส่วนลักษณะ
บุคคลต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ
การด ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี้ 
  - อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2546, หน้า 204) กล่าวว่า บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดสองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ
สินค้าเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย 
  - ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เป็นขั้นตอนการ
ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอน เป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม
การซื้อที่แตกต่างกัน 
  - อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ต้องการ สินค้า และบริการที่แตกต่างกัน อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545, หน้า 413) ที่กล่าวว่า บทบาทที่
บุคคลเกี่ยวข้องมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภค นักวิชาการพบว่าผู้ที่อยู่ในอาชีพเดียวกัน
มักเลือกซ้ือสินค้าท่ีคล้ายๆ กัน 
  - โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ได้แก่ รายได้ซ่ึงจะเป็นตัววัด
ก าลังซื้อของผู้บริโภค เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 9) กล่าวว่า รายได้ของคนย่อมเป็นเครื่องก าหนด
ความต้องการของคนตลอดจนก าหนดความคิด ผู้ที่มีรายได้สูงย่อมมีเงิน มีอ านาจซื้อมากกว่าผู้มีรายได้
ต่ า และสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 205) กล่าวว่า โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้
ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 
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  - การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
ดีมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ า ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 204) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านการศึกษา 
  - รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกโดยแสดงออกใน
รูปของ (1) กิจกรรม – Activities (2) ความสนใจ – Interests (3) ความคิดเห็น – Opinions 
รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของบุคคล นักการตลาดเชื่อว่า
การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นกับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
 - ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพบต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้
สินค้า โดยประกอบด้วย 
  - การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม 
ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
  2.1.1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน 
คือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ 
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  1. การรับสิ่งเร้า (Stimulus) สิ่งเร้า หมายถึง สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือแรงขับ (Drive) 
เพ่ือจูงใจหรือเร่งเร้าให้บุคคลเกิดความต้องการที่จะกระท าบางสิ่งบางอย่าง สิ่งเร้านี้อาจเกิดจากสังคม 
(Social Cue) เช่น การพูดคุยกับเพ่ือนๆ ร่วมงานสมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรค์ 
ดังกล่าว ก็จะท าให้เกิดสิ่งจูงใจกับผู้บริโภคได้ สิ่งเร้าที่สองเกิดจากโฆษณาสินค้า (Commercial Cue) 
โดยบริษัทผู้ผลิตข้อความโฆษณาสินค้าก็เพ่ือให้ผู้บริโภค เกิดความพอใจในผลิตภัณฑ์ สิ่งเร้าที่สามเป็น
สิ่งเร้าที่ไม่ใช่โฆษณา (Non-commercial Cue) เช่น ข่าวสาร หรือเอกสารต่างๆ ของรัฐบาลหรือ 
รายงานของผู้บริโภค สิ่งเร้าชนิดที่สี่ เกิดจากแรงกระตุ้นของร่างกาย (Physical Drive) ท าให้เกิด
ความรู้สึกต่างๆ เช่น ความหิว ความรู้สึกร้อนหนาว และความรู้สึกเจ็บปวด เป็นต้น 
  2. การรับรู้ปัญหา (Need Recognition) ในขั้นการรับรู้ปัญหานี้ แสดงว่าผู้บริโภค
ยอมรับว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ก าลังพิจารณาซื้อนั้นอาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลน หรือความ
ปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองของเขาได้ การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคทราบ
ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการจ าเป็นต้องซื้อใหม่ ส่วนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความต้องการที่ยัง
ไม่ได้รับการตอบสนองเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นสิ่งที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อน 
และผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวนั้น อาจจะท าให้เพ่ิมจินตภาพแห่งตน (Self-image) 
  3. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจว่าขาด
แคลนหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง มีคุณค่าท่ีจะได้รับการพิจารณาต่อไป การ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อจะกระท าในขั้นนี้ การรวบรวมข้อมูลอาจจะกระท าได้ โดยรวบรวม
รายการสินค้า และบริการทั้งหมดมาพิจารณา และพิจารณาทางเลือกแต่ละอย่าง การค้นหาข้อมูลนี้
อาจจะได้รับมาจากตัวผู้บริโภคเอง หรือจากแหล่งภายนอกผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อมากๆ 
ก็จะอาศัยความจ าเป็น เป็นเครื่องมือช่วยพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการใดควรน ามาพิจารณาเป็น
ทางเลือก ส่วนผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์น้อยก็รวบรวมข้อมูลโดยอาศัยจากแหล่งภายนอกเพ่ือก าหนด
ทางเลือก เช่น อาจจะถามผู้มีประสบการณ์หรืออาจจะค้นคว้าจากหนังสือ หรือเอกสารการพิมพ์ 
  4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลังจากผู้บริโภค ได้
รวบรวมข้อมูลในขั้นที่สามเพียงพอแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะประเมินทางเลือก เพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งจากรายการที่เลือกที่น ามาพิจารณานั้น บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอาจจะกระท าได้อย่างง่ายดายเมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ให้เลือกนั้นมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษ
เหนือผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืน เช่น ผลิตภัณฑ์นั้นคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีนี้ การตัดสินใจเลือก
ก็กระท าได้ทันทีโดยอัตโนมัติ แต่บางครั้งการเลือกก็ไม่อาจกระท าได้ง่ายๆ เช่นนั้น ในกรณีเช่นนี้
ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ เช่น อาจจะมีผลิตภัณฑ์ 2 
อย่าง หรือมากกว่า มีลักษณะน่าสนใจพอๆ กัน ในกรณีเช่นนี้ ผู้บริโภคก็จะก าหนดเกณฑ์การเลือก
ขึ้นมาเกณฑ์การตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ราคา สีสัน 
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คุณภาพ เกณฑ์เหล่านี้ จะน ามาใช้เพ่ือจัดล าดับทางเลือก เพ่ือตัดสินใจในขั้นต่อไป ผู้บริโภคจะให้
น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 192) 
กล่าวว่า สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ คือ ความต้องการคุณสมบัติ หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
  5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
จากทางเลือกหลายๆ ทางแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซื้อนั่นคือ การแลกเปลี่ยนเงิน หรือสัญญา
ที่จะจ่ายเงินเพ่ือได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการตามที่ต้องการในขั้นนี้ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตัดสินใจอีก 
3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of Purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพร้อมที่จะ
จ าหน่าย (Availability) หากองค์ประกอบทั้ง 3 อย่างนี้เป็นที่พอใจ ตกลง การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น 
แต่หากมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่เป็นที่พอใจ หรือไม่อาจระบุได้ ผู้บริโภคจะไม่ซื้อแม้จะพอใจใจผลิตภัณฑ์หรือ
บริการแล้วก็ตาม 
  6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) จากที่ผู้บริโภค ได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังจากซ้ือบางอย่างจะตามมา คือ อาจจะซื้อเพ่ิมขึ้น หรือ
อาจจะประเมินการซื้อที่ได้ตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการทีซ่ื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้นสามารถแก้ปัญหาตามที่เขาต้องการได้จริงตามค า
โฆษณาหรือไม่ ผลิตภัณฑ์นั้นตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว้หรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะ
ท าให้เกิดการซื้อซ้ าเมื่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นใช้หมดไป และบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ ที่มี
ความสนใจในผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็
อาจจะหันไปใช้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืน และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ  
  2.1.1.4 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) 
   การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือ 
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  - การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสีฟัน มี
ทางเลือกคือ ผลิตภัณฑ์แปรงสีฟังท่ีสามารถท าความสะอาดในช่องปากได้รอบถึง 360 องศา และมีที่
ขัดลิ้น หรือ ผลิตภัณฑ์แปรงสีฟังที่สามารถท าความสะอาดฟันได้ในแบบเดิมๆ 
  - การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสีฟัน
คอลเกต 360 องศา เป็นต้น 
  - การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากศูนย์การค้า หรือ 
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น 
  - การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) 
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  - การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะ
ซื้อหนึ่ง หรือสองด้าม เป็นต้น  
  ปัจจัยที่ส าคัญ (ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ที่
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนักการตลาด คือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิด ได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสม
การตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง 
 2.1.2 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับรปูแบบการด าเนนิชวีติ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีที่คนมีชีวิตอยู่ (How One Lives) ซึ่งหมายถึง 
รูปแบบซึ่งคนเราใช้ชีวิต ใช้เวลา และใช้จ่ายเงิน (Engle, 1995) รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเรามี
ความหลากหลายวิถีทาง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในอดีต ลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคน และ
สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน หรืออาจกล่าวได้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ที่เกิด
จากกลไกการผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัวและประสบการณ์ ในอดีตของผู้บริโภค แต่ละรายมา
ปฏิสัมพันธ์กับสภาวะแวดล้อมทางสังคม ซึ่งส่งผลสู่วิถีการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละ
ช่วงของวงจรชีวิตในที่สุด (Allen, Karen & Susan, 1992)  
 การจัดกลุ่มรูปแบบการด ารงชีวิตของผู้บริโภคในแต่ละสวนแบ่งการตลาดซึ่งแต่ละระดับได้รับ
ความสนใจอย่างมาก ระบบที่ใช้วิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีชื่อเสียงและนักการ
ตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใช้เพื่อแบ่งส่วนตลาด และการวางแผนกลยุทธ์การตลาดมากท่ีสุด
ในปัจจุบันคือ ระบบค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (The Values & Lifestyles หรือ VALS) ซ่ึง
พัฒนาโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด (Stanford Research Institute) การพัฒนาVALS ตั้งอยู่บน
พ้ืนฐานของชั้นความต้องการของ Maslow และแนวคิดของ Riesman ต่อลักษณะทางสังคม สิ่งที่SRI 
ค้นพบนั้นเริ่มจากระบบดั้งเดิม คือ VALS หรือ VALS1 และต่อมาในปี ค.ศ. 1989 สถาบันวิจัย
สแตนฟอร์ด ได้ พัฒนา VALS 2 ขึ้นมาใหม่ เพ่ือให้เหมาะสมกับการน าไปใช้ทางการตลาดมากขึ้นเป็น
การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดย
การวัดรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Hawkins, Best & Coney 2001) ซึ่งสถาบันวิจัย
สแตนฟอร์ดได้แบ่งเกณฑ์ ในการพิจารณาออกเป็น 2 เกณฑ์ ดังนี้ 
  2.1.2.1 เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) อันแสดงความคิดพ้ืนฐานของ
ผู้บริโภค (Self-orientation) ทั้ง3 ลักษณะไว้ดังนี้ 
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  - ผู้บริโภคประเภทยึดถือหลักการ(Principle-oriented Consumers) ได้แก่ผู้ที่ ยึดถือ
ความเชื่อ และหลักเกณฑ์เป็นแนวทางก าหนดการตัดสินใจของตนมากกว่าที่ จะใช้ความรู้สึก
เหตุการณ์ หรือความพอใจเป็นเกณฑ์ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะท าการซื้อสินค้าโดยอิงกับทัศนะของเขาท่ีมีต่อ
โลกที่ล้อมรอบตัวเขา 
  - ผู้บริโภคประเภทยึดถือสถานภาพ (Status-oriented Buyers) ได้แก่ ผู้ที่ยึดถือการ
กระท า ความเห็นชอบ และความคิดเห็นของผู้อื่นที่มีต่อตนเป็นส าคัญ หรือจะกระท าเพ่ือให้ผู้อื่นชอบ
พอ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าโดยอิงกับปฏิกิริยาและความคิดเห็นของผู้อื่น 
  - ผู้บริโภคประเภทยึดถือการกระท า (Action-oriented Buyers) ได้แก่ ผู้ที่ปรารถนา
อยากจะท ากิจกรรมทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ต้องการมีประสบการณ์ใหม่ๆ ที่หลากหลายรวมทั้ง
ต้องการเสี่ยงภัย ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่ถูกผลักดันให้ท าการซื้อสินค้าเพราะปรารถนาในความ
หลากหลายและต้องการจัดการกับความเสี่ยงภัย 
  2.1.2.2 เกณฑ์ตามแนวตั้ง (Vertical Dimension) จะใช้ทรัพยากรของผู้บริโภค
(Consumer Resources) เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง แบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับทรัพยากรน้อยที่สุด
(Abundant Resource) กับระดับทรัพยากรมากที่สุด(Minimal Resource) จากเกณฑ์ท้ังสอง 
สามารถแบ่งประเภทของผู้ บริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม ในแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกัน 
  - กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต (Actualizers) เป็นกลุ่มที่มีความส าเร็จในชีวิต มีรายได้สูงที่สุด
และทรัพยากรเป็นจ านวนมากท่ีท าให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-orientation ได้ เป็นกลุ่มท่ียึดถือ
การกระท า มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ได้รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุ่มนี้ภาพพจน์ เป็นเรื่องส าคัญต่อ
เขา ไม่ใช่ เพ่ือแสดงฐานะแต่เพ่ือขยายให้เห็นถึงรสนิยม ความเป็นอิสระและท่าที เขามีความสนใจ
รอบด้านโดยเฉพาะปัญหาสังคม พร้อมที่จะเปิดรับการเปลี่ยนแปลง และมีแนวโน้มที่จะซื้อ“สิ่งที่สวย
สดส าหรับชีวิต” หรือสิ่งที่สามารถแสดงสไตล์ รสนิยม และลักษณะของตนเอง 
  - กลุ่มผู้มีชีวิตที่สมบูรณ์ (Fulfillers) เป็นพวก“มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดี ยึดถือ
หลักการ มีความรับผิดชอบและสูงด้วยวุฒิภาวะ มีความรู้กว้างขวาง กลุ่มนี้จะเน้นกิจกรรมเพ่ือการ
พักผ่อน หรือความสุขในครอบครัว เป็นผู้มีข่าวสารพร้อมมูลและยังเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆ อีกด้วย 
เป็นพวกที่มีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented Consumer)  
  - กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม (Believers) ประกอบด้วยผู้บริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม รายได้
พอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุ่มนี้ได้รับการศึกษาน้อย มีความเชื่อฝังใจในหลักศีลธรรมจรรยา และ
ต่อต้านการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศและเป็นตราที่ “ติดตลาด” ชีวติมุ่งท่ี
ครอบครัว วัด ชมรม และประเทศชาติ 



16 

  - กลุ่มผู้ประสบความส าเร็จ(Achievers) เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก ยึดถือสถานภาพ
ประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษนิยมทั้งทางความเป็นอยู่และความคิด
ทางการเมือง มุ่งท่ีงาน รักความส าเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลักษณ์ 
ตนเองเป็นสิ่งส าคัญ มักชอบซื้อสินค้าหรือบริการที่มีศักดิ์ศรี เพื่อแสดงให้เห็นความส าเร็จของตน ต่อ
เพ่ือนร่วมงาน และได้รับค ายกย่องจากเพ่ือนฝูง 
  - กลุ่มผู้มุ่งมั่นพยายาม(Strivers) ประกอบด้วยบุคคลที่มีค่านิยมคล้ายกับของพวกกลุ่ม
ผู้ประสบความส าเร็จ(Achievers) แต่มีทรัพยากรทางจิตวิทยา สังคมและเศรษฐกิจน้อยกว่า คนกลุ่มนี้
จะมี ความทะเยอทะยานอยากท่ี จะประสบความส าเร็จเหมือนอย่างคนที่ตนเองคิดว่ามีความส าเร็จ
มากกว่าตนมีความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผู้อื่นที่มีต่อตน สินค้าท่ีมีสไตล์มี
ความส าคัญมากต่อคนกลุ่มนี้ เพราะเขาพยายามเลียนแบบผู้บริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มที่มีทรัพยากรมากกว่า
กลุ่มอ่ืน ๆ 
  - กลุ่มผู้แสวงหาประสบการณ์ใหม่ (Experiencers) กลุ่มนี้มีทรัพยากรมากยึดถือการ
กระท า มีความกระตือรือร้น ชอบกีฬา การออกก าลังกาย การเสี่ยงภัย และกิจกรรมทางสังคม ชอบ
แสวงหาความหลากหลาย และความตื่นเต้น และเป็นผู้บริโภคท่ี“หิว” และใช้จ่ายเป็นอย่างมากกับ
เสื้อผ้า อาหารเร่งด่วนหรืออาหารส าเร็จรูป ดนตรี ภาพยนตร์และของโปรดของวัยรุ่นโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งพวกนี้ชอบลองสิ่งใหม่ๆ 
  - กลุ่มนักปฏิบัติ (Makers) เป็นกลุ่มที่มีทรัพยากรน้อย ยึดถือการกระท าเป็นผู้ที่ช่วย
ตัวเองได้ มีหัวทางอนุรักษ์นิยมทางความเป็นอยู่ในครอบครัว และทางการเมือง พวกเขานิยมความ
เพียงพอใจตัวเอง มุ่งแต่สิ่งที่ตนคุ้นเคย ครอบครัว งาน และการพักผ่อนร่างกาย นิยมแต่สินค้าที่ดูง่าย
หรือแสดงหน้าที่ให้เห็นง่ายเช่น เครื่องมือต่าง ๆ เครื่องมือตกปลา เป็นต้น 
  - กลุ่มผู้ดิ้นรน (Struggles) ประกอบด้วยบุคคลที่มีรายได้น้อยที่สุดและมีทรัพยากร
น้อยที่สุดในกลุ่ม Self-orientation เนื่องจากมีทรัพยากรจ ากัด และการศึกษาต่ า จึงมีชีวิตอยู่อย่าง
จ ากัด จ าเป็นต้องดิ้นรนต่อสู้เพ่ือความอยู่รอด มีทรัพยากรน้อยที่สุด ไม่มีความผูกพันทางด้านสังคม มี
อายุมาก สนใจและเป็นห่วงสุขภาพตนเองและความปลอดภัย มีความระมัดระวังในเรื่องค่าใช้จ่าย 
พวกเขาจึงมักเป็นผู้บริโภคท่ีซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ 
 2.1.3 การท าการตลาดตามรปูแบบการด าเนนิชวีติ (Lifestyle Marketing) 
  การท าการตลาดโดยให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle) ของกลุ่มเป้าหมาย
โดยมุ่งเน้นว่าการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ต้องให้สอดคล้องเหมาะสมลงตัวกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของพวกเขา ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบสินค้าหรือบริการ การสื่อสารการตลาด การจัด
กิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น  
  การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต จะมีการท างานที่ส าคัญ3 ขั้น คือ 
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  1. การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle Segmentation)
ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคนั้นมีเกณฑ์ หรือตัวแปรในการแบ่งได้หลายเกณฑ์ ได้แก่ 
  - ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ รายได้ สถานภาพสมรส รวมถึงสถานะหรือ
ระดับชั้นในสังคม เป็นต้น  
  - เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์เช่น เขตที่อยู่อาศัย เป็นต้น 
  - เกณฑ์พฤติกรรมการใช้สินค้า ประโยชน์ที่ต้องการจากสินค้า ตลอดจนความภักดีต่อ
ตราสินค้า เป็นต้น  
  การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle Segmentation) 
คือ การแบ่งส่วนตลาดตามวิถีการด าเนินชีวิต ซึ่งตัวแปรในการใช้แบ่งก็คือ AIOs นั่นเอง นักวิชาการ
เรียกการแบ่งส่วนตลาดนี้ ว่าการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามหลักจิตวิทยา (Psychographic 
Segmentation) โดยส่วนของตลาดที่ได้จากการแบ่งส่วนตลาดวิธีนี้ อาจแตกต่างจากอาชีพ มีอายุ 
รายได้ ระดับการศึกษา แตกต่างกัน แต่มีความคล้ายคลึงกันในกิจวัตร กิจกรรมที่ท า มีความสนใจใน
เรื่องเดียวกัน หรือมีมุมมอง ความคิดเห็น ความเชื่อ ค่านิยมที่คล้ายๆ กัน ข้อมูลรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของลูกค้าอาจจะได้มาจากโครงการส ารวจวิจัยที่เรียกว่า การส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค(Lifestyle Survey) หรืออาจได้มาจากการเก็บข้อมูลลูกค้า เช่น ข้อมูลการใช้บัตรเครดิต 
ประวัติการซื้อข้อมูลการเข้ารับบริการ ประวัติการติดต่อที่บันทึกจากศูนย์บริการหรือCall Center 
เป็นต้น ข้อมูลที่มีคุณภาพและปริมาณมากเพียงพอก็จะสามารถน ามาใช้ท าการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค
ตามรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle Segmentation) ได้โดยจะตั้งค าถามหลักๆ สองค าถาม
ตามล าดับ คือ 
   1. สามารถใช้ตัวแปรนี้แยกกลุ่มลูกค้าได้ หรือไม่ 
   2. ควรแยกกลุ่มลูกค้าออกเป็นกี่กลุ่ม ซึ่งเรียกวา ท าการแบบแยกวิเคราะห์ 
(Discriminate Analysis) และ ท าการวิเคราะห์แบบรวมกลุ่ม(Cluster Analysis) หลังจากนั้นนักการ
ตลาดก็จะระดมความคิดเพ่ือเติมภาพของแต่ละกลุ่ม (Segment) ให้เต็มว่าเป็นใครรุ่นราวคราวไหน 
ค่านิยมของชีวิตคืออะไร เป็นต้น 
  2. การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดผู้บริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle 
Positioning) การก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนทางการตลาดของตัวเองเพ่ือบอกผู้บริโภค หรือการ
ก าหนดต าแหน่งครองใจผู้บริโภคไว้ว่าเราไม่เหมือนคนอ่ืนมีอยู่มากมายหลายวิธี แต่แนวทางของการ
ท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) จะเลือกบอกลูกค้าว่า “เราคือ Your 
Lifestyle Product” หรือเลือกที่จะบอกว่า เราคือรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนี้เช่น แทนที่จะเน้น
เสนอความเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีของเครื่องใช้ในบ้านโดยเลือกที่จะเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตชีวิต
ตามเทคโนโลยี ที่ลงตัวกับชีวิตลูกค้า และแทนที่จะเน้นเสนอที่ว่ารับส่งข้อมูล GPRS ได้รวดเร็ว ก็เลือก
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ที่จะเสนอ โทรศัพท์ตามรูปแบบการด าเนินชีวิต(Mobile Lifestyle) หรือแทนที่จะเน้นเสนอว่า ค่า
โทรศัพท์คุ้มค่า ประหยัด ใช้บริการได้ สะดวก ก็เลือกท่ีจะเสนอ รูปแบบที่เป็นอิสระ (Freedom 
Lifestyle) และเลือกท่ีจะสื่อถึงความรู้สึกที่เป็นอิสระ (Feeling of Freedom) เป็นต้น 
  3. การสร้างตราตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Branding) คือ การสร้างตรา
ให้เป็น“Lifestyle Brand” หรือก็คือ การสร้างตราโดยใช้รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นความแตกต่างที่
ส าคัญส่วนตราสินค้าตามรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle Brand) คือ ตราที่มีภาพลักษณ์ท่ี เป็น
ภาพรวมของวิ ถีการด าเนินชีวิตแบบหนึ่งๆ ซึ่งการสร้างตราตามรูปแบบการค าเนินชีวิต มีแนวทาง
ส าคัญอยู่ 3 ประการ คือ 
  - สร้างตราให้มีจุดเด่นของตัวเอง(Self-expressive Benefits) คือ ต้องเป็นตราที่ใครๆ 
ก็รู้ว่าลูกค้าผู้ใช้ตรานี้เป็นใคร มีรูปแบบการด าเนินชีวิตลักษณ์ไร เช่น ตรา Jeep เป็นตราที่ให้
ภาพลักษณ์หลายๆ อย่างเกี่ยวกับผู้ใช้รถยนต์ตรานี้ โดยเฉพาะเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ผู้ใช้
รถยนต์ Jeep มีลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ชอบการเดินทางท่องเที่ยว รักความเป็นอิสระ และมี
ความเป็นตัวของตัวเองสูง เป็นต้น 
  - ใช้การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เพ่ือสื่อสารบุคลิกภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างคงเส้นคงวา 
  - ใช้กลยุทธ์การขยายตราไปยังผลิตภัณฑ์ อื่น (Range Branding) ค านี้จะคล้ายกับการ
ขยายตราสินค้า (Brand Extension) แต่ มีเงื่อนไขเพ่ิมเติมคือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ขยายตราออกไปนั้น 
จะต้องไม่มีการเปลี่ยนแปลงตลาดในด้านกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตและกลุ่มตามหลักจิตวิทยา
(Lifestyle & Psychographic Group) เช่น ตรา Polo Ralph Lauren ที่วางตลาดผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ภายใต้ตราเดียวกันมากมาย แต่ทุกผลิตภัณฑ์ยังคงจับกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มเดิมการท า
การตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นการตลาดที่ไม่มีการจ ากัดขอบเขตของการสร้างความพึง
พอใจให้ ลูกค้าเพียงแค่สินค้าหรือบริการที่มีเท่านั้น แต่ยังมุ่งขยายโอกาสในการสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกคา้ และจะท าให้ทราบความต้องการซื้อ สินค้าของลูกค้าตลอดเวลาซึ่งจะช่วยในการสร้าง
ความพึงพอใจให้ลูกค้าได้ และยังเป็นการสร้างพันธะที่ยังยืนกับลูกค้าอีกด้วย (อนุชิต เที่ยงธรรม, 
2547) 
 2.1.4 ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดและการสรา้งแบรนด์ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) สรปุว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กรจะต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจของ
ตลาดเป้าหมาย การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด เป็นส่วนส าคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทาง
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การตลาดขึ้นมาในอัตราส่วนที่พอเหาะกัน ซึ่งในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หรือ (4P’s) นั้น ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ 
  2.1.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอเพ่ือขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 
  2.1.4.2 ราคา (Price) จ านวนเงินที่ต้องช าระเพ่ือให้ได้สินค้า หรือบริการ หรือมีสิ่งที่มี
ค่าอ่ืนๆ ที่ผู้บริโภคต้องน าไปแลกเปลี่ยนกับประโยชน์ที่ได้รับ จากการมี หรือได้ใช้สินค้าหรือบริการ 
(Kotler & Armstrong, 1996) หรือเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ออกมาในรูปของเงินตรา
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์ และราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น โดยถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 
  2.1.4.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง 
เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรม
ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ช่วยกระจายสินค้า ประกอบด้วย (1) การขนส่ง – Transportation (2) การเก็บ
รักษาสินค้าคงคลัง (Storage) และการคลังสินค้า (Warehouse) และ (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
(Inventory Management) 
  2.1.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือ ความคิด หรือต่อบุคคล เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือ
เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจะใช้พนักงานขาย ท าการขาย และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช่คน ซึ่งเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ อาจะเลือกใช้หนึ่งหรือ
หลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ
ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relations : PR) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
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ภาพที่ 2.3: แสดงรายละเอียดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเทกซ์.สิ 
       ตานัน. 
 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือในการตอบสนอง
ความต้องการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าควรจะต้องให้ความส าคัญกับเครื่องมือ
เหล่านี้ ในการวางกลยุทธ์ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าในการซื้อสินค้า เพราะถ้าส่วนประสม

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภณัฑ ์(Product) 
 สินค้าให้เลือก (Product) 

 คุณภาพสินค้า (Quality) 

 ลักษณะ (Feature) 

 การออกแบบ (Design) 

 ตราสินค้า (Brand name) 

 การบรรจุหีบหอ่ (Packaging) 

 ขนาด (Size) 

 บริการ (Service) 

ราคา (Price) 
 ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 

 ส่วนลด (Discounts) 

 ส่วนยอมให ้(Allowances) 

 ระยะเวลาในการช าระเงิน (Payment 
period) 

 ระยะเวลาให้สินเช่ือ (Credit terms) 

 ฯลฯ (Etc.)  

การจดัจ าหนา่ย (Place) 
 ช่องทาง (Channels) 

 ความครอบคลุม (Coverage) 

 การเลือกคนกลาง (Assortment) 

 ท าเลที่ตั้ง (Location) 

 การสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด 
(Market logistics) 

 สินค้าคงเหลือ (Inventory) 

 การขนส่ง (Transportation) 

 การคลังสินค้า (Warehousing) 

สง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 การโฆษณา (Advertising) 

 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal 
selling) 

 หรือการใช้หนว่ยงานขาย (Sales force) 

 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ ์
(Publicity and Public Relations)  

 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) 

ตลาดเปา้หมาย (Target 
Market) 

ความตอ้งการและ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ที่

เปน็เปา้หมาย 
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ทางการตลาดไม่มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า หรือเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ อาจท าให้เสียโอกาส
ทางด้านการแข่งขันทางธุรกิจได้  
 2.1.5 สภาพธรุกจิกจิรา้นแวน่ตาในประเทศไทย 
  สภาพการแข่งขันของธุรกิจร้านแว่นตาในปัจจุบัน ช่วงปี 2554-2558 เป็นการแข่งขันทาง
การตลาดทีสู่งขึ้นกว่าในอดีต ตลอดระยะเวลากว่า 20 ปีที่ผ่านมา ตลาดแว่นตายังเป็นตลาดที่เล็กๆ 
ซึ่งร้านแว่นตาจะเป็นลักษณะธุรกิจครอบครัว โดยผู้บริโภคสามารถท่ีจะเลือกใช้บริการได้ที่เป็นแหล่งที่
มีร้านแว่นตามากท่ีสุด โดยแต่ละร้านแว่นตาจะเป็นร้านค้าท่ีขายโดยมีการบริหารแบบครอบครัว 
ร้านค้าเล็กๆ มีร้านเดียว บางร้านค้าซึ่งมีการขายนาฬิกากับแว่นตา การตกแต่งร้านก็ไม่ดีดูไม่มี
มาตรฐาน ซึ่งร้านแว่นตาแต่ละร้านไม่ได้ท าธุรกิจรูปแบบทางการตลาด การบริหารงานโดยการใช้
ประสบการณ์และความเก่าแก่ ของร้าน 
 โดยปัจจุบันธุรกิจร้านแว่นตาเปลี่ยนไป เมื่อเทคโนโลยีเจริญก้าวหน้าขึ้นมาก การเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสาร รวมถึงแนวคิด การด าเนินชีวิตขิงผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนไป ผู้บริโภคมีทัศนคติในการ
เลือกใช้บริการร้านแว่นตา รูปแบบใหม่ที่ต่างไปจากเดิม โดยผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับความสะดวก
ในการบริการ ความมีมาตรฐาน การตกแต่งร้านที่ทันสมัย และมีการใช้แว่นตาเพื่อเป็นเครื่องประดับ
มากขึ้น  
 การปรับเปลี่ยนมุมมองของผู้บริโภคกับการเลือกใช้บริการร้านแว่นตา ผู้บริโภคมีการแบ่งแยก
ที่ชัดเจนระหว่างแว่นสายตา และแว่นกันแดดแฟชั่น โดยในธุรกิจร้านขายแว่นสายตามีการมุ่งเน้นการ
ขยายสาขาของธุรกิจแว่นตา และสร้างมาตรฐานร้านแว่นตาในมุมมองใหม่ให้กับผู้บริโภค และมีการ
ท าการตลาดเพ่ือแข่งขันกันมากข้ึน ซึ่งปัจจุบันตลาดแว่นสายตามีผู้ครองตลาดได้แก่ แว่นท็อปเจริญ 
กรุงไทยการแว่น แว่นตาออพติคสแควร์ หอแว่น อายแล็ป และกรุงไทย เป็นต้น 
  ในช่วงแรกของการแข่งขันของธุรกิจแว่นสายตาในประเทศไทยได้มุ่งเน้นกลยุทธ์ราคาเป็น
หลักท าให้เกิดเป็นสงครามราคา อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการหลายเร่งหาจุดที่สร้างความแตกต่างและ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับแบรนด์มากข้ึน ผู้ประกอบการจ านวนหนึ่งได้ให้ความส าคัญและตระหนักในเรื่อง
การสร้างแบรนด์ต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคท้ังในสื่อระดับกว้างผ่านโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ 
(Above the Line) กับการท าตลาดระหว่างบริษัทกับกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง ในลักษณะการท า Direct 
Mail ถึงฐานลูกค้าท่ีเคยใช้บริการอย่างต่อเนื่อง กับอีกกลุ่มที่เคยใช้บริการแล้วหยุดไประยะหนึ่ง ซึ่ง
การเริ่มมีการส่งหนังสือพร้อมกับรายการส่งเสริมการขายในรูปของส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้า เพ่ือดึง
ลูกค้าให้กลับมาใช้บริการใหม่ และเกิดการบอกต่อ ซึ่งแนวทางดังกล่าวเป็นกลยุทธ์ในประเทศที่เริ่ม
ด าเนินการอย่างจริงจังต่อเนื่อง เป็นความพยายามในการสร้างความแตกต่าง โดยให้ความส าคัญและ
น าเสนอจุดขายเกี่ยวกับความเชี่ยวชาญของบุคลากรในการเป็นที่ปรึกษาและให้ค าแนะน า ด้านสายตา
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กับลูกค้า รวมถึงการให้ความรู้กับตลาดเกี่ยวกับการดูแลรักษาสายตาและเชื่อว่าน่าจะส่งเสริมในเรื่อง
ของการเปิดตลาดใหม่และสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ระดับหนึ่ง 
   2.1.5.1 แนวโน้มและอัตราการขยายตัวของธุรกิจร้านแว่นตา 
   อุตสาหกรรมแว่นตามีการพัฒนาขึ้นเป็นล าดับ โดยเจ้าตลาดเดิมได้มุ่งเน้นด้านคุณภาพ
ของกรอบแว่นตาและเลนส์ให้สูงขึ้น อย่างไรก็ตามในขณะที่ตลาดแว่นสายตามีการขยายตัว 
อุตสาหกรรมเริ่มมีสินค้าทดแทน คือ คอนแท็คเลนส์ และการท าเลสิกหรือศัลยกรรมสายตา ส าหรับ
การใช้คอนแท็คเลนส์มีความยุ่งยากในการใช้ ส่วนการท าเลสิกซึ่งก็มีการพัฒนาไปมากยังไม่แพร่หลาย
นักเนื่องจากมีราคาแพงและมีความเสี่ยง ปัจจุบันมีผู้ประกอบกิจการร้านแว่นตาในลักษณะขยายสาขา
มากขึ้น การแข่งขันธุรกิจร้านแว่นในปัจจุบัน ต้องมาเชือดเฉือนกันที่การตลาดแทน จากนั้นก็
จัดรูปแบบร้าน สินค้า และคุณภาพการบริการให้สอดคล้องกับแบรนด์ โดยร้านแว่นตาในประเทศไทย
ได้ประยุกต์มาจากต่างประเทศ ซึ่งมีข้อมูลตัวเลขบอกว่าฮ่องกง สิงคโปร์ มาเลย์ รวมทั้งในยุโรปและ
อเมริกา  
  การประเมินขนาดตลาดของแว่นสายตาพบว่า ปัจจุบันมีคนใช้แว่นสายตาแล้วไม่ต่ า
กว่า 50% ของจ านวนประชากร ขณะที่ประเทศไทยมีผู้บริโภคแว่นตาอยู่เพียง 10 ล้านคนจากจ านวน
ประชากรประมาณ 65 ล้านคน ในขณะที่การคาดการณ์ว่าหากผู้บริโภคในเมืองไทยจะมีการใช้แว่นตา
กันแดด 30% จาก 65 ล้านคน ก็มีจ านวนผู้บริโภคแว่นตากันแดดถึง 19.5 ล้านคน และนอกจากนี้
ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป มองแว่นกันแดดเป็นเครื่องประดับมากข้ึน ดังนั้นหากสามารถท าให้
ผู้บริโภคซื้อแว่นตากันแดดมากกว่าปีละ 1 ครั้งได้ ก็จะสามารถท าให้ตลาดก็จะโตมากข้ึนอย่าง
มหาศาล ดังนั้นจึงเป็นโอกาสอันดีในการขยายตัวเข้าสู่ตลาดแว่นกันแดดแฟชั่น  
  ทั้งนี้การเติบโตของตลาดมีผลโดยตรงจากทัศนคติของคนผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่ผู้บริโภคมีความต้องการเกี่ยวกับเรื่องเลนส์ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ที่เลือกซ้ือแว่นสายตาเพราะมีปัญหาเรื่องสายตาเช่น สายตาสั้น สายตายาว สายตาเอียง เท่านั้น 
แต่ในปัจจุบันผู้บริโภค เข้าร้านแว่นตาเพื่อเสริมบุคลิก ไลฟ์สไตล์ เสริมความเท่ห์ หาแว่นให้เข้ากับเท
รนเสื้อผ้า ฯลฯ จึงมีผลท าให้ธุรกิจร้านแว่นตามีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ความต้องการมีมากขึ้น จาก
ปัจจัยต่างๆ เช่น ประชากรเพ่ิมมากขึ้น, คนมคีวามรู้เพ่ิมขึ้น เมื่อมีปัญหาด้านสายตาจะตรวจเช็คตา
หรือหาทางแก้ไขทันที เพ่ือป้องกันแสงอุลตร้าไวโอเร็ต และเพ่ือเสริมบุคลิก เมื่อเป็นเช่นนี้การแข่งขันก็
มากขึ้นจะเห็นได้ว่ามีร้านแว่นตารายใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างมากมาย ท าให้หลายแบรนด์ท าการปรับ
ภาพลักษณ์ทั้งด้านความหลากหลายของสินค้า และร้านค้า เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค และสร้างเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได้ ซึ่งปัจจุบันตลาดแว่นตาในเมืองไทย เป็นตลาดที่
มีศักยภาพในการเติบโตอย่างสูง เนื่องจากคนไทยมีก าลังซื้อมากขึ้น กล้าซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่มีราคา
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แพงมากข้ึน ประกอบกับเป็นเทรนด์ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มองว่าแว่นตาเป็นเหมือนเครื่องประดับตกแต่ง
ชิ้นหนึ่งที่ขาดไม่ได้ ท าให้อินเตอร์แบรนด์หลายค่ายต่างทยอยเข้ามาในตลาดมากขึ้น  
แรงผลักดันของอุตสาหกรรมด้านภาวะเศรษฐกิจโดยรวมในปัจจุบัน จะเป็นแรงกดดันด้านลบ 
เนื่องจาก เศรษฐกิจที่ไม่ค่อยเอ้ืออ านวยต่อตลาดโดยที่ผ่านมา รัฐบาลได้ประกาศการปรับลดอัตราการ
เติบโตของจีดีพีลงเนื่องจากปัญหาการส่งออกที่กระทบมาจากเศรษฐกิจโลก รวมถึงหนี้สินภาค
ครัวเรือนที่ปรับตัวสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลกระทบต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคท่ีชะลอตัวลง 
แต่ยังคงไมส่่งผลต่อตลาดโดยรวมของแว่นตามากนัก  
  จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปข้างต้น สามารถสรุปว่า แนวโน้มธุรกิจร้านแว่นตามีโอกาสและ
ช่องว่างอีกมากเพราะว่าในอนาคตประชากรมีความจ าเป็นต้องใช้แว่นตาเพ่ิมมากข้ึนตามระดับความ
เจริญของประเทศและระดับการศึกษาของประชากรที่มีแนวโน้มว่าสูงขึ้น อีกความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีและสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ มากขึ้น เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ และ 
Mobile Device ต่างๆ ที่แพร่หลายไปอย่างกว้างขวางล้วนส่งผลต่อสุขภาพตา กอปรกับผลการศึกษา
ถึงผลเสียของการใช้สายตาเผชิญแดดจ้า ท าให้ผู้บริโภคเล็งเห็นความส าคัญของการถนอมสายตามาก
ขึ้นโดยล าดับ ในขณะเดียวกันการแข่งขันพัฒนาผลิตภัณฑ์ทั้งด้านรูปแบบและคุณสมบัติในการใช้งาน
ของผู้ผลิตแว่นตา กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการใส่แว่นตา ในลักษณะแฟชั่นได้รับความนิยมแพร่หลาย
มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคในปัจจุบันมีแว่นตามากข้ึน โดยเฉพาะแว่นกันแดดแฟชั่น เนื่องจากต้องการ
ความหลากหลายของรูปแบบหรือสีสันหลากหลายเพื่อเข้ากับเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย หรือเพ่ือใช้ใน
วาระท่ีแตกต่างกัน เช่น แว่นใช้ในที่ท างาน แว่นกันแดดใช้เมื่ออกนอกอาคารหรือขับรถ และแว่นที่ใช้
ในการออกงานสังคมยามค่ าคืน เป็นต้น ส่งผลให้ความต้องการใช้แว่นตาขยายตัวอย่างรวดเร็ว ส าหรับ
ตลาดแว่นตาในประเทศไทยนั้น มีการขยายตัวในอัตราสูงคือเฉลี่ยประมาณร้อยละ 20-25 % ต่อปี
ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ทั้งนี้เป็นผลมาจากความนิยมสวมใส่แว่นในลักษณะแฟชั่นที่แพร่หลายในวง
กว้าง  
 2.1.6 ความเปน็มาและความโดดเดน่ของรา้นแวน่ตากนัแดดแฟชัน่วติรี 
 ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรี เป็นการขยายธุรกิจมาจากร้านแว่นตาออพติคสแควร์ (Optic 
Square) ซึ่งก่อตั้งครั้งแรก เมื่อวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2527 โดยทาง Optic Square ถือว่าเป็นร้าน
แรกท่ีได้บุกเบิกและเปลี่ยนแปลงแนวทางการขายแบบเดิมๆ จากร้านขายแว่นที่มีวางขายทั่วไปตาม
ตึกแถวห้างร้าน มาเปิดทางให้ร้านแว่นตาได้เข้ามามีบทบาทและวางขายในห้างสรรพสินค้าเป็นที่แรก 
แหวกแนวการตลาดแบบเดิมๆออกไปอย่างสิ้นเชิง โดยสาขาแรกท่ีเปิดคือ สาขาเซ็นทรัล ลาดพร้าว 
แรกเริ่มจากการเป็นธุรกิจครอบครัว เติบโตและพัฒนาขึ้นในทุกๆปี  
  ปัจจุบันร้านแว่นตาออพติคสแควร์ได้ก้าวขึ้นมายืนอยู่แถวหน้าในอุตสาหกรรมร้านแว่นสายตา
ที่มีคุณภาพมากท่ีสุดร้านหนึ่งในประเทศไทย นอกจากนี้ร้านแว่นตาออพติคสแควร์ยังเป็นร้านแว่นตา
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แห่งแรกและแห่งเดียวที่ได้บุกเบิกระบบการบริการที่มีคุณภาพสูง โดยได้รับการรับรองมาตรฐาน ISO 
9001:2008 ทั้งระบบอีกด้วย ดังนั้นร้านแว่นตาออพติคสแควร์จะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างสูงสุด  
  ร้านแว่นตาออพติคสแควร์มีสาขาครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯและปริมณฑล รวมไปถึงสาขาใน
ห้างสรรพสินค้าใจกลางเมือง ในต่างจังหวัด รวมแล้วกว่า 25 สาขาท่ัวประเทศ และในปัจจุบัน ร้าน
แว่นตาออพติคสแควร์ก าลังขยายสาขาเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปด้วย 
  ร้านแว่นตาออพติคสแควร์เชื่อว่า ดวงตาเป็นอวัยวะส าคัญ ดังนั้นการมองเห็นที่ชัดเจนและ
แม่นย า มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เราจึงมุ่งมั่นที่จะน าเสนอสิ่งที่ดีที่สุดให้กับลูกค้าคนพิเศษเช่นคุณ ทั้งใน
ด้านสินค้าและบริการ ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย อุปกรณ์วัดสายตาระบบดิจิตอลที่ได้รับมาตรฐาน
ระดับโลกและมีความแม่นย ามากที่สุด รวมไปถึงเทคโนโลยีในการเลือกแว่นสายตาและเลนส์ ให้ตรง
ตามความต้องการ รองรับไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในปัจจุบัน ด้วยการใช้ระบบ Touch Screen เป็นแห่ง
แรกและแห่งเดียวอีกด้วย นอกจากนี้พนักงานทุกคนได้รับการอบรมให้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และ
ความเข้าใจในด้านการบริการมาอย่างดีเยี่ยม ท าให้ลูกค้าจะได้รับการบริการที่ดีทั้งก่อนและหลังการ
ขาย โดยสินค้าทุกชิ้น ทุกแบรนด์ ของร้านแว่นตาออพติคสแควร์ล้วนเป็นสินค้าลิขสิทธิ์ที่มีคุณภาพ 
ใช้ได้อย่างมั่นใจ มีใบรับประกันสินค้า หากมีการช ารุด สามารถติดต่อขอรับบริการซ่อมและเปลี่ยนคืน
ได้ทันที  
  ด้านบรรยากาศภายในร้านแว่นตาออพติคสแควร์ได้มุ่งม่ันส่งมอบประสบการณ์อันแตกต่าง
ให้กับลูกค้า ทั้งจากบรรยากาศภายในร้านที่ทันสมัย สไตล์โมเดิร์น มีรสนิยม ประกอบกับความโดด
เด่นทั้งจากชั้นวาง Displayสินค้า ที่นั่งพักผ่อนภายในร้าน ซึ่งสร้างสุนทรียภาพในการเลือกซ้ือสินค้า
และความสะดวกสบายครบครัน ทั้งหมดนี้ คือ ประสบการณ์แตกต่างอย่างลงตัว ที่ลูกค้าจะได้รับจาก
ร้านแว่นตาออพติคสแควร์ 
  นอกจากจะเน้นการให้บริการอย่างมืออาชีพและการมุ่งมั่นตอบสนองความต้องการของลูกค้า
อย่างสูงสุดแล้วนั้น ร้านแว่นตาออพติคสแควร์ยังเป็นผู้น าแฟชั่นแว่นตาที่ทันสมัยกว่า 300 แบรนด์ชั้น
น า จากท่ัวทุกมุมโลก ซึ่งล้วนแต่มีความแตกต่างและมีเอกลักษณ์ดึงดูด ดูดี สะดุดตา นั่นเป็นเหตุผลที่
ร้านแว่นตาออพติคสแควร์ได้รับความไว้วางใจ จากบริษัทแบรนด์แว่นตาชั้นน าจากท่ัวโลก ให้ได้รับ
สินค้า New Collection และสินค้า Limited มาวางขายที่ร้านก่อนใคร ตอกย้ าความเป็นผู้น าในด้าน
ร้านแว่นตา 
 จากจุดแข่งของร้านแว่นตาออพติคสแควร์ ประกอบกับการขยายตัวอย่างรวดเร็วของธุรกิจ
แว่นตากันแดด ท าให้เล็งเห็นช่องว่างทางการตลาดที่ร้านแว่นตาออพติคสแควร์สามารถตอบสนองได้ 
โดยการขยายธุรกิจโดยวิธีการพัฒนาตลาด (Market Development) เข้าสู่ตลาดแว่นตากันแดด
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แฟชั่นอย่างเต็มตัวในนาม วิตรี (Vitree) เพ่ือจับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ (Niche Market) ที่มีความต้องการ
แว่นตากันแดดแฟชั่นเพื่อตอบสนองอัตลักษณ์เฉพาะตัว ไม่สามารถหาซื้อได้จากร้านขายแว่นตาทั่วไป 
ซึ่งคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนที่มีก าลังซื้อสูง และค่านิยมของคนกลุ่มนี้ก็ขยายวงกว้างไปในสังคมในปัจจุบัน  
  ด้วยจุดแข็งของธุรกิจประกอบกับการเปลี่ยนแปลงและเติบโตของตลาดแว่นตา ท าให้ผู้ศึกษา
เชื่อว่าการขยายตลาดไปยังกลุ่มตลาดใหม่ที่มีศักยภาพสูง จะช่วยให้ธุรกิจของบริษัทมีการเติบโตที่ดี 
โดยสามารถสร้างฐานลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ และมีความแตกต่างที่จะสร้างความได้เปรียบอย่างยั่งยืน
ได้ต่อไปในอนาคต 
 
ภาพที่ 2.4: ร้านแว่นตาออพติคสแควร์ 
 

 
 
 2.1.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องในอดีต 
  อโนชา เขียวลงยา (2551) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริหารที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านค้าแว่นตาเชนสโตร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ แว่นตาจากร้านค้าแว่นตา
เชนสโตร์ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนที่เคยซื้อ แว่นตาจาก
ร้านค้า แว่นตาเชนสโตร์จ านวน 400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้าในย่าน สีลม ปทุมวัน สุขุมวิท 
ลาดพร้าว ย่านละเท่าๆกัน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ 
ความถี่ ค่าร้อยละ และ ค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน400 ราย ส่วนใหญ่เป็นชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้
10,001 - 20,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลของร้านแว่นตาเชนสโตร์ จากสื่อโฆษณาโทรทัศน์ ประเภทของ
แว่นตาที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ ส่วนใหญ่เป็นแว่นสายตา มีความถ่ีในการซื้อจากร้านแว่นตาเชนสโตร์ 
ทุก 3 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตาต่อครั้ง ไม่เกิน3,000 บาท และเหตุผลในการซื้อแว่นตาจากร้าน
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แว่นตาเชนสโตร์ คือ มั่นใจในคุณภาพ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ แว่นตาจากร้านค้าแว่นตาเชนสโตร์ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านบุคคลมีค่าเฉลี่ย
สูงเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกายภาพ และปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  
  ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพของแว่นตา ปัจจัยย่อยด้านราคาที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้ามีป้ายแสดงราคาชัดเจน ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจ าหน่ายที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ความสะดวกในการเดินทางมาร้าน ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ ส่วนลดพิเศษให้แก่ลูกค้า ปัจจัยย่อยด้านกายภาพ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ห้องตรวจวัดสายตา
จัดเป็นสัดส่วนได้มาตรฐาน ปัจจัยย่อยด้านบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความสามารถในการตรวจวัด
สายตาของพนักงาน ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือความถูกต้องของระบบการ
คิดเงิน  
  พิษณุ นิลพราหมณ์ (2549) ศึกษาเรื่องทัศนคติความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ
ทางด้านการตลาด เกี่ยวกับทัศนคติทางด้านผลิตภัณฑ์ (ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพ 
การบริการ คุณค่าตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า) ทัศนคติทางด้านราคา ทัศนคติทางด้าน
สถานที่ ให้บริการ และทัศนคติทางด้านการส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัย
คือผู้ใช้บริการเพศชายและหญิง ที่ ซื้อหรือเคยซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม มีค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 0.912 สถิติท่ี ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบ
ค่าคะแนนเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธี การของLSD และสถิติค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน 
ผลการวิจัยพบว่า 
 1. ด้านประชากรศาสตร์ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่า 29 ปี มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท และเป็นผู้มีสายตาสั้น 
 2. ทัศนคติด้านการตลาดต่อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญ ผู้ใช้บริการมีทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ในด้านคุณค่าตรา
สินค้าอยู่ในระดับดีมาก ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพ ด้านการบริการ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับดี มีทัศนคติด้านราคา ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน
ระดับ ดี และทัศนคติด้านสถานที่ให้บริการอยู่ในระดับดีมาก 
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 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญ ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแว่นตาในด้านความถ่ีในการซื้อใน 5 ปีที่ผ่านมา(ครั้ง) เฉลี่ย3.80 ครั้ง ในด้านจ านวนปีที่ใช้
บริการเฉลี่ย 3.39 ปี ในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อ (บาท/อัน) เฉลี่ย 3,823 บาท/อัน เหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อแว่นตาที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพื่อแก้ปัญหาสายตา โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 
คือ การบริการหลังการขาย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา คือ พนักงานขาย และ
แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา คือ โทรทัศน์ 
 4. ความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อร้านแว่นท็อปเจริญของผู้ใช้บริการ มีความพึงพอใจโดยรวมที่
มีต่อร้านแว่นท็อปเจริญ อยู่ในระดับพึงพอใจ โดยมี ความคาดหวังอยู่ในระดับสูงกว่าความคาดหวัง 
ความคุ้มค่าอยู่ในระดับคุ้มค่า และ ความพึงพอใจอยู่ในระดับพึงพอใจ  
 5. ผู้ใช้บริการที่มี เพศแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อป
เจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อ (บาท/อัน) ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี ระดับ.01  
 6. ผู้ใช้บริการที่มี อายุแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อป
เจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ ในการซื้อใน5 ปีที่ผ่านมา ในด้านจ านวนปีที่ใช้บริการ 
และในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ.01  
 7. ผู้ใช้บริการที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจาก
ร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 
 8. ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็
อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนปีที่ ใช้บริการ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ ระดับ .01 ในด้านความถี่ ในการซื้อใน5 ปีที่ผ่านมา(ครั้ง ) และในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อ ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05  
 9. ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจาก
ร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ ในการซื้อใน5 ปีที่ผ่านมา ในด้านจ านวนปี
ที่ใช้บริการ และในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05  
 10. ผู้ใช้บริการที่มี ประเภทของสายตาแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตา
จากร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานครในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 และในด้านจ านวนปีที่ ใช้บริการ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ .05  
 11. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ในด้านคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
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ด้านความถี่ ในการซื้อใน5 ปีที่ ผ่านมา(ครั้ง ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 
 12. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติด้านสถานที่ ให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานครในด้านจ านวนปีที่ ใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ า 
 13. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติด้านสถานที่ให้บริการ และทัศนคติด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้านแว่นท็อปเจริญในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านระดับราคาแว่นตาที่ซื้อ (บาท/อัน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 โดย
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ า 
 14. ความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแว่นตาจากร้าน
แว่นท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ ในการซื้อใน5 ปีที่ผ่านมา และในด้านระดับ
ราคาแว่นตาที่ซื้อ (บาท/อัน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 ส่วนในด้านจ านวนปีที่ใช้บริการ มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ า 
 อุบลทิพย์ รัตนพงษ์สถิต (2549) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แว่นตากุชชี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแว่นตากุชชี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัย
เป็นผู้บริโภคท่ี ซื้อหรือ เคยซื้อแว่นตากุชชี่ จ านวน400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5 
สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญจะใช้การทดสอบรายคู่ โดยใช้วิธีLSD การหาความแตกต่างนัยส าคัญน้อยที่ สุด และ
การหาค่าความสัมพันธ์โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสันผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ที่ เลือกซื้อแว่นตากุชชี่ ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นเพศหญิง มีอายุ25 -34 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน10,001 - 20,000 บาท และอาชีพ รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชนจาก
การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 
 1. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ในด้านคุณภาพที่รับรู้ และผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง ในด้านความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าในด้านการรับรู้ตราสินค้า และในด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า 



29 

 2. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในด้านแรงจูงใจด้านเหตุผล และผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ในด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ 
 3. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับน้อย 
 4. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านบุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
 5. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 6. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือแว่นตากุชชี่ โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 7. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแว่นตากุชชี่ โดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0 .05 และผู้บริโภคท่ี มี อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือนและอาชีพที่
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือแว่นตากุชชี่ โดยรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
  สิตานัน สิทธิกิจ (2548) ศึกษาเรื่อง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊คลี่ย์ใน
ประเทศไทย ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นตัวแทนน าเสนอผลิตภัณฑ์แว่นตา
โอ๊คลี่ย์ เพ่ือต้องการด าเนินการสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
ตัวแทนเพ่ือสะท้อนบุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคท่ัวไปเข้าใจถึงตัวตน
ของผลิตภัณฑ์มากขึ้นเป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภคแว่นตาได้ 
 
2.2 สมมตฐิาน 
  สมมติฐานของการศึกษาแผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตากันแดดวิตรีมีดังต่อไปนี้ 
 2.2.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีผลต่อปัจจัยในการเลือกซ้ือแว่นตากันแดด 
โดยผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์จะมีความแตกต่างด้านความต้องการในการบริโภค
แว่นตากันแดดด้วย 
 2.2.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ด้านพฤติกรรม และความต้องการแว่นกันแดด
แฟชั่นมีผลเกี่ยวข้องกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกันจะเป็นผู้บริโภคท่ีมี
ความชอบและแนวทางในการเลือกใช้สินค้าและบริการที่ใกล้เคียงกัน โดยผู้บริโภคกลุ่มที่มีทรัพยากร
มากมีความต้องการจะเลือกใช้สินค้าและบริการเพ่ือสนองอัตลักษณ์ท่ีแตกต่างของตนเอง 
 2.2.3 การวิจัยพฤติกรรม ความต้องการ และการเลือกกลุ่มเป้าหมายตามแนวคิดรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) เพ่ือใช้ในการจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาด โดยจะช่วยให้ร้านขายแว่นตาวิตรีมี
ความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือกว่าคู่แข่ง 
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2.3 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

- ถิ่นที่อยู่อาศัย 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ(Lifestyle) 

- Life Style 
พฤตกิรรมการซือ้แวน่กนัแดดแฟชัน่ 

- จ านวนแว่นตากันแดด 

- สไตล์แว่นตากันแดด 

- วัตถุประสงค์ในการใช้งาน 

- สถานท่ีในการซื้อ 

- หาข้อมูลจากแหล่งใด 

- เหตุผลในการเลือกรา้น 
 

ความตอ้งการทีม่ตีอ่แวน่กนัแดดแฟชัน่ 

- ท าเลที่ตั้ง 

- รูปแบบและบรรยากาศ 

- ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกร้านแว่นตากันแดด 
1. ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์และการ

บริการ 
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านการสื่อสารทาง

การตลาด 



บทที ่3  
ระเบยีบวธิวีจิยั  

 
  งานศึกษาเรื่อง แผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตากันแดดวิตรี ผู้ศึกษาได้ก าหนดแนวทางในการ
ด าเนินการศึกษา โดยมีรายละเอียดประกอบไปด้วยข้อมูลทางด้านประชากร ขนาดของตัวอย่างที่ใช้ 
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของการวจิยั 
  งานศึกษาเรื่อง แผนธุรกิจส าหรับร้านแว่นตากันแดดวิตรีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) ซึ่งจะใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามเป็นหลัก มีขอบเขตของ
การศึกษาดังนี้ 
 3.1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาสภาพแวดล้อมของการด าเนินธุรกิจแว่นตากันแดดแฟชั่น แนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการใช้ชีวิต และทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาด  
 3.1.2 ขอบเขตด้านพืน้ที่และชว่งเวลาของการศึกษา 
  พ้ืนทีท่ี่เก็บรวบรวมข้อมูลอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยมีระยะเวลาศึกษาอยู่ในช่วง
เดือนมีนาคม ถึง เดือนกรกฎาคมปี 2558 
 
3.2 กลุม่ประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
  ประชากร คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีความต้องการแว่นตากันแดดแฟชั่น
เพ่ือใช้เป็นเครื่องประดับที่แสดงถึงอัตลักษณ์เฉพาะของตนเอง โดยเป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลางถึงสูง 
มีการศึกษาตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป เข้าถึงเทคโนโลยี และตอบสนองต่อสื่อทางการตลาดได้ 
  หน่วยตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ที่ถูกคัดเลือกมาเป็นตัวอย่าง อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีความต้องการแว่นตากันแดดแฟชั่นเพื่อใช้เป็นเครื่องประดับที่แสดงถึงอัต
ลักษณ์เฉพาะของตนเอง โดยเป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลางถึงสูง มีการศึกษาตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป 
เข้าถึงเทคโนโลยี และตอบสนองต่อสื่อทางการตลาดได้ ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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 3.2.2 เทคนคิการเลอืกตวัอยา่ง 
  เทคนิคการเลือกตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งนี้ ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้วิธีการ
คัดเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างด้วย
วิจารณญาณ (Judgment Sampling) โดยเลือกจากผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบไลฟ์สไตล์สมัยใหม่ อาศัย 
ท างาน หรือใช้ชีวิตอยู่ในพ้ืนที่กลางเมือง มีรสนิยมในการแต่งตัว ที่มาเดินช็อปปิ้งในห้องสรรพสินค้า
ชั้นน า 
 3.2.3 ขนาดตวัอยา่ง 
 การวิจัยนี้มีประชากร คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีความต้องการแว่นตา
กันแดดแฟชั่นเพื่อใช้เป็นเครื่องประดับท่ีแสดงถึงอัตลักษณ์เฉพาะของตนเอง โดยเป็นกลุ่มที่มีรายได้
ปานกลางถึงสูง มีการศึกษาตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป เข้าถึงเทคโนโลยี และตอบสนองต่อสื่อทาง
การตลาดได้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้
สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2549, หน้า 26) ที่มีระดับความ
เชื่อมั่น 95% ก าหนดค่าความคาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน  

     
    

  
 

 เมื่อ   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

    แทน  ระดับความคลาดเคลื่อน 

    แทน Z score ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อม่ัน 

    แทน ความน่าจะเป็นของประชากรที่ศึกษา 

    แทน     
 โดยก าหนดให้มีค่าความเชื่อมั่นที่ 95% Z จะเท่ากับ 1.96 และก าหนดให้ P = 0.5 และ D = 
ค่าความคลาดเครื่องที่อนุโลมได้ 5% จะได้ผลดังนี้ 
  n  = (1.96)² (0.5) (0.5) 
           (0.5)² 
  n = 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง 
  ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 385 คน และเพ่ิมตัวอย่างไว้ 15 ตัวอย่าง 
รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
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3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
  เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยลักษณะของ
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
 1. เพศ  
 2. อายุ  
 3. ระดับการศึกษา  
 4. อาชีพ          
 5. รายได้ต่อเดือน       

6. ท าเลที่อยู่ของท่าน 
 7. Life Style และกิจกรรมอดิเรก  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านแว่นตาแฟชั่นของผู้บริโภคยุคใหม่ ประกอบด้วย  
 1. ท่านมีแว่นตากันแดดจ านวนเท่าไร 
 2. แว่นตาปัจจุบันท่านมีแว่นกันแดดสไตล์ใด 
 3. วัตถุประสงค์ในการใช้งานแว่นตากันแดดท่านคืออะไร  
 4. ท่านซื้อแว่นตากันแดดจากที่ไหน 
 5. ท่านรู้จักร้านแว่นตากันแดดจากแหล่งใด  
 6. เหตุผลในการเลือกร้านแว่นตากันแดด  
 7. ท าเลที่ตั้งที่ท่านคิดว่าร้านแว่นตากันแดดสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ดี
ที่สุด 
 8. รูปแบบและการดีไซน์ที่ท่านต้องการจากร้านแว่นตากันแดด 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแว่นตาของผู้บริโภคยุคใหม่  
 1. ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product & Service) 
  - มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านแว่นกันแดด 
  - มีผลิตภัณฑ์ยี่ห้อดังจากต่างประเทศ 
  - มีการอัพเดทผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ สดใหม่ ทันสมัย ไม่ตกรุ่น 
  - มีผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมาจ าหน่าย 
  - มีผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ หาซื้อยากมาจ าหน่าย 
  - สามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รุ่นพิเศษได้ 
  - พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี 
  - พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการและให้ค าแนะน าที่ดี 
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  - มีการรับประกันและบริการหลังการขายที่ดี 
  - การออกแบบและตกแต่งร้านสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ 
 2. ด้านราคา (Price) 
  - คุณภาพเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับราคา 
  - มีบริการรับเทิร์นสินค้า  
  - ราคาถูกเม่ือเทียบกับคู่แข่ง 
  - ราคาเหมาะสมกับยี่ห้อของสินค้า 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
  - ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก 
  - ท าเลที่ตั้งสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ 
  - มีสาขาจ านวนมากมีตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไป 
  - มีการขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต 
  - มีบริการส่งสินค้า 
 4. ด้านการสื่อสารทางการตลาด (IMC) 
  - มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 
  - ร้านค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก 
  - มีการน าผู้มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนของแบรนด์ 
  - มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การผ่อน 0% 
  - มีการจัดท าระบบสมาชิก และให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิก 
  - มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
  - มีช่องทางในการสื่อสารผ่าน Social Media ต่างๆ 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 เป็นค าถามปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุข้อเสนอแนะ หากมีข้อเสนอแนะและ
ข้อคิดเห็นอื่นที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านตากันแดดส าหรับผู้บริโภครุ่นใหม่
นอกเหนือจากค าถามข้างต้น 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
  หลังการกระบวนการทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้ศึกษาได้ออกแบบ
แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งประกอบไปด้วยเนื้อหาทั้งสิ้น 4 ส่วน ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว จากนั้น
จะน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบความเหมาะสมด้วย IC’test จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เมื่อ
แก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ Pilot Test เพ่ือ
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วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (reliability) ด้วย Cronbach's Alpha ผลจากการวิเคราะห์ถ้าค่า 
Cronbach's Alpha มากกว่า 0.700 จะสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีเชื่อมั่นในระดับดีและมี
ความเหมาะสมในการศึกษา 
 
3.5 วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการวิจัย โดยมุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
ความต้องการแว่นตากันแดดแฟชั่นเพื่อสร้างอัตลักษณ์เฉพาะตัว ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แหล่งข้อมูลในการวิจัยดังนี้ 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวม
ไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
  - หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารต่างๆ 
  - ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต  
  - หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  - เอกสารภายในบริษัท 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี้  
  - ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บ
รวบรวม โดยผู้วิจัยจะท าการชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีการตอบ
แบบสอบถามก่อนแจกแบบสอบถาม และรอเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองจ านวน 400 ชุด 
และน าข้อมูลฉบับที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์มาท าการลงรหัส เพื่อน าไปวิเคราะห์และแปรผลข้อมูล
ทางสถิติต่อไป 
 
3.6 วธิกีารสถิต ิ
 3.6.1 การรวบรวมขอ้มลูและลงรหสั 
  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการดังนี้ 
  3.6.1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
  3.6.1.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหัส
ตามท่ีได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Close-ended) 
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  3.6.1.3 การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วได้น ามาบันทึกเข้า File โดยใช้
คอมพิวเตอร์เพ่ือท าการประมวลผล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
(Statistic Package for Social Sciences (SPSS)) และการแจกแจงความถ่ีของทุกตัวแปร แล้ว
ค านวณค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือตรวจสอบลักษณะของประชากร 
 3.6.2 การวเิคราะห์ข้อมลู  
  การประมวลผลข้อมูล ทั้งนี้ ผู้ศึกษาจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามน ามาท าการวิเคราะห์ 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Means) ส าหรับค าถามในส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม 
  การวัดระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการร้านแว่นตากันแดด
แฟชั่น เป็นค าถามแบบให้ระดับความส าคัญ 5 ระดับ (Likert Scale) ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยที่สุด (กุณฑลี รื่นรมย,์ 2549) 
  3.6.2.1 เกณฑ์การให้คะแนนความส าคัญ 
   เก็บข้อมูลเชิงปริมาณสร้างตามมาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยมีระดับ
คะแนนดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: เกณฑ์การให้คะแนนความส าคัญ 
 

คะแนน ระดบัความส าคญั 

5 มากที่สุด 
4 มาก 

3 ปานกลาง 

2 น้อย 
1 น้อยที่สุด 

 
  3.6.2.2 เกณฑ์การแปลความหมาย 
   ด้านการวิเคราะห์คะแนนความส าคัญของของปัจจัยจะใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย โดยก าหนด
ระดับความส าคัญของปัจจัยเป็น 5 ระดับ การค านวณอันตรภาคชั้น = (5-1)/4 = 0.8 คะแนนต่อ
อันตรภาคชั้น ดังนั้นการแปลผลความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดเป็นดังตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2: เกณฑ์การแปลความหมายความส าคัญของปัจจัย 
 

ค่าเฉลีย่คะแนน การแปลผลระดับความส าคัญ 

4.21–5.00 มีผลในระดับมากท่ีสุด 
3.41–4.20 มีผลในระดับมาก 

2.61–3.40 มีผลในระดับปานกลาง 

1.81–2.60 มีผลในระดับน้อย 
1.00–1.80 มีผลในระดับน้อยที่สุด 

 
  3.6.2.3 เทคนิคในการวิเคราะห์ (Analysis Techniques) 
   ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาสถิติ และได้สรุปสถิติที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
  - ใช้สถิติเชิงพรรณนาบรรยายถึงลักษณะของตัวอย่าง ได้แก่ 
   - ค่าร้อยละ (Percentage) โดยการน าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคมาหา
ค่าร้อยละ เพ่ือบรรยายจ านวน และลักษณะของผู้บริโภค ว่าส่วนใหญ่ ผู้บริโภคเป็นเพศใด อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เป็นเท่าใด 
   - ค่าเฉลี่ย (Mean) และหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส าหรับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกันแดดแฟชั่น 
  - ใช้สถิติวิเคราะห์มีอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม 
   - ใช้เทคนิค Independent t-test ในการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ตัว
แปรต้นเป็นตัวแปรเชิงกลุ่ม และมีกลุ่มย่อยไม่เกิน 2 กลุ่ม เช่น เพศ 
   - ใช้เทคนิค Anova ในการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ตัวแปรต้นเป็นตัว
แปรเชิงกลุ่ม และมีกลุ่มย่อยมากกว่า 2 กลุ่ม เช่น อายุ อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมต่างๆ 
   - การวิเคราะห์สรุปผลการศึกษาจะวิเคราะห์ด้วยระดับความเชื่อม่ัน 95 
โดยให้มีความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5%  



   บทที ่4  
ผลกาวเิคราะห์ข้อมลู  

 
  การศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาข้อมูลและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือแว่นตากันแดดของผู้บริโภคยุค
ใหม่โดยผู้ศึกษาได้ออกแบบการศึกษาและกรอบของตัวแปรไว้ในบทที่ 3 ในส่วนของบทนี้จะเป็นการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล รวมถึงแสดงความน่าเชื่อถือของงานศึกษาโดยก าหนดหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม 
  หลังการกระบวนการทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้ศึกษาได้ออกแบบ
แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งประกอบไปด้วยเนื้อหาทั้งสิ้น 4 ส่วน ดังที่ได้กล่าวไปในบทที่ 3 
จากนั้นแบบสอบถามได้น าไปทดสอบความเหมาะสมจากผู้เชี่ยวชาญ เมื่อแก้ไขตามค าแนะน าของ
ผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ Pilot test เพ่ือวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 
(reliability) ด้วย Cronbach's Alpha สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ผลจากการทดสอบความเชื่อมั่นของค าถามทัศนคติด้วย Cronbach's Alpha 
 

กลุม่ของตวัแปรดา้นปจัจัยทีม่ผีลต่อ
การเลือกซือ้แวน่ตากนัแดด 

Cronbach's 
Alpha 

การแปลความ 

Product 0.702 กลุ่มค าถามมีความเชื่อมั่นในระดับดี 
Price 0.780 กลุ่มค าถามมีความเชื่อมั่นในระดับดี 

Place 0.891 กลุ่มค าถามมีความเชื่อมั่นในระดับดีมาก 

IMC 0.745 กลุ่มค าถามมีความเชื่อมั่นในระดับดี 
 
  ผลจากการวิเคราะห์ค่า Cronbach's Alpha พบว่าทุกกลุ่มค าถามมีค่ามากกว่า 0.700 ดังนั้น
สามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีเชื่อมั่นในระดับดีและมีความเหมาะสมในการศึกษา 
 
4.2 ผลการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การเก็บข้อมูลภาคสนาม โดยใช้การพิมพ์
แบบสอบถามไปแจกยังหน่วยตัวอย่างตามสถานที่ดังต่อไปนี้ 
 1. ศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าต่างๆ ใจกลางเมือง 
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 2. สถานที่ท างาน และที่สัญจร ได้แก่ ตึกออฟฟิศ รถไฟฟ้า และรถไฟใต้ดิน 
 นอกจากการเก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถามจากภาคสนามแล้ว ผู้ศึกษายังได้จัดท า
แบบสอบถามออนไลน์เพ่ือกระจายผ่านทางเว็บไซต์คอมมูนิตี้ และ Social Network ต่างๆ ผลจาก
การเก็บรวมรวบข้อมูลทั้งหมดทั้งภาคสนามและออนไลน์ ได้รับแบบสอบถามกลับมาจ านวน 413 ชุด 
และผู้ศึกษาได้คัดเลือกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดที่มีความสมบูรณ์ เพ่ือให้เท่ากับการค านวณ
หน่วยตัวอย่างที่ได้กล่าวไปในบทที่ 3 จากนั้นน าแบบสอบถามมาลงข้อมูลและประมวลผลต่อไป 
  ข้อมูลที่ได้รับจากการส ารวจเป็นผลจากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ซึ่งแสดงเป็นตาราง และแผนภูมิประกอบตารางเพ่ือให้สามารถเข้าใจได้ง่าย โดยผู้ศึกษาได้
แบ่งหัวข้อของการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาไว้ดังนี้ 
 1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2. ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบอบสอบถาม 
 3. ปัจจัยที่มีผลในการเลือกซ้ือแว่นตากันแดด 
 
4.3 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงดังตารางด้านล่าง  
 
ตารางที่ 4.2: ลักษณะเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

 

เพศ ความถี ่ ร้อยละ 

 

ชาย 101 25.3 

หญิง 299 74.8 

รวม 400 100 

   
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามพบว่า ในจ านวนแบบสอบถาม 400 ชุด ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงจ านวน 299 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 74.8 และเป็นเพศชาย 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.3 
 
 

ชาย 
25% 

หญิง 
75% 

เพศ 
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ตารางที่ 4.3: อายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาย ุ ความถี ่ ร้อยละ 

 

18-22 ปี 4 1.0 
22-30 ปี 163 40.8 

30-40 ปี 216 54.0 

40-50 4 1.0 
50 ปีขึ้นไป 13 3.3 

รวม 400 100 

   
 กลุ่มตัวอย่างมีอายุส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามคือ 30-40 ปี จ านวน 216 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54 รองลงมาคือ อายุ 22-30 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 อายุ 50 ปีขึ้นไปร้อยละ 
3.3 อายุ 18-22 ปี และอายุ 40-50 ปี มีสัดส่วนเท่ากันคือ 1.0 
 
ตารางที่ 4.4: การศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การศึกษา ความถี ่ ร้อยละ 

 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

201 50.3 

ปริญญาโท 185 46.3 

มัธยมศึกษาหรือ
เทียบเท่า 

10 2.5 

สูงกว่าปริญญาโท 4 1.0 
   
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 201 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาคือปริญญาโทจ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 ระดับ
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่าจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และสูงกว่าปริญญาโทจ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.0 
 
 

18-
22 ปี 
1% 22-30 ปี 

41% 

30-40 ปี 
54% 

40-50 
1% 50 ปี

ขึ้นไป 
3% 

อายุ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

50% 

ปริญญาโท 
46% 

มัธยมศึกษา
หรือเทียบเท่า 

3% 

สูงกว่า
ปริญญาโท 

1% 

ระดบัการศกึษา 
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ตารางที่ 4.5: อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ ความถี ่ ร้อยละ 

 

วิชาชีพเฉพาะทาง 19 4.8 
interior designer 6 1.5 

นักเรียน / นักศึกษา 6 1.5 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

104 26.0 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

245 61.3 

แม่บ้าน 8 2.0 
รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

12 3.0 

รวม 400 100 
 
 กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 245 คน คิดเป็นร้อย
ละ 61.3 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 วิชาชีพเฉพาะทาง 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 แม่บ้านจ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 และ Interior Designer และนักเรียน/นักศึกษา จ านวนเท่ากันจ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.5  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิชาชีพ
เฉพาะทาง  

5% 

interior 
designer 

1% 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

2% 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

26% 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

61% 

แม่บ้าน 
2% 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3% 

อาชีพ 
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ตารางที่ 4.6: รายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายได ้ ความถี ่ ร้อยละ 

 

15,001-30,000 บาท 8 2.0 
30,001-50,000 บาท 140 35.0 

100,001-200,000 
บาท 

107 26.8 

50,001-100,000 
บาท 

126 31.5 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 5 1.3 

มากกว่า 200,000 
บาท 

14 3.5 

รวม 400 100 

  
 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35 รองลงมาคือรายได้ช่วง 50,001-100,000 บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 
รายได้ 100,001-200,000 บาทจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
มากกว่า 200,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.5 รายได้ในช่วง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2 
และ รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทมีสัดส่วนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.3 

 
ตารางที่ 4.7: ถิ่นที่อยู่ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ถิ่นที่อยู่อาศยั ความถี ่ ร้อยละ 

 

กรุงเทพเขตชั้นกลาง 132 33.0 
กรุงเทพเขตชั้นนอก 54 13.5 

กรุงเทพเขตชั้นใน 153 38.3 
ปริมณฑล 61 15.3 

รวม 400 100 

 

15,001-
30,000 
บาท 
2% 

30,001-
50,000 บาท 

35% 

100,001-
200,000  บาท 

27% 

50,001-
100,000 บาท 

31% 

ต่ า
กว่า  15,000 

บาท 
1% 

มากกว่า 
200,000 

บาท 
4% 

รายได ้

กรุงเทพ
เขตชั้น
กลาง 
33% 

กรุงเทพ
เขตชั้นนอก 

14% 

กรุงเทพ
เขตชั้นใน 

38% ปริมณฑล 
15% 

พื้นที่อยู่ 
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  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพชั้นในจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 
รองลงมาคือ พ้ืนที่กรุงเทพฯชั้นกลางจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 และปริมณฑลคิดเป็นร้อยละ 
15.3 และกรุงเทพฯชั้นนอกคิดเป็นร้อยละ 13.5 
 
4.4 พฤติกรรมการใชแ้วน่ตากนัแดด และไลฟส์ไตล์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
   ข้อมูลพฤติกรรมการใช้แว่นตากันแดด และไลฟ์สไตล์ของกลุ่มตัวอย่างแสดงได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.1: กิจกรรมยามว่างของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
  กิจกรรมยามว่างของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ การเล่นอินเตอร์เน็ต มีผู้เลือก 251 จาก 400 
คน รองลงมาคือ การดูภาพยนตร์ ท่องเที่ยวต่างประเทศ และช็อปปิ้ง มีผู้เลือกเท่ากันคือ จ านวน 246 
คน จาก 400 คน และท่องเที่ยวในประเทศมีผู้เลือก 236 คน ปาร์ตี้สังสรรค์มีผู้เลือก 215 คน ทั้งนี้จะ
เห็นว่ากิจกรรมเหล่านี้มีผู้เลือกมากกว่า 200 คน จึงควรเป็นกิจกรรมหลักที่ทางการตลาดควรนะไป
พัฒนากิจกรรมทางการตลาดตามไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  

ออกงานสังคม 

ตกแต่งบ้าน 

ออกก าลังกายกลางแจง้ 

อ่านหนังสือ 

ออกก าลังกายในร่ม 

ปาร์ต้ี สังสรร 

ท่องเที่ยวในประเทศ 

ช็อปปิ้ง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ดูภาพยนตร์ 

เล่นอินเตอร์เน็ต 

46 

72 

87 

92 

138 

215 

236 

246 

246 

246 

251 

354 

328 

313 

308 

262 

185 

164 

154 

154 

154 

149 

กิจกรรมยามวา่ง 

เลือก ไม่เลือก 
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ภาพที่ 4.2: วัตถุประสงค์ในการใส่แว่นตากันแดดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใส่แว่นตากันแดดเพ่ือวัตถุประสงค์ป้องกัน
แสงแดดเป็นหลัก มีผู้เลือกจ านวน 355 คน จาก 400 คน รองลงมาเพ่ือใส่ในการขับรถ มีผู้เลือก 200 
คน สร้างบุคลิกภาพมีผู้เลือกจ านวน 140 คน ต้องการแว่นตาตามสมัยนิยมจ านวน 110 คน ต้องการ
สร้างความแตกต่างโดดเด่นจ านวน 105 คน ซึ่งข้อมูลจากการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการปกป้องแสงแดด และน าแว่นตากันแดดมาเป็นเครื่องมือในการเสริมสร้าง
บุคลิกภาพและการแต่งกาย โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์มีปัญหาทางด้านสายตา และป้องกัน
รักษาโรคต้อกระจกยังมีจ านวนน้อย และมีการใช้แว่นตากันแดดในด้านเทคโนโลยีน้อยที่สุด มีผู้เลือก
เพียง 10 คน 

 
  

ใช้ในด้านเทคโนโลยี 

ป้องกัน/รักษาต้อกระจก 

มีปัญหาทางด้านสายตา 

สร้างความเท่ห์โดดเด่น แตกต่าง 

ต้องการใช้แว่นตาตามสมัยนิยม 

สร้างบุคคิลภาพ 

เพื่อใส่ในการขับรถ 

ป้องกันแสงแดด 

10 

35 

60 

105 

110 

140 

200 

355 

390 

365 

340 

295 

290 

260 

200 

45 

วัตถุประสงคใ์นการใสแ่วน่ตากันแดด 

เลือก ไม่เลือก 
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ภาพที่ 4.3: จ านวนแว่นตากันแดดที่มีของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
   
 จ านวนแว่นตากันแดดท่ีกลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่จะมีจ านวน 2-3 อัน คิดเป็นร้อยละ 50 
รองลงมาคือ 4-5 อัน คิดเป็นร้อยละ 29 โดยการมีแว่นตากันแดด 5-10 อัน คิดเป็นร้อยละ 7 
มากกว่า 10 อันคิดเป็นร้อยละ 5 ไม่มีร้อยละ 5 และมี 1 อัน ร้อยละ 4 ทั้งนี้จะเห็นว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีแว่นตามากกว่า 1 อัน 
 
ภาพที่ 4.4: สไตล์แว่นตากันแดดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 

1 อัน 
4% 

2-3 อัน 
50% 

4-5 อัน 
29% 

5-10 อัน 
7% 

มากกว่า 10 อัน 
5% 

ไม่มี 
5% 

จ านวนแวน่ตากันแดดทีม่ี 

Uniqueness

Multifunction

Vintage

Fashion

26 
57 
58 
62 

130 
208 

250 

374 
343 
342 
338 

270 
192 

150 

สไตล์แวน่ตากนัแดด 

เลือก ไม่เลือก 
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  สไตล์แว่นตากันแดดที่กลุ่มตัวอย่างนิยมมากที่สุดคือ แบบสมัยนิยม (Fashion) มีผู้เลือก
จ านวน 250 คนจาก 400 คน สไตล์ Classic มีผู้เลือกจ านวน 208 คน ล าดับที่ 3 คือ สไตล์ Vintage 
จ านวน 130 คน โดยทั้ง 3 สไตล์นี้เป็นสไตล์ที่นิยมในปัจจุบัน สไตล์ Sport Multifunction Hipster 
และ Uniqueness เป็นสไตล์ที่มีกลุ่มตัวอย่างเลือกไม่ถึง 100 คน  
 
ภาพที่ 4.5: กลุ่มตัวอย่างซื้อแว่นกันแดดจากที่ใด 
 

 
  
 กลุ่มตัวอย่างซื้อแว่นกันแดดส่วนใหญ่จากร้านค้าของแบรนด์โดยตรง คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
34 ร้านขายแว่นสายตา คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33 ร้านขายแว่นตากันแดดโดยเฉพาะ 28 และการ
สั่งซื้อจากอินเตอร์เน็ตร้อยละ 5 
  

ซื้อจาก 
Shop ของ

แบรนด์
โดยตรง 
34% 

ร้านขาย
แว่นตากัน

แดด
โดยเฉพาะ 

28% 

ร้านขายแว่น
สายตา 
33% สั่งซื้อจาก

ร้านค้าใน
อินเตอร์เน็ต 

5% 

ซื้อแว่นกันแดดจากทีใ่ด 
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ภาพที่ 4.6: กลุ่มตัวอย่างรู้จักร้านแว่นตากันแดดจากแหล่งใด 
 

 
 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักร้านแว่นตากันแดดจากคนรู้จักแนะน ามีผู้เลือก 190 คนจาก 400 
คน รู้จักด้วยตนเอง มีคนเลือก 185 คน การโฆษณาตามสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ 180 คน การรีวิว
ทางอินเตอร์เน็ต 120 คน และการบอกเล่าผ่านบุคคลที่มีชื่อเสี่ยงเช่น ดารา เซเลป จ านวน 110 คน  

การบอกเล่าผ่านบุคคลที่มีชื่อ เช่น ดารา เซเลป 

การีวิวทางอินเตอร์เน็ต 

การโฆษณาตามสื่อสิง่พิมพ์ และสื่อออน์ไลน์ 

ตนเอง 

คนรู้จักแนะน า 

110 

120 

180 

185 

190 

290 

280 

220 

215 

210 

ท่านรู้จกัรา้นแวน่ตากนัแดดจากแหลง่ใด 

เลือก ไม่เลือก 
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ภาพที่ 4.7: สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อแว่นตาจากร้านแว่นตา 
 

 
 
  สาเหตุที่ท่านเลือกซ้ือแว่นตาจากร้านแว่นตากันแดด ล าดับที่มีคนเลือกมากท่ีสุด คือ ราคา มี
ผู้เลือก 275 คน โปรโมชั่น 200 คน การบริการที่ดี 190 คน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 185 คน 
การแนะน าจากคนรู้จัก 165 คน การรับประกันสินค้า 140 คน ท าเลที่ตั้ง 135 คน ความใหม่ของรุ่น
แว่นตา 115 คน ด้านความมีชื่อเสียงของร้าน ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และนวัตกรรมของสินค้า 
เป็นปัจจัยในล าดับท้าย 
  

นวัตกรรมของสินค้า 

ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 

ความมีชื่อเสียงของร้าน 

ความใหม่ของรุ่นแว่นตา 

ท าเลที่ตั้ง 

การบริการหลังการขาย 

การรับประกันสินค้า 

การแนะน าจากบุคคลที่รู้จัก 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์

การบริการที่ดี 

โปรโมช่ัน 

ราคา 

55 

75 

85 

115 

135 

140 

140 

165 

185 

190 

200 

275 

345 

325 

315 

285 

265 

260 

260 

235 

215 

210 

200 

125 

สาเหตุทีท่่านเลอืกซื้อแวน่ตาจากรา้นแวน่ตา 

เลือก ไม่เลือก 
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ภาพที่ 4.8: สถานที่ตั้งร้านขายแว่นตากันแดดที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าเหมาะสม 
 

 
  
 สถานที่ตั้งร้านแว่นตากันแดดที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าเหมาะสม คือ เซนทรัลเวิล์ดมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ สยามพารากอน คิดเป็นร้อยละ 20 สยามเซนเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 15 เซ
นทรัลชิมลม คิดเป็นร้อยละ 7 และอ่ืนๆ ร้อยละ 21 
 
  

Central World 
34% 

Siam Center 
15% 

Siam Paragon 
20% 

The Emporium 
3% 

Central 
Chidlom 

7% 

อื่นๆ 
21% 

สถานทีต่ั้งรา้นขายแวน่ตากันแดดทีท่่านคิดวา่เหมาะสม 
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ภาพที่ 4.9: บรรยากาศภายในร้านขายแว่นตากันแดดที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ 
 

 
  
 บรรยากาศภายในร้านแว่นตากันแดดท่ีกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบที่มากที่สุด คือ Modern คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 25 รองลงมาคือ Classic และ Chic&Hip มีสัดส่วนร้อยละ 20 สไตล์ Luxury มี
สัดส่วนร้อยละ 12 Vintage มีสัดส่วนร้อยละ 9 สไตล์ Loft และ Cozy มีสัดส่วนร้อยละ 5 และสไตล์ 
Sport น้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 4 
  

Chic&Hip 
20% 

Classic 
20% 

Cosy 
5% 

Loft 
5% 

Luxury 
12% 

Modern 
25% 

Sport 
4% 

Vintage 
9% 

บรรยากาศภายในรา้นขายแวน่ตากันแดดทีท่่านชืน่ชอบ 
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ภาพที่ 4.10: กลุ่มตัวอย่างรู้จัก Google Glass หรือไม่ 
 

 
  กลุ่มตัวอย่างรู้จัก Google Glass ส่วนใหญ่ไม่รู้จัก คิดเป็นร้อยละ 60 รู้จักคิดเป็นร้อยละ 36 
และไม่แน่ใจร้อยละ 4 
  

ไม่แน่ใจ 
4% 

ไม่รู้จัก 
60% 

รู้จัก 
36% 

ท่านรู้จกั Google Glass หรือไม่ 
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ภาพที่ 4.11: กลุ่มตัวอย่างสนใจซื้อ Google Glass หรือไม่ 
 

 
 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่าจะซื้อ Google Glass คิดเป็นร้อยละ 74 โดยมีสัดส่วนใน
การสนใจซื้อและไม่สนใจซื้อเท่ากันคือ ร้อยละ 13 
  

ไม่แน่ใจ 
74% 

ไม่สนใจซื้อ 
13% 

สนใจซื้อ 
13% 

ท่านสนใจซื้อ Google Glass หรือไม่ 
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4.5 ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจเลอืกรา้นแวน่ตากนัแดด 
 4.5.1 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลือกรา้นแวน่ตากนัแดด 
 
ภาพที่ 4.12: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแว่นตากันแดดจากร้านแว่นตา
กันแดดท่ีส าคัญมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านการสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญในล าดับท้ายที่สุด 
โดยรายละเอียดของแต่ละปัจจัยจะน าเสนอในหัวข้อที่ 4.5.2 – 4.5.5 ต่อไป 
  

3.30
3.40
3.50
3.60
3.70
3.80
3.90
4.00
4.10

4.02 
3.87 

3.60 3.60 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
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 4.5.2 ปจัจยัด้านผลติภณัฑแ์ละการบริการ 
 
ภาพที่ 4.13: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ 
 

 
 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านแว่นตากันแดด มีปัจจัยที่
มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 อยู่ทั้งสิ้น 3 ปัจจัยได้แก่ 
พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการ มีการรับประกันและบริการหลังการขาย และพนักงานมี
ความรู้ความเชี่ยวชาญ ปัจจัยที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ มีคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.40 – 4.20 
อยู่ทั้งสิ้น 6 ปัจจัยได้แก่ การอัพเดทผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ การมีผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นที่นิยมมาจ าหน่าย 
การมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านแว่นกันแดด การสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รุ่นพิเศษได้ การมี
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อดังจากต่างประเทศ และการมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ หาซื้อยาก  
  
 
 
 

0.00
0.50
1.00
1.50
2.00
2.50
3.00
3.50
4.00
4.50

4.27 4.22 4.21 
3.85 3.79 3.74 3.63 3.63 3.50 

Product 
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 4.5.3 ปจัจยัด้านราคา 
 
ภาพที่ 4.14: ปัจจัยด้านราคา 

 
  
 ปัจจัยที่ด้านราคาทั้งหมดมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ มีคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.40 – 4.20 
ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับยี่ห้อของสินค้า คุณภาพเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับราคา ราคาถูกเมื่อเทียบ
กับคู่แข่ง และมีบริการรับเทิร์นสินค้า 
  

3.40
3.50
3.60
3.70
3.80
3.90
4.00
4.10
4.20

4.17 4.17 
4.04 

3.72 

Price 
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 4.5.4 ปจัจยัด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
 
ภาพที่ 4.15: ปัจจัยด้านช่องทางหารจัดจ าหน่าย 

 
  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ มีคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 
3.40 – 4.20 อยู่ทั้งสิ้น 4 ปัจจัยได้แก่ ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก ท าเลที่ตั้งสะท้อนบุคลิกภาพของแบ
รนด์ การมีสาขาจ านวนมากมีตามห้างสรรพสินค้า และมีการขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต โดยปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอีก 1 ปัจจัยที่มีความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การมีบริการส่ง
สินค้า 
  

0.00
0.50
1.00
1.50
2.00
2.50
3.00
3.50
4.00

3.99 
3.60 3.53 3.26 3.23 

Place 
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 4.5.5 ปจัจยัด้านการสือ่สารทางการตลาด 
 
ภาพที่ 4.16: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 

 
 
  ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ มีคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 
3.40 – 4.20 อยู่ทั้งสิ้น 6 ปัจจัยได้แก่ มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย การมีการจัดท าระบบ
สมาชิก การมีช่องทางในการสื่อสารผ่าน Social Media ต่างๆ ร้านค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก การจัด
กิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยปัจจัยการน าผู้มีชื่อเสียงมา
เป็นตัวแทน เป็นปัจจัยที่มีผลอยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ยคะแนนอยู่ในช่วง 2.61-3.40 
  

0.00
0.50
1.00
1.50
2.00
2.50
3.00
3.50
4.00

3.92 3.81 3.81 3.71 3.68 3.44 3.22 

IMC 
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4.6 การวเิคราะหส์ถติิอนมุาน 
 4.6.1 ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อปจัจัยทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงค่า Significant ส าหรับการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ต่อ 
       ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
 

ประชากรศาสตร์ 
ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์

ปจัจยัดา้นราคา 
ปจัจยัดา้นช่อง

ทางการจดั
จ าหนา่ย 

ปจัจยัดา้นการ
สื่อสารทาง
การตลาด 

เพศ 0.419 0.696 0.256 0.780 
อายุ 0.001** 0.027** 0.036** 0.072* 

ระดับการศึกษา 0.129 0.295 0.108 0.591 
อาชีพ 0.503 0.741 0.794 0.169 

รายได้ 0.531 0.048** 0.370 0.374 

ท าเลที่อยู่ 0.002** 0.043** 0.433 0.012** 
** มีอิทธิพลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
* มีอิทธิพลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 
 
  การทดสอบสมมติฐานทางสถิติของ Independent t-test ส าหรับตัวแปรเพศ และ One 
way Anova ส าหรับตัวแปรอื่นๆ พบว่าตัวแปรที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแว่นตากันแดด ได้แก่ 
 1. อายุ มีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 และมีผลต่อปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 โดยเมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ที่มีอายุ 40-50 ปี จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่ากลุ่ม
อายุอื่นๆ และผู้ที่มีอายุ 18-22 ปี จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคามากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ด้านปัจจัย
ช่องทางการจัดจ าหน่ายกลุ่มอายุ 40-50 ปีจะให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เช่นเดียวกับปัจจัยด้าน
การสื่อสารทางการตลาด  
 2. รายได้ มีผลต่อปัจจัยด้านราคาท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ที่
มีรายได้ต่ าจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคามากกว่าผู้ที่มีรายได้สูง 



59 

 

 3. ท าเลที่อยู่อาศัย มีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า กรุงเทพเขตชั้นใน จะให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตมากกว่าคนที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่อ่ืนๆ ด้านปัจจัยราคาพบว่าคนในเขต
กรุงเทพชั้นนอก และพ้ืนที่ปริมณฑลจะให้ความส าคัญกับปัจจัยราคามากกว่าพื้นที่อ่ืนๆ และด้านการ
สื่อสารทางการตลาดพบว่าคนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพชั้นในจะให้ความส าคัญมากกว่าคนในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ 
 4.6.2 ปจัจยัด้านพฤติกรรมทีม่ผีลตอ่ปจัจยัทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่า Significant ส าหรับการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรพฤติกรรมต่อปัจจัยส่วน 
       ประสมทางการตลาด 
 

พฤตกิรรมและLifestyle 
ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์

ปจัจยัดา้นราคา 
ปจัจยัดา้นช่อง

ทางการจดั
จ าหนา่ย 

ปจัจยัดา้นการ
สื่อสารทาง
การตลาด 

จ านวนแว่นตาที่มี 0.335 0.096* 0.092* 0.524 

แหล่งที่ซื้อ 0.844 0.190 0.223 0.206 

สถานที่ตั้งร้านแว่นตาที่
เหมาะสม 0.716 0.477 0.627 

0.167 

Style การตกแต่งร้านที่ชอบ 0.000** 0.000** 0.002** 0.001** 
ความรู้จัก Google Glass 0.341 0.439 0.821 0.799 

ความตั้งใจซื้อ Google Glass 0.129 0.083* 0.073* 0.465 

** มีอิทธิพลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
* มีอิทธิพลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 
 
  การทดสอบสมมติฐานทางสถิติโดยใช้สถิติ One way Anova ส าหรับตัวแปรพฤติกรรมการ
ใช้และซื้อแว่นตากันแดด พบว่าตัวแปรพฤติกรรมที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแว่นตากันแดด ได้แก่ 
 1. จ านวนแว่นตาที่มี มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ที่มีแว่นตากันแดดจ านวนน้อยจะให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านราคามากกว่าผู้ที่มีแว่นตากันแดดจ านวนมาก โดยผู้ที่มีแว่นตากันแดดจ านวนมากจะให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากกว่าผู้ที่มีแว่นตากันแดดจ านวนน้อย 
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 2. Style การตกแต่งร้านที่ชอบ มีอิทธิพลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ที่ชอบสไตล์การตกแต่งร้านแบบคลาสสิก อบอุ่น 
และโมเดิร์นจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ผู้ที่ชอบการตกแต่งร้าน
แบบลอฟ์ทจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคามากกว่ากลุ่มอื่นๆ ผู้ที่ขอบสไตล์การตกแต่งแบบ
โมเดิร์นและอบอุ่นจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ และผู้ที่
ชอบการตกแต่งแบบโมเดิร์นจะให้ความส าคัญกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมากท่ีสุด 
 3. ความตั้งใจซื้อ Google Glass มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้ที่ไม่สนใจซื้อ Google Glass จะให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 
 



บทที ่5  
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
5.1 วสิยัทศัน ์พนัธกจิ และเปา้หมาย 
 วสิยัทัศน์ของรา้นแวน่ตากนัแดดวติรี 
 1. ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีจะเป็นผู้น าในด้านนวัตกรรมของสินค้า และเป็นผู้น าที่น าเสนอ
ความแตกต่างของสินค้าในกลุ่ม Sunglass Fashion Eyewear ที่มีการได้รับการยอมรับมากที่สุดใน
ประเทศไทย 
 2. ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีจะครอบส่วนแบ่งในตลาด Sunglass Fashion Eyewear ให้
เป็นล าดับที่ 1 ภายใน 3 ปี 
 3. ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีจะเป็นแบรนด์ที่อยู่ในใจของลูกค้าในกลุ่ม Sunglass Fashion 
Eyewear 
 4. ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีจะด าเนินงานอย่างมีธรรมาภิบาล และตอบแทนผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียของบริษัทอย่างเหมาะสม 
 พันธกจิ 
 1. เป็นผู้น าเข้าผลิตภัณฑ์ Sunglass Fashion Eyewear จากระดับโลกเข้าสู่ประเทศไทยเป็น
รายแรกเสมอ 
 2. สร้างการรับรู้แบรนด์ผ่านสื่อทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะสื่อสังคม
ออนไลน์  
 3. เจาะตลาดลูกค้าในกลุ่ม Sunglass Fashion Eyewear และสร้างยอดขายให้เพ่ิมขึ้นไม่ต่ า
กว่าปีละ 20% 
 4. สรรหาผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม Sunglass Fashion Eyewear อย่างต่อเนื่อง เพื่อน าเสนอสินค้า
ที่มีคุณภาพสูง มีนวัตกรรม และมีความหลากหลายให้แก่ลูกค้า 
 วตัถปุระสงค์ 
 1. สร้างยอดขายไม่ต่ ากว่าปีละ 50 ล้านบาท 
 2. สร้างการเติบโตของยอดขายไม่ต่ ากว่าปีละ 20% 
 3. ครองส่วนแบ่งทางการตลาดอันดับ 1 ในกลุ่มสินค้า Sunglass Fashion Eyewear  
 4. ครองใจกลุ่มผู้บริโภคให้เป็น Brand of mind  
 5. น าเข้าสินค้าที่มีความน าสมัย มีนวัตกรรม และมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง 
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5.2 ลกัษณะทัว่ไปของธรุกจิ 
 
ภาพที่ 5.1: ตราร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรี 
 

 
  
  ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีน าเข้าและจัดจ าหน่ายแว่นตากันแดดแฟชั่น ในหลากหลาย    
แบรนด์ที่มีชื่อเสียงระดับโลก โดยการจัดจ าหน่ายของ ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรี จะจัดจ าหน่ายใน
นามตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการ มีการบริการหลังการขาย ส่งซ่อม รับประกันตามมาตรฐาน
ของแบรนด์ 
   ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีสาขาแรกตั้งอยู่ที่ ชั้น G โซน Groove @ Central World เปิด
บริการทุกวัน 10.30 น. – 21.00 น. ภายในร้านมีการตกแต่งที่สวยงามทันสมัย สะท้อนความโดดเด่น
ของบุคลิกภาพของแบรนด์และสินค้าท่ีจัดจ าหน่าย มีความล้ าสมัย มีการท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือกระตุ้นความปรารถนาความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มุ่งเน้นบริการที่ดี รวมถึงพนักงาน
ขายภายในร้านเป็นพนักงานที่ได้รับการอบรมด้านแว่นตากันแดด มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และ
สามารถให้ค าแนะน าที่ดีแก่ลูกค้าได้ 
 
5.3 รปูแบบของสนิคา้และบรกิาร 
  สินค้าของแบรนด์วิตรีได้แก่แว่นตากันแดดแฟชั่นภายใต้แบรนด์ดังระดับโลก ได้แก่  
 1. MYKITA 
 2. PRADA  
 3. Moscot 
 4. Dior 
 5. FENDI  
 6. LINDA FARROW 
 7. 31philliplim  
 8. Swan Lake 
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 9. Kenzo 
 10. SUNDAYSOMEWHERE 
 11. Yohji Yamamoto 
 12. spektre 
 13. Massada 
 14. dolce & gabbana 
 15. THOM BROWNE 
 16. MASSADA BRAND 
 17. CAZAL 
 18. Miumiu 
 
ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างสินค้าของแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรี 
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5.4 การจัดองค์กร 
  โครงการองค์กรของร้านแว่นตากันแดดวิตรี ประกอบไปด้วยผู้บริหารสูงสุดคือ Managing 
Director และมีการจัดจ้างที่ปรึกษาจากภายนอกเป็นโครงการระยะสั้น พนักงานประจ าประกอบไป
ด้วย 5 หน่วยงานได้ได้แก่ ฝ่ายการตลาด ฝ่ายร้านค้า ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายบัญชีการเงิน และแอดมิน ดัง
ภาพที่ 5.2 

 
ภาพที่ 5.3: โครงการองค์กรของ ร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรี 
 

 
 
 
 
 

Managing 
Director 

Marketing 
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5.5 การวเิคราะหส์ถานการณใ์นตลาด (Situation Analysis) 5C’s 
 5.5.1 สิ่งแวดล้อม Context 
 
ตารางที่ 5.1: สิ่งแวดล้อม Context 
 

สิง่แวดลอ้ม 
Context 

บทวเิคราะห ์ ผลบวก ผลลบ 

การเมือง  
Political 

1. การเปิดการค้าเสรี 
2. การปรับขึ้นอัตราภาษี 
3. นโยบายภาครัฐที่มีต่อ
โครงสร้างพื้นฐานของ
ประเทศ เช่น รถไฟฟ้า 

1. การเติบโตทางเศรษฐกิจที่
เกิดข้ึนจากการค้าเสรีท าให้มี
ชาวต่างชาติไหลเข้ามาลงทุน
ในประเทศมากข้ึน 
2. ผู้บริโภคในประเทศมี
ก าลังเพ่ิม 

1. อัตราภาษีน าเข้า
สินค้าประเภทแว่นตา
หากเปลี่ยนแปลงจะ
ส่งผลต่อต้นทุนที่สูงขึ้น 

เศรษฐกิจ  
Economic 

1. เศรษฐกิจไทยชะลอตัว  
2. เศรษฐกิจโลกในกลุ่ม
ยุโรปชะลอตัว 
3. กลุ่มเศรษฐกิจใหม่มี
ก าลังซื้อมากขึ้น 

1. กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ญี่ปุ่น ใต้หวั่น เป็นก าลังซื้อ
ใหม่ 

1. การชะลอการ
จับจ่ายใช้สอยของ
ผู้บริโภคในประเทศท า
ให้อุตสาหกรรมแว่นตา
หดตัว 

สังคม  
Social 

1. สภาพสังคมท่ีแข่งขันกัน
มากขึ้น 
2. ผู้คนต้องการการยอมรับ
จากสังคม 
3. วิถีชีวิต แบบ Social 
addict และNowlism  

1. ผู้บริโภคต้องการสร้าง
ความแตกต่าง และต้องการ
การแสดงออกมากข้ึนผ่าน
สินค้าท่ีแสดงตัวตน 

1. การไหลของข้อมูล
อย่างมีประสิทธิภาพ 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถมี
ข้อมูลในการตัดสินใจ
และอ านาจต่อรองมาก
ขึ้น 

เทคโนโลยี 
Technolog
y 

1. เทคโนโลยีการสื่อสาร
พัฒนาต่อเนื่อง 
2. เทคโนโลยีการบริหาร
จัดการ 

1. Shopping online และ 
Social Media เติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง สามารถน าไปใช้ใน
การตลาดและการขาย 
รวมถึงการลดต้นทุน 

1. คู่แข่งสามารถเข้าถึง
ลูกค้าได้มากขึ้นเช่นกัน 
2. ลูกค้ามีอ านาจการ
ต่อรองสูง 



65 

 5.5.2 ผูบ้รโิภค Consumer 
 
ตารางที่ 5.2: ผู้บริโภค Consumer 

 

ผูบ้รโิภค Consumer ชอบ ไมช่อบ 

 1. ความหลากหลายของสินค้า 
2. ความแตกต่างขอสินค้า 
3. คุณภาพของสินค้าและการ
บริการ 
4. ท าเลที่ตั้งของร้านค้าสะท้อน
ภาพลักษณ์ได้ 
5. การให้บริการที่จริงใจ เหนือ
ความคาดหมาย 
6. ราคาที่เหมาะสม  

1. ความไม่ซื่อสัตย์ในการขายและการ
บริการ 
2. ความจุกจิก 
3. สินค้าโหล ด้อยคุณภาพ 
4. การติดต่อสื่อสารที่ยากล าบาก 
5. สินค้าเชย เก่า ไม่ทันสมัย 
6. รูปลักษณ์ของร้านค้าที่เก่าไม่สะอาด
ตา 

เป็นใคร 1. ชายหญิง อายุ 22-40 ปี ชาวไทย  
2. รายได้อยู่ในระดับบีขึ้นไป มีก าลังซื้อสูง มีเอกลักษณ์ในตัวเอง  
4. ต้องการสินค้าและบริการที่สะท้อนตัวตน สดใหม่ น าสมัยกว่าใคร 
5. เข้าถึงสื่อสังคม เป็นต้องการความแตกต่าง ต้องการความโดดเด่น 
6. เป็นผู้ซื้อสินค้าท่ีคุณภาพ ความต่าง และการบริการเป็นหลัก 

มีพฤติกรรมคือ 1. เข้าถึงเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ มีกลุ่มกิจกรรมที่มีลักษณะเฉพาะ 
2. เลือกซื้อสินค้าท่ีตอบสนองไลฟ์สไตล์ และเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลเป็นหลัก 
3. ชอบสะสมของ แต่งตัวเก่ง  
4. ชอบความแปลกใหม่ ชอบหากิจกรรมใหม่ๆ  

ความต้องการที่ยัง
ไม่ได้รับการ
ตอบสนองคือ 

1. สินค้าและบริการที่ตอบสนองตัวตนเฉพาะ 
2. การยอมรับจากสังคม 
3. กลุ่มเพ่ือนใหม่ สังคมใหม่ๆ 
4. หาแฟน ต้องการโดดเด่นในสายตาเพศตรงข้าม 

 
5.5.3 พนัธมติร Collaborator 
 1. ออพติคสแควร์ 
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ภาพที่ 5.4: ออพติคสแควร์ 
 

 
 
 ปจัจยัสนบัสนนุ บริษัทออพติคสแควร์เป็นแม่ของ Vitree ให้การสนับสนุนด้านเงินทุน 
เทคโนโลยี ความเชี่ยวชาญ รวมถึงการสร้างเครดิตความน่าเชื่อถือในการเป็น Dealer ภายในประเทศ
ไทย 
 ปจัจยัตอ่ตา้น ภาพลักษณ์ของแบรนด์แม่ เป็นการจับกลุ่มลูกค้าที่ต่ ากว่าแบรนด์ Vitree แต่มี
จ านวนมากกว่า 
 2. ห้างสรรพสินค้าเซนทรัล 
 
ภาพที่ 5.5: ห้างสรรพสินค้าเซนทรัล 
 

 
 

 ปจัจยัสนบัสนนุ เซนทรัลเป็นพันธมิตรด้านพ้ืนที่เช่าของ Vitree เนื่องจากการด าเนินธุรกิจ
ร่วมกันมาในอดีตเป็นระยะเวลายาวนาน Optic Square มีอยู่ในทุกสาขาของเซนทรัล 
 ปจัจยัตอ่ตา้น เซนทรัลก็ยังพ้ืนที่เช่าแก่คู่แข่งเช่นกัน และในบางพื้นท่ีก็มีค่าเช่าสูง ซึ่งต้อง
พ่ึงพาการขายจ านวนมาก 
 
 
 
 
 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=optic+square&source=images&cd=&cad=rja&docid=BrH8htmaMbETHM&tbnid=nnI013wYeZiuJM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.jobstreet.co.th/jobs/2012/10/default/70/471789.htm?fr=J&ei=JhHIUfHDLobqrQf5oYCwBg&bvm=bv.48293060,d.bmk&psig=AFQjCNH-KOXMMvQPBSglrbTSgiIvV8HH1g&ust=1372152479655640
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=optic+square&source=images&cd=&cad=rja&docid=BrH8htmaMbETHM&tbnid=nnI013wYeZiuJM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.jobstreet.co.th/jobs/2012/10/default/70/471789.htm?fr=J&ei=JhHIUfHDLobqrQf5oYCwBg&bvm=bv.48293060,d.bmk&psig=AFQjCNH-KOXMMvQPBSglrbTSgiIvV8HH1g&ust=1372152479655640
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 3. ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 
 
ภาพที่ 5.6: ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 
 

 
 
 ปจัจยัสนบัสนนุ เดอะมอล์ให้สิทธิในการเช่าพ้ืนที่ในโซน Plaza 
 ปจัจยัตอ่ตา้น Positioning ของ The mall ในบางท าเล อยู่ในระดับต่ ากว่ากลุ่มเป้าหมาย
ของแบรนด์ 
 4. แบรนด์แว่นตา 
 
ภาพที่ 5.7: แบรนด์แว่นตา 
 

 
 

 ปจัจยัสนบัสนนุ แบรนด์แว่นตาต่างๆ ที่บริษัทฯ และ Vitree ได้รับสิทธิ์การเป็นผู้แทน
จ าหน่ายอย่างเป็นทางการ 
 ปจัจยัตอ่ตา้น ข้อก าหนดเกี่ยวกับมาตรฐานการบริการ ระยะเวลาที่นานการในให้บริการหลัง
การขาย หากต้องส่งสินค้ากลับไปยังบริษัทฯ 
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 5.5.4 คู่แขง่ Competitor 
 
ตารางที่ 5.3: คู่แข่ง Competitor 
 

คู่แข่ง Competitor ข้อไดเ้ปรยีบเมือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ ข้อเสียเปรยีบเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

Glassaholic 1. เป็นแบรนด์น้องใหม่ท าให้การบริหาร
จัดการความเชี่ยวชาญเหนือกว่า 
2. จับกลุ่มแว่นตาที่มีคุณภาพเหนือกว่า 

1. การท าการตลาดสร้างการรับ
รู้อยู่ในวงกว้าง 
2. ท าเลที่ตั้งใจกลางสยามแสควร์
ติดรถไฟฟ้า มองเห็นได้ง่าย 

infinite gallery 1. การออกแบบตกแต่งร้านของ Vitree 
สวยทันสมัยมากกว่า 
2. ความมีเอกลักษณ์ของสินค้าในร้าน 
Vitree สูงกว่า 

1. มีหลายสาขาเมื่อเทียบกับ 
Vitree 
2. มีการใช้ดาราวัยรุ่นในการ
สื่อสารทางการตลาดมากกว่า 
Vitree 

Isoptik erawan 1.  ท าเลของ Isoptik erawan อยู่ใน
โรงแรมที่มี Traffic น้อยกว่าท าเลของ 
Vitree 
2. ความมีเอกลักษณ์ของสินค้าในร้าน 
Vitree สูงกว่า  

1. ร้านมีขนาดใหญ่ ดูมีความ
เชี่ยวชาญ และจับกลุ่มลูกค้าทั้ง
ชาวไทยและชาวต่างชาติ 
2. ภาพลักษณ์ของร้านมีความ
เขี่ยวขาญด้านสายตา 

niche nation 1. การมีบริษัทแม่ฯ ที่ท าธุรกิจมายาย
นานและมีขนาดใหญ่ เพ่ือช่วยในการ
น าเข้าสินค้าใหม่ๆ 
2. ท าเลที่ตั้งของ Vitree ดีกว่า 

1. เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้เล่นแว่นตา 
2. มีภาพลักษณ์ที่ดี ทันสมัย และ
สินค้ามีเอกลักษณ์ 

Lens&Time 1. ภาพลักษณ์ของ Vitree มีความ
ทันสมัยมากกว่า 
2. ความมีเอกลักษณ์ของสินค้าในร้าน 
Vitree สูงกว่า 

1. มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขายมาก 
2. การตั้งราคาต่ าเพ่ือดึงดูดใจ
มากกว่า 
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 5.5.5 บรษิัท Company 
 
ตารางที ่5.4: บริษัท Company 
 

 ปจัจยัทีส่ง่ผลดีตอ่ธรุกจิ ปจัจยัทีส่ง่ผลเสยีตอ่ธรุกจิ 

Company 1.  ความเชี่ยวชาญในธุรกิจแว่นตา 
2.  บริษัทฯแม่สามารถส่งเสริมด้าน
เทคโนโลยีได้ 
3. ท าเลที่ตั้งดี 
4. การวางต าแหน่งทางการตลาดจับ
กลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อสูง มีก าไรมาก 

1.  กลุ่มลูกค้า Niche 
2.  การตลาดยังไม่มีประสิทธิภาพ
เท่าท่ีควร 
3.  ต้นทุนสูงกว่าร้านหิ้ว 
เนื่องจากน าเข้ามาอย่างถูกต้องตาม
กฎหมาย 

พนกังาน 1.  พนักงานมีประสบการณ์ในธุรกิจ 
2.  พนักงานสามารถแนะน า และ
ให้บริการลูกค้าได้อย่างดี 
3.  ผู้บริหารมีวิสัยทัศน์ที่ดีในการ
คัดเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพ และมีความ
จริงใจในการท าธุรกิจ 

1.  ขาดแคลนพนักงานในการ
ขยายธุรกิจ 
2.  ทักษะด้านภาษาที่ 2 และ 3 
ของพนักงานในการขายสินค้าให้แก่
ชาวต่างชาติ 
3. การรักษาพนักงานที่มี
ประสิทธิภาพสูงต้องให้
ผลตอบแทนที่สูงตามไปด้วย 

 
5.6 การวเิคราะห ์SWOT ของโครงการ 
 5.6.1 จดุแขง็(Strength) 
 - ความเชี่ยวชาญในธุรกิจแว่นตา การหาพันธมิตรทางการค้าในการน าสินค้าใหม่ๆเข้ามาขาย 
 - ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าและการบริการที่ดี 
 - ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งร้านค้าสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ดี 
 - เทคโนโลยี และเงินทุนจากบริษัทฯแม่ สามารถส่งเสริมด้านเทคโนโลยีได้ 
 - การวางต าแหน่งทางการตลาดจับกลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อสูง มีก าไรมาก 
 5.6.2 จดุออ่น (Weakness) 
 - กลุ่มลูกค้า Niche เพราะเป็นสินค้าที่มีราคาแพง 
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 - การตลาดยังไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร 
 - ต้นทุนสูงกว่าร้านหิ้ว เนื่องจากน าเข้ามาอย่างถูกต้องตามกฎหมาย 
 - มีสาขาน้อย 
 5.6.3 โอกาส (Opportunity) 
 - เทคโนโลยีและการสื่อสารทางการตลาดก้าวหน้า 
 - ห้างสรรพสินค้าเปิดใหม่ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
 - การขายผ่านอินเตอร์เน็ต 
 5.6.4 อุปสรรค (Threat) 
 - การตัดราคาจากคู่แข่ง 
 - เศรษฐกิจชะลอตัว 
 - ค่าเงินบาทอ่อนตัว ส่งผลต่อต้นทุนการน าเข้าสินค้า 
 
5.7 การวเิคราะห ์TOWS Matrix 
 
ตารางที่ 5.5: การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

TOWS Matrix S – จดุแข็ง W - จุดอ่อน 

O - โอกาส กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
1.สื่อสารทางการตลาดเชิงรุก เพ่ิมส่วน
แบ่งทางการตลาด 
2.สร้างความจงรักภักดีของลูกค้า ผ่าน
การบริการ ความหลากหลายของสินค้า 
โปรแกรมสมาชิก 
3.เปิดสาขาในห้างสรรพสินค้าชั้นน า  
4.น าเข้าสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ 
Limited 
5.ค้นหาสินค้าและแบรนด์ใหม่ๆ เข้ามา
จ าหน่ายเพียงผู้เดียว 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
1.พัฒนาทีมการตลาด 
2.จ้างที่ปรึกษาจากภายนอก 
3.พัฒนาเว็บไซต์ และสื่อออนไลน์ 
4.บริหารจัดการต้นทุน 
5.ขายสินค้าที่ตกรุ่นผ่านไปยัง
บริษัทแม่ หรือจัดโปรโมชั่นลด
ราคาขายผ่านอินเตอร์เน็ต 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.5 (ต่อ): การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

TOWS Matrix S – จดุแข็ง W - จุดอ่อน 

T - อุปสรรค์ กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) 
1.ปกป้องสิทธิในการจัดจ าหน่าย 
2.ท าประกันความเสี่ยง 
3.ท าสัญญาซื้อขายอัตราแลกเปลี่ยน
ล่วงหน้าเพื่อป้องกันความเสี่ยง 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
1.ขายสินค้าให้เร็ว  
2.สินค้าท่ีตกรุ่นโอนให้บริษัทแม่
จ าหน่ายในราคาถูก 
3.ตรวจสอบและประเมินผลการ
ด าเนินงานเป็นประจ าสม่ าเสมอ 

 
5.8 การวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาด 4P’s 
 5.8.1 Product/Service 
 - จ าหน่าย Fashion Premium Sunglasses Eyewear ระดับโลก 
 - การมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมาจ าหน่าย มีความเป็นเอกลักษณ์ หลากหลาย 
 - มีสินค้าที่มีความทันสมัย ใหม่ เป็นที่ต้องการของตลาด 
 - สินค้าต้องเป็นแบรนด์ในระดับโลก ทั้งด้านคุณภาพ และการออกแบบ 
 - พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการ  
 - มีการรับประกันและบริการหลังการขาย  
 - พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญ  
 - การอัพเดทผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ  
 5.8.2 Price 
 - ตั้งราคาสูงเพ่ือสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ โดยต้องมีการบริการที่ดี ความเชี่ยวชาญ
เฉพาะ และความเป็นเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร 
 - ราคาเหมาะสมกับยี่ห้อของสินค้า เหมาะสมกับรุ่นสินค้า  
 - คุณภาพต้องดีเยี่ยมเมื่อเปรียบเทียบกับราคา เพ่ือให้ลูกค้าไม่รู้สึกว่าสินค้าแพงเกินไป 
 5.8.3 Place 
 - ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าชื่อดัง เดินทางสะดวก ได้แก่ Central World, The Emquatier 
 - ท าเลที่ตั้งสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์  
 - มีการออกแบบและตกแต่งร้านค้าให้มีความสวยงาม สะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ โดด
เด่นแตกต่าง 
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 - มีการรีโนเวทร้านค้าให้มีความสดใหม่อยู่เสมอ 
 5.8.4 Promotion 
 - การสร้างให้ร้านค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก ผ่านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ ทางบริษัทจะ
จัดจ้างให้บริษัท เอเจนซี่โฆษณาท าการดูแลช่องทางการสื่อสารทางการตลาด และสื่อโฆษณา รวมถึง
การประชาสัมพันธ์ 
 - มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย การให้สิทธิสั่งจอง ราคาพิเศษ 
 - การมีการจัดท าระบบสมาชิก แนะน าให้ลูกค้าจัดท าบัตรสมาชิก(MEMBERSHIP 
CARD/SPECAIL DISCOUNT) มีการท าจดหมายข่าวออนไลน์เพ่ือแจ้งข่าวสารของร้านค้าให้แก่ลูกค้า 
 - จัดท า Website ของบริษัท รวมถึงสร้างช่องทางในการสื่อสารผ่าน Social Media ต่างๆ 
ได้แก่ Facebook Fanpage Twitter Instagram 
 - การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องในช่วงเทศกาลต่างๆ ได้แก่ วาเลนไทล์ ปีใหม่ 
คริสมาส วันสงกรานต์ วันพ่อ วันแม่ เป็นต้น 
 - การพัฒนาพนักงานขายให้พนักงานขายมีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นอย่างดี เพ่ือสามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และ
สามารถแนะน าสินค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ นอกจากนี้พนักงานขายจะต้องแนะน า
สิทธิพิเศษต่างๆส าหรับลูกค้า กิจกรรมการส่งเสริมการขาย การบริการหลังการขาย ให้ลูกค้าทราบอีก
ด้วย โดยร้านแว่นตากันแดดวิตรีมีการนะแนวคิด Better–trained ในการฝึกอบรมพนักงาน ซึ่ง 
Better–trained แบ่งเป็น 6 ลักษณะ คือ Competence (ความสามารถ) , Courtesy (ความสุภาพ) 
, Credibility (ความน่าเชื่อ) , Reliability (ความไว้วางใจ) , Responsiveness (การแสดงอาการ
ตอบสนอง) และ Communication (การสื่อสาร) เพ่ือเสริมสร้างให้พนักงานขายมีข้อได้เปรียบและมี
บุคลิกภาพที่ดีขึ้น 
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5.9 กลยุทธด์า้นการพฒันาสนิคา้รปูแบบใหม่ 
 
ภาพที่ 5.8: กลยุทธ์ของร้านแว่นกันแดดแฟชั่นวิตรี 
 

 
 
 5.9.1 อะไรคือความเอาใจใสท่ี่จะใหล้กูคา้ (Attention) 
 - เพ่ิมความโดดเด่นของสินค้าที่จะน ามาขาย ภายใต้ 3 แนวคิด Innovation Uniqueness 
และ Attraction  
 - การสรรหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงมีความหลากหลาย และเป็นที่ต้องการของตลาด 
 - สรรหาแว่นตากันแดดท่ีมีนวัตกรรมใหม่ๆ น าเข้าและจัดจ าหน่ายให้ได้เร็วเทียบเท่าแบรนด์
ในต่างประเทศ 
 - ให้บริการด้วยความเต็มอกเต็มใจ พนักงานมีความรู้ ความสามารถ 
 - มีการบริการหลังการขาย และการรับประกันสินค้า 
 5.9.2 วธิอีะไรทีใ่ชด้ึงความสนใจของลูกคา้ (Interest) 
 - ความล้ าสมัยของสินค้าท่ีน ามาขาย เช่น Google Glasses  
 - การจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมทางการตลาด 
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 - ดารา เซเลป ผู้มีชื่อเสียงที่มาใช้บริการในร้าน 
 - การออกข่าว ท าโฆษณา และสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 - การท าการตลาดออนไลน์ 
 5.9.3 จะเขา้ถงึความปรารถนาของลกูคา้ได้อยา่งไร (Desire) 
 - วิจัยและพัฒนากิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
 - ท าแบบสอบถามความพึงพอใจของลูกค้า 
 - สังเกตสีหน้า อาการ และพฤติกรรมในการซื้อของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
 - จัดกิจกรรมระบบสมาชิก เพื่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
 - รับฟังความต้องการผ่านหน้าร้าน Facebook และอ่ืนๆ 
 5.9.4 จะท าอยา่งไรใหล้กูคา้ตกลงใจซือ้สนิคา้ ( Action ) 
 - การตั้งราคาสินค้าที่มีความเหมาะสม ใกล้เคียงกับราคาขายในต่างประเทศ แต่ส าหรับสินค้า
ที่เป็นรุ่น Limited Edition ต้องตั้งราคาสูง เพื่อสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 
 - พนักงานขายเป็นคนกระตุ้นความต้องการของลูกค้า แนะน าสินค้าที่มีความเหมาะสมและ
ตรงความต้องการของลูกค้า 
 - โปรโมชั่นลดราคาสินค้า หรอืการขายร่วมกับบัตรเครดิต 
 5.9.5 จะท าใหล้กูคา้พงึพอใจสงูสดุ ( Satisfaction ) 
 - การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านโปรแกรมสมาชิก 
 - การบริการที่ดี เต็มใจ และพนักงานมีความสามารถสูง 
 - การตั้งเกณฑ์ประเมินพนักงานขายไม่ใช้แค่ยอดขายแต่จะใช้ความพึงพอใจของลูกค้ามาเป็น
ตัวชี้วัดผลงานอีกด้วย 
 - ซื่อสัตย์ จริงใจ มีบริการหลังการขายที่รวดเร็ว แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ 



บทที ่6  
งบการเงนิ 

 
6.1 วตัถปุระสงคท์างการเงิน 
  วัตถุประสงค์ทางการเงินของร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรีมีดังนี้ 
 6.1.1 เพ่ือตัดสินใจงบประมาณการลงทุนให้มีประสิทธิภาพ โดยการลงทุนของร้านวิตรีนั้นจะ
เป็นการลงทุนโดยพึ่งพาเงินทุนจากส่วนของเจ้าของเพียงอย่างเดียว 
 6.1.2 เพ่ือสร้างผลตอบแทนของการลงทุนให้กับผู้ถือหุ้นได้อย่างเหมาะสม 
 6.1.3 เพ่ือสร้างระเบียบวินัยทางการเงิน และเพ่ือใช้เป็นตัวควบคุมทางการเงิน ทั้งในด้าน
ยอดขาย ค่าใช้จ่ายต่างๆ 
 6.1.4 เพ่ือรักษาสภาพคล่องของโครงการให้อยู่ในระดับที่ดี มีเงินทุนหมุนเวียนเพียงพอในการ
ด าเนินกิจการ 
 6.1.5 เพ่ือน าผลตอบแทนจากการลงทุนไปต่อยอดการลงทุน เช่น การขยายสาขา เป็นต้น 
 
6.2 การประมาณการเงนิลงทนุของโครงการ 
  โครงการลงทุนร้านแว่นตากันแดดแฟชั่นวิตรี จัดท างบประมาณการลงทุนระยะเวลาของ
โครงการเบื้องต้น ก่อนการรีโนเวทครั้งใหญ่ อายุของโครงการ 4 ปี โดยงบประมาณการลงทุนของร้าน
แว่นกันแดดแฟชั่นวิตรีมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.1: งบประมาณการลงทุนของร้านวิตรี 
 

รายการ จ านวน มลูคา่ 

สิทธิเช่าระยะเวลา 2 ปี (จ่ายทุก 2 ปี) 1 500,000 
ค่าออกแบบและตกแต่ง 1 1,500,000 

อุปกรณ์และเครื่องใช้ภายในร้าน 1 200,000 
ระบบคอมพิวเตอร์ ซอฟท์แวร์ และอินเตอร์เน็ต 1 400,000 

ค่าจัดท าเว็บไซต์ 1 200,000 

ค่าจัดท าสื่อสิ่งพิมพ์ โบรชัวร์ เอกสาร และป้ายโฆษณา  - 50,000 
เงินทุนหมุนเวียนส าหรับสต็อกสินค้า 1 7,000,000 

รวม 
 

9,850,000 
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  ประมาณการลงทุนรวมของร้านวิตรีเท่ากับ 9,850,000 บาท สิทธิเช่าจะต้องจ่าย 500,000 
บาทเพ่ิมในปลายปีที่ 2 ทั้งนี้การลงทุนในสต็อกจะพึ่งพาใช้พื้นที่และงบประมาณการลงทุนของ Optic 
Square และโดยการซื้อขายสินค้าจะเป็นการรับสินค้าจาก Optic Square มาขายโดยมีต้นทุนขาย
ประมาณ 50% ของรายคาขาย 
  การลงทุนใน Stock สินค้าเป็นซื้อสินค้าโอนภายในต่อจากบริษัทฯ เนื่องจากต้องใช้ Profile 
ของบริษัท Optic Square ในการเป็นตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการ และเพ่ือเป็นผลประโยชน์
ทางการค้าในกรณีสินค้าไม่เป็นที่นิยม หรือไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านวิตรี ก็จะสามารถในไป
ขายในร้าน ท าให้ Stock สินค้าจึงไม่รวมอยู่ในงบลงทุน 
 
6.3 การวเิคราะห์การไดม้าและใชค้ืนของเงนิลงทนุ 
  เงินลงทุนจ านวน 9,850,000 ซึ่งเป็น Stock สินค้าจ านวน 7,000,000 บาท และอ่ืนๆ อีก
จ านวน 2,850,000 บาท โดยเงินลงทุนทั้งหมดจะน ามาจากส่วนของผู้ถือหุ้นทั้งหมด เนื่องจากบริษัทฯ 
แม่ คือ Optic Square มีเงินทุนเพียงพอ โดยผู้ถือหุ้นมีความต้องการผลตอบแทนจากการลงทุนไม่ต่ า
กว่าร้อยละ 20 ดังนั้นอัตราคิดลดของโครงการคือ 20%  
 
6.4 การประมาณยอดขาย 
 การประมาณยอดขายแว่นตากันแดดแฟชั่นอ้างอิงจากยอดขายในปัจจุบันของร้านคือ 
1,500,000 บาท/เดือน คิดเป็นปีละ 18,000,000 บาท โดยยอดขายจะมีการเพ่ิมข้ึนปีละ 20% ตลอด
ระยะเวลาของโครงการ คือ 4 ปี 
 
6.5 การประมาณตน้ทนุของสนิคา้ 
  ต้นทุนสินค้าขายมีความแตกต่างกันตามรุ่นและยี่ห้อของสินค้า ซึ่งมีต้นทุนอยู่ตั้งแต่ 30-70% 
ของราคาขาย ทั้งนี้โดยเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 50 ของราคาขาย 
 
6.6 สมมตฐิานเกีย่วกบัคา่ใชจ้า่ยทางการขายและบรหิาร 
  สมมุติฐานทางการเงินเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายทางการขายและบริหารมีดังนี้ 
 6.6.1 ต้นทุนสินค้าขายคิดเป็นร้อยละ 50 
 6.6.2 เงินเดือนพนักงานเดือนละ 235,000 บาท เพ่ิมข้ึนปีละ 5% ดังตารางที่ 6.2 
 6.6.3 ค่าเช่าพื้นที่ 100 ตารางเมตร ตารางเมตรละ 2,000 บาท คิดเป็น 200,000 บาทต่อ
เดือน คิดเป็น 2,400,000 บาทต่อปี ขึ้นปีละ 5% 
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 6.6.4 ค่าสาธารณูปโภค ได้แก่ ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าประกับภัย ค่าอินเตอร์เน็ต เดือนละ 50,000 
บาท ขึ้นปีละ 5% 
 6.6.5 Amortization ของสทิธิเช่ามูลค่า 500,000 บาท คิดเป็นเส้นตรง เฉลี่ย 250,000 
บาทต่อปี 
 6.6.6 ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ได้แก่ การออกแบบและตกแต่งร้านค้า ค่าอุปกรณ์สิ้นเปลือง ค่า
จัดท าเว็บไซต์และสื่อทางการตลาดมูลค่ารวม 2,350,000 คิดค่าเสื่อมเส้นตรงระยะเวลา 4 ปี ตาม
ระยะเวลาโครงการ คิดเป็นค่าเสื่อมราคาปีละ 587,500 บาทต่อปี 
 6.6.7 ค่าส่งเสริมการตลาด รวมทั้งค่าจ้างที่ปรึกษา คิดเป็นร้อยละ 5 ของยอดขาย 
 6.6.8 ดอกเบี้ยจ่าย -ไม่มี- เนื่องจากไม่มีการใช้เงินกู้ 
 6.6.9 ภาษีเงินได้นิติบุคคลร้อยละ 20 ต่อปี 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงค่าใช้จ่ายประเภทเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหนง่ จ านวน เงนิเดือน/อัตรา รวม/เดือน รวม/ปี 

Managing Director 1 70,000 70,000 840,000 
ผู้จัดการการตลาด 1 40,000 40,000 480,000 

พนักงานขาย 2 30,000 60,000 720,000 

พนักงานจัดซื้อ 1 25,000 25,000 300,000 
พนักงานบัญชี/การเงิน 1 25,000 25,000 300,000 

แอดมิน 1 15,000 15,000 180,000 

รวม   235,000 2,820,000 
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6.7 งบประมาณการเงนิ 
 
ตารางที่ 6.3: งบประมาณการลงทุนของโครงการ 
 

กระแสเงนิสดจากการลงทนุ ปี0 ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 

สิทธิเช่าระยะเวลา 2 ปี -500,000   -500,000     

ค่าออกแบบและตกแต่ง -1,500,000         

อุปกรณ์และเครื่องใช้ภายในร้าน -200,000         

ระบบคอมพิวเตอร์ ซอฟท์แวร์ และอินเตอร์เน็ต -400,000         

ค่าจัดท าเว็บไซต์ -200,000         

ค่าจัดท าสื่อสิ่งพิมพ์ โบรชัวร์ เอกสาร และป้ายโฆษณา -50,000         

เงินทุนหมุนเวียนส าหรับสต็อกสินค้า -7,000,000        

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน -9,850,000 0  -500,000 0 0 

 
ตารางที่ 6.4: งบประมาณกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน 
 

กระแสเงนิสดจากการ
ด าเนนิงาน ป0ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี 

ยอดขาย    8,000,000   21,600,000   25,920,000   31,104,000  
ต้นทุนสินคา้ขาย    9,000,000   10,800,000   12,960,000   15,552,000  

ก าไรข้ันต้น    9,000,000   10,800,000   12,960,000   15,552,000  
เงินเดือนพนักงาน   2,820,000  2,961,000   3,109,050   3,264,503  

ค่าเช่า    2,400,000  2,520,000.00  2,646,000.00  2,778,300.00  

ค่าสาธารณูปโภค    50,000   52,500.00   55,125.00   57,881.25  
ค่าเสื่อมราคา    587,500   587,500   587,500   587,500  

ค่าตัดจ าหนา่ยสทิธิเช่า    250,000   250,000   250,000   250,000  
ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 5%    900,000   1,080,000   1,296,000   1,555,200  

ก าไรก่อนภาษ ี    1,992,500   3,349,000   5,016,325   7,058,616  
ภาษีเงินได ้20%    398,500   669,800   1,003,265   1,411,723  

ก าไรสุทธ ิ    1,594,000   2,679,200   4,013,060   5,646,893  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): งบประมาณกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน  
 

กระแสเงนิสดจากการด าเนนิงาน ป0ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี 

บวกกลับ ค่าเสื่อมราคา    587,500   587,500   587,500   587,500  
บวกค่า ค่าตัดจ าหนา่ยสิทธิเช่า    250,000   250,000   250,000   250,000  

กระแสเงินสดจากการด าเนนิงาน    2,431,500   3,516,700   4,850,560   6,484,393  

 
ตารางที่ 6.5: กระแสเงินสดสุทธิของโครงการลงทุน 
 
กระแสเงนิสดสทุธขิองโครงการลงทนุ ป0ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี 
รวมกระแสเงินสดจากการลงทนุ  -9,850,000 0 -500,000 0 0 

กระแสเงินสดจากการด าเนนิงาน 
 

2,431,500 3,016,700 4,850,560 6,484,393 
กระแสเงินสดสทุธ ิ -9,850,000 2,431,500 3,016,700 4,850,560 6,484,393 

 
6.8 การบรหิารเงนิทนุหมนุเวยีน 
  นโยบายการบริหารเงินทุนหมุนเวียนของบริษัทฯ ค านวณจากสินทรัพย์หมุนเวียนหักด้วย
หนี้สิน โดยหนี้สินหลักของบริษัทฯ คือ เจ้าหนี้การค้าของสินค้า และเจ้าหนี้การค้าจากค่าเช่าและ
สาธารณูปโภค เนื่องจากบริษัทไม่ใช่เงินทุนจากการกู้ยืม ท าให้ไม่มีนี้สินและดอกเบี้ยจ่าย บริษัทฯได้
เตรียมเงินทุนหมุนเวียนในกาสต็อกสินค้า และเงินทุนหมุนเวียนที่จะใช้ในการด าเนินงานไว้มูลค่า 7 
ล้านบาท ซึ่งเพียงพอต่อการจัดซื้อสินค้าและด าเนินงาน เนื่องจากบริษัทฯ ได้เครดิตทางการค้าเฉลี่ย 
30 วัน ระยะเวลาการขายสินค้าประมาณ 1-2 เดือน โดยการขายส่วนใหญ่เป็นการขายเงินสด หรือ
เงินจากบัตรเครดิตที่มีการช าระเงินจากทางธนาคารเพียง 1-7 วัน และเนื่องจากธุรกิจของบริษัทเป็น
การซื้อมาขายไป ไม่จ าเป็นต้องสต็อกวัตถุดิบในการผลิต และสินค้าเป็นสินค้าแฟชั่นซึ่งมีระยะเวลาใน
การขายไม่นานนัก ท าให้ธุรกิจของบริษัทมีสภาพคล่องในการด าเนินงานที่สูง 
  ในกรณีฉุกเฉินที่บริษัทฯ ต้องการเงินสดเพื่อรักษาสภาพคล่องในการด าเนินงาน หรือในช่วง
เวลาที่สินค้าขายดีมาก จนต้องสต็อกสินค้าเพ่ิมขึ้น บริษัทฯ มีแนวทางในการกู้ยืมเงินจากบริษัทแม่ ซึ่ง
มีการคิดอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า เพ่ือน ามาสร้างสภาพคล่องระยะสั้นให้แก่บริษัท และเมื่อบริษัทฯ มีเงินสด
เหลือก็จะท าการคืนเงินกู้ให้แก่บริษัทแม่ต่อไป 
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6.9 การวเิคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
  จากกระแสเงินสดสุทธิในตารางที่ 6.5 การค านวณผลตอบแทนทางการเงินได้ผลดังนี้  
 6.9.1 จากอัตราการคิดลด 20% มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ NPV = 171,113.44 บาท 
 6.9.2 ผลตอบแทนภายในของโครงการ IRR = 20.92%  
 6.9.3 ระยะเวลาคืนทุน Payback Period* = 1.13 ปี 
 หมายเหตุ การค านวณระยะเวลาคืนทุนไม่รวมค่า Stock สินค้า เนื่องจากเป็นการลงทุนใน
เงินทุนหมุนเวียน ไม่ใช่การลงทุนอ่ืนๆ ที่เป็น Sunk Cost 
  จากการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินพบว่า NPV มีค่าเป็นบวก และมี IRR สูงกว่าต้นทุน
เงินของผู้ถือหุ้น และมีระยะเวลาคืนทุนเพียง 1.13 ปี จึงสรปุได้ว่าโครงการร้านขายแว่นตากันแดด
แฟชั่นวิตรี เป็นโครงการลงทุนที่มีความน่าสนใจ 



บทที ่7 
สรปุประเดน็ปญัหาและข๎อเสนอแนะ  

 
7.1 สรปุผลการวจิัย  
 7.1.1 การสรปุผลการวจิยั 
  การวิจัยปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกใช๎บริการร๎านแวํนตากันแดด ศึกษาข๎อมูลด๎าน
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของผู๎บริโภค เก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด น ามาประมวลผลด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS ผลของการวิเคราะห์พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุสํวนใหญํของผู๎ตอบ
แบบสอบถามคือ 30-40 ปี และอายุ 22-30 ปี มีการศึกษาสํวนใหญํอยูํในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทํา มีอาชีพสํวนใหญํมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสํวนตัว มี
รายได๎สํวนใหญํอยูํในชํวง 30,001 – 50,000 บาท รองลงมาคือรายได๎ชํวง 50,001-100,000 บาท 
อาศัยอยูํในพ้ืนที่กรุงเทพชั้นใน รองลงมาคือ พื้นที่กรุงเทพฯชั้นกลาง กิจกรรมยามวํางของกลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํ คือ การเลํนอินเตอร์เน็ต รองลงมาคือ การดูภาพยนตร์ ทํองเที่ยวตํางประเทศช็อป
ปิ้ง และทํองเที่ยวในประเทศ 
  ด๎านพฤติกรรมการใช๎แวํนตากันแดดพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับการปกป้อง
แสงแดด และน าแวํนตากันแดดมาเป็นเครื่องมือในการเสริมสร๎างบุคลิกภาพและการแตํงกาย โดย
กลุํมตัวอยํางที่มีวัตถุประสงค์มีปัญหาทางด๎านสายตา และป้องกันรักษาโรคต๎อกระจกยังมีจ านวนน๎อย 
โดยจ านวนแวํนตากันแดดท่ีกลุํมตัวอยํางมีสํวนใหญํจะมีจ านวน 2-3 อันรองลงมาคือ 4-5 อัน สไตล์
แวํนตากันแดดที่กลุํมตัวอยํางนิยมมากที่สุดคือ แบบสมัยนิยม (Fashion) รองลงมาคือ สไตล์ Classic 
และ สไตล์ Vintage 
  กลุํมตัวอยํางซื้อแวํนกันแดดสํวนใหญํจากร๎านค๎าของแบรนด์โดยตรง รองลงมาคือ ซื้อจาก
ร๎านขายแวํนสายตา และร๎านขายแวํนตากันแดดโดยเฉพาะตามล าดับ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรู๎จักร๎าน
แวํนตากันแดดจากคนรู๎จักแนะน า รองลงมาคือ รู๎จักด๎วยตนเอง รวมถึง การโฆษณาตามสื่อสิ่งพิมพ์ 
และสื่อออนไลน์ โดยสาเหตุที่เลือกซื้อแวํนตาจากร๎านแวํนตากันแดด คือ ราคา โปรโมชั่น การบริการ
ที่ดี และ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
  สถานที่ตั้งร๎านแวํนตากันแดดที่กลุํมตัวอยํางคิดวําเหมาะสม คือ เซนทรัลเวิล์ดมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ สยามพารากอน และสยามเซนเตอร์ บรรยากาศภายในร๎านแวํนตากันแดดที่กลุํม
ตัวอยํางชื่นชอบที่มากท่ีสุด คือ Modern รองลงมาคือ Classic และ Chic&Hip กลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํไมํรู๎จัก Google Glass และกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํแนํใจวําจะซื้อ Google Glass  
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 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อแวํนตากันแดดจากร๎านแวํนตา
กันแดดท่ีส าคัญมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์และการบริการ รองลงมาคือ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัย
ด๎านการสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายมีความส าคัญในล าดับท๎ายที่สุด  
  ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกร๎านแวํนตากันแดด คือ 
พนักงานมีการดูแลเอาใจใสํในการให๎บริการ มีการรับประกันและบริการหลังการขาย และพนักงานมี
ความรู๎ความเชี่ยวชาญ รวมถึงการอัพเดทผลิตภัณฑ์อยํางสม่ าเสมอ การมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมา
จ าหนําย การมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางด๎านแวํนกันแดด การสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รุํนพิเศษได๎ 
การมีผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อดังจากตํางประเทศ ล๎วนเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอยูํในระดับมากถึงมากที่สุด 
  ปัจจัยที่ด๎านราคาทั้งหมดมีความส าคัญอยูํในระดับมาก คือ ราคาเหมาะสมกับยี่ห๎อของสินค๎า 
คุณภาพเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับราคา ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูํแขํง และมีบริการรับเทิร์นสินค๎า 
  ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายที่มีความส าคัญอยูํในระดับมาก คือ ท าเลที่ตั้งเดินทาง
สะดวก ท าเลที่ตั้งสะท๎อนบุคลิกภาพของแบรนด์ การมีสาขาจ านวนมากมีตามห๎างสรรพสินค๎า และมี
การขายสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ต  
  ปัจจัยด๎านการสื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญอยูํในระดับมาก คือ มีการจัดโปรโมชั่น
สํงเสริมการขาย การมีการจัดท าระบบสมาชิก การมีชํองทางในการสื่อสารผําน Social Media ตํางๆ 
ร๎านค๎ามีชื่อเสียง เป็นที่รู๎จัก การจัดกิจกรรมทางการตลาดอยํางตํอเนื่อง และการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์  
 ตัวแปรที่มีผลตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือแวํนตากันแดด 
ได๎แกํ 
 1. อายุ มีผลตํอปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 และมีผลตํอปัจจัยด๎านการสื่อสารทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 โดยผู๎ที่มี
อายุ 40-50 ปี จะให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านปัจจัยชํองทางการจัดจ าหนําย และ
ปัจจัยด๎านการสื่อสารทางการตลาดมากกวํากลุํมอายุอื่นๆ และผู๎ที่มีอายุ 18-22 ปี จะให๎ความส าคัญ
กับปัจจัยด๎านราคามากกวํากลุํมอื่นๆ  
 2. รายได๎ มีผลตํอปัจจัยด๎านราคาท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยผู๎ที่มีรายได๎ต่ าจะให๎ความส าคัญ
กับปัจจัยด๎านราคามากกวําผู๎ที่มีรายได๎สูง 
 3. ท าเลที่อยูํอาศัย มีผลตํอปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา และปัจจัยด๎านการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยผู๎บริโภคท่ีอาศัยอยูํในกรุงเทพเขตชั้นใน จะให๎ความส าคัญ
กับปัจจัยด๎านผลิตมากกวําคนที่อาศัยอยูํในพ้ืนที่อ่ืนๆ และพบวําคนในเขตกรุงเทพชั้นนอก และเขต
ปริมณฑลจะให๎ความส าคัญกับปัจจัยราคามากกวําพ้ืนที่อ่ืนๆ และด๎านการสื่อสารทางการตลาดพบวํา
คนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพชั้นในจะให๎ความส าคัญมากกวําคนในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ 



83 

  ด๎านพฤติกรรมการใช๎และซื้อแวํนตากันแดด พบวําตัวแปรพฤติกรรมที่มีผลตํอปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อแวํนตากันแดด ได๎แกํ 
 1. จ านวนแวํนตาที่มี มีอิทธิพลตํอปัจจัยด๎านราคา และปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยผู๎ที่มีแวํนตากันแดดจ านวนน๎อยจะให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านราคา
มากกวําผู๎ที่มีแวํนตากันแดดจ านวนมาก และผู๎ที่มีแวํนตากันแดดจ านวนมากจะให๎ความส าคัญกับ
ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายมากกวําผู๎ที่มีแวํนตากันแดดจ านวนน๎อย 
 2. รูปแบบการตกแตํงร๎านที่ชอบ มีอิทธิพลตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด๎าน โดย 
ผู๎ที่ชอบสไตล์การตกแตํงร๎านแบบคลาสสิก อบอํุน และโมเดิร์นจะให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมอ่ืนๆ ผู๎ที่ชอบการตกแตํงร๎านแบบลอฟ์ทจะให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านราคา
มากกวํากลุํมอ่ืนๆ ผู๎ที่ขอบสไตล์การตกแตํงแบบโมเดิร์นและอบอํุนจะให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านชํอง
ทางการจัดจ าหนํายมากกวํากลุํมอื่นๆ และผู๎ที่ชอบการตกแตํงแบบโมเดิร์นจะให๎ความส าคัญกับปัจจัย
การสื่อสารทางการตลาดมากที่สุด 
 3. ความตั้งใจซื้อ Google Glass มีอิทธิพลตํอปัจจัยด๎านราคาและปัจจัยด๎านชํองทางการจัด
จ าหนํายที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 โดยผู๎ที่ไมํสนใจซื้อ Google Glass จะให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎าน
ราคา และปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายมากกวํากลุํมอ่ืนๆ 
 7.1.2 การอภปิรายผลการวจิยั  
   จากผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคท่ีซื้อแวํนตากันแดด มีวัตถุประสงค์หลักคือเพ่ือป้องกัน
แสงแดด และใสํเพื่อเสริมบุคลิกภาพ และท าตามสมัยนิยม ดังนั้นรูปแบบการซื้อของผู๎บริโภคจะถูก
สะท๎อนด๎วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกตํางกัน จะสํงผลตํอปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกร๎าน
แวํนตากันแดดที่แตกตํางกันไปด๎วย ซึ่งตรงกับผลการวิจัยนี้ นอกจากนี้ผู๎บริโภคในปัจจุบันมีแวํนตากัน
แดดจ าวนมากขึ้น มากกวํา 2-3 อัน โดยมีการซื้อแวํนตากันแดดจากร๎านค๎าของแบรนด์เป็นสํวนใหญํ 
ทั้งนี้เนื่องจากกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับคุณภาพของร๎านค๎าและการบริการ โดยสะท๎อนให๎เห็น
จากปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อแวํนตากันแดดจากร๎านจ าหนํายแวํนตากันแดดของกลุํม
ตัวอยํางที่ส าคัญที่สุดคือ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยมีปัจจัยด๎านราคา เป็นปัจจัยที่
ส าคัญล าดับที่ 2  

จากผลการวิจัยจึงเป็นโอกาสของร๎านแวํนตากันแดดแฟชั่นที่จะเข๎ามาท าตลาดในหมูํผู๎บริโภค 
เนื่องจากยังไมํมีเจ๎าตลาดและสามารถหาชํองวํางจากร๎านค๎าแบรนด์ในการเติมเต็มความต๎องการของ
ตลาดได๎ เชํน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การรับประกันสินค๎า การบริการที่ดีของพนักงาน 
รวมถึงการตั้งราคาท่ีต่ ากวําร๎านค๎าของแบรนด์ ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีสํวนชํวยให๎ร๎านแวนตากันแดดแฟชั่น
สามารถหาชํองวํางทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 
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นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ความต๎องการของผู๎บริโภคพบวํา ท าเลที่ตั้งร๎านขายแวํนตากัน
แดดแฟชั่นที่กลุํมลูกค๎าเลือกคือ เซนทรัลเวิล์ด รองลงมาคือ สยามพารากอน และสยามเซ็นเตอร์ ซึ่ง
เป็นท าเลใจกลางเมืองเพื่อสะท๎อนบุคลิกภาพท่ีทันสมัยของร๎านค๎า การตกแตํงร๎านควรเป็นแบบโม
เดิร์น (Modern) คลาสสิค (Classic) หรือเก๋ (Chic) เนื่องจากเป็นรูปแบบที่กลุํมเป้าหมายชอบ สํวน
การคัดเลือกผลิตภัณฑ์แวํนตาเข๎ามาจ าหนํายควรเป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบแฟชั่นน าสมัย คลาสสิค 
และวินเทจ เป็นหลัก เพราะมีผู๎ที่ชื่นชอบจ านวนมาก ด๎านการเป็นผู๎น าทางเทคโนโลยีก็ควรน าแวํนตา
ที่เป็นนวัตกรรมเข๎ามาจ าหนําย ได๎แกํ Google Glass ถึงแม๎วํากลุํมลูกค๎าจะไมํคํอยรู๎จักผลิตภัณฑ์ แตํ
กลุํมเป้าหมายมีความน าสมัยสูง ท าให๎การมีสินค๎าท่ีน าสมัยจะชํวยสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎แกํร๎านค๎าได๎ 

อยํางไรก็ตาม ปัจจัยผลักดันที่จะกระตุ๎นความต๎องการและพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคยัง
ประกอบด๎วยปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ โดยปัจจัยภายนอกที่จะมีสํวนชํวยให๎ธุรกิจประสบความส าเร็จอีก
ประการหนึ่งคือ นโยบายและการสํงเสริมของภาครัฐบาล โดยกรมสํงเสริมอุตสาหกรรมได๎ตระหนักถึง
ความส าคัญของการสร๎างความตื่นตัวให๎วงการอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย จึงรํวมกับหนํวยงาน
ภาคเอกชนและผู๎ประกอบการ จัดกิจกรรมตํางๆ ขึ้น เพื่อเป็นสํวนหนึ่งในการตอกย้ าวํา กรุงเทพฯเป็น
ศูนย์กลางแฟชั่น โดยติดอันดับเป็นเมืองแฟชั่นในอันดับ 29 ของโลก และอยูํในอันดับ 5 ในเอเชีย รอง
จากโตเกียว, เซี่ยงไฮ๎, ฮํองกง และสิงคโปร์ จึงอยากเรํงพัฒนาความเป็นเมืองแฟชั่นของไทยให๎ก๎าวสูํ
อันดับต๎นๆ ด๎วยการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้ง 3 สาขาคือ อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุํงหํม, 
เครื่องหนังและรองเท๎า, อัญมณีและเครื่องประดับ โดยมุํงเน๎นการสร๎างการรับรู๎ และสร๎างกระแส
ความนิยมให๎กับผู๎บริโภคท้ังในและตํางประเทศ วําเรามีแหลํงสินค๎าแฟชั่นที่ทันสมัยและตั้งเป้าให๎
ประเทศไทยเป็นสวรรค์แหํงการช็อปปิ้ง  

ทั้งนี้กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรมพยายามผลักดันให๎ให๎มีโครงการ 
“กรุงเทพฯ เมืองแฟชั่น” โดยในปี 2557 มีการสร๎างปรากฏการณ์แฟชั่นรูปแบบใหมํ ในงาน 
“Bangkok Fashion Avenue 2014” มีการจัดแสดงแฟชั่นในรูปแบบตํางๆ ใน 5 ยํานการค๎าแฟชั่น
ดังของกรุงเทพฯ ที่เชื่อมโยงระหวําง “แฟชั่น คน และสถานที่” เข๎าด๎วยกัน และคาดการณ์วําการจัด
งานเพ่ือที่จะสํงเสริมการค๎าการลงทุนในธุรกิจที่เก่ียวข๎องกับแฟชั่นจะมีเพ่ิมมากขึ้นในประเทศไทย
อยํางตํอเนื่อง 
 7.1.3 ข๎อเสนอแนะทีไ่ดจ๎ากการวจิยั  
  ผลจากการวิจัยนี้สามารถน าไปตํอยอดแผนธุรกิจของร๎านแวํนตากันแดดแฟชั่นได๎ เพ่ือให๎ร๎าน
แวํนตากันแดดแฟชั่นสามารถด าเนินธุรกิจให๎ประสบความส าเร็จได๎ โดยน าความต๎องการของกลุํม
ลูกค๎าเป้าหมายที่ทั้งในด๎านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การรับประกันสินค๎า การบริการที่ดีของ
พนักงาน รวมถึงการตั้งราคาที่ต่ ากวําร๎านค๎าของแบรนด์ การสร๎างร๎านค๎าที่มีบรรยากาศที่ดี ตกแตํง
สวยงาม และอยูํท าในท าเลศักยภาพ รวมถึงการสื่อสารทางการตลาดผํานการจัดโปรโมชั่นสํงเสริมการ
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ขาย การมีการจัดท าระบบสมาชิก การมีชํองทางในการสื่อสารผําน Social Media ตํางๆ ร๎านค๎ามี
ชื่อเสียง เป็นที่รู๎จัก การจัดกิจกรรมทางการตลาดอยํางตํอเนื่อง และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
หากผู๎ประกอบการได๎น าผลการวิจัยนี้ไปใช๎เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจของร๎านแวํนตากันแดดแฟชั่นให๎เป็นที่
ต๎องการของลูกค๎า โดยอาศัยชํองวํางทางการตลาดเพ่ือพัฒนาและสามารถตํอยอดแบรนด์ตํอไปใน
อนาคต 
 
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ 
 7.2.1 กรณศีึกษาทีป่ระสบความส าเรจ็ 
 
ภาพที่ 7.1: กรณีศึกษา CLUB 21 
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 CLUB 21 “พรีเมียม” แบบหลากหลาย 
  CLUB 21 มีส านักงานใหญํมาจากประเทศสิงคโปร์ กํอตั้งขึ้นในสิงคโปร์เมื่อกวํา 30 ปีมาแล๎ว 
(ค.ศ. 1972) โดยมาดาม Christina Ong ซึ่งเธอยังเป็นเจ๎าของโรงแรม The Metropolitan ที่มีสาขา
อยูํบนถนนสาทร ประเทศไทยด าเนินธุรกิจน าเข๎าสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นทั้งผู๎หญิงและผู๎ชายจากยุโรป 
ญี่ปุ่น อเมริกา และด๎วยความส าเร็จ CLUB 21 จึงขยายสาขาไปทั่วเกาะสิงคโปร์ และยังขยายไปใน
หลายประเทศ เชํน ฮํองกง ไต๎หวัน ออสเตรเลีย อังกฤษ อเมริกา และลําสุดก็ท่ี Erawan Bangkok 
กลางกรุงเทพฯ นอกจากนี้ ยังมี Club 21 Gallery ในโรงแรม The Met สาทร อีกด๎วย 
  CLUB 21 เป็น Multi-label Boutique ซึ่งรวบรวมแบรนด์เสื้อผ๎าที่เป็น “International 
Hi-end Brand” เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักระดับโลก 
  ในธุรกิจแฟชั่นเสื้อผ๎าชั้นน าระดับโลกนั้น ไมํวําจะเแบรนด์ดังของฝั่งอเมริกา ยุโรปหรือญี่ปุ่น 
สํวนใหญํก็จะต๎องมีช็อปจ าหนํายสินค๎าของตนเองไว๎ตามห๎างดังไมํวําประเทศใดก็ตาม แตํปี 1972 
Club21 ร๎านค๎าจ าหนํายเสื้อผ๎าในประเทศสิงคโปร์ก็ได๎ปฏิวัติวงการด๎วยการริเริ่มน าเอาแบรนด์เสื้อผ๎า
ดังๆ มาไว๎ในร๎านเดียวกันเป็นทางเลือกใหมํให๎กับลูกค๎า และนับเป็นการเพ่ิมชํองทางจัดจ าหนํายให๎กับ
แบรนด์ดังตํางๆ มากขึ้น ทั้งไมํต๎องปวดหัวกับการจัดหาพ้ืนที่เชําเพื่อตั้งสาขาใหมํๆ เองให๎เหนื่อย ชํอง
วํานี้จึงกลายเป็นความส าเร็จของ Club21 ในเวลาตํอมา 
  มาดาม Christina Ong คือผู๎อยูํเบื้องหลังตั้งแตํก๎าวแรกของ Club21 ซึ่งกํอนหน๎านั้น Ong
เป็นเจ๎าของธุรกิจโรงแรมในเครือ COMO อันเลื่องชื่อ และยังได๎รับการยอมรับวําเป็นมหาเศรษฐีนีชั้น
แนวหน๎าของเอเชียและของโลก 
  การกํอตั้ง Club21 มาจากความชื่นชอบแฟชั่นของเธอเป็นการเฉพาะที่อยากให๎มีร๎านขาย
เสื้อผ๎าที่มีแบรนด์ชั้นน าของโลกอยูํภายในร๎านเดียวกันเพ่ือความสะดวกในการเลือกซ้ือและตํอมาก็
ขยายไปยังสํวนที่เป็นเครื่องประดับ กระเป๋าฯลฯ โดยร๎าน club21 มีการเปิดสาขาไปทั่วภูมิภาคเอเชีย
อาทิ จีน ฮํองกง อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย และรวมไปถึงอังกฤษและอเมริกาอีกด๎วย 
  ร๎าน Club21 เป็นร๎านบูติคที่รวบรวมแบรนด์เสื้อผ๎าเครื่องแตํงกายและเครื่องประดับจากแบ
รนด์ดังๆจากยุโรปรวมทั้งอเมริกาและญี่ปุ่นเข๎ามาไว๎ด๎วยกัน สินค๎าที่น าเข๎ามาล๎วนเป็นสินค๎าระดับบน
ทั้งสิ้นเพื่อเจาะกลุํมลูกค๎าท่ีมีฐานะดีเป็นหลัก โดยสินค๎าที่น ามาวางคือการน าเอาแบรนด์ตํางๆที่มี
ชื่อเสียงระดับโลกมาไว๎ที่เดียวกัน 
  การที่ร๎าน Club21 น าเอาสินค๎าแบรนด์ดังมารวมไว๎ที่เดียวกันมาจากสโลแกนของร๎านเพ่ือ
สร๎างการรับรู๎ในแบรนด์ของช็อปวํา Anatomy of Luxury and Desire ซึ่งแนวคิดดังกลําวท าให๎
สินค๎าท่ีน าเอามาน าเสนอให๎กับลูกค๎าเกิดความหลากหลาย ลูกค๎ามีโอกาสได๎สัมผัสสินค๎าหลากแบรนด์
มีโอกาสการตัดสินใจที่จะได๎สินค๎าที่ถูกใจได๎งํายมากข้ึน และด๎วยการไมํได๎เจาะจงแคํลูกค๎าที่มีรายได๎
สูงมากเพียงกลุํมเดียว โดยช็อปจะน าสินค๎ามีราคาหลายระดับไลํตั้งแตํหลักพันไปจนถึงหลักแสนบาท
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ขึ้นไปมาจ าหนําย จึงชํวยจับกลุํมลูกค๎าที่หลากหลายมากขึ้น ชํวยให๎ขยายฐานลูกค๎าได๎กว๎างมากขึ้น 
แม๎วําราคาโดยเฉลี่ยจะสูงกวําแบรนด์ธรรมดา แตํสิ่งที่ได๎คือ คุณคํา ที่ลูกค๎ารู๎สึกวําได๎ใช๎สินค๎าของแท๎ 
สินค๎าแบรนด์เนมพรีเมียมที่กลายเป็นมูลคําเพ่ิมในตัวเอง 
  ขณะเดียวกัน Club21 ยังมีการน าเอาระบบ CRM มาคํูกับความเป็น Luxury ของแบรนด์
สินค๎าเพ่ือสร๎างการรับรู๎สินค๎าและความต๎องการของลูกค๎าได๎ตรงจุดมากขึ้นเพราะลูกค๎าท่ีเข๎าซื้อสินค๎า
เป็นกลุํมมีรายได๎สูงมาก ที่ผํานมาร๎าน Club21 ในประเทศไทยนับได๎วํามีฐานลูกค๎าหลายพันราย 
รวมทั้งลูกค๎าประจ าที่มียอดซื้อสูงๆจากกลุํมนี้หลักหลายร๎อยราย 
  แม๎จะไมํใชํเจ๎าของแบรนด์สินค๎า แตํในฐานะ Facilitator ช็อปแบรนด์เนมแหํงนี้ก็ให๎
ความส าคัญกับการท าการตลาดอยํางตํอเนื่องไมํวําจะเป็นการมอบอภิสิทธิ์พิเศษ แต๎มสะสม การเชิญ
รํวมกิจกรรมแฟชั่นอยํางตํอเนื่องท าให๎เกิดการสร๎างความผูกพันกับลูกค๎าตลอดเวลา 
  นอกจากนี้ยังรวมถึงการให๎ความส าคัญกับการให๎บริการ เพราะร๎านมีสินค๎าแบรนด์ดังและ
สินค๎าพรีเมียมที่หลากหลายแบรนด์และมีสินค๎าหลายประเภท ขณะที่ลูกค๎าเองก็มีไลฟ์สไตล์การ
แตํงตัวที่แตกตํางกันไป นั่นท าให๎รายละเอียดของลูกค๎าที่เข๎ามาเยี่ยมชมและซื้อสินค๎าจะประทับใจ
หรือไมํอยูํที่พนักงานขายหน๎าร๎านเป็นส าคัญ ซึ่งร๎าน Club21 ให๎ความส าคัญกับพนักงานหน๎าร๎านเป็น
อยํางยิ่งจนอาจนับได๎วํามีความส าคัญเป็นอันดับต๎นๆ เลยก็วําได๎ ที่นี่จึงเน๎นย้ าให๎พนักงานมีความรู๎และ
ข๎อมูลของสินค๎าท่ีแมํนย า มีความสามารถในการให๎ปรึกษาด๎านแฟชั่นการแตํงกายโดยมุํงท าให๎ลูกค๎า
เกิดความประทับใจอันจะน ามาสูํความไว๎วางใจ และเชื่อใจที่เข๎ามาใช๎บริการซ้ า และชํวยบอกตํอไปยัง
ลูกค๎ารายอ่ืนๆ ในอนาคต 
  พนักงานภายในร๎าน Club21 จึงต๎องผํานคอร์สอบรมมากมาย ไมํวําจะเป็นเรื่องแฟชั่นเสื้อผ๎า 
เทคนิคผสมสี การ Mix & Match รวมทั้งการเทรนในเรื่องของไฮไลต์ของสินค๎าคืออะไรและดีไซเนอร์
ต๎องการสื่ออะไร เพ่ือน าไปถํายทอดให๎แกํลูกค๎า นั่นท าให๎พนักงานประจ าร๎านสามารถให๎ค าแนะน าที่
เหมาะสมกับลูกค๎าได๎ นอกจากนี้พนักงานยังต๎องมีสมุดจดประจ าตัวเพื่อจดจ าวําลูกค๎าชื่นชอบสินค๎า
ไหนเป็นพิเศษ นิยมสินค๎าประเภทใด ชอบสีไหน ยี่ห๎ออะไรที่ใสํประจ า และต๎องสามารถแนะน าลูกค๎า
ถึงคอลเลคชั่นที่มาใหมํหรือก าลังมาใหมํในฤดูกาลหน๎าเพ่ือท าให๎ลูกค๎าสามารถตัดสินใจได๎งํายขึ้น และ
หากสินค๎าที่ลูกค๎าต๎องการไมํมีที่ช็อป ทางสาขาจะต๎องโทรแจ๎งกลับไปยังลูกค๎าเพ่ือแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบ
ทันทีเม่ือสินค๎าใหมํมาถึง 
  ปัจจุบัน การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการค๎าจากหน๎าร๎านทั่วไปที่คนสามารถเข๎าไปเลือกซ้ือสินค๎า
ตามปกติ การซื้อสินค๎าผํานระบบออนไลน์กลายเป็นเรื่องงํายดายมากขึ้นและกลายเป็นแนวโน๎มที่
ส าคัญของธุรกิจค๎าปลีกและสินค๎าแฟชั่นทั้งหลายอีกด๎วย แนํนอนวํา Club21 ก็ไมํพลาดรถไฟขบวนนี้
แนํนอน 
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  ไมํนานนี้ทางช็อปได๎จัดตั้ง Club21 Online น ารํองใน 7 ประเทศคือ สิงคโปร์ ไทย มาเลเซีย 
บรูไน เวียดนาม อินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ เพ่ือให๎เป็นสื่อกลางระหวํางลูกค๎ากับแบรนด์ Club21 
ด๎วยการดูแลแบรนด์สินค๎าแฟชั่นกวํา 70 แบรนด์ ผํานทางเว็บไซต์ Eshop.club21global.com โดย
ภายในเว็บไซต์มีทั้งในสํวนสินค๎าแบรนด์ตําง และการให๎ค าแนะน าประเภทตํางๆ รวมทั้งเทรนด์ใหมํ
ด๎านแฟชั่นลําสุดมาให๎ลูกค๎าได๎สัมผัสกํอนใคร เพื่อสร๎างความเร็วในการรับรู๎ให๎กับลูกค๎า 
  จะเห็นได๎วําความเอาใจใสํทุกรายละเอียดในการน าเสนอสิ่งที่ดีที่สุดให๎แกํลูกค๎าท าให๎ 
Club21 ได๎รับการตอบรับจากลูกค๎าระดับ Top-management และลูกค๎าระดับเจ๎าของกิจการที่มี
รายได๎สูงเป็นอยํางดี การที่สามารถรักษาลูกค๎ากลุํมรายได๎สูงไว๎ได๎เป็นลูกค๎าประจ าที่เหนียวแนํนและมี
ความภักดีตํอแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญเป็นอยํางยิ่งในการด าเนินธุรกิจทุกวันนี้ และการวางระบบการเทรน
นิ่งพนักงานที่ดีท าให๎เป็นการเพ่ิมมูลคําให๎กับร๎าน Club21 ได๎เป็นอยํางดี เพราะความประทับใจในการ
บริการจะชํวยให๎ลูกค๎ากลับมายังร๎านอีกครั้ง การเติบโตของร๎าน Club21 จากร๎านรวมแฟชั่นเฉพาะใน
สิงคโปร์จนกลายเป็นร๎านขายสินค๎าระดับโลกจึงนับวําเป็นกรณีที่นําศึกษาเป็นอยํางยิ่ง 
  กลุํมลูกค๎าของ CLUB 21 จะมีทั้งที่กลุํมแฟนคลับของร๎าน CLUB 21 ที่พอมีสินค๎าใหมํเข๎ามา
ก็จะแวะเข๎ามาเรื่อยๆ และอีกกลุํมจะเป็นลูกค๎าที่สนใจตัวแบรนด์หรือดีไซเนอร์ของแบรนด์ พอรู๎วํามี
แบรนด์นั้นมีอะไรใหมํก็จะเข๎ามาหาซื้อ ซึ่งลูกค๎าสํวนใหญํจะเป็นคนระดับ Top-management หรือ
เจ๎าของธุรกิจ ผู๎สนใจแฟชั่นเทรนดี้ มีไลฟ์สไตล์แบบ out-going ชอบสังคม และพิถีพิถันใสํใจ
รายละเอียดมากพอสมควร 
  สโลแกนของร๎าน CLUB 21 คอื “Anatomy of Luxury and Desire” ซึ่งความหรูหราของ
ที่นี่เริ่มต๎นก๎าวแรกท่ีใสํใจในทุกรายละเอียด รวมถึงการพัฒนาอยํางตํอเนื่องท าให๎ CLUB21 เป็น    
แบรนด์ที่ประสบความส าเร็จในทางแฟชั่นอยํางมาก 
 7.2.2 ข๎อเสนอแนะทางธรุกจิ 
  ร๎านขายแวํนตากันแดดแฟชั่นวิตรี เป็นแบรนด์ที่แตกออกมาจากบริษัท ออพติคสแควร์ จ ากัด 
ทั้งนี้เนื่องจากเล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจ ส าหรับกลุํมลูกค๎าระดับบนทั้งชาวไทยและชาวตํางชาติ ที่มี
ก าลังซื้อสูง มีเอกลักษณ์ในตัวเอง ต๎องการสินค๎าและบริการที่สะท๎อนตัวตนเข๎าถึงสื่อสังคม เป็น
ต๎องการความแตกตํางโดยไมํพิจารณาด๎านราคาเป็นหลัก โดยร๎านแวํนตากันแดดวิตรีมองเห็นความ
ต๎องการที่ยังได๎ตอบสนองของลูกค๎ากลุํมนี้ กลําวคือ  
 - ร๎านค๎าขายแวํนตาทั่วไปไมํน าเสนอสิ่งใหมํในระดับโลก ไมํสามารถตอบสนองความต๎องการ
ของกลุํมลูกค๎าที่มีก าลังซื้อ ที่ต๎องการความแตกตําง ทั้งในด๎านสินค๎าและการบริการได๎ 
 - ร๎านค๎าขายแวํนตาทั่วไปไมํมีความรู๎เชิงลึกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์แวํนตาในระดับโลก  
 - ร๎านค๎าขายแวํนตาทั่วไปไมํได๎เป็นตัวแทนขายอยํางเป็นทางการ ท าให๎ไมํสามารถให๎บริการ
หลังการขายได๎อยํางเต็มประสิทธิภาพ 
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  ดังนั้นจึงเป็นที่มาของโครงการธุรกิจส าหรับร๎านแวํนตากันแดดแฟชั่นวิตรี โดยจะน าเสนอ
แวํนตาที่สดใหมํ ทันสมัย คุณภาพระดับพรีเมี่ยม ที่มีแตกตํางจากร๎านแวํนตาอ่ืนๆในท๎องตลาด โดยมี
ผู๎เชี่ยวชาญด๎านแวํนตาระดับโลกในการให๎บริการ โดยแวํนตากันแดดแฟชั่นวิตรีจะเป็นผู๎น าเข๎า
ผลิตภัณฑ์ Premium Eyewear จากระดับโลกเข๎าสูํประเทศไทยเป็นรายแรกเสมอ สร๎างแบรนด์และ
สื่อสารทางการตลาดอยํางมีประสิทธิภาพ สร๎างความตระหนักรู๎ และการยอมรับแบรนด์ ผําน
การตลาดและการบริหารจัดการผํานใน เพื่อให๎แบรนด์มีความเข๎มแข็งและยั่งยืน โดยชูจุดเดํนด๎าน
ความเป็นเอกลักษณ์ การบริการที่ดี มีความหลากหลายของสินค๎า สร๎างภาพลักษณ์ความเป็นผู๎น าใน 
Innovation และ Product Differentiateท าให๎แบรนด์ Vitree Eyewear ได๎รับการยอรับในวงกว๎าง 
  อยํางไรก็ตาม การแขํงขันในธุรกิจแฟชั่นคํอนข๎างรุนแรง เนื่องจากเป็นธุรกิจที่สามารถท า
ก าไรได๎มาก ดังนั้นร๎านแวํนตากันแดดแฟชั่นวิตรีจึงจ าเป็นต๎องสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน 
โดยมีการเพิ่มความโดดเดํนของสินค๎าที่จะน ามาขาย ภายใต๎ 3 แนวคิด Innovation Uniqueness 
และ Attraction ดังนี้ 
 - นวัตกรรมและความล้ าสมัยของสินค๎าที่น ามาขาย เชํน Google Glasses  
 - การน าเข๎าและจัดจ าหนํายสินค๎าที่มีความโดดเดํนเป็นเอกลักษณ์ 
 - สร๎างความสนใจให๎กับลูกค๎าผํานโปรแกรมทางการตลาด มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
โปรโมชั่น และมีการตั้งราคาที่เหมาะสม 
 - สร๎างความพึงพอใจอยํางสูงสุดให๎กับลูกค๎าผํานการบริการที่ดีเยี่ยมของพนักงานที่มีความรู๎
ความสามารถ 
 7.2.3 การปอ้งกันและควบคมุความเสีย่ง 
  แนวทางป้องกันและความคุมความเสี่ยงแสดงดังตารางที่ 7.1  
 
ตารางที่ 7.1: แนวทางป้องกันและความคุมความเสี่ยง 
 

ลักษณะปญัหาหรือ
ความเสีย่ง 

ผลกระทบทีจ่ะ
เกดิขึน้ 

แนวทางแก๎ไขปญัหา 

การตัดราคาจากคํู
แขํงขัน 

กระทบยอดขาย
และสํวนแบํง
ตลาด 

1. สร๎างความแตกตํางให๎แกํผลิตภัณฑ์  
2. มีการประชาสัมพันธ์ หรือให๎ความรู๎แกํลูกค๎าถึงความ
แตกตํางของร๎านวิตรี 
3. สร๎างความพึงพอใจโดยรวม และให๎บริการหลังการขาย 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 7.1 (ตํอ): แนวทางป้องกันและความคุมความเสี่ยง 
 

ลักษณะปญัหาหรือ
ความเสีย่ง 

ผลกระทบทีจ่ะ
เกดิขึน้ 

แนวทางแก๎ไขปญัหา 

แนวโน๎มความ
ต๎องการสินค๎าที่ไมํ
เป็นไปตามที่
คาดหวัง 

ก าไรไมํเป็นไป
ตามท่ีตั้งไว๎ 

1. มองหาสินค๎าอ่ืนๆ เข๎ามาเติมชํองวํางทางการตลาด 
2. ศึกษา วิจัยความต๎องการของลูกค๎าและจัดท าโปรแกรม
ทางการตลาดเพ่ือกระตุ๎นยอดขายสินค๎า 

Supplier ขึ้นราคา
สินค๎า 

ต๎นทุนสินค๎าสูงขึ้น 
ท าให๎ก าไรไมํเป็น
ดั่งที่ต๎องการ 

1. มองหา Supplier แบรนด์อื่นๆ  
2. มีการท าสัญญาซื้อขายสินค๎าลํวงหน๎า เพ่ือควบคุมราคา 

ความผันผวนของ
อัตราแลกเปลี่ยนเงิน
บาท 

ต๎นทุนของสินค๎า
สูงขึ้น 

1. ลงทุนซื้อสัญญาซื้อขายเงินตราลํวงหน๎า 
2. ซ้ือสิทธ์ที่จะซื้ออัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา(Option) 

การจัดซื้อสินค๎าจาก 
Supplier ใช๎
เวลานาน 

ลูกค๎าไมํพึงพอใจ 1. ลงทุนระบบสินค๎าคงคลัง โดยใช๎เทคโนโลยีสารสนเทศ
เข๎ามาชํวยในการพยากรณ์ความต๎องการสินค๎า 
2. วิจัยตลาด และความต๎องการสินค๎า เพื่อสั่งซื้อสินค๎า
ลํวงหน๎า 
3. การมองหา Supplier หลายๆ แบรนด์เพื่อกระจาย
ความเสี่ยง 

สินค๎าท่ีสั่งมาเก็บไว๎
ล๎าสมัย 

สินค๎าคงเหลือมี
มากเกินไป ขาด
สภาพคลํอง 

1. จัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือระบายสินค๎า 
2. น าสินค๎าไปขายในราคาที่ต่ าลงในร๎าน Optic Square 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกใช้บริการร้านแว่นตาของผู้บริโภคยุคใหม่ 
 สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม    
 ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ตรงตามความเป็นจริงของท่าน   
1. เพศ   
  ชาย     หญิง 
2. อายุ         
  ต่ ากว่า 18 ปี    18-22 ปี 
  22-30 ปี    30-40 ปี 

 40-50    50 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา         
  มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
  ปริญญาโท    สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ          
  นักเรียน / นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน   รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว   
 อาชีพอิสระ ได้แก่ ฟรีแลนด์ต่างๆ เช่น ช่างภาพ ดีไซเนอร์ ที่ปรึกษา เป็นต้น 
 วิชาชีพเฉพาะทาง ได้แก่ สถาปนิก วิศวกร บุคลากรทางการแพทย์ ทนายความ นักบิน 

เป็นต้น 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 

5. รายได้ต่อเดือน         
 ต่ ากว่า 15,000 บาท     15,001-30,000 บาท  30,001-50,000 บาท   
 50,001-100,000 บาท     100,001-200,000 บาท  มากกว่า 200,000 บาท 
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6. ท าเลที่อยู่ของท่าน 
 กรุงเทพเขตชั้นใน ได้แก่ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยาน

นาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร 
ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 

 กรุงเทพเขตชั้นกลาง ได้แก่ พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บาง
พลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วังทองหลาง 
คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

 กรุงเทพเขตชั้นนอก ได้แก่ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม 
บางขุนเทียน หลักสี่ บางบอน คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 

 ปริมณฑล    ต่างจังหวัด 
7. Life Style และกิจกรรมอดิเรกของท่าน (เลือกตอบได้หลายข้อ) 

 ช็อปปิ้ง     ปาร์ตี้ สังสรรค์   ท่องเที่ยวใน
ประเทศ 
 ท่องเที่ยวต่างประเทศ   ออกก าลังกายกลางแจ้ง  ออกก าลังกายใน
ร่ม   
 อ่านหนังสือ     ดูภาพยนตร์   ตกแต่งบ้าน   
   
 ออกงานสังคม    เล่นอินเตอร์เน็ต  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ __________________ 

 
 สว่นที ่2 พฤติกรรมการเลอืกใชบ้ริการรา้นแวน่ตาแฟชัน่ของผูบ้รโิภคยคุใหม ่ 
 ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน ทีต่รงกับพฤติกรรมของทา่นตามความเปน็จรงิ 
1. ท่านมีแว่นตากันแดดจ านวนเท่าไร 

 ไม่มี      1 อัน   2-3 อัน   
 4-5 อัน     5-10 อัน   มากกว่า 10 อัน 

2. แว่นตาปัจจุบันท่านมีแว่นกันแดดสไตล์ใด (เลือกตอบได้หลายข้อ) 
 Sport     Multifunction  Vintage  
 Uniqueness    Classic   Hipster 
 Fashion    อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 
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3. วัตถุประสงค์ในการใช้งานแว่นตากันแดดท่านคืออะไร (เลือกตอบได้หลายข้อ) 
 มีปัญหาทางด้านสายตา   ต้องการใช้แว่นตาตามสมัยนิยม 
  สร้างบุคลิกภาพ    ป้องกันแสงแดด  

สร้างความเท่ห์โดดเด่น แตกต่าง  ป้องกัน/รักษาต้อกระจก 
เพ่ือใส่ในการขับรถ  อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 

4. ท่านซื้อแว่นตากันแดดจากที่ไหน 
  ร้านขายแว่นสายตา   ร้านขายแว่นตากันแดดโดยเฉพาะ 
   สั่งซื้อจากร้านค้าในอินเตอร์เน็ต  ซื้อจาก Shop ของแบรนด์โดยตรง  

 อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 
5. ท่านรู้จักร้านแว่นตากันแดดจากแหล่งใด (เลือกตอบได้หลายข้อ) 
  ตนเอง    คนรู้จักแนะน า   

 การโฆษณาตามสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออน์ไลน์ 
  การีวิวทางอินเตอร์เน็ต   การบอกเล่าผ่านบุคคลที่มีชื่อ เช่น ดารา เซเลป 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________    
6. เหตุผลในการเลือกร้านแว่นตากันแดด (เลือกตอบได้หลายข้อ) 
  การแนะน าจากบุคคลที่รู้จัก   การบริการที่ดี  การบริการหลังการขาย 

 มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน  ความใหม่ของรุ่นแว่นตา  
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
 การรับประกันสินค้า   ท าเลที่ตั้ง   โปรโมชั่น  
 ความสวยงามในการออกแบบตกแต่งของร้าน 
 ความมีชื่อเสียงของร้าน  ราคา    

  นวัตกรรมของสินค้า   อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 
7. ท าเลที่ตั้งที่ท่านคิดว่าร้านแว่นตากันแดดสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ดีที่สุดคือ 
  Siam Paragon   Siam Center   Central World 

 Emquartier    The Emporium   Asiatique 
 Central Embassy   Central Chidlom   ท่ามหาราช 
 เกษรพลาช่า    อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 

8. Mood&Tone ที่ท่านต้องการจากร้านแว่นตากันแดด 
 Cozy    Modern  Loft 
 Vintage    Luxury  Chic&Hip  

  Sport    Classic    อ่ืนๆ โปรดระบุ ________ 
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 ส่วนที่ 3 ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแว่นตาของผู้บริโภคยุคใหม่  
 ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับต่าง ๆ ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 

 
ปจัจยัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นแวน่ตากนัแดด 

ระดบัความส าคญัในการตดัสนิใจ 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ [ Product Service ] 

1.1 มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านแว่นกันแดด      

1.2 มีผลิตภัณฑ์ยี่ห้อดังจากต่างประเทศ      
1.3 มีการอัพเดทผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ สดใหม่ 
ทันสมัย ไม่ตกรุ่น 

     

1.4 มีผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมาจ าหน่าย      

1.4 มีผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ หาซื้อยากมาจ าหน่าย      

1.5 สามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รุ่นพิเศษได้      
1.6 พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์เป็น
อย่างดี 

     

1.7 พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการและให้
ค าแนะน าท่ีด ี

     

1.8 มีการรับประกันและบริการหลังการขายที่ดี      

1.9 การออกแบบและตกแต่งร้านสะท้อนบุคลิกภาพของ
แบรนด์ 

     

2. ด้านราคา [ Price ] 

2.1 คุณภาพเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับราคา      
2.2 มีบริการรับเทิร์นสินค้า       

2.3 ราคาถูกเม่ือเทียบกับคู่แข่ง      

2.4 ราคาเหมาะสมกับยี่ห้อของสินค้า      
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย [ Place ] 

3.1 ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก      

3.2 ท าเลที่ตั้งสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์      
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3.3 มีสาขาจ านวนมากมีตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป      

3.4 มีการขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต      
3.5 มีบริการส่งสินค้า      

4. ด้านการส่งเสริมการขาย [ Promotion ] 

4.1 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง 

     

4.2 ร้านค้ามีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก      
4.3 มีการน าผู้มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนของแบรนด์      

4.4 มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การผ่อน 0% 

     

4.5 มีการจัดท าระบบสมาชิก และให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิก      

4.6 มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง      
4.7 มีช่องทางในการสื่อสารผ่าน Social Media ต่างๆ      

 
 สว่นที ่4 ข้อเสนอแนะ 
 โปรดระบุข้อเสนอแนะ หากท่านมีข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นอื่นที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านตากันแดดส าหรับผู้บริโภครุ่นใหม่นอกเหนือจากค าถามข้างต้น  
........................................................................................................................................ ....................... 
......................................................................................................................................................... ...... 
.................................................................................................... ............................................................ 
........................................................................................................................................ ....................... 

 
ขอขอบพระคณุทกุทา่นอยา่งยิง่ทีใ่ห้ความรว่มมือในตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวเิคราะหส์ถติิดว้ย SPSS 

T-Test 

Group Statistics 
 Gender N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Product 
ชาย 101 3.9728 .76640 .07626 
หญิง 299 4.0418 .73355 .04242 

Price 
ชาย 101 3.8966 .73186 .07282 

หญิง 299 3.8632 .74544 .04311 

Place 
ชาย 101 3.5307 .71857 .07150 

หญิง 299 3.6227 .69708 .04031 

IMC 
ชาย 101 3.5789 .72963 .07260 
หญิง 299 3.6015 .69573 .04024 

 
Independent Samples Test 

 Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 
(2-

tailed) 

Mean 
Difference 

Std. 
Error 

Differe
nce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Product 

Equal 
variances 
assumed 

.207 .650 -.808 398 .419 -.06903 .08539 -.23690 .09884 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-.791 166.128 .430 -.06903 .08727 -.24133 .10326 

Price 
Equal 
variances 
assumed 

.121 .728 .390 398 .696 .03334 .08540 -.13455 .20124 
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Equal 
variances 
not 
assumed 

  

.394 175.152 .694 .03334 .08463 -.13368 .20036 

Place 

Equal 
variances 
assumed 

.034 .853 
-

1.138 
398 .256 -.09205 .08086 -.25101 .06691 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  
-

1.121 
167.987 .264 -.09205 .08208 -.25410 .07000 

IMC 

Equal 
variances 
assumed 

1.380 .241 -.279 398 .780 -.02263 .08107 -.18200 .13675 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-.273 165.618 .785 -.02263 .08300 -.18651 .14126 

 
Oneway 

Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

18-22 
ปี 

4 3.9375 .77392 .38696 2.7060 5.1690 3.25 5.00 

22-30 
ปี 

163 4.0337 .75997 .05953 3.9162 4.1513 1.00 5.00 

30-40 
ปี 

216 4.0556 .68356 .04651 3.9639 4.1472 1.00 5.00 

40-50 4 4.6250 .43301 .21651 3.9360 5.3140 4.00 5.00 
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50 ปี
ขึ้นไป 

13 3.2308 1.04812 .29070 2.5974 3.8641 1.00 5.00 

Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

18-22 
ปี 

4 4.3333 .67281 .33641 3.2627 5.4039 3.56 5.00 

22-30 
ปี 

163 3.8139 .74708 .05852 3.6984 3.9295 1.22 5.00 

30-40 
ปี 

216 3.9378 .70620 .04805 3.8430 4.0325 1.22 5.00 

40-50 4 3.9167 .33179 .16589 3.3887 4.4446 3.56 4.33 
50 ปี
ขึ้นไป 

13 3.3419 1.07675 .29864 2.6912 3.9926 1.22 5.00 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

18-22 
ปี 

4 3.7500 .92916 .46458 2.2715 5.2285 2.80 5.00 

22-30 
ปี 

163 3.5828 .69935 .05478 3.4747 3.6910 1.00 5.00 

30-40 
ปี 

216 3.6417 .67674 .04605 3.5509 3.7324 1.00 5.00 

40-50 4 3.7500 .52599 .26300 2.9130 4.5870 3.00 4.20 

50 ปี
ขึ้นไป 

13 3.0154 .95380 .26454 2.4390 3.5918 1.00 4.20 

Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

18-22 
ปี 

4 3.6425 .95094 .47547 2.1293 5.1557 2.86 5.00 

22-30 
ปี 

163 3.5374 .70407 .05515 3.4285 3.6463 1.00 5.00 

30-40 
ปี 

216 3.6614 .67722 .04608 3.5706 3.7523 1.71 5.00 

40-50 4 3.8250 .41024 .20512 3.1722 4.4778 3.29 4.29 

50 ปี
ขึ้นไป 

13 3.1538 .96379 .26731 2.5714 3.7363 1.71 4.43 

Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 
ANOVA 
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 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 
Between Groups 9.885 4 2.471 4.658 .001 
Within Groups 209.565 395 .531   

Total 219.450 399    

Price 

Between Groups 5.997 4 1.499 2.777 .027 

Within Groups 213.243 395 .540   
Total 219.239 399    

Place 
Between Groups 5.046 4 1.262 2.595 .036 
Within Groups 192.034 395 .486   

Total 197.080 399    

IMC 
Between Groups 4.245 4 1.061 2.169 .072 
Within Groups 193.274 395 .489   

Total 197.519 399    

 
Oneway 

Descriptives 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

201 4.0187 .75413 .05319 3.9138 4.1235 1.00 5.00 

ปริญญาโท 185 4.0270 .73763 .05423 3.9200 4.1340 1.00 5.00 
มัธยมศึกษา
หรือ
เทียบเท่า 

10 3.7750 .47799 .15115 3.4331 4.1169 3.00 4.25 

สูงกว่า
ปริญญาโท 

4 4.8125 .37500 .18750 4.2158 5.4092 4.25 5.00 

Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 
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Price 

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

201 3.8541 .77910 .05495 3.7457 3.9624 1.22 5.00 

ปริญญาโท 185 3.8979 .70253 .05165 3.7960 3.9998 1.22 5.00 

มัธยมศึกษา
หรือ
เทียบเท่า 

10 3.5556 .71049 .22468 3.0473 4.0638 2.22 4.56 

สูงกว่า
ปริญญาโท 

4 4.3333 .38490 .19245 3.7209 4.9458 4.00 4.67 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

201 3.6050 .73985 .05218 3.5021 3.7079 1.00 5.00 

ปริญญาโท 185 3.5870 .66353 .04878 3.4908 3.6833 1.00 5.00 
มัธยมศึกษา
หรือ
เทียบเท่า 

10 3.4000 .48990 .15492 3.0495 3.7505 2.60 4.00 

สูงกว่า
ปริญญาโท 

4 4.4000 .69282 .34641 3.2976 5.5024 3.80 5.00 

Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

201 3.6264 .74415 .05249 3.5229 3.7299 1.71 5.00 

ปริญญาโท 185 3.5745 .67352 .04952 3.4768 3.6722 1.00 5.00 
มัธยมศึกษา
หรือ
เทียบเท่า 

10 3.3410 .48179 .15236 2.9963 3.6857 2.57 4.00 

สูงกว่า
ปริญญาโท 

4 3.6800 .29428 .14714 3.2117 4.1483 3.43 4.00 

Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 
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ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 

Between Groups 3.114 3 1.038 1.900 .129 

Within Groups 216.336 396 .546   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 2.041 3 .680 1.241 .295 
Within Groups 217.198 396 .548   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 2.996 3 .999 2.038 .108 

Within Groups 194.084 396 .490   
Total 197.080 399    

IMC 

Between Groups .950 3 .317 .638 .591 

Within Groups 196.569 396 .496   
Total 197.519 399    

 
Oneway 

Descriptives 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

วิชาชีพเฉพาะ
ทาง 

18 4.0694 .92277 .21750 3.6106 4.5283 2.00 5.00 

interior 
designer 

6 3.8750 .68465 .27951 3.1565 4.5935 3.25 5.00 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

6 4.3750 .62750 .25617 3.7165 5.0335 3.50 5.00 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

104 3.9375 .78884 .07735 3.7841 4.0909 1.00 5.00 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

245 4.0306 .71652 .04578 3.9404 4.1208 1.00 5.00 
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แม่บ้าน 8 4.1250 .68139 .24091 3.5553 4.6947 3.00 5.00 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

12 4.3750 .64403 .18592 3.9658 4.7842 3.00 5.00 

อาชีพอิสระ 1 4.5000 . . . . 4.50 4.50 

Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

วิชาชีพเฉพาะ
ทาง 

18 3.9877 .79841 .18819 3.5906 4.3847 2.00 4.78 

interior 
designer 

6 3.8889 .62854 .25660 3.2293 4.5485 3.11 4.67 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

6 3.9630 .57806 .23599 3.3563 4.5696 3.00 4.67 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

104 3.8259 .80448 .07889 3.6694 3.9823 1.22 5.00 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

245 3.8608 .70590 .04510 3.7719 3.9496 1.22 5.00 

แม่บ้าน 8 4.3194 .88379 .31247 3.5806 5.0583 2.22 5.00 
รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

12 3.9259 .88678 .25599 3.3625 4.4894 2.00 4.78 

อาชีพอิสระ 1 4.3333 . . . . 4.33 4.33 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

วิชาชีพเฉพาะ
ทาง 

18 3.5333 .76696 .18078 3.1519 3.9147 1.80 4.40 

interior 
designer 

6 3.2333 .76333 .31163 2.4323 4.0344 2.60 4.40 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

6 3.5333 .30111 .12293 3.2173 3.8493 3.20 3.80 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

104 3.5577 .76459 .07497 3.4090 3.7064 1.00 5.00 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

245 3.6171 .68845 .04398 3.5305 3.7038 1.00 5.00 

แม่บ้าน 8 3.8500 .38173 .13496 3.5309 4.1691 3.20 4.40 
รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

12 3.7333 .66788 .19280 3.3090 4.1577 2.00 4.40 

อาชีพอิสระ 1 3.8000 . . . . 3.80 3.80 
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Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

วิชาชีพเฉพาะ
ทาง 

18 3.5478 .85733 .20208 3.1214 3.9741 1.86 4.57 

interior 
designer 

6 3.2367 1.10641 .45169 2.0756 4.3978 1.71 5.00 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

6 3.5467 .51469 .21012 3.0065 4.0868 2.57 4.00 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

104 3.5138 .71558 .07017 3.3747 3.6530 1.00 5.00 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

245 3.6129 .67681 .04324 3.5278 3.6981 1.71 5.00 

แม่บ้าน 8 3.7325 .32849 .11614 3.4579 4.0071 3.00 4.00 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

12 4.1200 .80869 .23345 3.6062 4.6338 2.29 5.00 

อาชีพอิสระ 1 3.8600 . . . . 3.86 3.86 
Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 

 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 
Between Groups 3.485 7 .498 .904 .503 
Within Groups 215.965 392 .551   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 2.394 7 .342 .618 .741 
Within Groups 216.846 392 .553   
Total 219.239 399    

Place 
Between Groups 1.925 7 .275 .552 .794 
Within Groups 195.155 392 .498   

Total 197.080 399    

IMC 

Between Groups 5.117 7 .731 1.489 .169 

Within Groups 192.402 392 .491   
Total 197.519 399    
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Oneway 
Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

100,001-
200,000 
บาท 

107 3.9743 .78453 .07584 3.8239 4.1247 1.00 5.00 

15,001-
30,000 
บาท 

8 3.9688 .78419 .27725 3.3132 4.6243 3.00 5.00 

30,001-
50,000 
บาท 

140 4.0482 .72152 .06098 3.9276 4.1688 1.00 5.00 

50,001-
100,000 
บาท 

126 4.0437 .71908 .06406 3.9169 4.1704 1.00 5.00 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

5 4.5500 .51235 .22913 3.9138 5.1862 3.75 5.00 

มากกว่า 
200,000 
บาท 

14 3.8393 .85826 .22938 3.3437 4.3348 2.00 5.00 

Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

100,001-
200,000 
บาท 

107 3.8235 .76356 .07382 3.6771 3.9698 1.22 5.00 

15,001-
30,000 
บาท 

8 4.3194 .48772 .17244 3.9117 4.7272 3.67 5.00 
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30,001-
50,000 
บาท 

140 3.8754 .71270 .06023 3.7563 3.9945 1.22 5.00 

50,001-
100,000 
บาท 

126 3.9312 .74062 .06598 3.8006 4.0618 1.22 5.00 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

5 4.0222 .62559 .27977 3.2455 4.7990 3.00 4.67 

มากกว่า 
200,000 
บาท 

14 3.3571 .82825 .22136 2.8789 3.8354 2.00 4.44 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

100,001-
200,000 
บาท 

107 3.5252 .76456 .07391 3.3787 3.6718 1.00 5.00 

15,001-
30,000 
บาท 

8 3.6000 .79282 .28031 2.9372 4.2628 2.00 4.40 

30,001-
50,000 
บาท 

140 3.5714 .72670 .06142 3.4500 3.6929 1.00 5.00 

50,001-
100,000 
บาท 

126 3.7127 .62661 .05582 3.6022 3.8232 2.00 5.00 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

5 3.5600 .32863 .14697 3.1519 3.9681 3.20 3.80 

มากกว่า 
200,000 
บาท 

14 3.4429 .62845 .16796 3.0800 3.8057 1.80 4.20 

Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 
100,001-
200,000 
บาท 

107 3.5139 .72823 .07040 3.3743 3.6535 1.71 5.00 
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15,001-
30,000 
บาท 

8 3.5725 .85572 .30254 2.8571 4.2879 2.29 5.00 

30,001-
50,000 
บาท 

140 3.5962 .71267 .06023 3.4771 3.7153 1.71 5.00 

50,001-
100,000 
บาท 

126 3.6930 .65946 .05875 3.5767 3.8093 1.00 5.00 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

5 3.5700 .57188 .25575 2.8599 4.2801 2.57 4.00 

มากกว่า 
200,000 
บาท 

14 3.3657 .74696 .19963 2.9344 3.7970 2.00 5.00 

Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 

 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 
Between Groups 2.280 5 .456 .827 .531 
Within Groups 217.169 394 .551   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 6.121 5 1.224 2.263 .048 
Within Groups 213.118 394 .541   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 2.666 5 .533 1.081 .370 

Within Groups 194.414 394 .493   
Total 197.080 399    

IMC 
Between Groups 2.657 5 .531 1.074 .374 
Within Groups 194.862 394 .495   
Total 197.519 399    
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Oneway 
Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

กรุงเทพเขต
ช้ันกลาง 

132 4.0909 .67272 .05855 3.9751 4.2067 2.00 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันนอก 

54 4.0417 .66366 .09031 3.8605 4.2228 2.00 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันใน 

153 4.4592 .81387 .06580 3.8292 4.0891 1.00 5.00 

ก าแพงเพชร 4 3.4375 .42696 .21348 2.7581 4.1169 3.00 4.00 

ตจว 4 4.1250 .66144 .33072 3.0725 5.1775 3.50 5.00 
ต่างจังหวัด 8 4.0625 .77632 .27447 3.4135 4.7115 3.00 5.00 

บางพลี 4 3.7500 .95743 .47871 2.2265 5.2735 3.00 5.00 
ปริมณฑล 40 4.1750 .60500 .09566 3.9815 4.3685 3.00 5.00 

ภูเก็ต 1 1.0000 . . . . 1.00 1.00 
Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

กรุงเทพเขต
ช้ันกลาง 

132 3.7175 .65160 .05671 3.8053 4.0297 2.00 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันนอก 

54 3.9951 .63202 .08601 3.7226 4.0676 2.00 4.78 

กรุงเทพเขต
ช้ันใน 

153 3.6272 .83371 .06740 3.6940 3.9603 1.22 5.00 

ก าแพงเพชร 4 3.7222 .41076 .20538 3.0686 4.3758 3.11 4.00 
ตจว 4 3.8889 .64788 .32394 2.8580 4.9198 3.00 4.56 
ต่างจังหวัด 8 3.8750 .91901 .32492 3.1067 4.6433 2.33 4.78 
บางพลี 4 3.5000 .79349 .39675 2.2374 4.7626 3.00 4.67 
ปริมณฑล 40 3.9750 .68931 .10899 3.7545 4.1955 2.11 5.00 

ภูเก็ต 1 1.2222 . . . . 1.22 1.22 
Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 
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Place 

กรุงเทพเขต
ช้ันกลาง 

132 3.6439 .61647 .05366 3.5378 3.7501 1.60 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันนอก 

54 3.5852 .60545 .08239 3.4199 3.7504 1.80 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันใน 

153 3.5739 .79495 .06427 3.4469 3.7008 1.00 5.00 

ก าแพงเพชร 4 3.3000 .41633 .20817 2.6375 3.9625 2.80 3.80 

ตจว 4 3.6500 .50000 .25000 2.8544 4.4456 3.00 4.20 
ต่างจังหวัด 8 3.5250 .81372 .28769 2.8447 4.2053 2.40 4.80 

บางพลี 4 3.3000 1.19443 .59722 1.3994 5.2006 2.20 5.00 
ปริมณฑล 40 3.6800 .67300 .10641 3.4648 3.8952 1.60 5.00 

ภูเก็ต 1 2.0000 . . . . 2.00 2.00 
Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

กรุงเทพเขต
ช้ันกลาง 

132 3.6801 .60334 .05251 3.5762 3.7840 2.00 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันนอก 

54 3.5789 .64540 .08783 3.4027 3.7551 2.00 5.00 

กรุงเทพเขต
ช้ันใน 

153 3.9518 .75985 .06143 3.4304 3.6731 1.71 5.00 

ก าแพงเพชร 4 3.2150 .63364 .31682 2.2067 4.2233 2.57 4.00 
ตจว 4 3.5725 .40541 .20271 2.9274 4.2176 3.00 3.86 

ต่างจังหวัด 8 3.6800 .55382 .19580 3.2170 4.1430 2.86 4.43 
บางพลี 4 3.1425 1.06202 .53101 1.4526 4.8324 2.00 4.57 
ปริมณฑล 40 3.6430 .77175 .12202 3.3962 3.8898 1.71 5.00 
ภูเก็ต 1 1.0000 . . . . 1.00 1.00 
Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 

 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 
Between Groups 13.037 8 1.630 3.087 .002 
Within Groups 206.413 391 .528   
Total 219.450 399    

Price Between Groups 8.700 8 1.087 2.020 .043 
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Within Groups 210.540 391 .538   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 3.962 8 .495 1.003 .433 

Within Groups 193.118 391 .494   
Total 197.080 399    

IMC 
Between Groups 9.538 8 1.192 2.480 .012 
Within Groups 187.981 391 .481   
Total 197.519 399    

Oneway 
Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

1 อัน 18 3.3333 .64739 .15259 4.0114 4.6553 3.00 5.00 
2-3 อัน 202 3.9926 .78144 .05498 3.8842 4.1010 1.00 5.00 

4-5 อัน 114 3.9759 .71949 .06739 3.8424 4.1094 1.00 5.00 
5-10 อัน 26 4.1635 .59558 .11680 3.9229 4.4040 2.00 5.00 
มากกว่า 
10 อัน 

20 4.1750 .77417 .17311 3.8127 4.5373 2.25 5.00 

ไม่ม ี 20 3.0125 .63596 .14220 3.7149 4.3101 3.00 5.00 
Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

1 อัน 18 4.1111 .70582 .16636 3.7972 4.4991 2.33 5.00 
2-3 อัน 202 4.1239 .76348 .05372 3.7324 3.9442 1.22 5.00 
4-5 อัน 114 3.8070 .74117 .06942 3.6695 3.9445 1.22 5.00 
5-10 อัน 26 3.8383 .59324 .11634 3.8843 4.3635 2.00 4.78 

มากกว่า 
10 อัน 

20 3.7481 .68208 .15252 3.7919 4.4303 2.00 5.00 

ไม่ม ี 20 3.7611 .67948 .15194 3.4431 4.0791 2.22 4.78 
Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

1 อัน 18 3.3778 .87350 .20589 3.4434 4.3122 2.00 5.00 

2-3 อัน 202 3.5485 .73038 .05139 3.4472 3.6498 1.00 5.00 
4-5 อัน 114 3.5982 .64327 .06025 3.4789 3.7176 1.00 5.00 
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5-10 อัน 26 3.8154 .62973 .12350 3.5610 4.0697 1.80 5.00 

มากกว่า 
10 อัน 

20 3.7900 .62399 .13953 3.4980 4.0820 2.60 5.00 

ไม่ม ี 20 3.4000 .65534 .14654 3.0933 3.7067 2.20 4.40 

Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

1 อัน 18 3.7461 .77643 .18301 3.3600 4.1322 2.29 5.00 

2-3 อัน 202 3.5715 .68530 .04822 3.4765 3.6666 1.71 5.00 
4-5 อัน 114 3.5968 .72621 .06802 3.4620 3.7315 1.00 5.00 

5-10 อัน 26 3.7746 .65307 .12808 3.5108 4.0384 2.00 4.57 
มากกว่า 
10 อัน 

20 3.6500 .77439 .17316 3.2876 4.0124 1.71 5.00 

ไม่ม ี 20 3.4140 .69383 .15514 3.0893 3.7387 2.00 4.86 
Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 

 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 
Between Groups 3.150 5 .630 1.148 .335 
Within Groups 216.300 394 .549   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 5.123 5 1.025 1.885 .096 
Within Groups 214.116 394 .543   
Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 4.653 5 .931 1.905 .092 

Within Groups 192.427 394 .488   

Total 197.080 399    

IMC 
Between Groups 2.077 5 .415 .837 .524 
Within Groups 195.442 394 .496   
Total 197.519 399    
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Oneway 
Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

ซื้อจาก 
Shop ของ
แบรนด์
โดยตรง 

137 4.0073 .80836 .06906 3.8707 4.1439 1.00 5.00 

ร้านขาย
แว่นตากัน
แดด
โดยเฉพาะ 

112 4.0179 .74640 .07053 3.8781 4.1576 1.00 5.00 

ร้านขายแว่น
สายตา 

132 4.0265 .66844 .05818 3.9114 4.1416 1.00 5.00 

สั่งซื้อจาก
อินเตอร์เนต็ 

19 4.1711 .73623 .16890 3.8162 4.5259 3.00 5.00 

Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

ซื้อจาก 
Shop ของ
แบรนด์
โดยตรง 

137 3.8751 .74211 .06340 3.7497 4.0005 1.22 5.00 

ร้านขาย
แว่นตากัน
แดด
โดยเฉพาะ 

112 3.7629 .78786 .07445 3.6154 3.9104 1.22 5.00 

ร้านขายแว่น
สายตา 

132 3.9301 .68637 .05974 3.8120 4.0483 1.22 5.00 

สั่งซื้อจาก
อินเตอร์เนต็ 

19 4.0819 .78554 .18021 3.7033 4.4605 2.33 5.00 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 
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Place 

ซื้อจาก 
Shop ของ
แบรนด์
โดยตรง 

137 3.6204 .74805 .06391 3.4941 3.7468 1.00 5.00 

ร้านขาย
แว่นตากัน
แดด
โดยเฉพาะ 

112 3.5536 .72683 .06868 3.4175 3.6897 1.00 5.00 

ร้านขายแว่น
สายตา 

132 3.5727 .63283 .05508 3.4638 3.6817 1.00 5.00 

สั่งซื้อจาก
อินเตอร์เนต็ 

19 3.9053 .65445 .15014 3.5898 4.2207 2.80 5.00 

Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

ซื้อจาก 
Shop ของ
แบรนด์
โดยตรง 

137 3.6101 .72529 .06197 3.4875 3.7326 1.00 5.00 

ร้านขาย
แว่นตากัน
แดด
โดยเฉพาะ 

112 3.5651 .74295 .07020 3.4260 3.7042 1.71 5.00 

ร้านขายแว่น
สายตา 

132 3.5608 .63871 .05559 3.4508 3.6707 1.71 5.00 

สั่งซื้อจาก
อินเตอร์เนต็ 

19 3.9179 .70703 .16220 3.5771 4.2587 2.57 5.00 

Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 

 
 
 
 
 
 
 
 



115 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 

Between Groups .454 3 .151 .274 .844 

Within Groups 218.996 396 .553   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 2.617 3 .872 1.595 .190 
Within Groups 216.622 396 .547   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 2.167 3 .722 1.468 .223 

Within Groups 194.913 396 .492   
Total 197.080 399    

IMC 

Between Groups 2.267 3 .756 1.532 .206 

Within Groups 195.252 396 .493   
Total 197.519 399    

 
Oneway 

Descriptives 
 N Mean Std. 

Deviatio
n 

Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimu
m 

Maximu
m 

Lower 
Boun

d 

Upper 
Boun

d 

Produc
t 

Asiatique 6 
4.000

0 
.54772 

.2236
1 

3.425
2 

4.574
8 

3.50 4.50 

Central bangna 5 
4.100

0 
.54772 

.2449
5 

3.419
9 

4.780
1 

3.50 5.00 

Central Chidlom 27 
3.879

6 
.48719 

.0937
6 

3.686
9 

4.072
4 

3.00 4.50 

Central Embassy 6 
4.000

0 
.86603 

.3535
5 

3.091
2 

4.908
8 

3.00 4.75 
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Central Ladpraw , 
Pinkleaw 

6 
4.250

0 
.27386 

.1118
0 

3.962
6 

4.537
4 

4.00 4.50 

Central rama9 5 
3.700

0 
.75829 

.3391
2 

2.758
5 

4.641
5 

3.00 5.00 

Central World 
13
6 

4.020
2 

.72779 
.0624

1 
3.896

8 
4.143

6 
1.00 5.00 

Emquartier 30 
4.216

7 
.52000 

.0949
4 

4.022
5 

4.410
8 

3.00 5.00 

mega bangna 5 
3.550

0 
.81777 

.3657
2 

2.534
6 

4.565
4 

3.00 5.00 

Shop stand alone 6 
4.166

7 
.25820 

.1054
1 

3.895
7 

4.437
6 

4.00 4.50 

Siam 4 
3.625

0 
.25000 

.1250
0 

3.227
2 

4.022
8 

3.25 3.75 

Siam Center 61 
3.983

6 
.99673 

.1276
2 

3.728
3 

4.238
9 

1.00 5.00 

Siam Paragon 81 
4.006

2 
.78459 

.0871
8 

3.832
7 

4.179
7 

2.00 5.00 

The Emporium 11 
4.181

8 
.52549 

.1584
4 

3.828
8 

4.534
8 

3.00 5.00 

usa,england,europ
e 

1 
4.000

0 
. . . . 4.00 4.00 

พาราไดร ์ 5 
4.600

0 
.57554 

.2573
9 

3.885
4 

5.314
6 

3.75 5.00 

ไม่แน่นอน 5 
4.300

0 
.67082 

.3000
0 

3.467
1 

5.132
9 

3.25 4.75 

Total 
40
0 

4.024
4 

.74162 
.0370

8 
3.951

5 
4.097

3 
1.00 5.00 

Price 

Asiatique 6 
4.351

9 
.34006 

.1388
3 

3.995
0 

4.708
7 

3.67 4.56 

Central bangna 5 
3.666

7 
.19245 

.0860
7 

3.427
7 

3.905
6 

3.56 4.00 

Central Chidlom 27 
3.633

7 
.62613 

.1205
0 

3.386
1 

3.881
4 

2.11 4.44 
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Central Embassy 6 
3.759

3 
.99732 

.4071
5 

2.712
6 

4.805
9 

2.78 4.67 

Central Ladpraw , 
Pinkleaw 

6 
4.574

1 
.27592 

.1126
4 

4.284
5 

4.863
6 

4.22 4.78 

Central rama9 5 
3.911

1 
.43319 

.1937
3 

3.373
2 

4.449
0 

3.67 4.67 

Central World 
13
6 

3.937
1 

.71992 
.0617

3 
3.815

0 
4.059

2 
1.22 5.00 

Emquartier 30 
3.996

3 
.63224 

.1154
3 

3.760
2 

4.232
4 

2.33 4.78 

mega bangna 5 
3.644

4 
.82925 

.3708
5 

2.614
8 

4.674
1 

3.11 5.00 

Shop stand alone 6 
3.833

3 
.42601 

.1739
2 

3.386
3 

4.280
4 

3.44 4.22 

Siam 4 
4.000

0 
.66667 

.3333
3 

2.939
2 

5.060
8 

3.67 5.00 

Siam Center 61 
3.834

2 
.84147 

.1077
4 

3.618
7 

4.049
8 

1.22 4.67 

Siam Paragon 81 
3.786

0 
.84103 

.0934
5 

3.600
0 

3.972
0 

2.00 5.00 

The Emporium 11 
3.757

6 
.76790 

.2315
3 

3.241
7 

4.273
5 

2.11 4.67 

usa,england,europ
e 

1 
4.000

0 
. . . . 4.00 4.00 

พาราไดร ์ 5 
3.666

7 
.45812 

.2048
8 

3.097
8 

4.235
5 

2.89 4.11 

ไม่แน่นอน 5 
3.955

6 
.55333 

.2474
6 

3.268
5 

4.642
6 

3.11 4.33 

Total 
40
0 

3.871
7 

.74126 
.0370

6 
3.798

8 
3.944

5 
1.22 5.00 

Place 
Asiatique 6 

3.500
0 

.98590 
.4024

9 
2.465

4 
4.534

6 
2.00 4.40 

Central bangna 5 
3.720

0 
.22804 

.1019
8 

3.436
9 

4.003
1 

3.40 4.00 
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Central Chidlom 27 
3.577

8 
.54725 

.1053
2 

3.361
3 

3.794
3 

2.60 4.80 

Central Embassy 6 
3.600

0 
.65727 

.2683
3 

2.910
2 

4.289
8 

3.00 4.40 

Central Ladpraw , 
Pinkleaw 

6 
3.866

7 
.46762 

.1909
0 

3.375
9 

4.357
4 

3.20 4.40 

Central rama9 5 
2.800

0 
1.25698 

.5621
4 

1.239
3 

4.360
7 

2.00 5.00 

Central World 
13
6 

3.594
1 

.68115 
.0584

1 
3.478

6 
3.709

6 
1.00 5.00 

Emquartier 30 
3.713

3 
.54503 

.0995
1 

3.509
8 

3.916
9 

2.20 4.80 

mega bangna 5 
3.320

0 
.95499 

.4270
8 

2.134
2 

4.505
8 

2.80 5.00 

Shop stand alone 6 
3.200

0 
1.12428 

.4589
8 

2.020
1 

4.379
9 

1.60 4.40 

Siam 4 
3.350

0 
.30000 

.1500
0 

2.872
6 

3.827
4 

3.20 3.80 

Siam Center 61 
3.590

2 
.84729 

.1084
8 

3.373
2 

3.807
2 

1.00 5.00 

Siam Paragon 81 
3.614

8 
.69554 

.0772
8 

3.461
0 

3.768
6 

1.80 5.00 

The Emporium 11 
3.763

6 
.26560 

.0800
8 

3.585
2 

3.942
1 

3.00 4.00 

usa,england,europ
e 

1 
4.000

0 
. . . . 4.00 4.00 

พาราไดร ์ 5 
3.760

0 
.71274 

.3187
5 

2.875
0 

4.645
0 

2.80 4.80 

ไม่แน่นอน 5 
3.880

0 
.68702 

.3072
5 

3.026
9 

4.733
1 

2.80 4.40 

Total 
40
0 

3.599
5 

.70280 
.0351

4 
3.530

4 
3.668

6 
1.00 5.00 

IMC Asiatique 6 
3.666

7 
.74169 

.3027
9 

2.888
3 

4.445
0 

2.29 4.29 
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Central bangna 5 
3.714

0 
.17558 

.0785
2 

3.496
0 

3.932
0 

3.43 3.86 

Central Chidlom 27 
3.540

7 
.62534 

.1203
5 

3.293
4 

3.788
1 

2.57 4.57 

Central Embassy 6 
3.476

7 
.81557 

.3329
5 

2.620
8 

4.332
5 

2.57 4.57 

Central Ladpraw , 
Pinkleaw 

6 
4.021

7 
.16738 

.0683
3 

3.846
0 

4.197
3 

3.71 4.14 

Central rama9 5 
2.544

0 
.55622 

.2487
5 

1.853
4 

3.234
6 

2.00 3.43 

Central World 
13
6 

3.585
4 

.66628 
.0571

3 
3.472

4 
3.698

4 
1.71 5.00 

Emquartier 30 
3.594

7 
.59910 

.1093
8 

3.371
0 

3.818
4 

2.00 4.86 

mega bangna 5 
3.228

0 
1.05826 

.4732
7 

1.914
0 

4.542
0 

2.57 5.00 

Shop stand alone 6 
3.021

7 
1.20412 

.4915
8 

1.758
0 

4.285
3 

1.71 4.14 

Siam 4 
3.575

0 
.57000 

.2850
0 

2.668
0 

4.482
0 

3.29 4.43 

Siam Center 61 
3.672

0 
.77715 

.0995
0 

3.472
9 

3.871
0 

1.00 5.00 

Siam Paragon 81 
3.642

0 
.75447 

.0838
3 

3.475
1 

3.808
8 

1.71 5.00 

The Emporium 11 
3.740

9 
.25516 

.0769
4 

3.569
5 

3.912
3 

3.00 3.86 

usa,england,europ
e 

1 
4.000

0 
. . . . 4.00 4.00 

พาราไดร ์ 5 
3.658

0 
.53340 

.2385
5 

2.995
7 

4.320
3 

2.71 4.00 

ไม่แน่นอน 5 
3.600

0 
.81667 

.3652
3 

2.586
0 

4.614
0 

2.57 4.29 

Total 
40
0 

3.595
8 

.70359 
.0351

8 
3.526

7 
3.665

0 
1.00 5.00 
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ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 
Between Groups 6.867 16 .429 .773 .716 
Within Groups 212.583 383 .555   
Total 219.450 399    

Price 

Between Groups 8.631 16 .539 .981 .477 

Within Groups 210.608 383 .550   
Total 219.239 399    

Place 
Between Groups 6.762 16 .423 .851 .627 
Within Groups 190.318 383 .497   
Total 197.080 399    

IMC 
Between Groups 10.498 16 .656 1.344 .167 
Within Groups 187.020 383 .488   

Total 197.519 399    

 
Oneway 

  
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% 
Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

Chic&Hip 80 3.9688 .66487 .07433 3.8208 4.1167 3.00 5.00 
Classic 82 4.1311 .45001 .04970 4.0322 4.2300 3.25 5.00 
Cozy 20 4.5000 .36274 .08111 4.3302 4.6698 4.00 5.00 
Loft 21 3.8214 .48181 .10514 3.6021 4.0407 3.00 4.25 

Luxury 47 3.9681 .56534 .08246 3.8021 4.1341 3.00 5.00 
Modern 98 4.2398 .60806 .06142 4.1179 4.3617 3.00 5.00 

Sport 16 3.4688 1.77218 .44305 2.5244 4.4131 1.00 4.75 
Vintage 36 3.4931 1.02728 .17121 3.1455 3.8406 2.00 5.00 
Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 
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Price 

Chic&Hip 80 3.9167 .83532 .09339 3.7308 4.1026 2.00 5.00 

Classic 82 4.0379 .52151 .05759 3.9234 4.1525 3.11 5.00 
Cozy 20 4.0000 .33236 .07432 3.8445 4.1555 3.44 4.22 

Loft 21 4.3492 .36732 .08015 4.1820 4.5164 3.56 4.78 
Luxury 47 3.5745 .62654 .09139 3.3905 3.7584 2.22 4.67 
Modern 98 4.0102 .52580 .05311 3.9048 4.1156 2.78 4.67 
Sport 16 3.4722 1.58569 .39642 2.6273 4.3172 1.22 4.78 
Vintage 36 3.2315 .82482 .13747 2.9524 3.5106 2.00 4.11 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

Chic&Hip 80 3.6575 .74098 .08284 3.4926 3.8224 2.00 5.00 

Classic 82 3.6073 .67289 .07431 3.4595 3.7552 1.60 5.00 
Cozy 20 3.7000 .83980 .18778 3.3070 4.0930 1.60 4.40 

Loft 21 3.3143 .54616 .11918 3.0657 3.5629 2.60 4.00 
Luxury 47 3.4851 .44672 .06516 3.3539 3.6163 2.60 4.40 
Modern 98 3.7918 .43923 .04437 3.7038 3.8799 2.80 5.00 
Sport 16 3.4125 1.60245 .40061 2.5586 4.2664 1.00 4.80 
Vintage 36 3.2722 .76368 .12728 3.0138 3.5306 1.80 4.20 
Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

Chic&Hip 80 3.6646 .72992 .08161 3.5022 3.8271 2.00 5.00 

Classic 82 3.6295 .64368 .07108 3.4881 3.7709 2.00 5.00 
Cozy 20 3.4975 1.00718 .22521 3.0261 3.9689 1.71 4.43 

Loft 21 3.4348 .45914 .10019 3.2258 3.6438 2.71 4.14 
Luxury 47 3.4417 .48230 .07035 3.3001 3.5833 2.57 4.29 
Modern 98 3.8006 .56762 .05734 3.6868 3.9144 2.57 5.00 
Sport 16 3.4538 1.35963 .33991 2.7293 4.1782 1.00 4.86 
Vintage 36 3.2217 .69484 .11581 2.9866 3.4568 1.86 4.29 

Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 
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ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 

Between Groups 26.370 7 3.767 7.648 .000 

Within Groups 193.080 392 .493   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 30.887 7 4.412 9.183 .000 
Within Groups 188.353 392 .480   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 10.840 7 1.549 3.260 .002 

Within Groups 186.240 392 .475   
Total 197.080 399    

IMC 

Between Groups 11.799 7 1.686 3.558 .001 

Within Groups 185.720 392 .474   
Total 197.519 399    

 
Oneway 

Descriptives 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

ไม่
แน่ใจ 

15 3.7500 1.23201 .31810 3.0677 4.4323 1.00 5.00 

ไม่รู้จัก 240 4.0396 .73893 .04770 3.9456 4.1335 1.00 5.00 
รู้จัก 145 4.0276 .67964 .05644 3.9160 4.1391 1.00 5.00 
Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

ไม่
แน่ใจ 

15 3.6667 1.17514 .30342 3.0159 4.3174 1.22 5.00 

ไม่รู้จัก 240 3.8597 .74409 .04803 3.7651 3.9543 1.22 5.00 
รู้จัก 145 3.9126 .68044 .05651 3.8010 4.0243 1.22 5.00 
Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 
ไม่
แน่ใจ 

15 3.4933 .95578 .24678 2.9640 4.0226 1.00 5.00 
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ไม่รู้จัก 240 3.6092 .74682 .04821 3.5142 3.7041 1.00 5.00 

รู้จัก 145 3.5945 .59393 .04932 3.4970 3.6920 1.00 5.00 
Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

ไม่
แน่ใจ 

15 3.5240 1.02206 .26389 2.9580 4.0900 1.00 5.00 

ไม่รู้จัก 240 3.5836 .72331 .04669 3.4916 3.6756 1.71 5.00 

รู้จัก 145 3.6234 .63263 .05254 3.5196 3.7273 1.71 5.00 
Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 

 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 

Between Groups 1.186 2 .593 1.079 .341 

Within Groups 218.264 397 .550   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups .908 2 .454 .826 .439 
Within Groups 218.331 397 .550   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups .195 2 .098 .197 .821 

Within Groups 196.885 397 .496   
Total 197.080 399    

IMC 

Between Groups .224 2 .112 .225 .799 

Within Groups 197.295 397 .497   
Total 197.519 399    
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Oneway 
Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product 

ไม่แน่ใจ 296 4.0236 .73262 .04258 3.9398 4.1075 1.00 5.00 
ไม่สนใจ
ซื้อ 

51 4.1765 .58158 .08144 4.0129 4.3400 3.00 5.00 

สนใจ
ซื้อ 

53 3.8821 .89819 .12338 3.6345 4.1296 1.00 5.00 

Total 400 4.0244 .74162 .03708 3.9515 4.0973 1.00 5.00 

Price 

ไม่แน่ใจ 296 3.8960 .72851 .04234 3.8127 3.9794 1.22 5.00 
ไม่สนใจ
ซื้อ 

51 3.9455 .67013 .09384 3.7571 4.1340 2.00 5.00 

สนใจ
ซื้อ 

53 3.6646 .84914 .11664 3.4305 3.8986 1.22 5.00 

Total 400 3.8717 .74126 .03706 3.7988 3.9445 1.22 5.00 

Place 

ไม่แน่ใจ 296 3.5993 .70859 .04119 3.5183 3.6804 1.00 5.00 

ไม่สนใจ
ซื้อ 

51 3.7608 .51072 .07151 3.6171 3.9044 2.80 5.00 

สนใจ
ซื้อ 

53 3.4453 .80062 .10997 3.2246 3.6660 1.00 5.00 

Total 400 3.5995 .70280 .03514 3.5304 3.6686 1.00 5.00 

IMC 

ไม่แน่ใจ 296 3.6000 .70434 .04094 3.5195 3.6806 1.71 5.00 
ไม่สนใจ
ซื้อ 

51 3.6698 .44570 .06241 3.5444 3.7952 2.57 5.00 

สนใจ
ซื้อ 

53 3.5011 .88229 .12119 3.2579 3.7443 1.00 5.00 

Total 400 3.5958 .70359 .03518 3.5267 3.6650 1.00 5.00 
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ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Product 

Between Groups 2.253 2 1.127 2.059 .129 

Within Groups 217.197 397 .547   
Total 219.450 399    

Price 
Between Groups 2.727 2 1.363 2.500 .083 
Within Groups 216.512 397 .545   

Total 219.239 399    

Place 

Between Groups 2.587 2 1.294 2.640 .073 

Within Groups 194.493 397 .490   
Total 197.080 399    

IMC 

Between Groups .760 2 .380 .766 .465 

Within Groups 196.759 397 .496   
Total 197.519 399    
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